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ONSOZ

Universite genglerinin dolayistyla iiniversite kiitiiphanesi kullanicilarinin,
teknolojiye ve internete olan bagimlilig: arttik¢a Tiirkiye’de tiniversite kiitliphanelerinde
hizmetlerin, sosyal medya araglariyla tanitilmasi bir zorunluluk haline geldigi
sOylenebilir. Bilindigi gibi giiniimiizde arttk en Onemli iletisim ve hizmet tanitim
yontemlerinden biri olan sosyal medya, iniversite kiitliphanelerinin hizmet sunum
alanlarina yeni bir boyut kazandirmaktadir. Gelinen bu asamada iiniversite
kiitiphanelerinin etkilesim araci olarak sosyal medya alanini kullanmasi kaginilmaz
olmustur. Genis bir perspektiften diistintildiigiinde, tniversite kiitiiphanelerinin sosyal
medyay1 araglarini kullanarak daha fazla kullaniciya ulasabilecegi, ayni zamanda
tersinden kullanicilarin da {iniversite kiitiiphanelerine ulasabilecegi varsayimima
dayanarak, sosyal medyanin etkin kullaniminin ve analizinin giderek artan Gnemini

vurgulamak gerekmektedir.

Universite kiitiiphaneleri igin sosyal medya analizi, Onemli firsatlar
saglamaktadir. Bu ¢aligma, tiniversite kiitiiphanelerinin sosyal medya hesaplarini analiz
ederek sosyal medya araglarindan ne 6lgiide faydalanabilecekleri ve bu siiregte onlara
izleyecekleri bir yol haritas1 ele almaktadir. Doktora tez ¢alismasini, Bilgi ve Belge
Y o6netimi alanda 6nemli ve 6zgiin kilan husus, Tiirkiye’deki tiniversite kiitiiphanelerinin,
sosyal medya analizi konusunda ilk kez inceleyecek olmasidir. Caligma, esas itibariyle
s0z konusu boslugu gidermek iizere tiniversite kiitiiphanelerinin, sosyal medya araglarinin

kullanimina iligskin performansini incelemeye ¢aligsmistir.

Universite kiitiiphanelerinden, biiyiik bir hizla {iretilen ve ¢ogaltilabilen bilginin
toplanmasi, islenmesi, diizenlenmesi asamalarin1 gelisen teknolojik ara¢ ve gereclerle
gerceklestirmesi beklenmektedir. Ayrica kullanicilarin istedikleri bilgiyi dogru ve en kisa

stirede verebilmeleri ve bilgi paylagimi i¢in gerekli donanimlarini ¢agin gerektirdigi bilgi



teknolojileri ile donatmalari, fiziki ortamlarini ve personelini egitilmis uzman kisilerden
olusturmalar1 beklenmektedir. Bu tiir beklentiler tiniversite kiitiiphanelerinin, ¢agin en
etkin iletisim yontemlerinden biri olan sosyal medya platformlarinda yer almasini ve

etkin kullanimai i¢in analiz etmesini gerektirmektedir.

Ayrica, tiniversite kiitliphanelerinde sosyal medya analizi ger¢eklestirmeden dnce
yukarida sayilan adimlar takip etmek ve uygulamak i¢in ciddi bir planlama yapilmalidir.
Universite kiitiiphanelerinde sosyal medya analizi gdrevini yerine getirmek icin gerekli
olan kullanic1 ve yeterli egitim personele verilmelidir. Sosyal medya analizinde kullanilan
uygulama ve programlara yonelik iniversite kiitiiphaneleri  ¢alisanlarinin,
farkindaliklarinin  artirilmasmma ve bu yonde tesvik edilmesine birincil Oncelik

verilmelidir.

Tiirkiye’de iiniversite kiitliphanelerine yonelik olarak sosyal medya konusunda
bazi tez ¢aligmalar1 yapilmistir. Fakat bu ¢alisma, Bilgi ve Belge Y 6netimi Anabilim Dali
literatiirline baktigimizda, sosyal medya analizi konusunda simdiye kadar tez diizeyinde
ilk ¢aligmadir. Tiirkiye’de sosyal medya analizi konusunda sadece bilgisayar bilimleri
alaninda iki, hukuk alaninda bir olmak {iizere toplam ii¢ adet tez diizeyinde yapilmis
calisma bulunmaktadir. Calismanin, iiniversite kiitiiphanelerinde sosyal medyanin etkin
kullan1lmast ve analizinin gergeklestirilmesi agisindan Bilgi ve Belge Yonetimi Anabilim

Dali literatiirtine dnemli bir katki saglayacagini diistinmek miimkiindiir.

Tezimin hazirlanmas1 asamasinda; katkida bulunan Ankara Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii Bilgi ve Belge Yonetimi Anabilim Dali degerli hocalarina,
desteklerinden dolay1 ¢ocuklarim Duru, Umut ve Ufuk’a, anneleri Hiilya’ya, kardesim

Ferhat’a, canim Anneme ve Babama tesekkiir ederim.
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1. BOLUM: GIRIS

1.1.  Arastirma Konusunun Onemi

Tiirkiye’deki tniversite kiitiiphanelerinin sosyal medya araglarini kullanimi
hususunda nasil bir performans gosterdikleri ve kullanicilarini, sosyal medya platformlari
araciligiyla ne diizeyde etkiledikleri onemli bir arastirma konusudur. Sosyal medya
analizi sayesinde iiniversite kiitliphaneleri; hem anlik olarak sosyal medya iizerinde ne
kadar konusuluyor olduklarmi takip edebilmekte, hem de bu konusmalardan elde
edebilecekleri bilgilerden hareketle kullanici taleplerine ve sagladiklari hizmetlere
yonelik stratejiler gelistirebilmektedirler. Sosyal medya analizi, kurumlarin dolayisiyla
kiitiphanelerin hizmetlerini daha etkin saglayabilmeleri i¢in 6nemli bir konu olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal medya artik giinliik hayatin ve ¢alisma yasaminin vazgeg¢ilmez bir pargasi
durumundadir. Sosyal medya sayesinde, mesleki ¢cevreyle baglanti kurmak, giincel haber
ve diger ¢ok ¢esitli igerigi etkin bir bigimde takip etmek son derece kolaylagmistir. Sosyal
medya, diinya genelinde kullanici sayis1 milyarlarin {izerinde olan Facebook, Twitter,
Instagram ve Youtube gibi hizla artarak kullanimiyla 6nemli bir paylasim ve iletisim
platformu haline gelmistir. Universite kiitiiphaneleri ve birgok kurum sosyal medyanin
sundugu etkilesim ve iletisim firsatlar1 yoluyla bilgiye erisim konusunda sosyal medya
araglarindan Facebook Twitter, Instagram ve YouTube gibi aglar1 yaygin bir sekilde

kullanmaktadirlar (Aras ve Colaklar, 2013: 192).

Sosyal medya analizinin neden bu kadar 6nemli oldugunu ve bu hizla gelismeye
devam ettigini anlayabilmek igin gegmisine bakmak gerekir. Internetin ilk dénemine
baktigimizda daha ¢ok statik yapida olan ve etkilesim bakimindan kisitli bir yapiya sahip

bir ilk dénem yapilanmasi karsimiza cikmaktadir. ilk dénem web sitelerinde



kullanicilarin tek etkilesim araci elektronik posta gonderebilmektir. 1989 yilinda HTML
isaretleme dili "www" bilgi paylagim sistemini kurmasi ile baglayan ve 2001 yilina kadar
devam eden birinci nesil internet yayinciligi donemi WEB 1.0 olarak anilmaktadir. 2004
yilinda kullanicilarin daha fazla paylasim, etkilesim yapmalarini saglayacak olan yapi
olusturulmustur. WEB.2.0 ile iletisimin ve paylasimin ¢ok daha kolay ve hizli bir sekilde
gerceklesmesini saglayan sosyal paylasim aglari ortaya ¢ikmustir. Etkilesim alanindaki bu
gelismeler ve tarihler ayn1 zamanda sosyal medya tarihini de betimlemektedir. Sosyal
medya paylasim siteleri, WEB.2.0 konsepti ile, bireylerin sistem igerisinde kendi
kimliklerini olusturmalarina olanak veren, diger kullanicilarla metin, miizik, fotograf ve

video baglantilarin1 paylastigi alanlardir (Duman, 2016: 93-94).

2000 ile 2004 yillar1 aras1 sosyal medya platformu ve araglari iiretimine 6ncelik
verildigi yillar; 2005 ile 2010 yillar1 arasi, kullanicilarin bu ortami benimsemesi ve
birbiriyle iletisime ge¢me ve iliski kurma konularinda yasadig: biiyiik degisiklik yillart

olarak degerlendirilebilir.

Sosyal medya araglar1 ve teknolojilerinde kullanicilarin bu ortami benimseyisini
hizlandiran 6nemli gelismeler yasanmistir. Bu gelismelerden en 6nemli olanlari sirasiyla
2004 yilinda Facebook, 2005 yilinda YouTube, 2006 yilinda Twitter ve 2010 yilinda

Instagram’in kurulmasi olarak gosterilebilir (Scott, 2013: 6-13).

Sosyal medya, son yillarda hizla gelismekte ve kuruluslar icin mesleki etkilesim
ve iletisim vb. ¢esitli alanlarda giderek daha onemli bir rol oynamaktadir. Sosyal
medyanin kurumlarin, iletisim kurma ve is birligi yapma seklini temelden degistirdigi
konusunda artan bir fikir birligi vardir (Wu vd., 2013: 258). Diinyada ¢evrimigi internet
kullanicilariin %43,8'inin sosyal medyay1 kullandigim1 gostermektedir (Gan ve Wang,

2014: 2).



Giliniimiizde, sosyal medya kullaniminin 6nemi iist diizeydedir. Sosyal medya,
kurumlarin; geleneksel iletisim araglartyla kurulabilecek olanlardan daha diistik fiyatla ve
daha ytiiksek yararlilik diizeyinde tam zamaninda ve direkt olarak son kullaniciyla temas
kurmalaria imkan verir. Bu durum, sosyal medyay1 yalniz biiyiik uluslararasi orgiitler
acisindan degil, ayn1 zamanda kar amaci olmayan kamu kurumlar1 agisindan da gecgerli

hale getirir (Hiiliir ve Yasin, 2016: 370).

Geng yetigkinler genellikle sosyal medyay1 ilk deneyen kisilerdir. Ayrica bu tiir
¢evrimi¢i aglarda onemli miktarda zaman gecgirme egilimindedirler. Bununla birlikte,
cevrimici igerik tretmekte ve yayinlamaktadirlar. Sosyal medyayr iyi anlayan
kiitiiphaneciler, bilgi hizmetlerinin tanitim1 konusunda sosyal medyada proaktif bir rol

oynayabilir (Chew, 2008: 3).

Kullanicilarin - yan1  sira sosyal medyanin potansiyel giiclinii kesfeden
kiitiiphaneler de gitgide artan sekilde sosyal medya mecrasinda yer edinmeye
baslamislardir (Akbas ve Fenerci, 2016: 202). Sosyal medya son yillarda sosyal bilimler
aragtirmalarinda giderek daha ¢ok ilgi goren bir mecradir. Bunun nedeni tiim verinin tek
bir havuzda toplanmasi ve farkl araglarla ¢ekilebilmesidir. Sosyal medya ortamlarindan,
barindirdiklart igerigin yani sira kullanicilar1 arasindaki etkilesim ve baglant1 yapisi
nedeniyle son derece onemli bilgiler elde edilebilmektedir. Bu bilgilerin ¢ikarimi ve

anlamlandirilmasi i¢in ¢esitli analiz teknik ve yontemleri kullanilmaktadir.

Sosyal medyanin geleneksel medya yontemlerine nazaran iicretsiz olmasi
tiniversite kiitiphanelerin bu alana daha ¢ok ilgi gostermesine neden olmustur. Sosyal
medya genis etki alan1 ve hizla artan kullanici sayisi nedeniyle eski yontemlere gore gok
daha ¢abuk ve ¢ok daha hacimli kitlelere erisme olanagi sunmakta, bununla birlikte hedef

kitleye her an ve en ¢abuk sekilde ulagsma olanagi sunmaktadir (Dar1, 2018: 3).



Belirli kurallara uygun olarak gelistirilen stratejiler ile hareket ederek paylasilan
herhangi bir bilgi, kiitiiphanelerin, sosyal medyada varligimi etkili bir sekilde kabul
edilmesini saglayacaktir. Kiitiiphaneler kendilerini gelistirmek ve zamanla hareket etmek
icin sosyal medyay1 yakindan takip etmelidirler. Bunun icin, kiitiiphanelerin sosyal

medyada ve teknolojide iyi olmasi gerekmektedir (Bigen Aras, 2014: 21-27).

Internet ve teknoloji konusundaki gelisimlerle birlikte fark etmesek de oldukca
degisen aligkanliklar ve yeni kavramlar ortaya ¢ikmistir. Bu degisimler hayatimiza birgok
yenilik kolaylik katmasi yaninda bir¢ok aliskanligin ve kavraminda tarihe karismasina
neden olmaktadir. Biraz geriye dogru baktigimizda degisen alisgkanliklar ve kavramlar
olduk¢a net bir sekilde goriilecektir. Kisa siirede hayatimiza giren akilli telefonlar ve
tabletler sosyal medya denilen kavram tiim yagami tam anlami ile degistirmistir. Sadece
bireysel yasam ac¢isindan degil, kurumlar ve hatta devlet yonetimleri bile bu degisimden
nasiplerini almigtir. Ozellikle internet baglantisinin hizlanmasi ve alt yap1 gelisimlerinin
tamamlanmasi ile iilkemizde de hizli internete ulasilmasi ile bu gelisim hayatimizi tam

olarak sarmustir (Cagil, 2017: 182-184).

Sosyal medyada iletisim faaliyeti gergeklestiren kurum sayisinda biiytik bir artig
yasanmaktadir. Bu artig, kurumlarin nitelikli eleman arayisini da etkilemektedir. Sosyal
medya alami ile ilgili eleman arayis1 is ilanlarina da yansimstir. Insan kaynaklari
sitelerinde sosyal medya uzmanhg ile ilgili ¢ok sayida ilan mevcuttur. Sosyal medya
faaliyetlerinin planlanmas1 ve yiiriitilmesi esnasinda da yasandig1 goriilmektedir.
Kurumlarda sosyal medya faaliyetlerini, hangi birimlerin yonetecegi ayri bir tartisma
konusu iken bu birimlerde ¢aligacak elemanlarin nitelikleri ve gorev tanimlar: da ayr1 bir

tartisma konusudur (Mavnacioglu, 2015: 222).

Gilinlimiizde elimizde bulunan mobil cihazlardan ve bilgisayarlardan girig yapilan

sosyal medyanin kullanilmasinin siirekli yayilmasi ve hayatimizin olduk¢a 6nemli bir



yerine girmesi tiim bu degisikliklere sebep olmaktadir. Giiniimiizde sadece Facebook ve
Twitter lizerinden giinde milyonlarca paylasim yapilmaktadir. YouTube tizerinden her
glin milyarlarca video izlenmektedir. Ayrica Instagram iizerinden milyonlarca fotograf
paylasimi yapilmaktadir. Tiim bunlar, iiniversite kiitliphanelerinin hizmetlerine iliskin
konularda sosyal medya analizinin ne derece etkili ve Onemli olabilecegini

gostermektedir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Calismanin temel amaci, Tiirkiye’de iiniversite kiitiiphanelerinin sosyal medya
hesaplarin1 nasil analiz edecekleri konusunda yol gostermek ve bu dogrultuda onlara
izleyecekleri bir yol haritas1 olarak yeni oneriler ortaya koymaktir. Sosyal medya analizi
gerceklestirilerek, {iniversite kiitiiphanelerinde sosyal medyanin etkin kullanilmasi

yoniinde bir yol haritas1 gelistirmektir.

Calismanin bir diger amaci ise, kullanici sayisini siirekli arttirarak ¢agin en etkin
iletisim yontemlerinden biri olan sosyal medya platformlarinda; excel ve 6zel programlar
yoluyla analiz yapilmasinin, iniversite kiitiiphanelerinin sundugu hizmetlerinin
tanitilmasinda ve sosyal medyanin etkin kullanilmasina yonelik sagladigi avantajlari

ortaya koymaktir.

1.3. Arastirma Sorulari ve Hipotezler

Arastirmaci olarak, sosyal medya analizi alaninda ¢alisma yapmaya yonelten
temel problem kisaca su sekilde agiklanabilir: “Tiirkiye’de iiniversite kiitliphanelerinde

sosyal medya araglar1 etkin kullanilmakta midir?”

Calismada asagida yer alan ii¢ temel arastirma sorusuna yanit aranacaktir. Bu

baglamda:



e Tiirkiye’de tiniversite Kiitiiphaneleri kullandiklar1 sosyal medya hesaplarini

analiz etmeli midir?

e Tiirkiye’de tiniversite kiitiiphaneleri sosyal medya analizi i¢in 6zel program

kullanmali midir?

e Tirkiye’de tiniversite kiitliphaneleri sosyal medya hesaplarini analiz ederken

bir yol haritas izlemeli midir?

Arastirma sorularini ana hatlariyla detaylandirmakta fayda vardir. Birinci soruya
iliskin Tiirkiye’de {iniversite kiitliphanelerinin kullandiklar1 sosyal medya hesaplarini
analiz etmesinin neden gerekli oldugu tartisilacaktir. ikinci soruya yonelik ise, Tiirkiye’de
tiniversite kiitliphanelerinin sosyal medya hesaplarini 6zel programlar yoluyla analiz
etmesinin gerekli olup olmadigi ve sagladig1 avantajlar ayrintili bicimde ele alinacaktir.
Son olarak ise, Tiirkiye’de tliniversite kiitiiphanelerinin sosyal medya hesaplarini analiz
ederken bir yol haritas1 izlemesinin gerekliligi ve dnemi ele alinip tartigilacaktir.

Calisma, yukarida yer alan sorulari test etmek igin hipotezlere sahiptir.
Arastirmanin temel sorulari itibariyle varilmak istenilen sonucu kapsayan ve asagida yer
alan hipotezleri test edecegimizi sdyleyebiliriz:

i.  Tirkiye’de ftniversite kiitiphaneleri, sosyal medya hesaplarinda yer alan
igeriklere (#etiket, fotograf ve video vb.) yonelik etkilesimlere (paylasim, begeni,
yorum sayisina) bakildiginda, sosyal medya mecrasi etkin kullanilmamaktadir.

ii.  Tirkiye’de tiniversite kiitiiphanelerinde sosyal medya hesaplari, basit yontemlerle
kullandigindan analiz edilmemektedir.

lii.  Tirkiye’de tiniversite kiitiphaneleri, sosyal medya hesaplarini analiz etmede bir
6zel program kullanmadiklari i¢in bir yol haritasi da kullanilmamaktadir.
Calismada Excel ve NodeXL yoluyla sosyal medya analizi yapilarak tiim

hipotezler test edilecektir. S6z konusu hipotezlerin, nicel veriler yoluyla analiz edilecek

olup nitel gézlemlerle desteklenecektir.



1.4, Arastirmanin Kapsami

Arastirmamizin evrenini, Tirkiye’de sosyal medya hesaplarina sahip olan
tiniversite kiitiiphaneleri olusturmaktadir. Yeterli biiyiikliikte verilerin bulunmadig: bir
orneklemin, c¢alismanin evrenini temsil edemeyecegi varsayimindan hareketle ve
orneklemenin temel yansizlik kurali! dogrultusunda, ¢alismada 6rneklem segilmemistir.

Yiiksekogretim Bilgi Yénetimi Sistemi (YOKSIS veritabani) iizerinden ulasilan
Yiiksekogretim istatistiklerine iliskin verilerden hareketle yaptigimiz bu arastirmada,
30.06.2019 - 01.09.2019 tarihleri arasinda tiniversite kiitiiphanelerinin kurumsal web
sayfalar incelendiginde; Tiirkiye’de 129’u devlet, 73’1 vakif ve 5’1 de vakif meslek
yiiksekokulu olmak tizere toplam 207 yiiksekogretim kurumunun oldugu; 121°1 devlet,
62’si vakif ve 4’1 de vakif MYO olmak iizere toplam 187 yiiksekdgretim kurumunun
kiitiiphanesinin oldugu; 8’1 devlet, 11’1 vakif ve 1’1 de vakif meslek yiliksekokulu olmak
tizere toplam 20 yiiksekogretim kurumunun kiitliphanesinin henliz olmadig1 tespit
edilmigtir. Tiirkiye genelinde egitim veren tim devlet TUniversiteleri ve vakif
tiniversitelerine bagl kiitliphaneler arastirma kapsamina dahil edilmis olup; Tiirkiye’deki
vakif meslek yiiksekokullarina bagh kiitliphaneler ve Tirkiye disindaki yiiksekogretim
kurumlarina bagh kiitiiphaneler dahil edilmemistir.

Tiirkiye’deki yiiksekdgretim kurumlarinda orgiin egitim, ikinci 6gretim, agik
egitim veya uzaktan egitime kayithh olan Tiirk ve yabanci uyruklu 6grenciler ile bu
kurumlarda c¢alisan Ogretim elemanlari kapsanmustir. Yiiksek6gretim kurumlarinda

gorevli olan idari personel kapsam dis1 tutulmustur?>. Séz konusu sosyal medya

Y “Yansizlik: (randomness, seckisizlik) belli bir Grneklem biiyiikliigiine ulasmada, evrendeki her iinitenin (parcanin)
ornekleme girebilme olasiliginin belli ve birbirine esit olmasi durumudur” (Karasar, 2012: 112).

2yiiksekogretim kurumlarinda gorevli olan 6gretim elemanlart ile ayni kurumlarda okumakta olan dgrencilerin yillara,
kurumlara ve alanlara iliskin sayisal bilgilerinin derlenmesi yoluyla yiiksekogretim istatistikleri olusturulmaktadir.
(Yiiksekogretim Bilgi Yonetim Sistemi, 2019. https://istatistik.yok.gov.tr/ adresinden 01.09.2019 tarihinde erisildi).
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hesaplarini begenenlerin ya da takip edenlerin iiniversite kiitliphane kullanicis1 (6grenci
ve akademisyen sayisi toplami) oldugu varsayimindan hareket edilmistir.

Bu arastirma kapsaminda 30.06.2019 — 01.09.2019 tarihleri arasinda Tiirkiye’deki
tiniversite kiitliphanelerinin kurumsal web sayfalarinda yer alan linklerden sosyal medya
hesaplarina ulasildiginda {iniversite kiitiiphaneleri tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal
medya araglar1 olan Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla tiniversite kiitliphaneleri tarafindan en ¢ok ve en sik kullanilan sosyal medya

araclar olan Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube incelenecektir.

1.5. Arastirmada Kullanilan Yontem ve Teknikler

Bu calismada, etkiyi daha derinlemesine Olgebildikleri igin nicel ve nitel
yontemlerden birlikte yararlanilmis olup karma yontem yaklasimi kullanilmustir.
Cevaplamaya calistigimiz arastirma probleminin hem belgesel tarama hem de gozlem
veriler toplayip ¢oziimlemekle cevaplanabilecegi varsayilmistir. Belgesel tarama ve
gbzlem sonucu elde edilen bulgulari, sonug ve dneriler boliimiinde ayr1 ayr1 yazmaktansa,
bu iki yontemi bir araya getirmekle arastirmaya oOzgiin deger katilabilecegi

Ongoriilmiistiir.

Creswell, (2017: 3) karma yontem arastirmalarini; “Arastirmacinin, arastirma
problemlerini anlamak i¢in hem nicel veriler (kapalt u¢lu) hem de nitel veriler (a¢ik uglu)
topladigi iki veri setini birbiriyle biitiinlestirdigi ve daha sonra bu iki veri setini
biitiinlestirmenin avantajlarini kullanarak sonuglar ¢ikardigi, saglik, sosyal ve davranis
bilimleri alaminda kullanilan bir arastrma yaklagimi olarak tamimlamaktadr.”
Creswell’e gore; bu yaklasimin temel varsayimi, arastirmacinin istatistiki verileri (nicel
veriler), kisisel gozlemlerle (nitel veriler) birlestirmesinin, arastirma problemini daha iyi

anlamak i¢in bu yontemlerden herhangi birini yalniz basina kullanmaya kiyasla daha

fazla avantajli olacagidir (Creswell, 2017: 3).



Tiim veri toplama yontemleri, bazi nicel sonuglar iiretir ve bunlar, sonuglari
stirekli olarak belirlemek igin faydali istatistikler saglayacaktir. Fakat sosyal medya
analizi konusunda literatiiriin ¢ogu, sonuglarin giivenilirligini artirmak i¢in nicel
yontemlerin, nitel yontemlerle desteklenmesinin gerekebilecegini kabul etmektedir

(Streatfield ve Markless, 2012: 162).

Lichtman'a gore, nicel ve nitel arastirma yontemlerinin birlikte kullanilmasi
siireci, nerede oldugunuzu siirekli olarak gézden gecirmek gerektigi icin zaman alir.
Niteliksel verileri analiz etmek tamamen farkli bir konudur. Veriler sayisal degildir. Sahip
oldugunuz verileri analiz etmenin iizerinde mutabik kalinmis yollar yoktur. Bu siireg
zaman alicidir ve arastirmacinin toplanan verileri islemesi ve dikkatlice analiz etmesi

gerektiginden basli bagina bir zorluktur (Lichtman, 2012: 241).

Arastirmada kullanilan ilk yontem olan belgesel tarama; var olan kayit ve
belgeleri inceleyerek veri toplanmasi olarak tanimlanmaktadir. Iki ayr1 amach belgesel
tarama yapilabilmektedir. Bunlar, genel tarama ve icerik ¢oziimlemesi (content analysis)
dir (Karasar, 2012: 183). Genel tarama, “hemen her arastirmada izlenen “alanyazin” ya
da “literatiir” taramas: olarak bilinen bir taramadir. Icerik coziimlemesi, belli bir
metnin, belgenin belli ozelliklerini sayisallastirarak belirleme amact ile yapilan
taramadr. Belgelerdeki belli bakis agilari, derinligine ve belli ol¢iitlere gore yapilacak
¢oziimlemelerle anlagilabilir” (Karasar, 2012: 184). Calismada her iki tiir belgesel tarama

tekniginden yararlanilmistir.

Belgesel taramaya iliskin oncelikle sosyal medya analizi konusuyla ilgili genel
“literatiir” taramasi1 yapilmistir. S6z konusu literatiir taramasi, iki asgamadan olusmustur.
Birinci asama sosyal medya kavramlartyla ilgili olup, bu konuda yapilan tartigmalar,

diinyadaki ve Tiirkiye’deki gelismeler incelenmistir. Ikinci asama ise, sosyal medya



analizi ile ilgili olup, sosyal medya analizi uygulama siirecine iliskin konular hakkinda

uluslararasi ve ulusal literatiir taranmis ve bu konudaki tartismalar derlenmistir.

Belgesel taramanin bir diger tiirii olan igerik ¢oziimlemesinde ise; Tirkiye’de
tiniversite kiitiiphanelerinin kullandigr sosyal medya hesaplarimin Excel ile analizi
yapilmistir. Bu baglamda Tiirkiye’de Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube sosyal
medya hesaplarina sahip tiniversite kiitiiphanelerine iliskin veriler toplanmasi suretiyle
Excelde pivot table ve makrolar kullanilarak analiz yapilmistir. Son olarak {iniversite
kiitiiphanelerinde 6zel programlar yoluyla sosyal medya analizi: NodeXL o6rnegi; farazi

(varsayimsal) veri kullanilarak rastgele (random) sekillerle agiklanmaistir.

Arastirmada kullanilan ikinci yontem olan gozlem ise; “temelde, verilerin bir
baskasinin rapor etmesi vb. yollarla degil; dogrudan elde edilmesine doniiktiir. Aslinda,
her tiirlii veri toplama islemi, bir gozlemdir. Ancak inceleme kolayligi bakimindan, béyle
bir birlestirme yerine, ayri tekniklerden soz etmek daha yararlhidir. Veri toplama teknigi

olarak, gozlemden, varlik — yokluk bildiren basit siniflamali verilerin toplanmasinda

yararlanilabilir” (Karasar, 2012: 157).

Oncelikle gozlemlenen yiiksekdgretim istatistiklerine iliskin  veriler,
yiiksekogretim kurumlarmin idari kayitlarina dayali olarak yiiksekdgretim kurumunun
yaptig1 her islemi merkezi Yiiksekogretim Bilgi Yonetimi Sistemi (YOKSIS veritabani)
tizerinden kayitlara eklemesi yoluyla derlenmistir. Yiiksekogretim istatistikleri,
istatistik.yok.gov.tr adresinden 01.09.2019 tarihi itibartyla 2018-2019 egitim-6gretim y1li

online dinamik sorgulama veri tabanindan alinmigtir.

Ikincil olarak gozlemlenen Tiirkiye’de iiniversite kiitiiphanelerine ait sosyal
medya hesaplarina iligkin veriler, liniversite kiitliphanelerinin kurumsal web sayfalarinda

yer alan linklerden sosyal medya platformlarina ulasilarak derlenmistir. Sosyal medya
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analizinden hareketle s6z konusu tiniversite kiitiiphanelerin sosyal medya hesaplarinin

detayli gozlemlenmistir.

Internet ortaminda yer alan {iniversite kiitiiphanelerinin kurumsal web sayfalari ile
sosyal medya hesaplarinin kapatilmasi ya da teknik bir nedenle kaybolmasi ihtimaline
karsin s6z konusu kurumsal web sayfalar1 ve sosyal medya hesaplarina iligskin gorseller,
sabit disk ve bulut veri depolama ortaminda dosyalanarak kaydedilmistir. Bu ¢alisma igin
secilen karma yontem yaklasimi dogrultusunda, yukaridaki sayilan biitiin veri toplama

teknikleri yol gosterici olmustur.

1.6. Arastirmanin Diizeni

Calisma, dort bolimden olusacaktir. Birinci bolimde, konunun Onemi,
aragtirmanin amact, aragtirma sorulari ve hipotezler, arastirmanin kapsami ve arastirmada
kullanilan yontemler ile yararlanilan kaynaklara tezin giris bolimiinde yer verilecektir.

Ikinci boliim ise, calismanin teorik gercevesini olusturacaktir. Teorik ¢ercevenin
olusturulmasinda sosyal medya kavrami ve bu baglamda sosyal medya analizi kavrami
tizerinde 6zel olarak durulacaktir. Alt boliimlerde, sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikisi,
tarthsel gelisimi, Ozellikleri, degiskenleri, stratejileri, politikalari, Ol¢climlemeleri ve
araglar1 gibi konular yer alacaktir. Sosyal medya araglari, sosyal medya analizi ve
uygulama siireci konularina yine bu boliimde deginilecektir.

Ugiincii  béliimde, sosyal medya ve {iniversite kiitiiphanelerinde kullanim
amaglarina deginilecektir. Universite kiitiiphanelerinde sosyal medyanm kullanimi ve
tiniversite kiitiiphanelerinde sosyal medyanin analizi konularina yer verilecektir. Ayrica
bu boliimde, Tiirkiye’de tiniversite kiitiiphanelerinin sosyal medya hesaplar1 Excel ile
analiz edilecektir. Her {iniversite kiitiiphanesinin yogunlastigi belli basli sosyal medya
araglar1 oldugu varsayimindan hareketle sosyal medya mecrasinda ne kadar aktif oldugu

tespit edilecektir. Ayrica tiniversite kiitiiphanelerinde 6zel programlar yoluyla sosyal
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medya analizi: NodeXL oOrnegi konusu islenecektir. Alt bolimlerde, NodeXL’in
kurulumu, NodeXL’de ag olusturma, yerlesim algoritmalari, diigiim ozelliklerinin
gorsellestirilmesi ve ag filtreleme konular1 ayrintilariyla deginilecektir.

Son bolimde ise, sonug, genel degerlendirme ve Onerilere yer verilecek olup,
arastirmanin teorik ¢ergevesi ile arastirma bulgular1 harmanlanarak bir degerlendirme
yapilacaktir. Universite kiitiiphanelerinde sosyal medya analizi yapilmasmm, neden
onemli oldugu konusu sonug béliimde tartisilacaktir. Universite kiitiiphanelerine, sosyal

medya araglarinin etkin kullanilmas1 yoniinde bir yol haritas1 sunulacaktir.

1.7. Arastirmada Yararlanilan Kaynaklar

Arastirmada  teorik  c¢erceve  olusturulmasi  i¢in  literatiir  taramasi
gerceklestirilmigtir. Taramada yararlanilan kaynaklar su sekildedir: Library and
Information Science Abstracts, ProQuest Dissertations & Theses Global, Library
Literature & Information Science, EbscoHost, Web of Science, Science Direct, Emerald,
Springer, Social Science Citation Index, Library, Information Science & Technology
Abstracts, YOK Tez Katalogu, ULAKBIM Kesif, ULAKBIM Sosyal ve Beseri Bilimler
Veri Tabani, DergiPark, Bilgi Diinyas1 Dergisi, Tiirk Kiitiiphaneciligi Dergisi, Tiirkiye

Bibliyogratyasi, Tiirkiye Makaleler Bibliyografyasi.

Tarama yapilirken genellikle asagidaki konu basliklar1 ve anahtar kelimeler
kullanilmistir: -"sosyal medya" , "social media™ - "sosyal ag" , "social network" -“sosyal
medya analizi” , "social media analysis" - "liniversite kiitiiphaneleri” , "university

libraries™ - "promotion of library services™" , "kiitiphane hizmetlerinin tanitilmasi".

Calismada; Elsevier tarafindan gelistirilmis Mendeley Reference Manager atif
yonetimi uygulamast kullanilmistir.  American Psychological Association (APA)

tarafindan benimsenen APA formati, (alint1 - atif - referans stili), tez metninde tercih
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edilmistir. Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigii tarafindan

hazirlanan tez yazim ydnergesine uyulmustur.
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2. BOLUM: SOSYAL MEDYA’YA KAVRAMSAL YAKLASIM

2.1. Sosyal Medya Kavramimin Ortaya Cikisi ve Tarihsel Gelisimi

Sosyal medya kavraminin ontolojik ve etimolojik yapist ile ilgili birgok farkl: fikir
ve goriis bulunmaktadir. Kavramin eksik hatta hatali kurgulandigina dair argiimanlar hem
akademik diinyada hem de kendi mecrasinda tartisilmaktadir. Sosyal medyanin farkli
alanlarda kullanima agik olmasi tanimlama farkliliklarini beraberinde getirmektedir.
Akademik alanda daha ¢ok sosyal medyanin, kisiler ve toplum fizerindeki etkisi ele

alimmaktadir (Cakic1 Eser ve Eraslan, 2015: 4; Eraslan, 2016: 2).

Kendi kendine calisan yazilim pargalar1 olarak ifade edebilecegimiz etmenler
sayesinde sosyal medya mecrasi insan hayatinda énemli etkileri olabilecek bir aractir.
Gliniimiizdeki web siteleri mevcut bilgiyi dogal dille sunmaktadir. Dogal dilde sunulan
bilgileri makineler anlayamazlar. Bu nedenle yapinin ontolojik bir sekilde olmasi
gerekmektedir. Bir tiir iligkilendirme ve siiflama olarak betimleyebilecegimiz ontoloji,

sembollerle makine ve dogal dil arasinda denge kurarlar (Yilmaz, 2011: 331-336).

Sosyal medyanin -aslen- asosyal 6zelligi, insanin teknik bilgiyle iliskisinde ortaya
cikan epistemolojik, ontolojik ve etik sorunlar ile bu sorgulamanin temel alt basliklarini
ve/veya akil yiiritme eksenlerini olusturacaktir. Sosyal medyanin teknoloji yoluyla
kullanicilar arasinda yarattigi bilgiyi kontrol etme ve bilginin ulasilabilirligi konusundaki
kazanimlarin, insanlik adma bir kazanim olup olmadigi epistemelojik agisindan soru

konusu kilinabilir (Oguzhan, 2015: 37).

Bilginin bir gii¢ oldugunu sdyleyen filozoflardan Francis Bacon ve Bertrand
Russell bilgi-gii¢ iliskisini, bilginin aragsal degil amagsal kullanimi ag¢isindan
degerlendirmislerdir. Bilginin, bilgiyi elde eden veya elinde bulunduran tarafindan

bilgelik yolunda bir giic, erdemli olmak adina bir deger olarak konumlandirmasiyla
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bilgiyi elinde bulunduranin bu bilgi dagarcigini bir “tekel” veya iktidar aygiti olarak
aracsallastirilmas1 arasinda kuskusuz fark vardir. Sosyal medya bu anlamda bilginin
kolayca ulasilabilirligi ve erisilebilirligi prensibi iizerine islerken bir bakima fayda
kaynaginin basinda bulunanlar lehine sansiiriin yeni ve kabul edilebilir bir bigimini

olusturuyor olabilir (Onkal ve Giindiizlii, 2015: 2).

Sosyal medya ¢ercevesinde sunulan bilgi parcacigi birbirine eklemlenerek,
degisip dontiserek siirekli yayinda kalabilmekte, glinler hatta aylar sonra bile etkinligini
siirdlirebilmektedir. Baz1 kullanicilar, artik gilincelligini yitirmis bir bilgi parcacigini
paylastiklarinda yersiz, yetersiz, giiling duruma diisebilmekte, bazilar1 ise bunu neden
yeniden giindeme tasidigini aciklamak zorunda kalmaktadir. Bilginin bu siirekli dolasir
ve degisik bicimlerde devinir olmasi, sosyal aglarin siki bir bi¢imde takip edilmesi

gerektigini ortaya koymaktadir (Pembecioglu ve Giindiiz, 2017: 244).

Sosyal medya sistemi, Baudrillard’in bundan yillar 6nce medya deneyimini
tanmimladig1 gibi, artik bireyleri bir uyusukluk haline siiriiklememekte tersine, diin
begenilen seyleri ustalikla unutturan diger sosyal medya araclarma yonlendirmektedir.
Birey ve gruplar, sosyal medyada, platform degistirmeden ve dikkat dagitacak bagka
uygulamalara girmeden basitge siiriiklenmektedir. Baudrillard’in bu erken tezi savundugu
1980’ler ile otuz yil sonrasi arasindaki fark, yasamin tiim yonlerinin kamuoyu
yoklamalarma acilmis olmasidir. Bireylerin; her olay, fikir veya hizmet hakkinda
goriisleri vardir ve bunlar ayn1 zamanda sosyal medya, veri tabanlar1 ve arama motorlar1
icin de ilgi ¢ekicidir. Bireyler, sosyal medyada artik hi¢ tegvike ihtiya¢ duymaksizin kendi

inisiyatifleriyle hizmetler hakkinda konusmaktadir (Lovink, 2017: 47-48).

Bu kavramlara ek olarak, sosyal medyanin bilgi iiretimi ve yayilmasi igin
kullaniminda kalict bir tema gibi goriinen ortak bir unsur, kitle kaynak kullanimi

kavramidir. Kitle kaynak kullanimi, ortak bir problemi ¢ézmek veya bir zorlugun
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iistesinden gelmek ic¢in biiylik gruplarindan katki toplama siirecini ifade eder

(Veletsianos, 2016: 11).

Sosyal medya kavraminin tarihsel gelisimine bakildiginda énemli bir baglangig
noktas1 olarak goriilen World Wide Web (WEB) uygulamalar1 yer almaktadir. WEB,
“internet fiizerinde ¢alisan birbiriyle baglantili www ile baslayan sayfalarin

goriintiilendigi servisi ” tanimlamaktadir (Weber, 2009: 12).

WEB, ayni zamanda internet tizerinden resim, grafik, ses, video ve yazilardan
olusan dosyalar1 uzaktaki bilgisayarlara gonderebilen bir teknolojinin genel adidir. WEB
uygulamasi erken internet donemi olarak tanimlanacak siirecte 1995-2000 yillar1 arasi
olugturulan WEB 1.0 (Salt Okunur Web - Read Only Web) uygulamasini ortaya
cikarmustir. Weber, (2009)’e gore WEB ’in gelisimi gesitli asamalarda incelenebilir. ik
asama, yani WEB 1.0; Hypertext Markup Language (HTML) kullanarak web siteleri
olusturmaya odaklanmistir. Web siteleri kurumlara, sosyal paydaslarina bilgi vermek
lizere tek yonlii iletisim saglamakta idi. WEB 1.0 olarak isimlendirilen WEB ’in ilk
donemi, ¢ok az kullanicinin igerik liretmesine izin vermekteydi. S6z konusu igeriklerin
yer aldigi web sayfalarim1 ise ¢ok fazla kisinin okuyabilmekteydi. Bu dénemde

kullanicilar yalnizca bilgiyi arama ve erisme olanagina sahiptirler (Weber, 2009: 12-13).

Kullanicilarin internette daha fazla zaman gecirmesi ve teknolojik gelismeler
sosyal web ortamlarinin olusmasina mahal vermistir. Ikinci asamada internet, arama
motorlar1 ve web reklamlariin tiklanma oranlarina odaklanarak daha interaktif hale
gelmistir. Bu ortamlar, 2000-2010 yillar1 aras1t WEB 2.0 (Oku-Yaz-Yiiriit Web / Read-
Write-Execute Web) olarak isimlendirilmistir. Bu ortam; sadece igerik gelistirmek yerine;
icerik paylasan, yorumlayan web kullanici profilinin ortaya ¢ikmasina zemin

hazirlamistir (Bozarth, 2010: 12).
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WEB 2.0 uygulamasinda en temel vurgu; kullanicilar arasi etkilesimin
saglanmasidir. WEB 2.0, tiiketiciler tarafindan baslatilan iki yonlii iletisime olanak
saglamaktadir. Kullanicilar; igerik olusturmaya, paylasmaya, yorumlamaya baslamislar

ve boylelikle internet iizerinde etkilesime girmislerdir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 68).

2005 yilinda iiglincii asamanin baslamasi ile internetteki tiiketim artmis ve
kullanicilar aras1 online etkilesimi saglayan ¢esitli sosyal medya araglar1 ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Bu yeni mecra ayn1 zamanda interaktif ve paylasimcidir ve “sosyal medya”

olarak tanimlanmaktadir (Kahraman, 2010: 14).

Dérdiincii asamada, bu gelisim siireci 2010-2020 yillar1 aras1 WEB 3.0 (Semantic
Web) yani yapay zeka kavramui ile daha farkli sosyal medya anlayisi ortaya ¢ikarmustir.
Anlamsal Web olarak da tanimlanan bu uygulama, kisiye 0zel internet baglaminda
bireyin ilgi, istek, ihtiya¢ ve beklentilerini hizlica bulan ve kullaniciya sunabilen bir
yapidir. WEB 3.0; igeriklerin, kullanict kontroliinden ¢ikarak programlarin kontroliine

biraktig1 bir diinyadir (Cakir, 2016: 1-2).

Web, etkilesime dayali kiiresel aglarin ile birbirine bagh kullanicilarin
olusturdugu tekno-sosyal bir sistemdir. Web tabanli uygulamalarin temelini olugturarak
WEB 1.0, 2.0 ve 3.0'n belirli karakterize olmus nitelikleri bulunmaktadir. WEB 1.0 insan
bilisini destekleyen, WEB 2.0 insan iletisimini, WEB 3.0 ise isbirligini temel alan bir

sistemdir (Giigdemir, 2017: 13).

Gelecekte, sanal gercekligin yasanacagi donemi ifade eden WEB 4.0 (Mobilize
Web) teknolojisinin, gergek ve sanal diinyada biitiin cihazlar1 birbirine baglayan mobil
yapay zekali isletim sistemleri ile sosyal medya anlayisinin degisecegi yeni kullanim

alanlar1, yeni uygulamalar getirecegi dngoriilmektedir (Erol ve Topbas, 2019: 130).

Ozetle bugiin sosyal medya olarak adlandirdigimiz sey, genel anlamda geleneksel

sohbet aginin genislemesi ve patlamasidir. Son yillarda ger¢eklesen yogun bir teknolojik
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stirecin sonucunda, bugiin diinya genelindeki internet agina erisimi olan herkes, sosyal

medya toplulugunun iiyesi olabilmektedir.

Sosyal medyanin gelisimi e-posta ile 1971°de basladig1 soylenebilir. Bunu
1979’da Usenet, 1984’te LISTSERYV, 1988’de IRC ve 1991°de kisisel web siteleri ile
internet sohbeti takip etmistir. 1990°lardan itibaren, webloglar, internet yayinlari, wikiler
ve diger sosyal medya tiirleri, tiim Internet kullanicilarmin yararlanabildigi imkanlarin

arasina dahil olmustur (Patil ve Sajithra, 2013: 73).

Kisacas1 2006-2010 déneminde sosyal medya araglar1 popiiler hale gelmistir.
Ancak bugiin diisiiniildiigli kadar yaygin degillerdi. Araglar nispeten yeni oldugu icin,
literatiirlin cogu ne olduklarina ve kiitiiphanelerde nasil kullanilabileceklerine dair genel

bir agiklama iizerinde yogunlasmistir.(Ozutku vd., 2014: 83).

Sosyal medya terimi, “WEB 2.0’in teknolojik temelleri iizerinde insa edilen ve
kullanici merkezli icerik tiretimi ve degisimine olanak taniyan internet tabanll
uygulamalart ifade etmektedir. Web 2.0 teknolojisiyle birlikte internette icerik tiretiminin
teknik bilgi gereksinimi (6rnegin HTML ve kodlama bilgisi) ile ek maliyet (hosting,
domain iicreti vb.) gibi siradan kullanicimin éniinde duran engellerin biiyiik d6l¢iide
esnedigi goriilmektedir. Kullanicilar, bu uygulamalar araciligiyla kendi iceriklerini

olusturabilmekte ve paylasabilmektedir” (Coban, 2014: 124).

Sosyal medyanin kabul gérmiis tek bir tanim1 bulunmamaktadir. Ancak, mevcut
tanimlar arasindan, sosyal medyanin insanlara igerik tiiketicisi olmak yerine igerik
tireticisi olma imkéan1 sunan internet teknolojileri oldugu tanimi 6n plana ¢ikarilabilir
(Scott, 2013: 5). Sosyal medya kavrami, kullanicilarin birbiriyle goriis ve bilgilerini
paylastigi, etkilesim iginde oldugu web sitelerini ve ¢evrim i¢i araglart ifade etmektedir

(Ozel, 2014: 6140).
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Bazi yazarlar, sosyal medyay1 iki yonlii iletisim, etkilesim ve igerik paylasimini
hizlandiran ¢evrimigi araglarin olusturdugu mecra olarak tanimlanmaktadir. Bir tanima
gore de sosyal medya, kullanicilarin igerik iiretip paylagsmalarini saglayan platformlar ve
kullanicilarin platforma erisimlerini saglayan bilgi islem teknolojileridir. Cok fazla tanim
olmasina karsin, tanimlarin ortak 6zellikleri oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medya,
icerik liretme Ve igerik paylasima dayanmaktadir. Ayn1 zamanda etkilesimi ve iki yonlii

iletisimi icermektedir (Firat, 2017: 3-4).

Sosyal medya, bireylerin internet araciligryla zaman ve mekandan bagimsiz olarak
es zamanl birbirleriyle yaptiklar1 paylagimlarin biitiiniine verilen isimdir. Geleneksel
medya, konvansiyonel, mass, endiistriyel veya broadcast medya olarak tanimlanmaktadir.
Sosyal medya ise, geleneksel medya araglari olan televizyon, radyo ve gazeteden farklilik
gostermektedir. Karsilikli  iletisim  ve etkilesime dayanan sosyal medyada,
enformasyonun yayinlanmasi i¢in belirli kaynaklara ihtiya¢ duyan geleneksel medyaya
kiyasla bilginin yaymlanmasi ve bilgiye ulasim daha kolay, daha ucuz ve hizlidir (Akyazi

ve Ates, 2012: 185).

[letisim araglariin ve dolayistyla siirecinin yeni ve son halkasi olan yeni medya
araglarmin teknolojik alt yapisini ifade eden WEB 2.0, gelisen ag yapisin1 daha ¢ok
insanin kullanmasi ve birbirine bagimli hale gelmesini temsil etmektedir. Bu bakimdan
bireylerin veya hedef kitlenin daha ¢ok alic1 durumda birakildig1 radyo, televizyon gibi
kitle iletisim araglar1 geleneksel/eski medya olarak adlandirilmig, kullanicilarin aktif
olarak katilabildigi medya ortami1 da sosyal/yeni medya olarak adlandirilmistir (Babacan,

2017: 53).

Sosyal ag siteleri olarak da adlandirilan sosyal medya, insanlar1 bir araya getirmek
ve iki yonli iletisimi tegvik etmek igin firsatlar sunan bir dizi teknoloji aract anlamina

gelir (Sweetser ve Lariscy, 2008: 180). Macnamara ve Zerfass (2012), sosyal medya

19



ortamlarinin iki tanimlayici 6zelligini 6zetlemislerdir: ilki katilim igin agiklik ve diyalog,
konusma, isbirligi ve kolektif zekayir kullanan birlikte yaraticiligl igeren etkilesim;
ikincisi ¢ift yonli yukaridan asagiya bilgi dagitim modellerini ve 6nceden paketlenmis
icerik yerine ciddiyet gerekliligini karakterize eden iletisimi tanimlamaktadir

(Macnamara ve Zerfass, 2012: 293).

2.2.  Sosyal Medya Politikasi, Stratejisi ve Krizi

Tirk Kiitiiphaneciler Dernegi Sosyal Medya Politikalar1 Calisma Grubunun
hazirladign “Kiitiiphaneler Icin Sosyal Medya Politikasi” metninde sosyal medya
politikas1 olusturulmasinin amaci; “Kiitiiphane hizmetlerini etkin ve hizli bir sekilde
pazarlamak, bilgiye erisimde zaman ve mekan engelini ortadan kaldirmak, yaratici
fikirlerle kiitiiphane ve kiitiiphane materyallerine dikkat ¢ekerek son kullaniciya

ulagmaknr” (Albayrak vd., 2018: 4).

Universite kiitiiphanelerince sosyal medya kilavuzu, rehberi gibi isimlerle de
adlandirilan “sosyal medya politikasi, internet iizerinden kurumu adina veya kisisel
olarak igerik eklemek isteyen ¢alisanlara rehberlik etmek tizere hazirlanan kurumsal bir
koddur.” Sosyal medya politikasi ile, kullanicilar tarafindan kuruma ait sosyal medya
hesabinin kullaniminda dikkat edilecek konularin hangileri oldugu belirlenir. Sosyal
medya politikast ile kurumlar, kurum adina sosyal medya hesaplarini yonetme
sorumlulugu verilen personelin, calisirken uymasi gereken yasal ve etik ilkelerin

gergevesini ¢izmis olurlar (Akbas ve Fenerci, 2016: 207).

Kurumlarin iletisim soranlari yasamamalari i¢in baz1 yazili politikalar
gelistirmesi, bunlar1 ¢alisanlari ile paylagsmasi, kurum i¢inde ve disinda uygulamasi dogru
bir yoldur. Iyi bir sosyal medya politikas1, asagidaki maddelere agiklik getirmelidir
(Kahraman, 2010: 37).

1. Kurumlar sosyal medya mecrasinda neleri yapabilir, neleri yapamaz?
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2. Calisanlar sosyal medya mecrasinda neleri yapabilir, neleri yapamaz?
3. Sosyal medya kullanicilari, kuruma ait sosyal medya hesaplarinda neleri

yapabilir, neler yapamaz?

Boylelikle sosyal medyada hangi hareketlerin hos goriilebilecegi ve hangilerinin
kabul edilmeyecegi acik sekilde ortaya konulabilir. Her sosyal medya politikasi iki ana
boliimden olusmaktadir. ilki hedef kitlesini ¢alisanlarin olusturdugu i¢ politikalar ikincisi

ise hedef kitlesini kullanicilarin olusturdugu dis politikalardir.

Kurum ici politikalar su sorular1 igermelidir: Sosyal medya araglarin1 kullanan
calisanlar, kurum adina sosyal medyada goriis belirtebilir mi? Kurum calisan1 olarak
sosyal medya mecralarinda kurumla alakali miinazaralara miidahil olabilir mi? Kurumla

ilgili ne tiir bilgiler sosyal medya mecralarinda paylasilabilir? (Kahraman, 2010: 38).

Dis politikalar ise, kurumun, kullanicilarima karsi tutumlarini belirledigi ve
tercihen kurumsal sitesinde yayinladigi kurallardan olusur. Sosyal medya politikalari,
kurumun sosyal medya kullaniminin simnirlarint belirler. Ayn1 zamanda kurumun web
araglarinda kendisi ile ilgili tartigmalara yaklasim politikalarint da belirlemelidir.
Bunlara, sosyal medya araglarinin kullanimi, kurumla ilgili tartismalara kurumsal katilim,
kurumla ilgili tartigmalarda alinacak tavirlar, seffaflik ve dogruluk ilkeleri, sikayet

yonetimi ile ilgili kurallar da dahildir (Kahraman, 2010: 39).

Goriildugu tlizere gerek c¢alisanlarla ilgili i¢ politikalar gerekse kullanicilar ve
kurumun kendi sosyal medya politikalart ile ilgili dig politikalar; sosyal medya
yonetiminde iizerinde durulmasi gereken 6nemli bir husustur. Ciinkii ¢alisanlar; kuruma
ait sosyal medya hesaplarinda kullandiklar1 igerikler, profil resimleri, paylastiklar1 diger

fotograflar ve videolar gibi gorsel unsurlar ile kurumsal goriiniime etki etmektedirler

(Ozel, 2014: 6142).
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Sosyal medya politikas1 hususunda bir diger konu ise yorum moderasyonudur.
Yorum politikasina sahip olan kuramlarin sosyal medya araglarinda kisiler her istedikleri
yorumu yapamamaktadir. Kurumsal politikalarda, kurumun, tim yorumlarda degisiklik

yapma veya yorumlan kaldirma hakkina sahip olundugunun belirtilmesi gerekmektedir

(Golden, 2011: 35).

Sosyal medya uzmanlar1 kurumlarin, sosyal medyay1 kullanmaya baslamadan
once amagclarin1 ve hedeflerini géz oniinde bulundurmalar1 gerektiginden bahsederler.
Hangi sosyal medya aracinin kullanilacagini belirlemeden 6nce hangi hedef Kitleye
ulagmak istediginizi, amacinizin ne oldugunu ve kullanicilarinizla olan iligkilerinizi ne
sekilde degistirmek istediginize karar vermelisiniz. Sosyal medya, stratejik olarak
yonetilmelidir. Sanal ortamlarda stratejik yonetimin adimlar1 sunlardir: izleme, uygulama

ve 6l¢me (Bat ve Yurtseven, 2014: 273).

Sosyal medya kullanimi i¢in, hangi pratik kararlarin alinacagi, ne tiir bilgilerin bu
uygulamalar aracilifiyla paylasilacagi, kimlere ulasilmak istenildigi ve organizasyonu ne
aksiyon alacagina karar verilmelidir. Kurumlar agisindan, bu segimler agagidaki sorunlari

igermektedir:

1) Sosyal medya ile ilgili teknolojik se¢cenekler belirlenmesi,

2) Organizasyonel gorevlerin olusumunda sosyal medyanin baglantisi,
3) Sosyal medya kullanimi ile ulagilan hedeflerin tanimlanmasi,
4) Sosyal medya yonetimi ve kullanimi i¢in gérev ve sorumluluklar ile

orgiitsel diizenlemelerin yapilmasi. Bu dort boyut bir sosyal medya stratejisi olarak

kavramsallastirilabilir (Wigand, 2011: 215-224).

Sosyal medya stratejisinin unsurlarinin baglatma, yayilma ve olgunluk olmak

tizere 3 diizeyde oldugu one siiriilmiistiir. Effing ve Spil'e gore baslatma asamasinin
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anahtar 6gelerini hedef kitle ve kanal se¢imi icerir. Hedef kitle ve kanal secimi 6geleri
tiim vaka organizasyonlarinin dikkat ettigi unsurlardir. Yayilma asamasinin anahtar
Ogeleri amaglar, kaynaklar ve politikalar olarak belirlenmistir. Olgunluk asamasini izleme

ve igerik faaliyetleri unsurlar1 olusturur (Effing ve Spil, 2016: 2-3).

a. Hedef kitle, sosyal medya kanallarindan kendisine ulastirilmaya ¢alisilan iletileri,
once algilamay1 ve degerlendirmeyi saglar. Bu nedenle etkili bir sosyal medya
yonetimini baglatmak i¢in oncelikle hedef kitlenin 6n egilimlerinin analiz
edilmesi gerekir. Sosyal medya kanallarim kullanan kurumlar, hedef kitleyi
tanimlamak i¢in onu etkileyen bireysel ve grupsal faktorlerin, demografik
ozelliklerini 1yi degerlendirmelidir. Hedef kitleyi olusturan cesitli kiiltiirler,
gruplar ve paydaslar kullanicilarina gore farkli ayrimlara tabi tutulmaktadir
(Berthon vd., 2012: 262-263).

b. Kanal se¢imi biiyiik 6l¢iide etkinligini ve belirli bir sosyal medya kanal
araciligiyla iletisim uygunlugu belirler. Farkli 6zellikleri ve yetenekleri agisindan
medya zenginligi ve kendini agiga ¢ikmasi ile ¢esitli sosyal medya kanallar ile
bir matris saglamistir. Dutta’ya gore farkli hedef gruplar farkli sosyal medya
kanallar tarafindan ele alinmasi gereken durumu acikg¢a ortaya koydugunu ifade
etmektedir (Dutta, 2010: 127-128).

C. Sosyal medya etkili olmasi i¢in agik ve net bir amaci olmalidir. Sosyal medya
planlarinin bir pargas1 olarak, somut ve Olciilebilir hedeflerin 6nemlidir.
Thackeray vd. de belirli amag ve hedefleri sosyal medya uygulamalari dikkat
¢ekmistir (Thackeray vd., 2008: 338-343).

d. Degerli kaynaklar sosyal medya uygulamalarinda basarili olmak igin tahsis
edilmelidir. Sosyal medya stratejisinin basarisi, kaynaklariniz1 kaliteli ve etkin
kullanilmasma bagli olacagi goriisiindedir. Baz1 ¢alisanlarin sosyal medyay1

kullanmast i¢in gerekli becerileri elde etmesi egitim yoluyla desteklenmelidir.
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Ayrica, tamamen profesyonel bir kullanici olarak sosyal medya iizerinden
potansiyele ulasmak icin ddenen reklam programlarini kullanmak 6nemlidir
(Dutta, 2010: 129).

Bazi temel kurallar, hem ¢alisanlarin kurumsal iletisimini diizenleyen hem de
ticretsiz konugma agisindan onlarin haklarini koruyan bir politika ¢er¢evesinde
olmas1 gerekir. Sosyal medya lizerinden iletisimin, yonetimin, zorbalik, taciz ve
dedikodunun 6nlenmesi i¢inde O6nemli olabilir (Marlin-Bennett ve Thornton,
2012: 493).

Sosyal medya lizerinden iletigsim sinirlar1 ve denetim, bir kurumun disinda yer alir.
Kurumlarin, bu durumu dikkatle izlemesi ve kamusal alanda sosyal medya
kanallar1 tizerinde Ozellikle kriz zamanlarinda olup biteni takip etmesi gerekir.
Ornegin, Google Uyarilar, gibi programlar kullamlmasi 6nerilir (Dutta, 2010:
130).

Kampanyadaki projeleri aydinlatma konusunda igerik ve etkinlikler plani, hangi
siire i¢inde ve hangi proje igin nasil kullanilacag: énemlidir. Igerik faaliyetleri gibi
zamanlamanin da ¢ok pratik olmasi gerekir. Onceden tanimlanmis bir zaman
cergevesi iizerine dayali igerik mesajlart i¢in bir program gelistirmek, sosyal

medya kanallar1 i¢in 6nemlidir (Vardarlier, 2016: 30).

Parsons, (2013: 29)’a gore her bir kullanilan sosyal medya aracina uygun iletigim

stratejisi belirlenmeli, bir stil gelistirilmeli, hedef kitlelerle diyaloga ge¢me ve {iriin veya

hizmet tanitma amaglar1 arasinda denge kurulmaly, igerik giincellenmelidir. Sosyal medya

tizerinden Olciilebilir hedefler belirleyen, standart analiz araglar1 kullanabilen, veriyi

bilgiye doniistiirebilen ve bu bilgi iizerinden stratejisini gii¢lendiren markalar itibarlarin

yonetebilirler (Ozgen, 2014: 124).
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Breakenridge (2012), sosyal medya igin bir strateji ¢carki olusturmustur. Bu strateji
carki, sosyal medya planinin tiim bilesenlerini barindirmaktadir. Buna gore, ¢esitli sosyal
medya aracglari ile hedef kitlelere ulagsmak {izere iletisim taktiklerini belirlemeden 6nce

stratejiler gelistirilmelidir:

Sosyal medya izleme stratejisi; sosyal medya topluluklarindaki gruplara
katilmaya firsat vermektedir. “Hedef kitle i¢in 6nemli olabilecek anahtar konular ve
bilgiler nelerdir?” sorusuna yanit aranmaktadir. Oncelikle kurumun sosyal medyada yer
alma amacim belirlemesi gerekmektedir. Burada da iirlin ve hizmet tanitimi1 odakli bir
yaklasim veya hedef [Kkitlelerle iliskileri giliglendirme odakli bir yaklasgim

sergilenebilmektedir (Breakenridge, 2012: 5).

Sosyal medya dagitim/kanal stratejisinde ise; “Hedef kitleler hangi tiir sosyal
medya araclarmi kullaniyorlar?” sorusuna cevap aranmalidir. Gruplarin, belirli sosyal
topluluklara katilma ve igerik paylagsma yollarim anlamak, sosyal medyadaki hedef
kitlelerle etkilesimin en iyi yontemlerini kesfetmek agisindan 6nemlidir (Breakenridge,

2012: 5-6).

Sosyal medya igerik iyilestirme stratejisi; “Hedef kitlelerin 6nem verdigi konular
nelerdir? Hangi tiir igerikler onlar1 heyecanlandirir ve hangi sekillerde igerik paylagsmay1
tercih ederler?” sorulara yanit aranmaktadir. Bu tiir bir strateji, paylasilan igeriklerin ve

verilecek mesajlarin maksimum etkiyi saglamasina yardim eder (Breakenridge, 2012: 7).

Sosyal medya etkilesim stratejisinde su sorulara cevap aranmalidir: “Hedef
kitlelerle etkilesime ge¢menin en iyi yolu nedir veya bu kitlelerden ne yapmalari
beklenmektedir? Etkilesim stratejisi gelistirildigi zaman, belirli katilim ¢esitlerinin, is
amaglarina ulagsmay1 biiylik oranda sagladigi net bir sekilde goriilebilmektedir

(Breakenridge, 2012: 7).
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Sosyal medya 6l¢iim stratejisinde ise, kar oraninin artmasi ve itibarin yiikselmesi
gibi is amagclarinin gergeklestirilmesine sosyal medyanin ne derece katkida bulundugunu
belirlemek tizere kullanilacak oOlglim yontemleri belirlenmektedir goriilebilmektedir

(Breakenridge, 2012: 7-8).

Scott, (2013)’a gore stratejik agidan biiylik bir 6neme sahip bir diger nokta, is
hedeflerine ulagmak i¢in sosyal medya faaliyetlerinden yararlanilmasidir. Basarili
sonuglar elde edebilmek i¢in, sosyal medya faaliyetlerinin dogru is hedeflerine yonelik
olarak kullanilmas1 gerekmektedir. Asagida, sosyal medyadan yararlanilarak basarilmasi

amaglanan is hedeflerinden baslica 6rnekler verilmistir:

] Kullanic1 memnuniyetinin artirilmast,
] En iyi niteliklere sahip insan kaynaginin ise alinmasi ve elde tutulmasi
] Yeni hizmetlerin gelistirilmesi,

[ Hizmet standartlarinin pekistirilmesidir (Scott, 2013: 35).

Sosyal medya, kurumlar1 olumlu sekilde etkileyebildigi gibi olumsuz sekilde de
etkileyebilmektedir (Bayraktar, 2019: 387). Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ile krizler
de artig gdstermistir. Sosyal medya hem kriz ortamlarina zemin hazirlayabilmekte hem
de sosyal medya kaynakli olmayan krizlerin de biiyiiyebilmesine neden olabilmektedir.
Sosyal medya, haberlerin ve bilginin alternatif bir kaynagidir. Ayni zamanda dogru

olmayan bilgilerin, yalan haberlerin de hizlica yayilabildigi ortamlar olusturmaktadir

(Pang vd., 2014: 97-98).

Sosyal medya iizerinde yasanan krizler iki cesit olabilmektedir. Ilki kurumda
baslayan krizin kurum disindan ya da ig¢inden birileri tarafindan sosyal medya mecrasina
iletilmesi iizerine yaganan krizler iken; ikincisi ise dogrudan sosyal medya mecrasinda

baslamis ve bu mecrada siiren krizlerdir (Bat ve Yurtseven, 2014: 209).
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Sosyal medya, kriz iletisimine; hiz ve katilimcilarin gesitliligi gibi yeni 6geler
eklemistir. Sosyal medya anliktir (anlik paylasim), yaygindir (ylizbinlerce insan sosyal
medyay1 kullanmaktadir) ve ulasilabilirdir (internet baglantisi olan herkes giris yapabilir).
Bu ti¢ 6zellik, kriz yoneticilerinin kamuoyu ile hizla iletisim kurmalar1 gerektigini
aciklamaktadir. Krizler sosyal medyada meydana gelebilir ve sosyal medyada yayilabilir

(Landau, 2011: 20).

S6z konusu kriz tiirlerinin yani sira, sosyal medya kullanimimda kurumlar
tarafindan sergilenen olumsuz davranislar; sorunlar1 goz ardi etmek, yorumlari silmek,
kaba sekilde tepki/cevap vermek, ¢evrim igi etkiyi goz ardi etmek ve dogru olmayan bilgi
yayinlamaktir. Sosyal medya analizinin bir amaci da s6z konusu riskleri yonetmektir. Bu
da bu risklerin gergeklesmesinden once alinacak Onlemlerin yani sira kriz meydana
geldiginde atilacak adimlarin da belirlenmesini igermektedir. Krizler, bu risklerin
yonetilemedigi durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Cogu zaman riskleri yonetebilen bir risk
programi, krizlerin ortaya ¢ikmasini onleyebilmektedir. Bunun da anlami; potansiyel
krizlerin, heniiz ortaya c¢ikmadan Once belirlenmesi ve bu krizlerin ¢6ziimii igin

gerekenlerin yapilmasidir (Narbay, 2006: 94-95).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi kurumlar icin ¢esitli tehditleri beraberinde
getirmektedir. Kullanici kaynakli olumsuz igeriklerin genis kitlelere ulasmasinin
miimkiin olmasindan dolay1 kurumlar i¢in bir tehdit olabilir. Dolayisiyla ¢ok kisa bir
stirede kurumlar hakkinda sdylentileri veya sikayetleri yaymak i¢in bireylerin giicii artar
ve bu da kurumlarin saldirilara cevap vermek i¢in daha az zamani var demektir. Sosyal
medyada yasanabilecek diger bir tehdit, bir kurum hakkinda negatif dedikodu yayma
olabilir. Bu kurumlar i¢in baslica tehdit sosyal medyay1 gormezden gelmek ve farkindalik

ya da katilim olmadan karsilikli konusmalarin olmasina izin vermektir, Sosyal medya
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analizine neden ihtiya¢ duyulduguyla ilgili kesin kanit teskil edebilecek sosyal medya

krizlerine tanik olunmaktadir (Akar, 2016: 12).

Genel olarak konusmak gerekirse, sosyal medyanin kamu kurumlari {izerinde bir
degisiklik yaratacagi fikrine karsilik iki iddia vardir. Bunlardan birincisi araglarin
kendilerinin verimsiz oldugu ve ikincisi ise bunlarin kuruma katki sagladig1 kadar zarar

da verdigidir ¢iinkii troller, bu araglar1 kullanarak sosyal medyada kriz yaratmaktadirlar

(Shirky, 2018: 166).

2.3.  Sosyal Medyamin Ozellikleri

Son yillarin en yenilik¢i olusumlarinin basinda, milyonlarca insani1 ayni dijital
ortamlarda bulusturan, tiim katilimcilarin kendilerini ifade etmelerine ve istedikleri
igerikleri hi¢bir yardim almadan, mobil veya bilgisayar donanimlarmi kullanarak

paylasabilmelerine olanak veren sosyal medya gelmektedir (Ertas, 2015: 16-29).

Sosyal medya; kullanim kolayligi, ulasilabilirlik ve hizi sayesinde toplumsal
giindemi degistirebilmekte ve yeni trendler ortaya ¢ikmasina sebep olabilmektedir.
Kaplan ve Haenlein, (2010: 62-68)’a gore ise sosyal medya, geleneksel medya ile
karsilastirildiginda daha diisiik maliyet ve daha fazla etkiye sahip olmasi nedeniyle daha

fazla tercih edilir hale gelmistir.
Cohen, (2020: 1-2)’¢ gore sosyal medyanin 6zellikleri sunlardir:

- Metin, video, fotograf, PDF, PowerPoint, ses gibi genis icerik formatlari

barindirmaktadir. Birgok sosyal medyada birden fazla igerik secenegi bulunmaktadir.

- Katilimcilara; igerik yaratma, igeriklerle ilgili yorum yapma ve igerik

paylasma olanagi saglamaktadir.

Hizl Iletisimi kolaylastirmaktadir ve genis oranda bilgi yayma 6zgiirliigii

saglamaktadir.
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- Bire bir, bire ¢ok ve ¢ok ¢ok olmak iizere ger¢ek zamanli ve canli iletisim

imkan1 saglamaktadir.

- Bilgisayar, tabletler veya cep telefonlar1 gibi ¢esitli araclar ile erisim

saglanabilmektedir.

Sosyal medya, insanlarin dogustan gelen baglanti kurma arzusuna hitap
etmektedir. Bu yiizden bir¢cok insani etkilemektedir. Sosyal medya ayni zamanda
geleneksel kitlesel medyadan farkli islemektedir. Yine de ortak yanlar1 vardir. Bireyler
de sosyal medyay1 hayatinin kaydini tutma aligkanligin1 herkese agmak i¢in kullanmakta
ve bununla toplumun ortak ve paylasima agik bir kaydmi tutmaktadir. Her giin,
milyonlarca insan hikayelerini dijital alanlarda paylagmakta; herkese goriislerini ve

yorumlarini anlatmaktadir (Hermida, 2017: 32-33).

Sosyal medya geleneksel medyadan farkli olarak, dinamik ve yasayan bir
platformdur. Gazete, TV ve diger basili medyadan en biiyiik farki karsilikli etkilesim
saglamasidir. Sosyal medya kullanict odaklidir. Sosyal medyada bilgi paylasimi
neredeyse hi¢bir maliyet gerektirmeksizin gerceklesir ve icerikler yayinlandigi anda ¢ok

genis kitlelere ulasabilir (Yamamoto, 2014: 11).

Mayfield (2008: 11)’a gore sosyal medya araglarinin genel 6zellikleri sunlardir:
katilim, agiklik, sohbet, topluluk ve baglanti. Taprial ve Kanwar (2012: 45-54)’a gore ise
geleneksel medyay1 sosyal medyadan farklilagtiran bes 6zellik vardir: uzun omirlilik,

hiz, ulasilabilirlik, etkilesim ve yayilim.

Chen (2014:13-14)’e gore ise; sosyal medya literatiiriine dayanarak sosyal

medyanin yedi farkli 6zelligi oldugundan bahsedilebilir:

1. Sosyal medya topluluklarin hizlica kurulmasina ve etkilesim kurmasina

olanak saglamaktadir.
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2. Sosyal aglara katilan kisilerin amaci, kendi profillerini yaratmak, diger
kisilerle baglantilar kurmak ve bu kisilerle etkilesimde bulunmaktir.
Sosyal medyadaki ana aktivitelerden birisi Kkisilerin arkadaslari ve
tanidiklari ile iliski gelistirmesidir. Ayrica kisiler bu sosyal aglara bilgi ve
tecriibelerini paylasmak iizere katilmaktadirlar.

3. Neredeyse tiim sosyal medya platformlarma katilim serbesttir. Sosyal
medya, katilimi ve bilgi paylasimini tesvik eden bir atmosfer
olusturmaktadir.

4. Sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi hizidir. Herhangi bir sdylenti aninda
yayilabilmekte ve viral etki yaratabilmektedir.

5. Internet baglantis1 olan herkes herhangi bir zamanda ve herhangi bir yerde
sosyal medya sitelerine giris yapabilmektedir.

6. Sosyal medya katilimi ve geri bildirimleri desteklemektedir. Herhangi bir
grup icerikler olusturabilmekte ve diger gruplarin ilgisini ¢ekebilmek i¢in
sosyal medya platformunda bu igerikler paylagsmaktadir. Bu sekilde de
diger gruplarin aktif olarak katkida bulunmalarina ve geri bildirim
alinmasina olanak saglamaktadir.

7. Sosyal medya, isteyen herkesin bilgi kaynagi olabilmesi anlamina gelen
kullanict kaynakli igerige dayanmaktadir. Bu ise sosyal medyada iki

yonlii veya ¢ok yonlii iletisimin olusmasina firsat tanimaktadir.

Sosyal medya, kullanicilar arasinda etkilesimi ve katilimi kolaylastirir. Bu,
iletisimi ve iliskileri gelistirir. Ote yandan ¢evrimici sosyal medya, kullanicilar tarafindan
gelistirilir. Sosyal aglar, topluluk kavramlarindan olusturulur ve gelisir. Tipki diinya
capindaki topluluklar veya sosyal gruplarin ortak inanclar veya hobiler iizerine kuruldugu

gibi, sosyal aglar da ayni prensibe dayanir. Sosyal medya Ozellikleri, herhangi bir
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kullanici grubunun 6zel ihtiyaglarin1 karsilamak igin kolayca degistirilebilir veya

Ozellestirilebilir. Yani sosyal medya kullanim1 esneklik saglar (Chitumbo, 2015: 34).

Sosyal medya, sosyal etkilesimi kolaylastirmakta ve isbirligine olanak
saglamaktadir. Kamu sektoriinde sosyal medya, kullanicilarla iletisimin daha seffaf ve
daha hesap verebilir olmasi i¢in yonetim siirecine halkin katilimimi desteklemektedir.
Sosyal medya kullanic1 katilimi i¢in genis olanaklar sunmaktadir. Giiniimiizde sosyal
medya ve c¢evrimigi isbirligi platformlari, zaman ve mekan kisitlamalarini ortadan
kaldirdig: i¢in, kolektif ¢ikarlar1 tesvik etme, bilgi aligverisi yapma, liye ¢cekme, biiyiik
Olcekli kararlar alma ve bireysel katkilar1 biitlinlestirme gibi bir¢cok avantaja sahiptir

(Linders, 2012: 447).

Sosyal medyaya olumlu bir bakis agisi ¢ikarmak icin Oncelikle sagladigi
faydalardan ve bahsetmek gerekmektedir. Ozellikle yeni is olanaklari olusturmas,
kendini ifade etmenin sagladigi avantajlar, haber almanin kolaylasmasi, hizmetlerin
tanitilmasinda yeni olanaklar getirmesi ve bilgi edinmenin kolaylagmasi1 gibi birgok
etkiden bahsetmek miimkiindiir. Ancak bunlar yaninda 6zellikle kotii kullanim nedeni ile
ortaya ¢ikan zararlardan da bahsetmek miimkiindiir. Ozellikle gengler konusunda bazi
zararlar herkes tarafindan endise uyandirmaktadir. Bu sebeple de genel olarak belirli bir
yasin altinda sosyal medya kullaniminin yapilmamasi tavsiye edilmektedir. Ancak
bunlardan da farkli olarak asosyallik, kisisel haklarin saldirtya ugramasi, 6zel hayatin
ortaya serilmesi, dolandiriciliklarin artmasi, bilgi kirliligi ve provokasyon gibi durumlar
sosyal medyanin kotii ve olumsuz yiizii olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Mavnacioglu,

2017: 328-329).

Sosyal medya hizl1 bir bigimde kurumlarin faaliyetlerinin rutin bir pargas: haline

gelmektedir. Kurumlar sosyal medyanin 6nemli stratejik degerler sundugunu 6grenmekte

31



ve anlamaktadirlar. Fakat sasirtici bir bigimde halen pek cok yonetici bu imkandan

yararlanmaya yanagsmamaktadir.

Bu noktay1 Russell Herder ve Ethos tarafindan 2009 yilinda yapilan bir arastirma
da ortaya koymaktadir. Arastirmaya gore yoneticilerin yiizde 51°1 bilgi yetersizliginden
dolay1 sosyal medyay1 kullanmamaktadir. Bununla beraber, yiizde 81’1 sosyal medyanin
bilgi giivenligi riski teskil edece§ine inanmakta ve g¢alisanlarin verimli ¢aligmalarina
engel olmakla birlikte kurum itibarina zarar vereceginden de ¢ekinmektedir. Katilimcilar
bu endiselerine ragmen sosyal medyadan fayda saglanabilecegini ve en nihayetinde goz
ard1 edilemeyecegini de kabul ettiklerini belirtmislerdir. Nitekim, katilimcilarin yiizde
81’ 1 sosyal medyanin kullanicilar ile iligkileri gelistirmede faydali olacagini ve kurum
itibarina katki yapabilecegini, yaklasik yiizde 70’1 ise alim siireclerinde deger
katabilecegini ve yilizde 64’1 kullanici hizmetlerinde bir arag¢ olarak kullanilabilecegini

diisiinmektedir (Scott, 2013: 25).

Sosyal medya mecralari, kamu hizmetlerinin tesviki ve 6rgiitlenmesine ¢ok biiyiik
katkilar saglamaktadir. Sosyal medya, sosyal etkilesimi kolaylastirmakta ve igbirligine de
olanak saglamaktadir. Kamu sektoriinde, yerel yonetimlerde sosyal medya vatandaglarla
iletisimin daha seffaf ve hesap verilebilir olmasi i¢in yonetim siirecine halki da aktif

olarak katilim saglamasini saglamaktadir (Baloglu, 2015: 70).

Sosyal medyanin 6zellikleri s6z konusu oldugunda katilim da 6nemli bir husustur.
Bircok yazar, kullanict katilimini sosyal medya basarisinin temel dl¢iilerinden biri olarak
adlandirmaktadir. Sosyal medya araglariyla kullanici etkilesimini 6lgmek amaciyla

birgok model olusturulmaya baglanmistir (Sewell, 2013: 18)

Sosyal medya kullaniminin avantajlar;; kurumla ilgili hedef kitlelerin
olusturulmasi; potansiyel hedef kitlelerin hangi mecralarda oldugunun bulunabilmesi,

hedef kitlelerin ne yaptiginin goriilebilmesi, ne istediginin ve neye ihtiyact oldugunun
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anlagilabilmesi, mevcut kullanicilarin veya takipgilerin  hizmetler hakkindaki
diisiincelerinin Ogrenilebilmesi, sektorle ilgili etkili kisilere ulasilabilmesi, rakiplerin
giiclii ve gligsiiz yanlarinin anlasilabilmesi, sektordeki trendlerden haberdar olunabilmesi,
ortaya c¢ikabilecek krizlerin yoOnetilebilmesi, sosyal medya krizleri i¢in 6nlem alma,
kullanici problemlerini ¢6zebilme, hedef kitlelerle yakin iliski kurulabilmesi,

kampanyalarin etkinliginin analiz edilebilmesidir (Cakir, 2016: 66).

Birbirinden farkli olan bir¢cok farkli platforma genel olarak sosyal medya
denmesine ragmen kullanim ve etkiler acisindan asagi yukari ayni mantikla ortaya
cikmaktadirlar. Bu sekilde bakildiginda sosyal medya olarak tek kalemde ele alinmasi da
oldukca dogrudur. Genel olarak zararlar1 ve olumsuzluklar1 konusulan sosyal medyanin
oldukca 6nemli avantajlar1 ve faydalar1 da bulunabilmektedir. Sosyal medya araglarinin
yukarida sayilan olumlu 6zellikleri, giderek artan bir sekilde yayginlagmalarina neden

olmustur.

Sosyal medya araglarinin yukarida sayilan o6zellikleri nedeniyle, ¢ok sayida
degiskene sahiptir. Sosyal medya mecrasinda bir ¢ok degisken olmasina karsin, bir

kuruma yonelik sosyal medya degiskenleri sunlardir (DiStaso vd., 2013: 501-503):

Kurumlarin sosyal medya yolu ile bir kuruma y6nelik her tiirlii alg1 olusturmalari
icin, kurumlar ve sosyal paydaslar birbirine giiven duymalar1 gerekmektedir. Sosyal
paydaslar, kurumlara giderek daha az giiven duymakta, diger sosyal paydaslara ise daha
fazla glivenmektedirler. Bu ylizden sosyal medya sitelerinde giiven insa etmek cok
onemlidir. Yani sira, tiiketicilerin sosyal medya araglarinda yorum yapmalaria olanak
saglamak da giiven duygusunu pekistirmektedir. Ayrica seffaf iletisim ve sosyal medya
sitelerinde etkilesim yaratilarak giiven yaranabilmektedir. Sosyal medya doneminde
gercek diinyadan kendini ¢evrimigi alana uzatan kitlenin, geleneksel anlamdaki bedensel

ve mekansal yakinliktan daha esnek, uyumlu, mobil bir alana doniistiigli ve giiven
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unsurunun ¢ok oneli bir hal aldig1 goriillmektedir. Online alanin 6znesi olan kullanicilar,
sosyal medya araglarin1 kullanarak giiven duyduklar1 kurumlarla etkilesime girerek bu

ortama entegre olmay1 baslamislardir (Blackman, 2012: 25-26).

Bir iletisimde giiven eksikligi varsa, bunu onarmak igin seffaflik gerekmektedir.
Kurumlar, giiven kazanmak i¢in paydaslar ile seffaf iletisim halinde olmalar1 icap
etmektedir. Seffaflik; kesin, ger¢cek zamanli ve samimi bir tavirla, kamuoyunun neden
bulma yetenegini gelistirmek ve faaliyetleri, politikalar1 ve uygulamalari ile ilgili olarak
kurumlan sorumlu tutmak amaci ile gerek pozitif gerek negatif tiim gecerli yasal bilgileri
temin etmek olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medya mecrasinda; gergek¢i olmak,
paydaslarin katilimina izin vermek ve objektif olmak iizere seffafligin iic miithim 6gesi
bulunmaktadir. Bu 0&geler, kisilerin kurumun hangi faaliyetleri hangi amaglarla
yaptiklarin1 anlamalarina firsat verecek kurum bilgilerini duyurmak gibi uygulamalari

icermektedir (DiStaso vd., 2013: 502-503).

Sosyal medyanin topluluk o6zelligi, icerik olusturmaya ve igeriklere katilima
olanak tanmimaktadir. Etkilesim; kurumlarin sosyal medya araglarindaki gonderilerini
takip etmenin de Otesinde bu gonderilerle ilgili daha ileri islemler yapmalaridir. Bu ise,
videolar1 oylama, bloglarda yorum yapma, sohbete katilma ve tweetlere cevap verme gibi
davraniglar1 icermektedir. Bilindigi gibi, Web 2.0 olarak tanimlanan pek ¢ok uygulamada
kullanicilarin amagclart farklilagmaktadir. Diger bir deyisle, Web 2.0 uygulamalar,
genelleyici bir ifadeyle “etkilesimli web” olarak tanimlansa da kullanicilarin birbirleriyle
etkilesim kurma amaclari, cesitli ag uygulamalarinda farklilasmaktadir. Orneklemek
gerekirse, YouTube gibi bir video paylasim aginda, kullanicilar ¢esitli video igerikler
cevresinde ve videolar iizerinden etkilesim kurarlarken, Facebook gibi toplumsal
paylasim aglarinda ise c¢ogunlukla c¢evrimdist tanidiklart kisilerle etkilesim

kurmaktadirlar (Binark, 2014: 52-53).
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Topluluklar ile etkilesime gegerek, kurumlar giiven olusturabilirler. Etkilesimin
kurumlara ¢esitli faydalart bulunmaktadir: mesajlara ve iriinlere karsi olan tepkileri
Olctimlenebilir, mesajlarin anlasilabilirligi test edilebilir, hedef kitlelerin istekleri
dogrultusunda harekete gecilebilir, ve en basit sekilde hedef kitleler ve ihtiyaclar

belirlenebilir (McCorkindale vd., 2013: 67-74).

Sosyal medya, bireylerin hizmetler hakkinda yiizlerce hatta binlerce kisiyle
iletisime gegmesine imkan vermektedir. Bu da ortak kullanimin artmasi ve kullanicilar
arasinda etkilesim ve fikir birligi saglamasi nedeniyle, kullanicilar arasindaki bagin

artmasina neden olmaktadir (Sanlav, 2014: 72).

Cesitli ¢alismalarda etkilesimin; biligsel (6rnegin kurumun faaliyetleri ile
ilgilenme); davranigsal (kurumsal faaliyetlere katilma) ve/veya duygusal (kurumun
faaliyetleri ile ilgili olumlu duygulara sahip olma) olmak {izere ii¢c boyutu oldugu ifade
edilmektedir. Sosyal medya baglaminda ise kurumun sosyal medya faaliyetlerinden
haberdar olma; kurumsal faaliyetleri takip etme, kurumla ilgili olumlu duygulan ifade
etme, kurumsal paylasimlara katilma ve katkida bulunma gibi ¢esitli etkilesim sekilleri

mevcuttur (Dijkmans vd., 2015: 59).

Sosyal medyada istenilen etkilesimin yaratilmasi igin ¢esitli ilkeler siralanmistir:
yiiksek kalitede, es zamanli, degerli ve uygun bilgilerin verilmesi, eglenceli iceriklerin
yaratilmasi, c¢esitli yarigmalar diizenlenmesi, fikir liderleri ve marka hayranlarinin
odiillendirilmesi, grup davranisinin tesvik edilmesi, takipgilere 6zel teklifler sunulmasi

ve hayirsever faaliyetler ile ilgili paylasimlar yapilmasi (Turban vd., 2016: 111).

2.4. Sosyal Medya Takibi ve Ol¢iimlemeleri

Sosyal medya takibi; sosyal medya mecralarinda bir kisi, kurum veya marka

tizerine konusulanlarin takip edilmesidir. Kisi, kurum veya markalarin kendileri ile ilgili
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sOylenenler hakkinda kontrolii olmadig1 gerceginden hareketle, kamuoyunun

diistincelerini bilmek maksadiyla sosyal medyay: izlemelidirler (DiStaso vd., 2013: 503).

Sosyal medya takibi, kurumlarin kendi yontemleri ile veya sosyal medya ajanslari
araciligr ile yapilabilmektedir. Sosyal medya takip araglari, sosyal medya
arastirmalarinda en fazla kullanilan yontemdir. Sosyal medya takip araglari, sosyal medya
hesaplar lizerinden veri alan, verileri ayrigtiran ve analiz eden yazilimlardir. Sosyal

medya, uyarici isaretler baglanimda ¢evrenin izlenmesine olanak tanimaktadir (Veil vd.,

2011: 110).

Branthwaite ve Patterson, kurumlara iliskin sosyal medyadaki farkli arastirma
yaklagimlarini incelemisler ve niceliksel sosyal medya takibinin uygun olmadigini
belirtmisler ve niteliksel yaklasimi énermislerdir. Icerik analizi yéntemi de sosyal medya
araglarinda kullamlabilmektedir. Ornegin belirli bir hashtag’in altindaki yorumlar,

kurumun popiilaritesi agisindan iyi bir isarettir (Branthwaite ve Patterson, 2011: 430).

Sosyal medya takibi ve 6l¢iimlemesi ayri seylerdir. Takip etme; meydana gelen
olaylar1 kesfetme ve boylelikle, ya dis ¢cevreye cevap verme ya da daha iyi sonuglar almak
icin harekete gegmek tizere yapilmaktadir. Golden *a gore takip etme; kullanic etkilesimi
ve giivenirlik ile ilgili olarak dogru yolda olup olmadiginiza dair yonlendirici gostergeler
saglamaktadir. Bu yolla ayrica pozitif veya negatif online mentionlar (mesajlarda kisilerin
isimlerinin ge¢mesi, kisilerden bahsedilmesi) kesfedilebilmektedir. Kurumlar i¢in sosyal
medya takibi ve kisileri dinlemek onemli bir sosyal medya faaliyetidir (Golden, 2011:

102-104).

Sosyal medya 6l¢limlemeleri, yapilan ¢alismalarin yarattigi etkinin takip edilmesi,
degerlendirilebilmesi ve kullanict memnuniyeti saglanmasi agisindan olduk¢a dnemlidir.
Kullanicilarin ve hedef kitlelerin fikirlerini, isteklerini, geri doniislerini takip edebilmek,

hizmet kalitesini gelistirmek amaciyla sosyal medya Ol¢limlemelerinden oldukga
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faydalanilmaktadir. Ancak sadece dlgiimleme yeterli degildir, 5nemli olan 6l¢limlemeden

sonra verilerin degerlendirilmesidir.

Sosyal medya 6l¢iimlemesi sosyal medyadaki bir konuya yonelik igerigin hacmini
ve bu konuya yonelik diisiinceleri belirlemektedir. Sosyal medyada duygularin ifadesi
kalitatif Ol¢imlemeyi ifade ederken, icerigin hacmini ise kantitatif 6l¢iimleme ifade
etmektedir. Sosyal medyada bir konu hakkindaki konusmalar yorumlar ve geri bildirimler
kalitatif Olglimlere birer Ornek iken; begeni, takip¢i ve gonderi sayilar1 Kantitatif

Olgtimlere 6rnek gosterilebilir (Aytekin ve Degerli, 2014: 130-139).

Sosyal medya 6l¢tiimlemesini baz1 kurumlar kendisi iistlenirken bazi kurumlar,
Olciimleme i¢in sosyal medya ajanslarina bagvurmaktadir. Kurumlar, ¢esitli sosyal medya
sitelerinde; kendilerinden ne oranda bahsedildigine, pozitif mesajlarin negatif mesajlara
oranina, belirli takipgilerin kurumdan ne siklikla bahsettiklerine dair Olg¢limleme

sistemlerine bagvurabilirler (Kietzmann vd., 2011: 248).

Akyol vd. (2014: 123-124)’e gore sosyal medya platformlarina iliskin 6lgiim

metrikleri sunlardir:
- takipgi sayis1
- yorum sayist
- fotograf ve video sayis1
- etiketlenme sayis1
- yanit sayis1
- site akis1
- kullanicilarin siteyi ziyaret ettikleri zaman dilimleri

- Site lizerinden ziyaret edilen sayfa sayisi
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- aplikasyonlarin indirilme sayisi.

Sosyal medya oOlgiimlemesinde, takipgilerin sayisit veya begenilerin sayisi gibi
kriterlerin de 6tesinde yontemler kullanilmalidir. Bunun yerine sohbetleri analiz eden,
duyarlilik analizleri gibi, ¢esitli sosyal paydaslarin gerek kurum gerekse rakipleri ile ilgili
neler dediklerini ve bunu ne sekilde yaptiklarini arastiran ve bdylelikle daha fazla iliski
kurmaya yonelten Ol¢lim metrikleri kullanilmalidir. Buna, web analizleri ve igerik

analizleri de dahildir (DiStaso vd., 2013: 503).

Bilinirlik olgtimleri; kullanicilarin; bir kurumun sosyal medya sayfasina giris
yaptiklarinda veya diger sosyal medya igeriklerine maruz kaldiklarinda reklamda veya
kurumsal sayfalarda yer verilen Ozellikleri ile ilgili bilgi sahibi olacaklarini

varsaymaktadir (Turban vd., 2016: 119).

Sosyal medya icerigine, belirli bir zaman dilimi i¢erisinde giris yapan veya maruz
kalan ziyaretcilerin sayisin1 Olgmektedir. Yeni veya tekrarlayan ziyaretciler olarak
kategorize edilmektedir. Sayfa goriintiilemeleri, bir sosyal medya sitesinde goriintiilenen
sayfalari ifade etmektedir. Ornegin tekil bir ziyaretgi bir blog sitesinde birgok farkli blog
girigini  goriintiileyebilmektedir. Kullanicilarin, marka veya bir kurumun arama
motorlarinda arama yapilirken ¢ikmasini istedigi anahtar kelimeler ile ilgili ka¢ defa
arama yaptiklarini 6lgmektedir. Arama motoru siralamasi, anahtar kelimeler baz alinarak
arama motoru sonuglart sayfasinda kurumun sosyal medya igeriklerinin nerede
goziiktiigiinii  degerlendirir. Ornegin bir kullanic1; kurumun, markalarin veya
yoneticilerin isimlerini yazdiginda, ideal olani bir sonu¢ sayfasinda ve/veya ilk 10

baglantida bunlarin géziikmesidir (Turban vd., 2016: 119).

Saglamlik oOlgtimler ile kurumlar, hedef kitleleri ile kurduklar iletisimin bu
kitleler tizerindeki etkisini 6lgmeye ¢aligmaktadir. Kurum ile ilgili sohbetlerin orani ve

yapilan yorumlarin ne kadarinin pozitif ne kadarmin negatif oldugunu anlamak icin
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yapilan bir 6l¢tim yontemidir. Bu kategorideki 6l¢tim yontemleri sunlardir (Turban vd.,

2016: 120):

. S6z pay1: Bir kurumun, rakipleri ile karsilastirildigindaki sohbet payidir.

. Duygu analizi: Bir kurum ile ilgili pozitif, negatif veya tarafsiz sohbetlerin
oranidir.

Sosyal medya kullanicilar1 ile etkilesime ge¢menin bircok yolu vardir ve
etkilesimi Olgme yontemleri de ¢ok cesitlidir. Kurumlarin bu ¢esitli yontemlerden
hangisini veya hangilerini sececegi; spesifik igeriklere, promosyona ve diger iletisim
taktikleri ve amaglarina baglidir. Asagida en temel etkilesim 6lgme yontemlerine yer

verilmektedir (Turban vd., 2016: 121):

. Icerik goriintiillemesi: Sosyal medya sayfa goriintiilemeleri, videolar:

seyretme gibi icerik tiiketen kullanicilarin sayisi

. Herhangi bir igerikle ilgili etiketleme, imleme veya begeniler.
. Uye/takipei 6lgiimleri: Bir topluluktaki iiye sayilar1 veya takipgi sayilari.
. Paylagim sayis1: Viral igerigin baskalari ile kag kere paylasildigi.

Etkilesim o6l¢iimlerinin kullanicilarin hareketlerini gostermesine ragmen bu
kategori daha yiiksek derecede hareketlerle ilgilidir. Bu dlgiimlemeler, kurumun sosyal
medya sayfasina tiklama sayisi, kurumsal siteyi ziyaret edenlerin orani, Kurumlarin;
kisileri, isimler ve e-mail adresleri ile ilgili veri tabanlarina eklemeleri, markalarla ilgili
mobil uygulamalar olan yiiklemeler, glincellemeler ve hareketlerin (6rnegin yer bildirme
uygulamasinda check-in yapilmasi) sayilari, bir lokasyondaki taramalarmm ve diger
hareketlerin (6rnegin satislar) sayilar1 ve etkinlikler ile ilgili sosyal medya promosyonlari

igcermektedir (Turban vd., 2016: 122).
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Kurumlar bu olgtimleri kullanarak, sosyal medyadaki iletisim aktivitelerinin,
kurumun, hizmetlerini gelistirmesine yardim etmesine yarayacak sekilde kullanicilarin
yorum yapmasina olanak saglayip saglamadigini anlamaya ¢alismaktadirlar. Bazi

yaraticilik 6l¢timleri sunlardir (Turban vd., 2016: 123):
. Kurumun sosyal medya sitesinde paylasilan yorumlarin sayisi

. Trend belirleme, trendlerini gergek zamanli olarak izlenmesi.

2.5. Sosyal Medya Araglari

Internet teknolojindeki gelismelere bagh olarak ¢esitli say1 ve ozellikte, zaman
igerisinde teknolojik gelismelere bagli olarak gelisen ve kullanicilarina her gelismeyle
birlikte yeni 6zellikler sunan sosyal medya araglari ortaya ¢ikmistir. Uzun bir sekilde
duygu, diisiincelerin anlatabildigi bloglardan, fotograflarin ve videolarin paylasildigi

sosyal ag sitelerine kadar ¢ok sayida sosyal medya araci bulunmaktadir (Firat, 2017: 8).

Bu araglar iizerine yapilan degerlendirmelerde; bloglar, sosyal var olma/medya
zenginligi acisindan en diisiik diizeydedir. Sosyal ag siteleri ve igerik topluluklar1 ve
sosyal var olma/medya zenginligi acisindan orta diizeydedir. Sanal sosyal oyunlar ise,
sosyal var olma/ medya zenginligi agisindan en iist diizeydedir (Kaplan ve Haenlein,

2010: 62).

Internette ok sayida sosyal medya araci oldugu icin kullanilabilecek en iyi sosyal
medya araglarin1 bulmak zor olabilmektedir. Her bir aracin digerlerinden ufak da olsa
farki bulunmaktadir ve kurumlar igin en iyisini tespit edebilmek zaman alan, ancak
onemli bir ugrastir. Araglarin se¢imi ve kurum igerisinde kullaniminin saglanmasinda,
her gelen yenilige hemen sarilmak gibi hatalar1 6nleyebilmek i¢in 1yi odaklanma ve siki

calisma gerekmektedir.
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Sosyal medya alanindaki her yeniligin derhal uygulamaya konmasi tutarsiz ve
isteksizce yapilan faaliyetlere ve paydaslarin kafa karisikligina neden olabilecektir. Bu
bakimdan kurumun sosyal medya yaklasiminda iyi odaklanma ve stratejik bir bakis
acistyla, kitabin genelinde de bahsedildigi gibi, stratejiyi uygulayabilmek i¢in uygun

araglar1 se¢mesi onemlidir (Scott, 2013: 167).

Sosyal medya, belli farklarla birbirinden ayrilan ¢ok degisik sekillerde kendini
gosterebilmektedir. Ancak fonksiyonlart ve amaglart baglanimda degerlendirilerek
kategorize edilebilir. Sosyal medya alt1 temel siiflandirmada degerlendirilebilir (Tasci,
2010: 73). Andreas, Kaplan ve Micheal Haenlein 2010 yilinda yaymladiklar1 "The
Challenges And Opportunies Of Social Media" adli makalelerinde, sosyal medya

araclarimi kullanim amaglarina gore 6'ya ayirmiglardir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 62-

64):
1. Ortak projeler (Collaborative projects)
2. Bloglar ve mikrobloglar (Blogs and microblogs)
3. Icerik paylasim topluluklar: (Content communities)
4, Sosyal ag siteleri (Social nerworking sites)
S. Sanal oyun diinyasi (Virtual game worlds)
6. Sanal topluluklar (Virtual communities).

Sosyal medya cesitli arastirmacilar tarafindan farkl sekillerde siniflandirilmastir.
(Mayfield, 2008: 14-35)’e gore sosyal medya araglari; Facebook gibi sosyal aglar,
bloglar, Wikipedia gibi wiki’ler, iTunes gibi podcast’ler, forumlar, haber ve tartisma
gruplari, Instagram ve Youtube gibi igerik topluluklar1 ve Twitter gibi mikrobloglardan
olugsmaktadir. Fischer ve Reuber, (2011: 1-18 )’e gore ise; sosyal aglar, video ve fotograf

paylasim siteleri, bloglar ve mikrobloglar sosyal medya araglar1 arasinda
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sayilabilmektedir. Kaplan ve Haenlein, (2009: 563-572) tiim bunlara sanal diinyalar1 da
eklemistir. Ayrica Cakir, (2016: 4) gore mobil tabanli araglar da sosyal medya araglari

arasinda sayilabilmektedir.

Sosyal medya denildiginde kabaca Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube, Flickr,
Instagram, Foursquare, Pinterest, Blogger, Myspace, Tumblr ve Vine gibi sosyal
paylasim siteleri ya da sanal platformlar1 algilanmaktadir (Bergstrand ve Finlaw, 2011:
30). Bu sitelerin hepsi hipermetinler igermekte ve kullanicilara sanal ortamda

sosyallesmenin farkli olanaklarini sunmaktadir (Altan, 2015: 79).

Sosyal medya araclari, amaclar1 ve islevleri bakimindan farkliliklar gosterir.
Kullanici ihtiyacina gére, hangi araci kullanacagina karar verir. Ornegin, gorsel degil
daha ¢ok kisa mesaj agirlikli paylasim igin Twitter'l, video paylagmak i¢in YouTube'u,
daha ¢ok fotograf agirlikli paylasim yapmak i¢in Instagram' tercih edebilir. Boylelikle,
herhangi bir sosyal medya mecrasinin popiilerlik seviyesini kullanici tercihleri ve

kullanim siklig1 belirlemektedir (Caglar, 2017: 54-55).

Farkli sosyal medya platformlarin islevleri zaman zaman ortiigse de her platform
kendine 6zgii bir dile, kiiltire, duyarliliga ve stile sahiptir. Baz1 sosyal medya platformlart
metin agirhikli icerik kullanirken, digerleri zengin tasarimli gorsellere daha uygundur.
Bazi sosyal medya platformlart hiperlinklere izin verir, digerleri izin vermez. Bunlar 6yle
kiigiik farklar degildir ve bir platforma yanlis bir igerik koymak tanitim g¢abalarinimn

basarisiz olmasina neden olacaktir (Vaynerchuk, 2014: 41).

Sosyal medya araglar1 farkli ihtiya¢ ve farkli teknolojiler sonucu meydana
gelmistir. Bu durum, dolayisiyla onlarin gordiigii islevleri ve seslendigi kitleleri de
birbirinden farklilagtirmaktadir. Aslinda bu agidan bakildiginda tek bir sosyal medya
aracinin yeterli olmadigi, birden fazla sosyal medya aracina ihtiyact oldugu ortaya

cikmaktadir. Ozellikle diinyadaki olaylarin analizi bu sosyal medya alanlarindan
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Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube’da daha ¢ok ortaya ¢ikmaktadir. Bu
araclarinin, i¢cinde bulundugu teknolojiyle beraber sosyal medyanin kullanim seklini ve

amacini biiyiik 6l¢iide degistirdigi sdylenebilir (Camsan, 2015: 66).

Her bir sosyal medya platformunun kendine ait 6zellikleri bulunmaktadir. Ancak
unutulmamalidir ki, sosyal medya araglarinin kullanimi da kisi ve kurumlarin

gereksinimlerine bagli olarak degisim gostermektedir.

Sosyal aglardan en popiiler olan1 Facebook’tur. Facebook, tiim diinyada en fazla
tercih edilen sosyal ag sitesidir. Facebook, kullanicilarina topluluk olusturma imkani
vermek ve kullanicilarin diinyada birbirine daha yakin bir yer oldugunu hissettirmek
misyonuyla hareket eden bir isletme olarak Mark Zuckerberg tarafindan 4 Subat 2004
tarthinde kurulan bir internet sitesi sirketidir. Facebook, Harvard’li 6grencilerin sahsi
bilgilerini paylasmalari amaciyla bir profil olusturmak ve birbirileri ile etkilesimde

kalmak amaciyla kurduklari bir ¢evrimici platformdur (Facebook, 2019).

Facebook gibi sosyal aglar, kisilerin sanal ortamda kisisel bilgilerini paylastiklari
ortamlar olarak hizla yayilmaktadir. Kisilere; 6zel, yar1 6zel veya kamusal profiller
olusturmalaria, listelerindeki diger kisilerle igerikler paylasmalarina ve kendi
paylastiklarin1 ve listelerindeki diger kisilerin paylastiklarini gorebilmelerine olanak

saglayan web tabanli sitelerdir (Doorley ve Garcia, 2011: 118).

Sosyal medyanin diger tiirlerine benzemeyen bir sekilde sosyal aglar; agirlikli
olarak topluluk katilimlarima dayanmaktadir. Video ve fotograflari, paylagmak ilgingtir
fakat sosyal aglar, kurumlara, kullanicilart ile siki duygusal baglar kurma firsati

tanimaktadir (Beal ve Strauss, 2009: 231).

Sosyal aglarin kurumlara sagladigi en biiyiik avantaj, goriiniirliiktiir. Hem hedef

kitlelere kolayca ulasabilme hem de hedef kitlelerin kurumlar kolayca ulasabilmesi; ¢ift
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yonlii iletisim ve etkilesim saglanabilmesi agisindan 6nemlidir (Breakenridge, 2008:

124).

Tim diinyada kullanic1 sayis1 hizla artan Facebook, Google’dan sonra internet
tizerinde en degerli firma olmay1 basarmistir (Brown, 2009: 165). Facebook’un kullanici
sayisinin bu derece hizli artmasmmin ve diinyaya yayilmasinin nedenleri arasinda
geleneksel medyada genis yer bulmasi ve zaman iginde kullanicilarin taleplerine yonelik
ozellikler gelistirerek uygulama alanim siirekli giincellemesi sayilabilir. Bu nedenler
arasinda, arkadas bulma, resim, miizik, fotograf, video ve diisliince paylasimi amach

kullanimi1 yani sira 6rgiitlenme, siyasal amacli, tanitim ve halkla iligkiler amaclh kullanim

sayilabilir (Toprak, 2009: 40-53).

Facebook’ta her kullanicinin bir “hesabi”, her hesabin da kisisel bir “zaman
tiineli” vardir. Bu platform “sayfa” yonetimi de yapar. Zaman tiineline, bes bine kadar
“arkadas” eklenebilir ve smirsiz sayida “takip¢i” edinebilirsiniz. Sayfalardaysa
“begenme” sayist sinirsizdir. Sosyal medyayr kurumsal kullanilacak ise, sayfa
secenegini kullanilmasi gerekmektedir. Facebook kisisel bir zaman tiinelini bir sayfaya
doniistiirmenize izin vermektedir. Ozetle, sosyal medyay1 is i¢in kullanilacaksa
profesyonel bir sayfa kullanmalidir, hem bu sekilde birden fazla sayfa yoneticisi ve
kapsamli analiz gibi ekstra Ozelliklerden de faydalanabilmektedir (Kawasaki ve

Fitzpatrick, 2015: 21-22).

Gilinlimiize bakildiginda Facebook’un artik pek ¢ok uygulama ve diger sosyal
aglarla entegre oldugu goriilmektedir. Gerek bireysel kullanicilar gerekse kurumsal
kullanicilar i¢in ¢ok sayida firsat dogurdugu agiktir. Facebook sayfasi bulunmayan kurum
ya da kurulus neredeyse bulunmamaktadir. Facebook’un kurum ya da kuruluslara

sundugu birtakim avantajlar bulunmaktadir.
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Facebook’ta bir kurum ya da kurulus sayfasi olusturmak ticretsizdir. Bir Facebook
sayfasi ile kurum ya da kurulus kendisini/ {iriiniinli/ hizmetini/ markasini higbir iicret
O0demeden tanitabilir, reklam yapabilir, kullanicilarina dogrudan mesajlar gonderebilir.
Facebook sayesinde kurum ya da kurulus, bir anda, diinyanin farkl yerlerindeki pek ¢ok
yerdeki insanlarla iletisime gegme sansi edinilir. Boylece, farkli yerlerdeki kullanici
potansiyeli, o bdolgelerdeki kullanicilarin  kiiltiiri, degerleri, aligkanliklar1 vb.
Ogrenilebilir. Kurum ya da kurulus kullanici portfoyii elde etmesini saglar. Bu portfoyde
kullanicinin orani, cinsiyetleri vb. bilgiler elde edinilebilir. Facebook sayfasinda kurum
ya da kurulugsun web sayfasinin linki verilerek kurum ya da kurulus web sitesine olan
kullanict trafigi artirilabilir. Kurum ya da kurulus Facebook sayfasini iyi yonetirse, marka
farkindalig1 ve markanin goriiniirliigiinii artirmasina yardimci olur. Kullanicilarin kurum

ya da kurulus hizmeti hakkindaki yorumlarini ve tepkilerini goriir (Firat, 2017: 20-23).

Twitter ise, herkese diisiincelerini paylasma imkan: vermek misyonuyla hareket
eden bir isletme olarak 2006 yilinda Evan Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey tarafindan
kurulmustur. Giiniimiizde fotograf eklemek, link paylagsmak, gonderileri begenmek, anket
olusturmak gibi sayisiz 6zellikleri eklenen Twitter, gercek zamanl olarak, duygulari,
diistinceleri, bilgileri vb gibi pek ¢ok seyi paylasmaya firsat tantyan ve diger kullanicilart
ile tweet ve dogrudan mesaj ile iletisimi miimkiin kilan bir platform olarak tanimlanabilir

(Twitter, 2019).

Mikrobloglar arasinda Twitter, en popiiller olan mikroblogdur. Weblog
kelimesinin yayginlasmis ve kisa ismine blog denmektedir. Kisa tanimi internet
tizerindeki giinliik ya da e-giinliik olarak ifade edilebilir (Karagor, 2009: 90). Genellikle
bugiinden eskiye dogru sirlanmis fikir ve yorumlarin yer aldigi, web tabanli yayimlardir

(Tuncer, 2014: 19).
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Bloglar temel olarak kisisel bloglar, temasal bloglar ve kurumsal bloglar olmak
tizere li¢ kategoriye ayrilabilmektedir. Kisisel Bloglar; kisisel ilgi ya da hobi alanlarina
odaklanmis bloglardir. Temasal Bloglar; spesifik bir konuya odaklanarak, o konuyu
ilgilendiren alandaki yazilarin yer aldig1 ve genellikle alanindaki uzman kisilerin yazdigi
bloglardir. Kurumsal Bloglar; sirket calisanlari, kurum adina yazilar yazmakta, g¢esitli
bilgiler hedef kitlelere sunulmakta ve hedef kitleden geri bildirimler alinabilmektedir.

(Alikilig ve Onat, 2007: 906-907).

Her giin Twitter’a giris yapan kisilerin yarisindan fazlasi tweet yazmamaktadir
fakat diinyada neler oldugu ile ilgili olarak sadece bilgi edinmek amagli olarak bu sosyal
medya aracini kullanmaktadir (DiStaso vd., 2013: 506). Jansen vd., (2009: 2169)
tarafindan yapilan bir arastirmada; Twitter’daki gonderilerin %19’unun bir kurum veya
bir markadan bahsettigini ve bunlarin da %80’inin bilgi arama ve soru sorma ile ilgili
oldugu ortaya ¢ikmustir. %20’sinde bir kurumun {iriin ve hizmetleri ile ilgili olarak fikir

bildiren veya duygu ifade eden yorumlar mevcuttur (Jansen vd., 2009: 2169).

Twitter’in da Facebook’da oldugu gibi kurum ya da kuruluslara sundugu birtakim
avantajlar bulunmaktadir. Twitter’da kurum ya da kuruluslar, irin/ hizmet/marka
hakkinda herhangi bir bilgi anlik paylasabilmektedir. Twitter, kullanict sikayetlerine
aninda cevap verebilme ac¢isindan siklikla kullanilmaktadir. Kurum ya da kuruluslar
yapilan bir hastag ile olumsuz yorumun tiim Twitter kullanicilar1 tarafindan gériinmesini
istemediginden daha hizl bir sekilde sikayetlere cevap vermektedirler. Kurum ya da
kuruluglar iirlin/ hizmet/ markalar1 i¢in uygun hastagler yaratarak da trend topic (TT)
olabilir ya da zaten olusturulan bir hastag ile tweet atarak giindem olabilir. Ayrica
giindemdeki konular ile de tweet atilarak gergek zamanli tanitim yapilmasit miimkiindiir

(Firat, 2017: 23-32).
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Instagram ise; kendini ifade etme ve insanlarla iletisim kurmak misyonuyla
hareket eden bir isletme olarak 2010 yilinda Mike Krieger ve Kevin Systrom tarafindan
kurulmustur (Instagram, 2019). Instagram gibi igerik paylasim siteleri; fotograf, video,
sunum seklinde icerikler paylasilmasina olanak taniyan web siteleridir. Igerik paylasim
siteleri, Youtube, Instagram, Flickr, Picasa, Slideshare gibi siteler, teknik bilgi olmaksizin
kisilerin {icretsiz bir sekilde kolayca videolarini, resimlerini ve sunumlarini
yayinlamasina izin veren sosyal medya ortamlaridir. Medya paylasim siteleri arasinda,
video paylasim siteleri Ozellikle ¢ok popiilerdir. Kurumlar, videolarmn gliciinii

kesfetmisler ve video portallarinda yer almaya baslamislardir (Alikilig, 2011: 146).
Instagram dogru kullanilir ve yonetilirse kurumlara bir¢ok fayda saglamaktadir.

Iyi, kaliteli ve samimi gorsellerle markanin gorselligi artirilarak kullanicilarla duygusal
bag kurulmaktadir.  Gilinimiizde, Instagram hald kurumlar tarafindan aktif
kullanilmamaktadir. Bunun bir sonucu olarak da Instagram’1 etkin bir sekilde kullanan
kurumlar hem su an hem de gelecek i¢in bir rekabet avantaji elde etmektedirler. Hedef

kitleyle daha samimi iligkiler kurulmas1 miimkiin olmaktadir. Ozellikle de 1980 sonrasi
kitleyi hedefleyen kurumlar i¢in Instagram’m ¢ok etkili bir tanitim araci olabilecegi
diisiiniilmektedir. Ucretsiz reklam yapma imkan1 sunmaktadir. Gorsellige dayandig igin
de ¢ok fazla yazili agiklama yapilmasina gerek kalmaz, ¢arpici bir gorsel kisa bir not
yeterli olmaktadir. Marka kisiligi ile uyumlu gorseller marka imajin1 giiclendirmektedir.
Kullanicilarla ortak payda ¢ergevesinde paylasimlar yapilabilmektedir. Diger bir deyisle,
kullanicilarin da kurum ile ilgili paylasimlarda bulunmasi tesvik edilebilmektedir.
Kurum, kiiltiirii, hayat goriisii ile ilgili bir siirii sey paylasarak kendini kullaniciya daha

iyi ifade etmektedir (Firat, 2017: 34-35).

YouTube ise, herkese diinyay1 tanima sans1 verme ve herkesin sesini duyurmak

misyonuyla hareket eden bir igletme olarak 2005 yilinda Jawed Karim, Chad Hurley ve
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Steve Chen tarafindan kurulmustur. YouTube, bir video paylasim sitesidir. YouTube da
Instagram gibi bir igerik paylasim sitesidir. Kurumlar i¢in hizmet tanittmindan, hizmetin
kullanimina ve hatta hizmetle ilgili video paylasma imkani saglamaya kadar birgcok

kullanim alan1 vardir (YouTube, 2019).

Kurumlarin daha 6nce video paylasim sitelerinde yer almamalar1 durumunda bu
sitelerde yer alip almamalarinin dogru olup olmadigini iyice diisiinmeleri gerekmektedir.
Ciinkii buralarda yayimnlanacak videolarin, gelecekte lehte veya aleyhte delil olarak
kullanilabilecegi, akildan ¢ikartilmamalidir. Bu sitelerde yer almak isteyen kurumlarin
hedefkitlelerini belirlemeleri ve bunlara uygun igerikler iiretmeleri gerekmektedir. Marka
bilinirligini arttirmak, bilgi paylasimi, duyuru yapmak; kurumlarin bu ortamlarda yer

alma amaglari olabilir (Tuncer, 2014: 90).

YouTube’un kurumlara sagladiklar1 faydalar su sekilde Ozetlenebilir.
YouTube’da kurumlarin kendi kanallarimin agilmasima izin verilmektedir. YouTube
kanali araciligiyla abonelerine kurum/ iriin/ hizmet/ marka hakkinda bilgi
verebilmektedir. YouTube’da herhangi bir gorsel yaymlamak iicretsizdir. Kurumlar,
video olusturmak i¢in bir harcama yapsa da videoyu YouTube’a herhangi bir 6deme
yapmamaktadir. Bu sekilde YouTube’a eklenen videonun linki herhangi bir sekilde
YouTube logosu ile baska bir siteye eklenir eklenmez video izlenmese dahi dogal olarak
markanin taninmasi saglanmaktadir. Diger sosyal aglarla entegrasyonu saglanirsa
(6rnegin, videonun altina Facebook, Twitter gibi sosyal aglarda paylagim secenegi
eklenirse) videonun yayilmasma imkan taninmaktadir. Boylece, kurumun yaymak
istedigi mesaj daha hizli yayilmaktadir. YouTube ’da video uzunlugu ile ilgili bir
siirlama bulunmamaktadir. Bu sekilde kurum istedigi uzunlukta veri paylasabilir. Kisa
bir mesaj verebilecegi gibi bir konferans veya seminer goriintiilerini de video olarak

yiikleyerek bilgi paylasimi yapabilmektedir.
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YouTube’da kurumlar videolar1 dogru etiketleme yaparak yayinlarlarsa arama
motorlarinda iist siralarda ¢ikma olasiliklarini yiikseltmektedir. YouTube Google’in bir
firmas1 oldugundan Google yapilan aramalarda ilk siralarda ¢ikmaktadir. Videolardaki
dokunuslarla hedef kitle ile duygusal bir bag kurulmasi1 miimkiin olmaktadir. Boylece
giiven de artmaktadir. YouTube reklamlari televizyon reklamlarindan daha 6lgiilebilirdir.
Videoyu kag kisinin izledigi, demografik bilgileri gibi demografik bilgilere rahatlikla
erigilebilmektedir. YouTube’da farkli tarzdaki videolarla farkindalik artirabilmektedir.
YouTube’da bagarili olunmasi i¢in amaca uygun videolara paylagilmasi gerektigi goz ard1

edilmemelidir (Firat, 2017: 38-39).

2.6. Sosyal Medya Analizi ve Uygulama Siireci

Sosyal medya analizi, kullanicilar tarafinda tiretilmis olan igerigi ve kullanicilarin
tiretilmis olan igeriklere yonelik tepkilerinin incelenmesi ve degerlendirilmesi ile anlaml1
sonuclar ¢ikartmayr hedefleyen bir arastirma dalidir. Sosyal medya analizi, veri
madenciligi ilkelerinin sosyal medya lizerinde uygulanmas ile baglar. Veriler toplanir,

diizenlenir ve analiz edilerek anlamli sonuglar ¢ikartilmaya ¢alisilir (Unver, 2015: 79).

Sosyal medya madenciligi (social media mining) olarak da adlandirilan sosyal
medya analizi (social media analysis), sosyal medya ortaminda yer alan verinin uygun bir
formatta alinmasi, islenmesi ve ise yarar bilgi elde edilmesi siireci olarak ifade edilebilir.
Bilgisayar bilimi, veri madenciligi, yapay zeka, sosyal ag analizi, sosyoloji, istatistik ve
matematik gibi ¢ok c¢esitli alanlardan uzmanliklarin kullanildigi disiplinler arasi bir
calisma alanidir. Sosyal medya analizi her asamasi 6zenli bir sekilde yiiriitilmesi

gereken, profesyonel dikkat isteyen bir ¢alisma gerektirmektedir (Tunali, 2016: 1).

Sosyal medya analizi goriiniirde tamamen matematikgilerinin etkinlik alanina
girer. Zira veriyi anlamlandiran algoritmalar uzun ve karmasik matematik formiilleri

igerdiginden ve bir sosyal bilimciden bunlari ¢dzmesini beklemek ¢ok da mantikli
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goriinmemektedir. Fakat giinlimiizde ise 6zellikle sosyal medyanin sagladigi biiytlik veri
ile sosyal medya analizi sosyal bilimlerin radarina girmistir. Ancak sosyal medya analizi
yapan yazilimlarin ¢ogu hala sayisal mantiga hitap etmektedir. Sosyal bilimler

arastirmalarinda kullanilmalari ¢ok kolay degildir (Lin vd., 2012: 2759 - 2776).

Sosyal medya analizi, bir agdaki kisileri ve bu kisilerin baglantili oldugu kisilerin
goriintiilenmesi ile ilgilidir. Bu analiz vasitasi ile kigilerin tutum ve davranislarinin,
demografik o6zelliklerinin, sosyal paylasimlarinin 6grenilmesi miimkiindiir. Kurumlar,
sosyal medya hesaplarini analiz ederek kurum hakkinda konusulanlar1 6grenebilmekte,

hedef kitleleri ile interaktif iletisim kurabilmektedir (Cakir, 2016: 67).

Sosyal medya analizi ile ilgilenen veya ilgilenmek isteyen aragtirmacilarin
karsilasabilecekleri sayisiz problem vardir. ilk sorun, biiyiik verinin elde edilmesiyle
ilgilidir. Sosyal medya araglari iizerinden her giin milyonlarca igerik paylasilmaktadir.
Herkese agik paylasim yapan sosyal medya uygulamalari, biitiin igeriklere ulagilmasini
saglayan uygulamalar sunmamakta, sadece belirtilen kullanicilarin veya belirtilen
iceriklerin paylagimlarina ulagilabilmesine imkan saglamaktadir. Bu durumda ne zaman,
kime ait ve ne sdyleyen verilerin elde edileceginin belirlenmesi hem yazilim anlaminda
kuvvetli algoritmalar ile desteklenmeli, hem de arastirmacilar tarafindan gergcek zamanh

olarak izlenmelidir (Dorasamy ve Pomazalova, 2016: 293-294).

Ikinci sorun, biiyiik verinin depolanmasiyla ilgilidir. Iyi bir analiz igin yapilan
paylagimlara ait bilgiler depolanirken igerigin yan sira sayfa adi, kullanici ad1, paylasim
saati, paylasim lokasyonu gibi bilgiler de kaydedilmelidir. Performans igin verilerin
indekslenerek depolanmalar1 gerekmektedir. Paylasimlar, kullanicilar, lokasyonlar, gibi
kaydedilmis olan kolonlardan hareketle yapilan indekslemeler ile veri boyutunun artmast
s6z konusu olabilecektir. Veri boyutu kadar depolanan verinin indirilmesi ve filtrelenmesi

de 6nemlidir. Bu durumda veri incelenmesi ve veri depolama i¢in kullanilacak olan
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sistemin genis bir internet baglantisina sahip, yiiksek kapasiteli bir bilgisayar olmasi

gerekmektedir.

Son olarak giiniimiizde paylasimlarin biiylik bir kismi1 insanlar degil bilgisayar
programlar tarafindan atilmaktadir. Bu ¢op veri, gercek sonuglara ulasmada ciddi bir
engeldir. Botlar tarafindan yapilmis olan paylasimlari bir algoritma ile kesin olarak tespit
etmek zordur. Ciinkii bu paylasimlar1 yapan kullanicilarin arada yaptiklar1 6zgiin
paylasimlar da bulunmaktadir. Fakat kullanicilarin giinliik paylasimlari, 6zgiin icerikleri
paylagim oranlari, resim paylasma sekilleri, gibi davraniglarindan hareketle veri
analizinde bazi kullanicilarin paylasimlarina digerlerinden daha az veya daha ¢cok 6nem
verilmesi saglanabilir. Bu sayede de daha hassas bilgilere ulasilabilir. Yani gelistirilecek
olan sosyal medya analizi uygulamalarinda mutlaka veriyi anlamlandirmay1 saglayacak
ve gereksiz veriyi ayiklayacak algoritmalarin bulunmasi gerekmektedir (Dorasamy ve

Pomazalova, 2016: 301-313).

Sosyal medya analizi, yaygin bir veri toplama yontemi olarak benimsendiginde,
kalite kaygilarina karsilik, daha ucuz ve daha hizli olma avantajin1 ortaya koymustur.
Fakat sosyal medyanin yarattigi yeni segenekler, ayn1 zamanda genis bir etik sorun ve
kaygilar dizisi de iireterek yaygimlagmistir. Ornegin arastirmaci, sosyal medyada yer alan
online tartigma ve goriisleri izlerken harfi harfine metin alintis1 yapmaktan kaginmak
zorundadir, ¢linkii alintinin kaynag1 arama motorlar1 sayesinde kolayca belli olmakta ve

cogunlukla yazanin kimligi a¢iga ¢ikmaktadir (Poynter, 2012: 524).

Sosyal medyanin sagladigi biiyiik veri her ne kadar istah kabartici olsa da
aragtirmacilar i¢in bu veriye ulasmak ¢ok daha kolay degildir. Zira sosyal medyanin veri
yollar1 araglara belli kisitlar dahilinde; 6rnegin son 1 hafta icinde yapilan paylasimlar gibi

verileri saglamaktadir (Ewbank, 2015: 26).
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Sosyal medya analizi, sosyal medya verilerinin toplanmasi, verilerden anlamli
sonuglarin ¢gikarilmasi ve sonuglarin degerlendirilmesini kapsayan bir siirectir. Bu siirecte

takip edilen adimlar asagida Sekil 2-1.’de yer almaktadir.

p
Yetkili Sosyal Medya Geri Besleme Veri Analisti
Platformu \
y

indi - Modelleme Gorsellestirme
Indirme On Isleme . ?
. ve Analiz ve Raporlama

Analiz Araci ‘% ﬁ/ % 5 E f

Sosyal Medya Verisi Sosyal Medya Verisi Sonuglar
(islenmemis) (islenmis)

Sekil 2-1. Sosyal Medya Analizi Siireci
Kaynak: (Bonzanini, 2016: 17)

Sosyal medya analizinin siirecinin ilk adimi bir personelin yetkilendirilmesidir.
Verilerin elde edilmesi adimi, verilerine erisim uygulama programinin arayiizii
araciliiyla saglanmaktadir. Verilerin 6n islenmesi adimi, gereksiz verilerin temizlenmesi
ve verilerin doniistiiriilmesi uygulamasidir. Bir sonraki adim, islenmis verilere,
modelleme yoluyla gerekli analizlerin gerceklestirilmesidir. Analiz sonuclarinin
gorsellestirilmesi ve raporlanmasi siiregteki bir diger adim olarak uygulanmalidir. Son
adim olarak, veri analisti; kullanicilarin hizmet ile ilgili fikirlerini ve yorumlarini, igerik

analizi yaparak degerlendirmesidir (Bonzanini, 2016: 17-20).

Belcastro ve arkadaslarina gore, asagidaki adimlar ile olusturulan bir sosyal
medya analizi uygulamasi icin genel bir yap1 su sekildedir. Veri toplama: bu adimda,
toplanan sosyal medya 6geleri bir dosya sisteminde saklanir. Veri filtreleme: Bu adim,
sosyal medya 6gelerini bir dizi filtreleme islevine gore filtreler. Veri esleme: bu adim, bir
dizi harita islevi uygulayarak her sosyal medya 6gesinde bulunan bilgileri doniistiirtir.

Veri boliimleme: bu adim sirasinda, veriler bir birincil anahtarla pargalara boliiniir ve
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ardindan ikincil bir anahtara goére siralanir. Veri azaltma: Bu adim, saglanan azaltma
islevine gore bir parga i¢inde bulunan tiim verileri toplar. Veri analizi: Bu adim, ilgili
bilgiyi ¢ikarmak i¢in belirli bir veri analizi islevini kullanarak verileri analiz eder. Veri
gorsellestirme: Bu son adimda, istenen formatta sunmak i¢in veri analizi sonuglarina bir
gorsellestirme islevi uygulanir. Bu adimlarin her biri i¢in 6nceden tanimlanmis bir dizi
islev saglar. Kullanicilar bu islevleri kendileri ile genisletmekte 6zgiirdiir (Belcastro vd.,

2017: 687-688).

Sosyal medya analizi uygulamalar ciddi bir insan giicii, algoritma havuzu ve
islemci giiciine ihtiya¢ duyar. Kapsamli analiz i¢in uzmanlardan olusan disiplinler arasi
bir ekibin kurulmasi ve kuvvetli bir iletisimin saglanmasi onerilir. Ancak daha az kaynak
kullanarak da etkin analizler yapabilir. Sosyal medyada Excel ve NodeXL yoluyla olmak

lizere iki sekilde analiz yapilabilir (Unver, 2015: 82-83).

Veri toplama siireci daha dnce belirttigimiz gibi olduk¢a zahmetli ve maliyetli bir
sliregtir. Ancak yapilacak her sosyal medya analizi uygulamasi bu kadar ciddi bir siirece
ihtiyag duymuyor olabilir ve siirec manuel olarak veri toplayacak bir sekilde
halledilebilir. Eger ki s6z konusu olan bir kamu kurumu ya da nadir paylasim yapan bir
kurum ise madencilik manuel olarak yapilabilir. Herhangi bir program yahut uygulama

kullanilmadan manuel raporlama gergeklestirilebilir (Hodorog vd., 2019: 8-9).

Sik paylagim yapan kurumlar i¢in yapilacak benzer bir arastirmada ise sadece bir
kelimenin giinde binlerce kez kullanildig1 goriilebilir. Kurum hakkinda ortalama giinlitk
binlerce paylagim yapilan igerik i¢in sosyal medya analizi yapmak olduk¢a zaman alacak
ve hatalara meydan verebilecektir. Bin paylasimin sadece okunmasi bile ciddi bir zaman
alacaktir ki bu igeriklerin degerlendirilmesi ve yorumlanabilmeleri gerekmektedir. Bu
durumda kurumlarin sosyal medya analizi igin ¢esitli araglar kullanmaya ihtiyaci

olacaktir (Budi vd., 2017: 157).
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Sosyal medyada algoritmalara ihtiyag duymadan da analizi gergeklestirilebilir,
Excel, bir milyon satira kadar verinin analizini yapabilmektedir. Bu durumda bir aylik
verinin tek bir Excel tablosunda analiz edilebilmesi s6z konusudur. Bu noktada pivot

tablolardan ve makrolardan yararlanarak verinin analizi yapilabilir (Unver, 2015: 86).

Bu veriler Excel ile analiz edilerek kurum ile ilgili paylasimlarin ne oranda tekrar
paylasilmis oldugu, bu paylasimlarda yogun olarak hangi kelimelerin kullanildigi,

paylasimlarin hangi saatlerde yogun olarak begenildigi ve begenen baslica kullanicilar

raporlanabilir (Aras ve Colaklar, 2015: 85).

Daha biiyiik verilerle ¢alisilacagi, daha detayl istatistiklere ihtiya¢ duyulan, genis
katilimli sosyal medya olaylariin incelenmesinde, Excel’in fonksiyonlar1 yetmedigi
zaman zaman sosyal medya analizi i¢in 6zel uygulamalarin gelistirilmesi gerekir. Bu
uygulamalarin gelistirilmesi kapsamli yazilim ve analiz projeleridir. Ayrica bu
uygulamalarin calisacaklart donanimin 6zel bir sekilde hazirlanmis olmasi gerekir

(Olszak ve Kisiolek, 2018: 209-210).

Ozel programlar yoluyla yapilan analiz siireci bazi temel bilgileri
gerektirmektedir. Veri elde etme program tarafindan yapilabilir. Boyle bir hizmet alinarak
yazilim gelistirme bedelinin ve donanim bedelinin bir kisminin oniine gecilebilir.
Kullanicilarin demografik bilgileri elde edilerek veri anlamlandirilmaya c¢aligilabilir.
Ayni sekilde kullanicilarin yas, lokasyon, egitim durumu gibi bilgileri de tespit edilmeye
caligilabilir. Veritabani tizerinde kullanicilarin bir listesi tutulmasi ve bu liste tizerinden
kullanic1 6nemleri degerlenmesi olduk¢a 6nemlidir. Sosyal medya analizinde otomatik
atilan igerikler ile 6zgilin icerik mutlaka birbirinden ayirt edilmelidir. Etkin bir sosyal
medya analizi i¢in 6zel gelistirilen uygulamalardan yararlanilabilir. Ayrica, konusunda
uzman analistlerden destek alinabilir. Biiyiikk veri iliskin ¢aligmalarda, ihtiyaglar iyi

belirlenmeli ve secim siireci dikkatli bir sekilde yiiriitiilmelidir (Unver, 2015: 86-87).
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3. BOLUM: SOSYAL MEDYA VE UNIVERSITE

KUTUPHANELERINDE KULLANIMI

3.1. Universite Kiitiiphanelerinin Amac, Gorev ve Islevleri

Universite kiitiiphaneleri, iiniversite ve yiiksek okullar biinyesinde kurulmus olup
amagclar1 egitim ve arastirma faaliyetlerini desteklemektir. Bunlar, i¢inde bulunduklari
egitim kuruluslarindaki 6gretim elemanlari, arastirmacilar ve 0&grencilerin bilgi
gereksinimlerini karsilamakla yiikiimliidiir. Uzmanlik alanlarini kapsayan teknik ve
bilimsel eserler, iiniversite kiitiiphaneleri koleksiyonlarinin 6zelligidir. Universite
kiitiphanelerin temel gorevi, lisans ve lisansiistli egitim programlarini desteklemek ve

arastirma faaliyetleri igin gerekli bilgi ve belgeleri saglamaktir (Alakus, 1991: 62-63).

Universite kiitiiphaneleri, iiniversitelerin beyni, dgretim iiyeleri ile 6grencilerin
sik stk basvurduklar akademik bilgi merkezleridir. “Uretilen bilimsel ¢calismalar yazili
olarak halka yayilmali ve dolayisiyla iiretilen bilgi toplumla paylasiimalidir.
Universiteler once kendi toplumlariyla sonra da diinya toplumlariyla biitiinlesebildikleri

olciide gelismelerini ve islevierini saglhkl bir sekilde siirdiirebilirler” (Bilar, 1999: 35).

Celik ve Ugak, (1993: 115-116) ’1in Roger ve Weber’in yazdig1 University Library
Administration adli eserinden aktardigina goére {niversite kiitiiphanelerinin islevleri

sunlardir:

o Universite kiitiiphanesi kullanicilarimn  gereksinim duyduklar: cesitli bilgi
kaynaklarini saglamak,

o Bilgi kaynaklarindan daha etkin bir sekilde yararlanilmasin saglayacak ¢esitli
bibliyografik kaynak ve ara¢lar: hizmete sunmak,

o Degisik amagli okuma ve ¢alisma alanlar: saglamak,
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o Kullanict grubunun okuma aliskanliklarinin gelistirilmesine ve bos zamanlarinin
degerlendirmelerine yardimci olmak,

o Kiitiiphane kaynaklarindan yararlanmayr artirmak amaciyla kullanici egitimi
planlamak,

e Universite yayinlarimin ve diger kaynaklarinmn arsivini olusturmak,

e Diger kiitiiphanelerle kaynak paylasiminda is birligine gitmek.

o Dermeyi gelecek kusak kullanicilar icin korumaktir.

Universite kiitiiphanelerinden, biiyiik bir hizla iiretilen ve gogaltilabilen bilginin
toplanmasi, islenmesi, diizenlenmesi asamalarin1 gelisen teknolojik ara¢ ve gereclerle
gerceklestirmesi beklenmektedir. Ayrica kullanicilarin istedikleri bilgiyi dogru ve en kisa
stirede verebilmeleri ve bilgi paylasimi i¢in gerekli donanimlarini ¢agin gerektirdigi bilgi
teknolojileri ile donatmalari, fiziki ortamlarini ve personelini egitilmis uzman kisilerden
olusturmalar1 beklenmektedir. Bu tiir beklentiler tiniversite kiitiiphanelerinin, ¢agin en
etkin iletisim yOntemlerinden biri olan sosyal medya platformlarinda yer almasini

gerektirmektedir.

3.2.  Universite Kiitiiphanelerinde Sosyal Medyanin Kullanimi ve Analizi

Sosyal medya, tlniversite kiitiiphaneleri i¢in ¢evrimig¢i olarak kullanicilara
ulagmalarin1 ve onlarla iletisim kurmalarini saglayan popiiler bir tanitim araci olarak
ortaya ¢itkmistir (Joo vd., 2018: 2). Carr ve Hayes, sosyal medyay1, tiniversite kiitiiphanesi
kullanicilarin hem ¢evrimi¢i hem de cevrimdis1 olarak firsat¢1 bir sekilde etkilesime
girmelerine ve kendi fikirlerini sunmalarina olanak taniyan internet tabanli kanallar

olarak tanimlamaktadir (Carr ve Hayes, 2015: 50).

Mesajlar1 daha genis bir ¢evrimigi kullanict agiyla kolayca paylasmak icin ¢esitli

islevlerle donatilmis olan sosyal medya, liniversite kiitiiphaneleri i¢in diisiik bir maliyetle
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ilgi cekici bir tanitim araci olarak hizmet edebilir. Sosyal medya, iiniversite
kiittiphanelerin  hizmetlerini, programlarini  ve etkinliklerini ¢evrim i¢i olarak
topluluklarina etkin bir sekilde tanitmalarin1 ve sonunda kullanicilar arasinda bir topluluk

duygusu yaratmalarimi saglar (Charnigo ve Barnett-Ellis, 2007: 23-24).

Sosyal medya, tiniversite kiitiiphanelerine; haber ve bilgi paylasimi gibi ¢ok
sayida veriyi sosyal medya ortaminda yayma sans1 tanimistir. Sosyal medyanin gelismesi
ile kurumlar dolayisiyla {iniversite kiitliphaneleri i¢in yeni bir alan da dogmustur. Her
yeni teknolojinin uygulanmasinda oldugu gibi sosyal medya uygulamalar1 da akademik
hayatta ¢cok dnemli bir yer isgal etmeye baslamistir. Gengler, 6zellikle tiniversite gengligi,

sosyal medyay1 bir hizmete ulasma araci olarak kullanmaktadir (Aktan, 2017: 3).

Sosyal medya, tiniversite kiitiiphanecileri ve hedef kitle arasinda iletisim igin
anahtar bir arag¢ haline gelen yeni ve son derece etkili bir teknolojidir. Bu durum, birgok
kiitiiphanecinin modern bilgi diinyasindaki yerini bulmak i¢in miicadele ettigi bir firsattir

(McCallum, 2015: 162).

Sosyal medya, tiniversite kiitiiphaneleri tarafindan bilgi hizmetleri olusturmak,
sunmak ve kullanicilarla paylagsmak i¢in etkin bir sekilde kullanilmas1 gereken bir destek
aracidir. Sosyal medya araciligiyla tanitim, tiniversite kiitliphanelerinin, kullanicilarin ve
kullanic1 olmayanlarin bilgi ihtiyaglarin1 etkilesime girip iletebilecekleri aglar

gelistirmelerine olanak saglayabilir.

Sosyal medya artik bilgiye erismenin ve bilgi aligverisinde bulunmanin, bilgi
ihtiyaglarin1 belirlemek icin kullanicilarla etkilesimde bulunmanin ve bu ihtiyaglari
karsilamanin birincil yolu olarak goriilmektedir. Ayrica kullanicilarin, iniversite
kiitliphanelerinin  hizmetleri ve etkinlikleri hakkindaki farkindaligin1  artirma

potansiyeline sahiptir (Alawadhi ve Aldaihani, 2019: 237).
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Sosyal medyanin, iiniversite kiitliphanelerindeki kullanicilarla etkilesimde
bulunmak amaciyla bir iletisim aract olarak kullanilmasi yaygin bir sekilde
benimsenmistir. Bugiin tiniversite kiitiiphaneleri, 18-37 yas araligindaki Y kusagi ve Y
sonrasi Z kusagiyla doludur, bu kusaklar ellerinde akilli telefonlarla dogmuslardir.
Ogretim iiyeleri, akademik personel ve 6grenciler, cogu telefonlarin1 sosyal medya da
dahil olmak tizere c¢esitli ¢evrimigi etkinlikler i¢in kullanmaktadirlar. Herhangi bir
tiniversite kiitiiphanesinin birincil amaci, kiitiiphanelere erisim kaygisini durdurmak ve

egitim basarisini1 kolaylastirmak i¢in kullanicilarla baglanti kurmaktir (Dimock, 2018: 2).

Universite kiitiiphaneleri, dijital yerli sayilanlarm yan sira dijital gdgmen
sayilanlarin da biiylik bir ¢evrimigi kullanici kitlesine hitap etmektedir. Kiitiiphaneye
asina olmayan, muhtemelen eski moda olarak goren kisiler, kiitiiphaneyi sosyal medyay1
kullanarak gordiiklerinde bir anda kullanici haline gelebilirler. Bu tiir medya,
kiitiiphanelere geg¢miste boyle bir Olgekte asla mevcut olmayan daha biiyiik erisim
firsatlar1 sunar. Bu araglar, kiitiiphanelere, kullanicilariyla baglant1 kurmak i¢in cesitli

araglar kullanma yetenegi saglar (Fernandez, 2009: 37).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan degisim iiniversite kiitliphanelerindeki
1s yapis sekillerini ve siirelerini etkiledigi gibi, kullanicilarin bilgi edinme davranislarini
ve beklentilerini de degistirmistir. Sosyal medya kavramiyla birlikte kiitiiphanelerin
yapilarinda ve is yapis sekillerinde de birtakim degisiklikler yasanmistir/yasanacaktir

(Yildiz, 2011: 106).

Sosyal medya kavramiyla birlikte ivme kazanan bilgiye farkli ortamlardan
erisebilme anlayisi ya da vizyonu, kurumlar1 dolayistyla iiniversite kiitiiphanelerini,
halihazirdaki durumlarindan farkli olarak, degisime ve gelismeye yonlendirmistir. Bu
yeni mecra, bilgi ve teknolojinin ¢ok yogun kullanildig1 ve nerdeyse tiim is siireclerinde

hakim oldugu bir donemi temsil etmektedir (Kakirman Yildiz, 2012: 10).
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Hig siiphesiz sosyal medya mecrasi, yeni nesil e-6grenme ortamlarini 6nemli
derecede etkilemektedir. Sosyal medya sayesinde olusturulacak yapay zeka sistemleri,
akademisyenlere ve ogrencilere ¢ok daha esnek ve etkili igerikler saglayabilecegi
ongoriilmektedir. Bu yeni 6grenme ortamlarinda tiniversite kiitliphaneleri yer almazlarsa
varliklarimi devam ettirmeleri giliclesecektir. Yapilmast gereken, bu konuda
kiitiiphanecileri, sosyal paylasim platformlarinda {niversite kiitiiphanelerinin var
olmasmi saglamak ve sosyal medya mecrasi i¢in gerekli tiim alt yap1 kosullarini

saglamalari i¢in hazirliklarini planlamalarinda onlara yardimci olmaktir (Sendag, 2008:

995-1001).

Yeni teknolojiler ve sosyal medya ile z-kitap (video, animasyon ve resimlerle
zenginlestirilmis kitap) tiirlinlin hayatimiza girmesi, sosyal medya yoluyla bilgiye
erismenin zorunlulugunu da beraberinde getirmektedir. Cok cesitli kaynaklar arasinda
bilgiyi aramanin ne kadar zorlastig1 diisiiniilecek olursa, bilgiyi bulmada rehberlik gérevi

iistlenmesi beklenen kiitiiphanecilerin ve bilgi uzmanlarinin da sosyal medya araglarindan

haberdar olmalar1 beklenmektedir (Sert, 2012: 150).

Sosyal medya, kullanicilar arasinda iletisime izin veren ve iiniversite kiitliphanesi
personeli ile kullanicilar arasindaki iletisimi kolaylastirabilen her tiirlii platform ve
hizmetten olusur (Crumpton, 2014: 96). Universite kiitiiphaneleri igin sosyal medyay1
kullanmak, degisen akademik ortamda is trendlerine ayak uydurmak ve giderek daha
mesgul ve dikkati dagilan 6grencilerle baglanti kurmaya yardimer olabilir. Sosyal medya
platformlari, en son haliyle yaklasik on yildir internette kullanilan araglardir, ancak bazi
tanimlara gore sosyal medya ¢cok daha uzun siiredir kullaniltyor olabilir. Sosyal medyanin
bir tanimina gore, sanal ¢evrimici topluluklarda ve aglarda bilgi ve fikirleri
olusturduklari, paylastiklar1 ve degis tokus ettikleri insanlar arasindaki etkilesim

araglaridir. Bu tanima gore, insanlarin yalnizca metin yoluyla etkilesim kurabildigi eski
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ilan tahtas1 sistemlerinden daha karmagsik platformlara kadar sosyal medya i¢in bir¢ok

farkli platform vardir (Fang vd., 2014: 336).

Universite kiitiiphanesi kullanicilarinin sosyal medyay1 kullanmalari ile ilgili
bircok 6nemli pozitif ve destekleyici yaklasim mevcuttur. Sosyal medya, lniversite
kiitiiphanesi kullanicilarinin pasif katilime1 olmak yerine fikirlere ulagsmak, fikir tiretmek
ve degisik fikir alisverisinde bulunmak gibi eylemleri olanakli kilan bir online ortamdir.
Akademik agisindan sosyal medyanin en onemli yarari is birligi ve birlikteliktir. Bu
mecralar kisisel 6grenme ortamlari olusturarak 6z diizenleyici 6grenmeyi (self regulated
learning) desteklemektedir. Sosyal medyanin bu durumu &grenenler igin ilgi ¢ekici bir

ortam olmasini saglamaktadir (Arslan, 2015: 210).

Ogrencilerin hem kiitiiphaneler icin kilit bir paydas grubu hem de sosyal
medyanin kilit bir kullanic1 grubu oldugu diisiiniildiigiinde, bir¢ok kiitiiphanenin sosyal
medya araglarini 6grencilerin ilgisini ¢ekmek i¢in bir yontem olarak gérmesi sasirtict
degildir. Sosyal medya sistemlerinin ag baglantili yapisi, bilginin; kiitiiphaneciler ve
ogrenciler arasinda akabilecegi anlamina gelir. Sosyal medya sayesinde Kiitiiphaneciler,
geleneksel olarak bilgi kaynaklarinin fiziksel veya sanal bekgileri ve danigsmanlari
olmanin &tesinde, bilgi okuryazarligi 6gretiminin saglanmasi konusunda dgrencilerle en
dogrudan etkilesime girebilirler. Sosyal medya kanallari, 6grencileri; bilgi okuryazarlig:
hakkinda 6grenmeye tesvik etmenin modern bir yolu olarak tanimlanabilir (Palmer, 2014:

612-613).

Kurumlar, dolayisiyla da iiniversite kiitliphaneleri; sosyal medyadan, iletisime
gegme, tanitim, geri bildirim alma vb. sekillerde faydalanmaktadir. Doorley ve Garcia,
(2011: 120-123)’e gore ise kurumlar sosyal medyada farkli amaglar ile yer alabilmektedir

ve bu amagclarin ¢ogu kiitiiphanelerin amaglari ile ortlismektedir:
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1-Kurumlarin sosyal medyaya katilimlarinin en temel sebebi, kullanicilarina
hizmetlerini tanitmak; dolayisiyla da kullanicilarinin, s6z konusu tanitilan hizmetlerden
yararlanmasin1  saglamaktir. Sosyal medya, kurumlarin hizmetlerini tanitirken

kullandiklar1 araglardan bir tanesidir.

2-Bir¢ok kurum, sosyal medya kanallarini, kullanicilar ile iletisime gegmektir.
Sayisiz kurum, kullanicilariyla; Facebook, Twitter, Instagram, Youtube gibi sosyal

medya kanallar1 araciligi ile etkilesimde bulunmaktadir.

3-Sosyal medya kurumlara, hizmetler veya diger sunduklar: seylerle ilgili olarak
mevcut ve potansiyel kullanicilarindan ve diger hedef kitlelerden dogrudan ve hizlica geri
bildirim almalarina olanak tamimaktadir. Bazi kurumlar, bu geribildirimlere cevap

vermek {izere sosyal medyay1 kullanmaktadirlar (Doorley ve Garcia, 2011: 120-123).

Stirekli degisen sosyal medya platformlari, kiitiiphaneciler i¢in daha fazla ¢alisma
zamani yaratabilir, ancak ayni zamanda kiitiiphane kullanicilar ile daha iyi etkilesimlere
yol acabilir. Bu planlarin siirdiiriilmesi ayn: zamanda kiitiiphanecilere biraz zaman
kazandiracaktir ¢iinkii sorunlar1 erken bulabilecekler ve calismayan projelerde zaman
kaybetmekten kaginacaklardir (Wright Joe, 2015: 678-679). Ayrica iiniversite
kiitliphanelerinin, kiiresellesen diinyada internet teknolojisinin gelismesiyle birlikte bilgi
aligverisinin siir tanimadigi sosyal medya ortamina ayak uydurmas: gerekmektedir

(Bilar, 2004: 52).

Sosyal medya platformlari, {iniversite kiitliphanelerinin hem tanitim hem de
ogretim i¢in kullanmasi gereken 6nemli araglardir. Basarili sosyal medya kampanyalar1
i¢in 1yi tanimlanmig hedeflere ihtiyag¢ vardir. Sosyal medya analiz siirecinin tiim adimlar1
birbirine baglandiginda, sosyal medya platformlarinin kullanimini igeren faaliyetleri
siirdiirmek daha kolay olacaktir. Universite kiitiiphanelerinin iletisim, sunum ve tanitim

icin, sosyal medya araglarin1 kullanilmasi 6nemli bir durumdur. Sosyal medyanin
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cazibesi, diisilk maliyeti ve kullanim kolayligidir. Kurum i¢inde yapilabilecek tanitim
faaliyetleri icin, dis paydaslarin veya danismanlarin katilimina gerek bulunmamaktadir

(Dankowski, 2013: 39-40).

Sosyal medya, tiniversite kiitiiphanelerine kullanicilarla etkilesim kurma ve
paylasilan bilgiye 6nemli katkilar yapma firsati sunar. Bu giiglii kullanici katilimz, bilgili
bir genclik ve nitelikli bir akademiye yol agarken, ayni1 zamanda kiitiiphanelerin biiyiik

degerini gosterir (ALA Intellectual Freedom Committee, 2018: 7).

Ozetlemek gerekirse, iiniversite kiitiiphaneleri; kullanicilarin, kiitiiphane
kullanimin1 artirmak istemesi basta olmak iizere bir¢ok nedenden &tiirii sosyal medyay1
kullanmaktadirlar. Universite kiitiiphanelerinin sosyal medyay1 kullanma sebepleri kisaca

sunlardir;

a) Hizmetleri tanitmak,

b) Etkinlikleri ve haberleri duyurmak

c) Kullanicilarla iletisim kurmak ve geribildirim almak,

d) Kiitiiphane koleksiyonunu daha da erisilebilir hale getirmek (sosyal medya
platformuna ¢evrimigi arama kutusu yerlestirerek),

e) Diger Uiniversite kiitiiphaneleri ve meslektaslarla iletisim kurmak
gibi birgok sebeple gesitli sosyal medya araglarini kullanmaktadirlar.

Sosyal medya, yalnizca kiitiiphanedeki pratik kullanilabilirligi gelistirmekle
kalmaz, ayni zamanda, bilgi ortaminda sorgulanan kiitliphanecinin degeri veya
potansiyeli goz oniine alindiginda, azalan kiitliphanecilerin mesleklerine deger katmasina
yardime1 olur (Mishra, 2008: 1). Ote yandan iiniversite kiitiiphanelerinin, sosyal medya
faaliyetlerinde bulunmalarmin amaci, sadece mevcut hizmetlerini kullanicilara sosyal

medyada tanitmak ve onlara bu kanalla ulastirilmasini saglamak degil, ayn1 zamanda
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kullanici ihtiyaglarini karsilayacak yenilik¢i bilgi hizmetleri belirlemek, hedef kitlenin

beklentilerine uygun olarak mevcut hizmetlerinin iyilestirmek olmalidir.

Universite kiitiiphanelerinde bilgi hizmetlerinin tanitilmasinda sosyal medyayi
kullanmanin potansiyel faydalarmi goren arastirmacilar, iiniversite kiitiiphanelerinde
sosyal medya kullaniminin farkli yonlerini arastirmislardir. Bu yonlerden o6zellikle,
sosyal medya analizi gerceklestirmek, iiniversite kiitliphanelerinin sosyal medyay etkin
kullanmalarina ve sosyal medyadan daha fazla yararlanmalarina yardimer olabilecek

anlamli veriler ortaya koymaktadir (Cesario vd., 2016: 230).

Universite kiitiiphaneleri i¢in sosyal medya analizi, sosyal medya kullanicilar:
tarafindan olusturulan biiyilk miktardaki verilerden faydali bilgiler elde etmeyi
amaglayan, hizla biiyliyen bir arastirma alani haline gelmistir. Sosyal medya analizi,
sosyal medyadan toplanan biiyiik veri setlerinden yararli bilgilerin ¢ikarilmasina dayanan
veri analizi uygulamalar1 gelistirmek i¢in kullanilabilecek bir yontemdir. Sosyal medya
analizi, bir dizi yapilandirilabilir adim1 i¢eren ve dnceden tanimlanmis fakat daha sonra

genigletilebilir bir sosyal veri analizi uygulamasi igin genel bir yapi tanimlar (Belcastro

vd., 2017: 1-2).

Hizmetlerini tanitmak ve potansiyel kullanicilarla ve ozellikle de genglerle
baglant1 kurmak igin birgok iiniversite kiitiiphanesi sosyal medya platformlarinda hesap
agmaktadir. Fakat tiniversite kiitiiphanelerinin, sosyal medya faaliyetlerine olan ilgiyi
artirmak i¢in daha fazla miicadele etmeleri ve sosyal medya analizini anlamak igin bir yol

kat etmeleri gerekmektedir (Jones ve Harvey, 2019: 3).

Universite kiitiiphaneleri, sosyal medya araglarini aktif bir sekilde kullanmaya ve
personelini uygun sekilde egitmeye baslasalar bile, kullanicilarin gerekli sekilde olumlu

yanit verecegi acik degildir. Bu tiir araglarin nasil kullanilacagini anlamak yeterli degildir;
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bunlar etkili bir sekilde kullanmak i¢in kiitiiphanelerin bunlar incelemeleri ve anlamalari

gerekir (Swanson, 2012: 2).

Kiitiiphaneciler, kiitiiphane kullanicilariyla iliski kurma misyonunda, odak
noktasi, kullanict merkezli degisiklik ve igerik ve toplulugun olusturulmasina olanak
saglayan Kiitiiphane 2.0 hareketinin bir pargasi olarak sosyal medya araclarini
benimsemislerdir. Sosyal medya analizi, kiitliphanelere ve Kkiitiiphanecilere
kullanicilarina ulasma konusunda daha proaktif olma firsati sunmaktadir. Kiitiiphaneler,
kullanict bagliligint daha da gelistirmek ve kullanicilara daha etkin bir iletisim i¢in sosyal

medya analizini kullanmaktadirlar (Fernandez, 2009: 36-37).

Chen vd., (2012), tiniversite kiitiiphanelerden toplanan Facebook ve Twitter dahil
olmak iizere sosyal medya araglarindan alinan verileri analiz etmislerdir. Analizlerinden,
tiniversite kiitliphanelerinin sosyal medyada; bilgi paylasimi, bilgi yayma, iletisim ve
bilgi toplama olmak iizere dort tiir etkilesimde bulunduklarini belirlemislerdir. Facebook
bilgi paylasiminda etkili olurken; Twitter’in, iletisimi kolaylastirmak i¢in etkili bir arag
oldugunu  saptamuslardir.  Ayrica, {iniversite  kiitiiphanesi  kullanicilarinin,

kiitliphanecilerle bilgi paylagimi ve kullanicilarla iletisim kurmak i¢in sosyal medyaya

daha fazla katildiklarini1 buldular (Chen vd., 2012: 2-3).

Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube gibi sosyal medyada iiretilen biiyiik
hacimli veriler, liniversite kiitliphanesi kullanic1 dinamikleri ve davraniglart hakkinda
degerli bilgiler elde etmek i¢in kullanilabilir. Bu yonden sosyal medya analizi, bu biiyiik

miktardaki veriden faydali bilgiler ¢ikarmay1 amaclayan hizla biiyliyen bir aragtirma

alanidir (Talia vd., 2015: 2-3).

Sosyal medya analizi, farkli verileri (6rnegin, kullanici begenileri, yorumlari,
konu trendleri) bulmak i¢in sosyal medyadan toplanan verileri islemek ve analiz etmek

icin yaygin olarak kullanilan islevleri icermektedir. Sosyal medya analizi, kullanici
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dinamikleri ve davraniglarin1 anlamak i¢in kullanilir (Anstead ve O’Loughlin, 2015: 204-

205).

Sosyal medya analiz programlari, sosyal medyada yer alan farkl tiirden verileri
¢ikarmak i¢in yaygin olarak kullanilan algoritmalar1 icermektedir. Cogu durumda, analiz
edilecek veri miktar1 o kadar biiyiiktiir ki, ¢ok sayida ve ¢cok c¢ekirdekli sistemler, bulutlar
ve ¢esitli algoritmalarla eslestirilmis c¢oklu kiimeler gibi yiiksek performansh

bilgisayarlar veri analistleri tarafindan kullanilir (Marozzo vd., 2013: 182- 191).

Sosyal medya analizi, 6zel bir program araciligiyla veri toplama, filtreleme,
temizleme, ayristirma ve yerlestirme yoluyla cesitli bilesenlerden olusan bir ¢erceve
sistemdir. Sosyal medya analizi program sistemi ayrica, makine &grenimi, metin ve
goriintli isleme algoritmalarin1 kullanarak veri modelleme ve indeksleme gerceklestiren

bir veri analizi ve model eslestirme sistemine sahiptir (Parthasarathi vd., 2012: 13-16).

Sosyal medya analiz araci, sosyal medya tlizerindeki verileri analiz edebilmek igin
tiniversite kiitiphanelerine yardimci olan bir aragtir. Veri toplamak icin sosyal medya
platformlar1 tarafindan saglanan uygulama programlama arayiizii (Application
Programming Interface) kisaca API’leri kullanir; daha sonra, analiz i¢in verileri 6n isleme
ve bir araya getirmek i¢in gruplar halinde ¢alisan bir kombinasyon sunar. Analitik iglemin

sonunda sonuglar, entegre gorsellestirme modiilii kullanilarak goriintiilenebilir (Hussain

ve Vatrapu, 2014: 368-369).

Sosyal medya analizinde, tiniversite kiitiiphaneleri i¢in sosyal medyada kullanici
katilim1; her gonderi i¢in begeni, yorum ve paylasim sayist ile temsil edilmektedir. Bu
gostergeler, sosyal medya platformlarinda kullanicilarin katilimin ve katkilarini gosteren

bir bagari isareti olarak kullanilabilir (Alman ve Swanson, 2014: 27-28).

Sosyal medyada kullanici katiliminin bir 6l¢iisii olarak begeni, yorum ve paylagim

sayist kullanilmistir (Bonzanini, 2016: 263). Kullanicilarin, igerige ilgi gosterme
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(begenme), geri bildirim saglama (yorumlar) veya icerigi baskalariyla paylagma
(paylasimlar) dahil olmak {izere iiniversite Kkiitiiphanelerinin sosyal medyas: ile

etkilesimde bulunma yollar1 olarak kabul edilebilir.

Sosyal medya kanallarmin kullanici dostu olmasi, maliyet etkinligi,
kiitliphanelerin hizmetlerinin tanitmasi; onlar1 popiiler tercihler haline getirmistir.
Universite kiitiiphaneleri tarafindan benimsenen sosyal medya igeriginin ve
etkilesimlerinin kalitesinin bozulmamasi ig¢in periyodik olarak degerlendirilmesi
gerekmektedir. Sosyal medya araclari harici analiz araglart kullanilarak izlenebilen

aktivite, kitle, katilim ve yonlendirme gibi farkli 6lgiimler saglar (Faisal, 2018: 60-61).

3.3. Universite Kiitiiphanelerinde Excel ile Sosyal Medya Analizi

Calismanin bu bolimiinde Tiirkiye’de iiniversite kiitliphanelerinin Excel ile
sosyal medya analizinin yapilmasi; tiniversite kiitiiphanelerinde yaygin olarak kullanilan
sosyal medya araclarinin hangileri oldugu tespit etmemizi saglamistir. Tirkiye’de
tiniversite kiitliphanelerinin hangi sosyal medya araglarina sahip olduklari, begeni sayilari
ve takip¢i sayilart vb. veriler bulunmaktadir. Bu sayede iiniversite kiitiiphanelerinin
sosyal medya araglarimin kullanimina iliskin genel yapisi hakkinda bilgi sahibi

olunmustur.

Kapsamli bir sosyal medya analizi i¢in bunlarin yeterli olmayacagi malumdur. Bu
verilerin yaninda ozellikle ileride 6zel programlar yoluyla sosyal medya analizi igin
kullanilan teknikler, paylasimlar i¢in kullanilan etiketler ve bunlardaki birliktelik gibi
noktalar sonrasinda ortaya konulacaktir. Sosyal medya analiz uygulamasinin son ayagi
olan, 6zel programlar yoluyla sosyal medya analizi ise ayri1 bir baglik altinda

anlatilacaktir.
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Excel ile sosyal medya analizi gergeklestirilmesiyle; 6zel programlar yoluyla
sosyal medya analizi gergeklestirmeden Once, amaca ulagsmak i¢in izlenecek yolu
dogrudan etkileyecek faktorler bu boliimde irdelenecektir. Excel ile sosyal medya analizi,
tiniversite kiitiiphanelerinde en sik ve en ¢ok kullanilan sosyal medya araglarini tespit
etmek ve tiniversite kiitliphanesi kullanicilarin daha ¢ok hangi sosyal medya platformunu
tercih ettiklerini gormek acisindan onemlidir. Tiirkiye’de {iniversite kiitliphanelerinin
Excel ile sosyal medya analizini yapmak, sonrasinda olusturulacak strateji ve bu
dogrultuda c¢izilecek yol haritasin1 gérme agisindan ¢alismanin daha saglikli ilerlemesini

saglayacaktir.

Excel ile sosyal medya analizi, tiniversite kiitiiphanelerinde kullanilan sosyal
medya araglar1 hakkinda bilgi toplama ve tiim detaylar1 gozler 6niine serme agamasidir.
Bu asamada, sosyal medya hesaplarindan Excel ile analiz, iiniversite kiitiiphanelerinde en

sik ve en ¢ok kullanilan sosyal medya araglarinin genel bir incelemesini igermektedir.

Tiirkiye’de tniversite kiitiiphanelerinin kullandig1r sosyal medya hesaplarinin
Excel ile analizi, sosyal medyanin araglarinin dinamiklerini gérmek igin
gerceklestirilmistir. Bu baglamda Tiirkiye’de Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube
sosyal medya hesaplarina sahip tiniversite kiitiiphanelerinden veri toplanmis olup Excelde

pivot table ve makrolar kullanilarak analiz yapilmistir.

3.3.1. Facebook Verilerinin Analizi

Bu baslik altinda, Tiirkiye’de tiniversite kiitliphanelerinin kullandigi Facebook
hesaplarina ait veriler, Excel’de pivot tablolar ¢alistirilarak ve gorsel sekiller esliginde
incelenecek olup, Facebook sosyal medya hesabina sahip tiniversite kiitiiphanesi sayisi,
cografi dagilimi, sosyal medya hesabi acilis tarihi siralamasi, kullanicilarin sayfa begeni

sayis1 ve takipci sayisina orant, sayfa kategorisi tiirleri, sayfada yer alan ¢evrimigi katalog
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yonlendirme sayilari,

deginilecektir.

sayfa adi dagilimi ve kullanici adi dagilimi konularina

Tablo 3-1. Facebook Sosyal Medya Hesabina Sahip Universite Kiitiiphanesi Sayisi

FACEBOOK |DEVLET | DEVLET | VAKIF| VAKIF | TOPLAM | TOPLAM
% % %
Var 53 41,09 28 38,36 81 40,10
Yok 54 41,86 40 54,79 94 46,53
Kapalt grup 1 0,78 0 0 1 0,50
hesabi
Kisisel profil 2 1,55 1 1,37 3 1,49
hesabi
Universitenin
kurumsal
Facebook 18 13,95 4 5,48 22 10,89
hesabina
yonlendirme
Universitenin
kiitiiphane
toplulugu
Facebook 1 0,78 0 0 1 0,50
hesabina
yonlendirme
Toplam 129 100,00 73 100,00 202 100,00
129
120
100
81
80 73
60 53
20
1 o 1 2 1 3 I 1 0 1
0 I
Var Kapali grup  Kisisel profil Universitenin Universitenin Toplam
hesabi hesabi kurumsal kitiphane
Facebook toplulugu
hesabina Facebook
onlendirme hesabina
W DEVLET VAKIF ETOPLAM

yonlendirme

Sekil 3-1. Facebook Sosyal Medya Hesabina Sahip Universite Kiitiiphanesi Sayis
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Yukarida yer alan Tablo 3-1 ve Sekil 3-1 de goriildigi tizere toplam 202
tiniversite kiitliphanesinin i¢ginde 531 devlet, 28’1 vakif olmak tlizere toplam 81 iiniversite

kiitiiphanesinin Facebook sosyal medya hesabina sahip oldugu saptanmustir.

Facebook sosyal medya hesabma sahip tniversite kiitliphanelerinin, toplam
tiniversite kiitiiphaneleri i¢indeki oraninin %40,10 oldugu tespit edilmistir. Facebook
sosyal medya hesabmna sahip Ttniversite Kkiitiiphaneleri iginde devlet {iniversite
kiitiiphanelerinin oran1 %41,09 olup; vakif tiniversite kiitiiphanelerinin oran1 %38,36dur.
Ayrica 54’1 devlet, 40’1 vakif olmak {izere toplam 94 iiniversite kiitiiphanesinin Facebook
sosyal medya hesabina sahip olmadigi; 1 devlet tiniversite kiitliphanesinin Facebook
kapali grup hesabinin oldugu; 2’si devlet, 1’1 vakif olmak iizere toplam 3 {iniversite
kiitiiphanesinin Facebook kisisel profil hesabinin oldugu; 18’1 devlet, 4’1 vakif olmak
lizere toplam 22 {iniversite kiitliiphanesinin, iiniversitenin kurumsal Facebook sosyal
medya hesabina yonlendirme yaptigi; 1 devlet {liniversite kiitiiphanesinin, liniversitenin
kiitiiphane toplulugunun olusturdugu Facebook sosyal medya hesabina ydnlendirme

yaptig1 tespit edilmistir.

Tablo 3-2. Facebook Sosyal Medya Hesabina Sahip Universite Kiitiiphanelerinin

Cografi Dagilim
COGRAFI TOPLAM DEVLET |VAKIF| DEVLET + | YUZDE
BOLGE UNIVERSITE VAKIF ORAN
KUTUPHANESI
SAYISI
MARMARA 72 19 22 41 56,94
EGE 18 7 1 8 44.44
IC ANADOLU 44 11 4 15 34,09
KARADENIZ 21 7 0 7 33,33
AKDENIZ 19 5 0 5 26,32
DOGU
ANADOLU 16 3 0 3 18,75
GUNEYDOGU
ANADOLU 12 1 1 2 16,67
TOPLAM 202 53 28 81 40,10
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Sekil 3-2. Facebook Seosyal Medya Hesabina Sahip Universite Kiitiiphanelerinin

Cografi Dagilim

Yukarida yer alan Tablo 3-2 ve Sekil 3-2 de goriildiigii iizere Facebook sosyal
medya hesabina sahip {iiniversite kiitliphanelerinin cografi dagilimi incelendiginde,
Marmara bolgesinde yer alan 72 tiniversite kiitiiphanesinin i¢inde 19°u devlet, 22°si vakif
olmak tizere toplam 41 {iniversite kiitiiphanesinin Facebook sosyal medya hesabina sahip
oldugu saptanmistir. Marmara bolgesi, Facebook sosyal medya hesabina sahip tiniversite

kiitiiphaneleri icinde %56,94’liik oranla Tiirkiye genelinde ilk sirada yer almaktadir.

Ege bolgesinde yer alan 18 tiniversite kiitiiphanesinin iginde 7’si devlet, 1’i vakif
olmak {izere toplam 8 iiniversite kiitiiphanesinin Facebook sosyal medya hesabina sahip
oldugu saptanmistir. Ege bolgesi, Facebook sosyal medya hesabina sahip {iniversite
kiitiiphaneleri icinde %44,44’liik oranla Tiirkiye genelinde ikinci sirada yer almaktadir.
I¢ Anadolu bélgesinde yer alan 44 iiniversite kiitiiphanesinin i¢inde 11°si devlet, 4’ii vakif
olmak iizere toplam 15 {iniversite kiitiiphanesinin Facebook sosyal medya hesabina sahip
oldugu saptanmustir. i¢ Anadolu bolgesi, Facebook sosyal medya hesabina sahip
tiniversite kiitiiphaneleri i¢inde %34,09’luk oranla Tiirkiye genelinde ii¢iincii sirada yer

almaktadir. Karadeniz bolgesinde yer alan 21 tiniversite kiitliphanesinin i¢inde toplam 7
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devlet tniversite kiitiiphanesinin Facebook sosyal medya hesabina sahip oldugu
saptanmustir. Karadeniz, Facebook sosyal medya hesabina sahip tiniversite kiitiiphaneleri

icinde %33,33’liik oranla Tiirkiye genelinde dordiincii sirada yer almaktadir.

Akdeniz bolgesinde yer alan 19 iiniversite kiitiiphanesinin i¢inde toplam 5 devlet
tiniversite kiitiiphanesinin Facebook sosyal medya hesabina sahip oldugu saptanmaistir.
Akdeniz bolgesi, Facebook sosyal medya hesabina sahip tiniversite kiitiiphaneleri iginde
%26,32°lik oranla Tiirkiye genelinde besinci sirada yer almaktadir. Dogu Anadolu
bolgesinde yer alan 16 iniversite kiitiiphanesinin i¢inde toplam 3 devlet iiniversite
kiitiiphanesinin Facebook sosyal medya hesabina sahip oldugu saptanmistir. Dogu
Anadolu bolgesi, Facebook sosyal medya hesabina sahip {iniversite kiitiiphaneleri i¢inde
%18,75’lik oranla Tiirkiye genelinde altinci sirada yer almaktadir. Giineydogu Anadolu
bolgesinde yer alan 12 iiniversite kiitiiphanesinin i¢inde 1°i devlet, 1’i vakif olmak iizere
toplam 2 iniversite kiitiiphanesinin Facebook sosyal medya hesabmna sahip oldugu
saptanmistir. Giineydogu Anadolu bdlgesi, Facebook sosyal medya hesabina sahip
tiniversite kiitiiphaneleri i¢inde %16,67°lik oranla Tiirkiye genelinde son sirada yer

almaktadir.

Tablo 3-3. Universite Kiitiiphanelerinin Facebook Sosyal Medya Hesabi Acihs

Tarihi Siralamasi

SIRA UNIVERSITE TUR | KURULUS TARIHi | ACILIS TARIHI
1 Kog Universitesi Vakif 07.03.1992 01.11.2008
2 Ozyegin Universitesi | Vakif 18.05.2007 01.11.2008
3 Akdeniz Universitesi | Devlet 20.07.1982 01.12.2009
4 [.Dogramaci Bilkent U. | Vakif 22.05.1985 1.02.2010
5 Mugla Sitkt Kogman U. | Devlet 11.07.1992 1.05.2010
6 Hacettepe Universitesi | Devlet 08.07.1967 1.09.2010
7 Balikesir Universitesi | Devlet 11.07.1992 1.09.2010
8 Isik Universitesi Vakif 07.06.1996 1.09.2010
9 Atilim Universitesi Vakif 15.07.1997 1.12.2010
10 | Fatih Sultan Mehmet U. | Vakif 24.04.2010 1.01.2011
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Yukarida yer alan Tablo 3-3 te goriildiigii iizere Facebook sosyal medya hesabina
sahip liniversite kiitliphanelerinin Facebook sosyal medya hesabi agilis tarihi ilk on
siralamasi incelendiginde, vakif tiniversite kiitiiphanelerinin ilk iki sirada yer alip dnctiliik
ettikleri, daha sonra ise devlet tiniversite kiitiiphanelerinin Facebook sosyal medya hesabi
actiklar1 saptanmistir. Facebook sosyal medya hesabi agilis tarihlerinin yillara gore
dagilimi incelendiginde, Facebook sosyal medya hesabi agilig tarihlerinin 2013 yilina

kadar artig gosterdigi, bu yildan sonra ise diisiis gosterdigi saptanmistir.

Tablo 3-4. Universite Kiitiiphanesi Kullanicilarinin Facebook Sayfas1 Begeni Sayisi

ve Takipci Sayisina Oram

. ORT. BEGENI | ORT. TAKIPCi
SIRA FACEBOOK TUR ORANI ORANI
1 Istanbul 29 Mayzs Vakif 72,55 73,70
Universitesi
o | Thsan Dogramac: Bilkent |y, o 39,28 30,86
Universitesi
3 Sabanci Universitesi Vakif 35,18 36,15
Vakif Universite
*
Kiitiiphaneleri Ortalamasi Valaf 13,53 13,72
- Devlet + Vakif Universite | Devlet + 7 69 778
Kiitiiphaneleri Ortalamasi Vakif ' ’
Devlet Universite
*
Kiitiiphaneleri Ortalamasi Devlet 4,61 4,65
n o
80,00 -~
70,00 o ©
60,00 S0 g 3
3000 B 88 Qo
30,00 ) g © = 0
2 | BN | B
0:00 - - I — -
Istanbul 29  Ihsan Dogramaci ~ Sabanci Vakif Universite Devlet + Vakif Devlet
Mayis Bilkent Universitesi  Kiitiiphaneleri Universite Universite
Universitesi Universitesi Ortalamast Kiitiiphaneleri ~ Kiitiiphaneleri
Ortalamasi Ortalamasi

B Ortalama Begeni Oran1 B Ortalama Takipg¢i orani

Sekil 3-3. Universite Kiitiiphanesi Kullanicilarinin Facebook Sayfas1 Begeni Sayisi

ve Takipci Sayisina Orani
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Yukarida yer alan Tablo 3-4’te ve Sekil 3-3’te goriildiigii iizere iiniversite
kiitiiphanesi kullanicilarinin Facebook sayfasi begeni sayisi ve takipgi sayisina oraninin
ilk ii¢ siralamasi incelendiginde, vakif iniversite kiitiiphanelerinin ilk ii¢ sirada yer aldigi,
ardindan vakif iiniversite kiitiiphaneleri ortalamasinin geldigi, devlet + vakif iiniversite
kiitiiphaneleri ortalamasinin bu siralamayi takip ettigi, devlet liniversite kiitiiphaneleri

ortalamasinin ise daha sonra geldigi saptanmustir.

Tablo 3-5. Universite Kiitiiphanesi Facebook Sayfa Kategorisi Tiirleri

Facebook Sayfa Kategorisi Tiirleri Say1

DEVLET 53

Kamu ve Devlet Hizmeti - Yiiksekokul

Yiiksekokul

Devlet Kurumu

Devlet Kurumu - Kampiis Binasi

Devlet Kurumu - Kiitiiphane - Universite ve Yiiksekokul

Egitim

R lWk (R |NR -

Egitim sitesi

Kampiis Binas1 - Universite ve Yiiksekokul - Kamu ve Devlet
Hizmeti

Kamu Hizmeti

Kiitiiphane

Kiitiiphane - Universite ve Yiiksekokul - Kampiis Binast

Kiitiiphane

Kiitiiphane - Devlet Kurumu

Kiitiiphane - Kampiis Binasi1 - Devlet Kurumu

Kiitiiphane - Kampiis Binasi - Egitim

Kiitiiphane - Sosyal Kuliip

Kiitiiphane - Universite ve Yiiksekokul

Kiitiiphane - Universite ve Yiiksekokul - Konut

Kiitiiphane - Universite ve Yiiksekokul - Okul

Kiitiiphane - Universite ve Yiiksekokul - Topluluk

Okul

Topluluk

Universite ve Yiiksekokul

Universite ve Yiiksekokul - Kiitiiphane

N Wk RNROIRIR|IRPRINR RO

Yiksekokul

VAKIF

N
oo

Egitim

Egitim Arastirmalar1 Merkezi - Okul - Kiitiiphane

Kampiis Binas: - Kiitiiphane

a1~ PN

Kiitiiphane
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Kiitiiphane - Topluluk 1
Kiitiiphane - Universite ve Yiiksekokul 5
Kiitiiphane - Universite ve Yiksekokul - Egitim Arastirmalari
Merkezi 1
Kiitiiphane - Yiiksekokul 1
Topluluk 1
Universite ve Yiiksekokul 5
Universite ve Yiiksekokul - Egitim Aragtirmalar1 Merkezi 1
Universite ve Yiiksekokul - Kiitliphane 1
Yiiksekokul 2
Yiiksekokul - Kiitiiphane 1
Genel Toplam 81
10 9
9 8
8
7 6
6 5 5 5
5
4 3 3
3 2 2 2 22 2
2 11 11'111 11gl11f1g111 111111811451
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DEVLET VAKIF

Sekil 3-4. Universite Kiitiiphanesi Facebook Sayfa Kategorisi Tiirleri

Yukarida yer alan Tablo 3-5 te ve Sekil 3-4 te goriildiigii lizere iiniversite
kiitiphanesi Facebook sayfa kategorisi tiirleri siralamasi incelendiginde, devlet iiniversite
kiitiiphanelerinin en ¢ok sirasiyla “Kiitiiphane - Universite ve Yiiksekokul”, “Universite
ve Yiksekokul” ve “Kiitiiphane” Facebook sayfa kategorilerini tercih ettigi; vakif
{iniversite kiitiiphanelerinin ise en cok esit oranda “Kiitiiphane - Universite ve
Yiiksekokul”, “Universite ve Yiiksekokul” ve “Kiitiiphane” Facebook sayfa

kategorilerini tercih ettigi saptanmistir.
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Sayfa kategorileri, arama sekmesinde sayfa adinin hemen altinda goriiniir ve
kullanicilarin aradiklar1 sayfay1 bulmasina yardimci olur. Bu kategoriler, Facebook’un
sundugu kategori segenekleri icinden sayfanin olusturulmasi sirasinda sayfa yoneticisi
sorarak diizenlenmektedir. Bir kategori segilirken net olunmalidir. Ornegin, “Kiitiiphane”
yerine “Universite kiitiiphanesi”ni se¢ilmelidir. Kullanicilara sunulan hizmetler hakkinda
daha fazla bilgi almasi i¢in, sayfa yoneticisi 3 adede kadar kategori segebilmektedir.
Konut, okul, topluluk gibi 3. Kademe alt kategorinin se¢imi, 6zellikle “konut” gibi
kategorizasyonda anlamsizlastig1 soylenebilir. Yiiksekokul ve iiniversite, hatta devlet
kurumu gibi kategoriye sokulmasinda da ¢ok genel kaldigi soylenebilir. Sayfa
yoneticisinin, kategori olarak “Universite kiitiiphanesi’ni segerek sayfayi, diger hatali

kategorilere sokmasi engellenebilir.

Tablo 3-6. Universite Kiitiiphanelerinin Facebook Sayfasi Cevrimici Katalog

Yonlendirme Sayilari

Facebook Cevrimici Katalog Yonlendirme Say1
DEVLET 53
VAR 3
VAR (Linki var ancak agilmiyor) 5
YOK 45
VAKIF 28
VAR 1
VAR (Linki var ancak agilmiyor) 3
YOK 24
Genel Toplam 81

Yukarida yer alan Tablo 3-6 da goriildiigii lizere iiniversite kiitiiphanelerinin
Facebook sayfasi ¢evrimi¢i katalog yonlendirme sayilari incelendiginde, 53 devlet
tiniversite kiitiiphanesinin sadece 3’iinde Facebook sayfasindan cevrimigi kataloga
yonlendirme yapildigi, 5’inde Facebook sayfasindan ¢evrimici kataloga yonlendirme
yapildig1 goriilse de linklerin aktif olarak agilmadigi ve 45’inde ise Facebook sayfasindan
cevrimigi kataloga yonlendirme yapilmadigi saptanmistir. Ayrica 28 vakif iiniversite

kiitiphanesinin sadece 1’inde Facebook sayfasindan cevrimigi kataloga yonlendirme
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yapildig1, 3’ inde Facebook sayfasindan ¢evrimigi kataloga yonlendirme yapildig: goriilse
de linklerin aktif olarak agilmadigi ve 24’tinde ise Facebook sayfasindan g¢evrimigi

kataloga yonlendirme yapilmadigi saptanmistir.

Tablo 3-7. Universite Kiitiiphanelerinin Facebook Sayfa Adi Dagilimm

Facebook Sayfa Adi Say1

DEVLET

Kisaltma Ad

Bilgi Merkezi

Kiitiiphane

Kiitiiphaneleri

Kiitiiphanesi

Merkez Kiitiiphane

Kiit. Ve Dok. D. Bsk.

Ozel Ad

Kiitliphanesi

Tam Ad

Bilgi Merkezi

Kiitiiphaneleri

Kiitiiphanesi

Merkez Kiitiiphane

Kiit. Ve Dok. D. Bsk.

VAKIF

Ingilizce Ad

University Library

Kisaltma Ad

Bilgi Merkezi

Kiitiiphaneleri

Kiitliphanesi

Tam Ad

Bilgi Merkezi

Kiitiiphane

Kiitliphanesi

Merkez Kiitiiphane

oo = N N |l e w = o1
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Genel Toplam
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Sekil 3-5. Universite Kiitiiphanelerinin Facebook Sayfa Adi1 Dagihim

Yukarida yer alan Tablo 3-7 de ve Sekil 3-5 te goriildiigl iizere iiniversite
kiitliphanelerinin Facebook sayfa adi dagilimi sayilar1 incelendiginde, devlet {iniversite
kiitiiphanelerinin en ¢ok sirasiyla Tam Ad “Merkez Kiitiiphane”, Tam Ad “ Kiitiiphanesi”
ve Kisaltma Ad “Kiitiiphane” Facebook sayfa adi tercih ettigi; vakif iniversite
kiitiiphanelerinin ise en gok sirastyla Tam Ad “Kiitiiphanesi” ve Ingilizce Ad “University

Library” Facebook sayfa ad tercih ettigi saptanmustir.

Sayfa adi sec¢imi i¢in; kullanicilarin, iniversite kiitliphanesini sosyal medya
platformlarinda kolayca bulmasini ve hatirlamasini saglayacak olan Tam Ad “.......
Universite Kiitiiphanesi” ya da iiniversite kiitiiphanesinin kullanicilar1 arasinda yabanci
uyruklu kisiler ¢ogunlukta ve {iniversite uluslararasi bir tanmirlik tasiyor ise ingilizce

Tam Ad“......... University Library” Facebook sayfa adi tercih edilmesi onerilir.
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Tablo 3-8. Universite Kiitiiphanelerinin Facebook Kullanic1 Adi Dagihmi

Facebook Sayfasi Kullanic1 Adi Say1
DEVLET 53
...edu.tr 1
...(tam ad) kutuphane 2
...kutuphane 24
...library 7
bilgimerkezi 1
infrmtnecntr 1
Kiitiiphane. .. 6
YOK 11
VAKIF 28
...kut 1
...kutuphane 11
...library 10
bilgimerkezi 1
bilmer 1
bm 1
ktp... 1
YOK 2
Genel Toplam 81

Yukarida yer alan Tablo 3-8 de goriildiigii iizere tniversite kiitliphanelerinin
Facebook kullanici adi dagilimi sayilart  incelendiginde, devlet {iniversite
kiitiiphanelerinin en ¢ok sirasiyla Kisaltma Ad “.. .kiitliphane” ve “...library” Facebook
kullanici adi tercih ettigi; vakif {iniversite kiitliphanelerinin ise en ¢ok sirasiyla Kisaltma
Ad “...kitliphane” ve “...library” Facebook kullanici adi tercih ettigi saptanmustir.
Ayrica 11 devlet tUniversite kiitiiphanesinin ve 2 vakif {iniversite kiitiiphanesinin,
Facebook kullanici ad1 kullanmadig tespit edilmistir. Universite kiitiiphanelerinin en ¢ok
tercih ettigi; tiniversite kiitiiphanesinin kisaltilmis ad1 “@.. .kiitliphane” veya iiniversite
kiitiiphanesinin kullanicilar1 arasinda yabanci uyruklu kisiler cogunlukta ve {liniversite
uluslararas: bir taninirlik tasiyor ise; iiniversite kiitiiphanesinin Ingilizce kisaltilmig ad
“@...library” kullanilabilir. Buradaki temel amag, kullanicilarin iiniversite kiitliphanesini

sosyal medya platformlarinda kolayca bulmasini ve hatirlamasini saglamaktir.
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3.3.2. Twitter Verilerinin Analizi

Bu baslik altinda, Tiirkiye’de tiniversite kiitiiphanelerinin kullandigi Twitter
hesaplarina ait veriler, Excel’de pivot tablolar ¢alistirilarak ve gorsel sekiller esliginde
incelenecek olup, Twitter sosyal medya hesabina sahip {iniversite kiitiiphanesi sayisi,
cografi dagilimi, sosyal medya hesab1 acilis tarihi siralamasi, kullanicilarin sayfa takipgi

sayisina orani, sayfa adi1 dagilimi ve kullanict ad1 dagilimi konularina deginilecektir.

Tablo 3-9. Twitter Sosyal Medya Hesabina Sahip Universite Kiitiiphanesi Sayisi

TWITTER DEVLET |DEVLET | VAKIF | VAKIF | TOPLAM | TOPLAM
% % %
Var 33 25,58 27 36,99 60 29,70
Yok 75 58,14 43 58,90 118 58,42
Universitenin
kurumsal Twitter 20 1550 | 3 | 411 23 11,39
hesabina
yonlendirme
Universitenin
kiitiiphane
toplulugu Twitter 1 0,78 0 0 1 0,50
hesabina
yonlendirme
Toplam 129 100,00 73 100,00 202 100,00
140 118 129
120
100
80 50 75 73
60 43
s 3327 20 23
20 3 1 0 1
o 1 m'm tot
Var Yok Universitenin ~ Universitenin Toplam
kurumsal Twitter  kiitiiphane
hesabina toplulugu
yonlendirme Twitter hesabina
yonlendirme

mDEVLET m=mVAKIF mTOPLAM

Sekil 3-6. Twitter Kullanan Universite Kiitiiphanesi Sayisi
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Yukarida yer alan Tablo 3-9 ve Sekil 3-6 da goriildiigii tizere toplam 202
tiniversite kiitliphanesinin i¢inde 33’1 devlet, 27°si vakif olmak {izere toplam 60
tiniversite kiitliphanesinin Twitter sosyal medya hesabina sahip oldugu saptanmustir.
Twitter sosyal medya hesabina sahip {iniversite kiitiiphanelerinin, toplam fiiniversite
kiitiiphaneleri i¢indeki oraniin %29,70 oldugu tespit edilmistir. Twitter sosyal medya
hesabina sahip iiniversite kiitiiphaneleri i¢inde devlet {iniversite kiitliphanelerinin orani
%25,58 olup; vakif {iniversite kiitliphanelerinin oran1 %36,99’dur. Ayrica 75’1 devlet,
43’1 vakif olmak tizere toplam 118 tniversite kiitiiphanesinin Twitter sosyal medya
hesabina sahip olmadigi; 20’si devlet, 3’i vakif olmak iizere toplam 23 iiniversite
kiitiphanesinin, tniversitenin kurumsal Twitter sosyal medya hesabina yonlendirme
yaptig; 1 devlet {iniversite kiitliphanesinin, iiniversitenin kiitiiphane toplulugunun

olusturdugu Twitter sosyal medya hesabina yonlendirme yaptigi tespit edilmistir.

Tablo 3-10. Twitter Sosyal Medya Hesabina Sahip Universite Kiitiiphanelerinin

Cografi Dagilim
TOPLAM
COGRAFI UNIVERSITE DEVLET + | YUZDE
BOLGE KUTUPHANESI DEVLET VAKIF VAKIF ORAN
SAYISI
MARMARA 72 10 20 30 41,67
EGE 18 4 1 5 27,78
IC ANADOLU 44 7 5 12 27,27
GUNEYDOGU
ANADOLU 12 2 1 3 25,00
AKDENIZ 19 4 0 4 21,05
KARADENIZ 21 4 0 4 19,05
DOGU ANADOLU 16 2 0 2 12,50
TOPLAM 202 33 27 60 29,70
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Sekil 3-7. Twitter Sosyal Medya Hesabina Sahip Universite Kiitiiphanelerinin

Cografi Dagilim

Yukarida yer alan Tablo 3-10 ve Sekil 3-7 de goriildiigii tizere Twitter sosyal
medya hesabina sahip {niversite kiitiiphanelerinin cografi dagilimi incelendiginde,
Marmara bolgesinde yer alan 72 {iniversite kiitiiphanesinin i¢inde 10’u devlet, 20’si vakif
olmak tiizere toplam 30 {iniversite kiitiiphanesinin Twitter sosyal medya hesabina sahip
oldugu saptanmigtir. Marmara bolgesi, Twitter sosyal medya hesabina sahip iiniversite

kiitliphaneleri i¢cinde %41,67 ’liik oranla Tiirkiye genelinde ilk sirada yer almaktadir.

Ege bolgesinde yer alan 18 iiniversite kiitiiphanesinin i¢inde 4’1 devlet, 1’1 vakif
olmak tizere toplam 5 {iiniversite kiitliphanesinin Twitter sosyal medya hesabina sahip
oldugu saptanmistir. Ege bolgesi, Twitter sosyal medya hesabina sahip iiniversite

kiitiiphaneleri iginde %27,78’lik oranla Tiirkiye genelinde ikinci sirada yer almaktadir.

I¢ Anadolu bdlgesinde yer alan 44 iiniversite kiitiiphanesinin icinde 7’si devlet,
5’1 vakif olmak tizere toplam 12 {iniversite kiitliphanesinin Twitter sosyal medya hesabina
sahip oldugu saptanmustir. i¢ Anadolu bdlgesi, Twitter sosyal medya hesabima sahip
tiniversite kiitiiphaneleri i¢inde %27,27°1ik yiizde oranla Tiirkiye genelinde {igiincii sirada

yer almaktadir.
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Gilineydogu Anadolu bolgesinde yer alan 12 {iniversite kiitliphanesinin i¢inde 2’si
devlet, 1’i vakif olmak {izere toplam 3 tiniversite kiitliphanesinin Twitter sosyal medya
hesabina sahip oldugu saptanmustir. Giineydogu Anadolu boélgesi, Twitter sosyal medya
hesabina sahip tliniversite kiitiiphaneleri i¢inde %25,00’liik oranla Tiirkiye genelinde

dordiincii sirada yer almaktadir.

Akdeniz bolgesinde yer alan 19 iiniversite kiitiiphanesinin i¢inde toplam 4 devlet
tiniversite kiitiiphanesinin Twitter sosyal medya hesabina sahip oldugu saptanmustir.
Akdeniz bolgesi, Twitter sosyal medya hesabina sahip tiniversite kiitiiphaneleri iginde

%21,05’1lik oranla Tiirkiye genelinde besinci sirada yer almaktadir.

Karadeniz bolgesinde yer alan 16 tiniversite kiitiiphanesinin i¢inde toplam 4 devlet
iniversite kiitliphanesinin Twitter sosyal medya hesabina sahip oldugu saptanmstir.
Karadeniz bolgesi, Twitter sosyal medya hesabina sahip {iniversite kiitliphaneleri iginde

%19,05’lik oranla Tiirkiye genelinde altinci sirada yer almaktadir.

Dogu Anadolu bodlgesinde yer alan 12 {iniversite kiitliphanesinin i¢inde toplam 2
devlet {tniversite kiitiphanesinin Twitter sosyal medya hesabina sahip oldugu
saptanmigtir. Dogu Anadolu bolgesi, Twitter sosyal medya hesabina sahip iiniversite

kiitliphaneleri i¢cinde %12,50°1ik oranla Tiirkiye genelinde son sirada yer almaktadir.

Tablo 3-11. Universite Kiitiiphanelerinin Twitter Sosyal Medya Hesab1 Acilis Tarihi

Siralamasi
SIRA UNIVERSITE TUR | KURULUS TARIHI | ACILIS TARIHI
1 | Anadolu Universitesi Devlet 07.03.1992 01.01.2010
2 | Ozyegin Universitesi Vakif 18.05.2007 01.05.2010
3 |Hasan Kalyoncu U. Vakif 31.07.2008 01.08.2010
4 | Sabanci Universitesi Vakif 07.06.1996 1.08.2010
5 | Bahgesehir Universitesi | Vakif 18.01.1998 1.09.2010
6 | Hacettepe Universitesi | Devlet 08.07.1967 1.10.2010
7 |Fatih Sultan Mehmet U. | Vakif 24.04.2010 1.12.2010
8 | Atilim Universitesi Vakif 15.07.1997 1.12.2010
9 | Orta Dogu Teknik U. Devlet 15.11.1956 1.01.2011
10 |lstanbul Bilgi U. Vakif 07.06.1996 1.02.2011
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Yukarida yer alan Tablo 3-11 de goriildiigii tizere Twitter sosyal medya hesabina
sahip Universite kiitiiphanelerinin Twitter sosyal medya hesabi agilis tarihi ilk on
siralamasi incelendiginde, vakif {iniversite kiitiiphanelerinin onciiliik ettikleri, daha sonra
ise devlet tiniversite kiitiiphanelerinin Twitter sosyal medya hesabi agtiklar: saptanmustir.
Twitter sosyal medya hesabi agilis tarihlerinin yillara gore dagilimi incelendiginde,

Twitter hesabi agilis tarihlerinin yillar iginde diizensiz artis gosterdigi saptanmuistir.

Tablo 3-12. Universite Kiitiiphanesi Kullamcilarimin Twitter Sayfas1 Takipgi

Sayisina Oram

TWITTER TUR |ORT. TAKIPCI ORANI
1 Sabanc1 Universitesi Vakif 43,10
2 | MEF Universitesi Vakif 33,05
3 | Kadir Has Universitesi Vakif 32,90
* | Vakif Universite Kiitliiphaneleri Ortalamas1 | Vakif 10,72
Devlet + Vakif Universite Kiitiiphaneleri Devlet + 6,48
* | Ortalamasi Vakif
* | Devlet Universite Kiitiiphaneleri Ort. Devlet 2,91
50,00 43,10
40,00 33,05 32,90
30,00
20,00 10,72
10,00 l l - — -
0,00 | —
Sabanci MEF Kadir Has  Vakif Universite Devlet + Vakif Devlet
Universitesi Universitesi Universitesi Kiitiiphaneleri Universite Universite
Ortalamasi Kiitiiphaneleri ~ Kiitliphaneleri
Ortalamasi Ortalamasi

B Ortalama Takipgi orant

Sekil 3-8. Universite Kiitiiphanesi Kullanicilarimin Twitter Sayfasi Takipci Sayisina
Orani

Yukarida yer alan Tablo 3-12 de ve Sekil 3-8 de gorildigi lizere iiniversite

kiitiiphanesi kullanicilarinin, Twitter sayfasi takipgi sayisina oraninin ilk ii¢ siralamasi

incelendiginde, vakif liniversite kiitiiphanelerinin ilk ii¢ sirada yer aldig1, ardindan vakif

tiniversite kiitiiphaneleri ortalamasinin geldigi, devlet + vakif {iniversite kiitiiphaneleri

ortalamasinin bu siralamayi takip ettigi, devlet tiniversite kiitliphaneleri ortalamasinin ise

daha sonra geldigi saptanmustir.
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Tablo 3-13. Universite Kiitiiphanelerinin Twitter Sayfa Adi Dagilimm

Twitter Sayfa Adi Say1

DEVLET 33

Ingilizce Ad 2

N

Library

N
w

Kisaltma Ad

Bilgi Merkezi

Kiit. Ve Dok. D. Bsk.

Kiitiiphane

Kiitiiphaneleri

Kiitiiphanesi

Merkez Kiitiiphane

Tam Ad

Kiitiiphane

Kiitiiphanesi

Merkez Kiitiiphane

VAKIF

Ingilizce Ad

Library

University Library

Kisaltma Ad

Bilgi Merkezi

Kiitiiphane

Kiitiiphaneleri

Kiitiiphanesi

Merkez Kiitiiphane

Tam Ad

e G N N N N R S S N R A R A N R D = N

Kiitiiphanesi

(o2}
o

Genel Toplam

14
12
10

OoON B~ O
Library Il »~

Library Il ™~

Kiitiphane NN ©
Kiitiiphanesi NN -~

Kiitiiphanesi [N <

Kiitiphane NI

Kiitiiphanesi Il «
Kiitiphanesi B +

Bilgi Merkezi B +

Kiit. ve Dok. D. Bsk. W +
Kiitiphaneleri lll ™~
Merkez Kiitiiphane [l

Kiitiphane W +

Merkez Kiitiiphane B +

University Library B ~
Bilgi Merkezi Il «
Kiitiphaneleri lll ™~

Merkez Kiitiiphane W +

Ingilizce Ad Kisaltma Tam Ad Ingilizce Ad Kisaltma Tam Ad
DEVLET VAKIF

Sekil 3-9. Universite Kiitiiphanelerinin Twitter Sayfa Ad1 Dagilim
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Yukarida yer alan Tablo 3-13 te ve Sekil 3-9 da goriildigi {izere iiniversite
kiitiiphanelerinin Twitter sayfa adi dagilimi sayilari incelendiginde, devlet {iniversite
kiitiiphanelerinin en ¢ok sirasiyla Kisaltma Ad “Kiitiiphane”, Kisaltma Ad “Kiitiiphanesi”
ve Tam Ad “Kiitiiphanesi” Twitter sayfa adi tercih ettigi; vakif {niversite
kiitiiphanelerinin ise en ¢ok sirasiyla Kisaltma Ad “Kiitiiphane” ve Ingilizce Ad “Library”
Twitter sayfa adi tercih ettigi saptanmustir. Sayfa adi se¢imi i¢in; kullanicilarin, tiniversite
kiitliphanesini sosyal medya platformlarinda kolayca bulmasin1i ve hatirlamasini
saglayacak olan Tam Ad “....... Universite Kiitiiphanesi” ya da iiniversite kiitiiphanesinin
kullanicilar1 arasinda yabanci uyruklu kisiler ¢ogunlukta ve {iniversite uluslararasi bir
tamnirhik tastyor ise Ingilizce Tam Ad “......... University Library” Facebook sayfa ad1

tercih edilmesi onerilir.

Tablo 3-14. Universite Kiitiiphanelerinin Twitter Kullanici Ad1 Dagihim

Twitter Kullanici Adi Say1
DEVLET 33

...BilgiMerkezi 1

...KDDB 1

...ktp 1

1

3

...ktphane
...kutup
...kutuphane 16

Jibrary

85iitiiphane. ..
VAKIF 27
...bilmer
...BM
...kut
...kutuphane 11
...library 10
ktp...
ktphane...
Genel Toplam 60

85



18

16

14

12

10

.library I
dibrary NN S
B -
B -

o N SN (o)} [ee]
.kutup .
...kutuphane NN -
...kutuphane NN -

3
2

101 1 1 I 1 I 1

§ o g @ s = 3 L
e o X 3 ¢ £ @m X s o
- : - c — . . = =
s 2 ' & g 35 i ¥ g
2 T S £
> : = =
a 4

DEVLET VAKIF

Sekil 3-10. Universite Kiitiiphanelerinin Twitter Kullanict Adi Dagihm

Yukarida yer alan Tablo 3-14 te ve Sekil 3-10 da goriildiigii iizere iiniversite
kiitiphanelerinin Twitter kullanici adi dagilimi sayilari incelendiginde, devlet tiniversite
kiitiiphanelerinin en ¢ok sirasiyla Kisaltma Ad “...kiitliphane” ve “...library” Twitter
kullanici adi tercih ettigi; vakif {iniversite kiitliphanelerinin ise en ¢ok sirasiyla Kisaltma
Ad “.. . kitliphane” ve “...library” Twitter kullanici adi tercih ettigi saptanmustir.
Universite kiitiiphanelerinin en ¢ok tercih ettigi; {iniversite kiitiiphanesinin kisaltilmis adi
“@...kiitiiphane” veya tliniversite kiitliphanesinin kullanicilar1 arasinda yabanci uyruklu
kisiler ¢ogunlukta ve {iniversite uluslararast bir tanmirhik tasiyor ise; iiniversite
kiitiiphanesinin Ingilizce kisaltilmis adi “@...library” kullanilabilir. Buradaki temel
amag, kullanicilarin liniversite kiitliphanesini sosyal medya platformlarinda kolayca

bulmasini ve hatirlamasini saglamaktir.

86



3.3.3. Instagram Verilerinin Analizi

Bu baslik altinda, Tiirkiye’de {iniversite kiitiiphanelerinin kullandig1 Instagram
hesaplarina ait veriler, Excel’de pivot tablolar ¢alistirilarak ve gorsel sekiller esliginde
incelenecek olup, Instagram sosyal medya hesabina sahip tiniversite kiitiiphanesi sayisi,
cografi dagilimi, sosyal medya hesab1 acilis tarihi siralamasi, kullanicilarin sayfa takipgi

sayisina orani ve kullanici ad1 dagilimi konularia deginilecektir.

Tablo 3-15. Instagram Sosyal Medya Hesabina Sahip Universite Kiitiiphanesi Sayisi

INSTAGRAM | DEVLET | DEVLET |VAKIF| VAKIF | TOPLAM | TOPLAM
% % %
Var 22 17,05 17 23,29 39 19,31
Yok 95 73,64 o4 73,97 149 73,76
Universitenin
kurumsal
Instagram 10 7,75 2 2,74 12 5,94
hesabina
yonlendirme
Universitenin
kiitiiphane
toplulugu 2 1,55 0 0 2 0,99
Instagram
hesabina
yonlendirme
Toplam 129 100,00 73 100,00 202 100,00
160 149
140 129
120
100 %
80 73
60 5 54
40 22 17
S -l 202
Var Yok Universitenin Universitenin Toplam
kurumsal Instagram kiitiiphane toplulugu
sosyal medya Instagram sosyal
hesabina medya hesabina
yonlendirme yonlendirme

mDEVLET mVAKIF =mTOPLAM

Sekil 3-11. Instagram Sosyal Medya Hesabina Sahip Universite Kiitiiphanesi Sayist
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Yukarida yer alan Tablo 3-15 ve Sekil 3-11 de goriildiigii iizere toplam 202
tiniversite kiitiiphanesinin iginde 22’si devlet, 17’1 vakif olmak tizere toplam 39 {iniversite
kiitiiphanesinin Instagram sosyal medya hesabina sahip oldugu saptanmistir. Instagram
sosyal medya hesabina sahip {iniversite Kkiitiiphanelerinin, toplam {iniversite
kiitiiphaneleri i¢cindeki oraninin %19,31 oldugu tespit edilmistir. Instagram sosyal medya
hesabina sahip iiniversite kiitiiphaneleri i¢inde devlet {iniversite kiitliphanelerinin orani
%17,05 olup; vakif {iniversite kiitliphanelerinin oram1 %23,29’dur. Ayrica 95’1 devlet,
54’1 vakif olmak iizere toplam 149 {iniversite kiitliphanesinin Instagram sosyal medya
hesabina sahip olmadigi; 10’u devlet, 2’si vakif olmak iizere toplam 12 iiniversite
kiitiiphanesinin, tiniversitenin kurumsal Instagram sosyal medya hesabina yonlendirme
yaptig; 2 devlet {niversite kiitliphanesinin, iiniversitenin kiitiiphane toplulugunun

olusturdugu Instagram sosyal medya hesabina yonlendirme yaptigi tespit edilmistir.

Tablo 3-16. Instagram Sosyal Medya Hesabina Sahip Universite Kiitiiphanelerinin

Cografi Dagilm
TOPLAM
COGRAFI UNIVERSITE DEVLET +| YUZDE
BOLGE KUTUPHANESI DEVLET | VAKIF VAKIF ORAN
SAYISI
MARMARA 72 5 13 18 25,00
KARADENIZ 21 5 0 5 23,81
AKDENIZ 19 4 0 4 21,05
iC ANADOLU 44 5 4 9 20,45
GUNEYDOGU
ANADOLU 12 1 0 1 8,33
DOGU
ANADOLU 16 1 0 1 6,25
EGE 18 1 0 1 5,56
TOPLAM 202 22 17 39 19,31
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Sekil 3-12. Instagram Sosyal Medya Hesabina Sahip Universite Kiitiiphanelerinin

Cografi Dagilim

Yukarida yer alan Tablo 3-16 ve Sekil 3-12 de goriildiigii tizere Instagram sosyal
medya hesabina sahip {iiniversite kiitliphanelerinin cografi dagilimi incelendiginde,
Marmara bolgesinde yer alan 72 {iniversite kiitiiphanesinin iginde 5’i devlet, 13’1 vakif
olmak iizere toplam 18 iiniversite kiitliphanesinin Instagram sosyal medya hesabina sahip
oldugu saptanmigstir. Marmara bolgesi, Instagram sosyal medya hesabina sahip iiniversite

kiitiiphaneleri iginde %25,00’liik oranla Tiirkiye genelinde ilk sirada yer almaktadir.

Karadeniz bolgesinde yer alan 21 iiniversite kiitiiphanesinin i¢inde toplam 5
devlet {iniversite kiitliphanesinin Instagram sosyal medya hesabmna sahip oldugu
saptanmistir. Karadeniz bolgesi, Instagram sosyal medya hesabina sahip tiniversite

kiitiiphaneleri i¢inde %23,81’lik oranla Tiirkiye genelinde ikinci sirada yer almaktadir.

Akdeniz bolgesinde yer alan 19 {iniversite kiitiiphanesinin iginde toplam 4 devlet
tiniversite kiitliphanesinin Instagram sosyal medya hesabina sahip oldugu saptanmistir.
Akdeniz bolgesi, Instagram sosyal medya hesabina sahip {iniversite kiitiiphaneleri i¢inde

%21,05’lik oranla Tiirkiye genelinde tiglincii sirada yer almaktadir.
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I¢ Anadolu bélgesinde yer alan 44 iiniversite kiitiiphanesinin icinde 5’i devlet, 4’ii
vakif olmak {izere toplam 9 {iniversite kiitliphanesinin Instagram sosyal medya hesabina
sahip oldugu saptanmistir. I¢ Anadolu bélgesi, Instagram sosyal medya hesabina sahip
tiniversite kiitliphaneleri i¢inde %20,45’lik oranla Tiirkiye genelinde dordiincii sirada yer
almaktadir. Glineydogu Anadolu bolgesinde yer alan 12 iiniversite kiitiiphanesinin i¢inde
toplam 1 devlet iiniversite kiitiiphanesinin Instagram sosyal medya hesabina sahip oldugu
saptanmistir. Giineydogu Anadolu bdlgesi, Instagram sosyal medya hesabina sahip
tiniversite kiitiiphaneleri i¢inde %8,33’liikk oranla Tiirkiye genelinde besinci sirada yer
almaktadir. Dogu Anadolu bdlgesinde yer alan 16 {iniversite kiitiiphanesinin i¢inde
toplam 1 devlet tiniversite kiitiiphanesinin Instagram sosyal medya hesabina sahip oldugu
saptanmistir. Dogu Anadolu bolgesi, Instagram sosyal medya hesabina sahip iiniversite
kiitiiphaneleri i¢inde %6,25’lik oranla Tiirkiye genelinde altinci sirada yer almaktadir.
Ege bolgesinde yer alan 18 tiniversite kiitiiphanesinin i¢inde toplam 1 devlet Giniversite
kiitiiphanesinin Instagram sosyal medya hesabina sahip oldugu saptanmistir. Ege bolgesi,
Instagram sosyal medya hesabina sahip iiniversite kiitiiphaneleri i¢inde %5,56°11k oranla

Tiirkiye genelinde son sirada yer almaktadir.

Tablo 3-17. Universite Kiitiiphanelerinin Instagram Sayfas1 A¢ihis Tarihi Siralamasi

SIRA| UNIVERSITE TUR |KURULUS TARiHI| ACILIS TARIHI®
1 |Sabanci Universitesi Vakif 07.06.1996 01.09.2013
2 | Orta Dogu Teknik U. | Devlet 15.11.1956 01.11.2013
3 |Kog Universitesi Vakif 07.03.1992 01.11.2013
4  |Kadir Has Uni. Vakif 30.05.1997 1.11.2014
5 | Ozyegin Universitesi | Vakif 18.05.2007 1.11.2014
6 | Yeditepe Universitesi | Vakif 07.06.1996 1.01.2015
7 | Mef Universitesi Vakif 27.04.2012 1.08.2015
8 | Anadolu Universitesi | Devlet 30.11.1973 1.11.2015
9 |IYTE Devlet 11.07.1992 1.12.2015
10 |istanbul Gelisim Uni. | Vakif 03.03.2011 1.12.2015

% Instagram hesab1 olugturma tarihi, profil bilgilerinde yer almadigindan ilk paylasim tarihi baz almarak
acilis tarihi belirlenmistir.
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Yukarida yer alan Tablo 3-17 de gorildiigi tizere Instagram sosyal medya
hesabina sahip tiniversite kiitiiphanelerinin Instagram sosyal medya hesabi ag¢ilis tarihi ilk
on siralamasi incelendiginde, vakif liniversite kiitiiphanelerinin onciiliik ettikleri, daha
sonra ise devlet tiniversite kiitiiphanelerinin Instagram sosyal medya hesabi agtiklar
saptanmistir. Instagram sosyal medya hesabi agilis tarihlerinin yillara gore dagilimi
incelendiginde, Instagram sosyal medya hesabi acilis tarihlerinin yillar i¢inde diizensiz
artis gosterdigi saptanmistir.

Tablo 3-18. Universite Kiitiiphanesi Kullanicilarimin Instagram Sayfas1 Takipgi

Sayisina Oram

INSTAGRAM TUR | ORTALAMA TAKIiPCi ORANI
1 Sabanci Universitesi Vakif 28,64
2 TED Universitesi Vakif 27,92
3 Istanbul 29 Mayis Universitesi | Vakif 27,79
* Vakif Uni. Kiitiiphaneleri Ort. | Vakif 12,08
Devlet + Vakif Universite Devlet + 6,74
* Kiitiiphaneleri Ortalamast Vakif
* Devlet Uni.Kiitiiphaneleri Ort. | Devlet 2,61
35,00 28,64
30,00 27,92 27,79
25,00
20,00
15.00 12 08 -
i3 '
Sabanci Istanbul 29  Vakif Universite Devlet + Vakif Devlet
Universitesi UHIVelMtGSI May1s Kiitiiphaneleri Universite Universite
Universitesi Ortalamast Kiitiiphaneleri ~ Kiitiiphaneleri
Ortalamast Ortalamasi

Sekil 3-13. Universite Kiitiiphanesi Kullamicillarimin Instagram Sayfasi Takipci
Sayisina Oram

Yukarida yer alan Tablo 3-18 de ve Sekil 3-13 te goriildiigii iizere tiniversite

kiitiiphanesi kullanicilarinin Instagram sayfasi takipg¢i sayisina oraninin ilk ii¢ siralamasi

incelendiginde, vakif iiniversite kiitiiphanelerinin ilk {i¢ sirada yer aldig1, ardindan vakif

tiniversite kiitliphaneleri ortalamasinin geldigi, devlet + vakif iiniversite kiitiiphaneleri

ortalamasinin bu siralamay1 takip ettigi, devlet iiniversite kiitiiphaneleri ortalamasinin ise

daha sonra geldigi saptanmustir.
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Tablo 3-19. Universite Kiitiiphanelerinin Instagram Kullamec1 Ad1 Dagihimi

Instagram Kullanic1 Adi Say1
DEVLET 22
...bilgimerkezi 1
...kutuphane 13
...kutuphaneleri 1
...libraries 1
...library 3
92iitiiphane... 3
VAKIF 17
...bilgimerkezi 1
...bilmer 1
...bm 1
...kutuphane 7
... library 6
ktp... 1
Genel Toplam 39
14 13
16 7
8 6
- 1 1 > ’ 1 1 1 I I
J—— R B I ——
: 5 E £ 7 £ g 2 s £ -
5 2 F 5 o2 B ' 2 '
: : 2|3 |
DEVLET VAKIF

Sekil 3-14. Universite Kiitiiphanelerinin Instagram Kullanic1 Ad1 Dagilimi

Yukarida yer alan Tablo 3-19 da ve Sekil 3-14 de goriildiigii iizere tiniversite
kiittiphanelerinin Instagram kullanict adi dagilimi sayilar1 incelendiginde, devlet
tiniversite kiitliphanelerinin en ¢ok sirasiyla .. kiitliphane” ve “...library” Instagram
kullanici1 adi tercih ettigi; vakif {iniversite kiitiiphanelerinin ise en c¢ok sirasiyla
“...kitliiphane” ve “...library” Instagram kullanici adi tercih ettigi saptanmistir.
Universite kiitiiphanelerinin en ¢ok tercih ettigi; iiniversite kiitiiphanesinin kisaltilmis adi
“@.. .kiitiiphane” veya tliniversite kiitiiphanesinin kullanicilar1 arasinda yabanci uyruklu
kisiler c¢ogunlukta ve iiniversite uluslararasi bir taninirlik tasiyor ise; lniversite

kiitiiphanesinin Ingilizce kisaltilmis ad1 “@...library” kullanilabilir.
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3.3.4. YouTube Verilerinin Analizi

Bu baslik altinda, Tiirkiye’de tniversite kiitiiphanelerinin kullandigi YouTube

hesaplarina ait veriler, Excel’de pivot tablolar calistirilarak ve gorsel sekiller esliginde

incelenecek olup, YouTube sosyal medya hesabina sahip tiniversite kiitliphanesi sayisi,

cografi dagilimi, sosyal medya hesabi agilis tarihi siralamasi, kullanicilarin sayfa abone

sayisina orani ve kullanici ad1 dagilimi konularia deginilecektir.

Tablo 3-20. YouTube Sosyal Medya Hesabina Sahip Universite Kiitiiphanesi Sayisi

YOUTUBE DEVLET | DEVLET | VAKIF | VAKIF | TOPLAM | TOPLAM
% % %

Var 12 9,30 8 10,96 20 9,90
Yok 96 74,42 63 86,30 159 78,71
Universitenin
kurumsal
YouTube 21 16,28 2 2,74 23 11,39
hesabina
yonlendirme
Toplam 129 100,00 73 100,00 202 100,00
160 159
140 129
120
100 %
80 63 3 mDEVLET
60 VAKIF
40

20 21 23 = TOPLAM
20 12 g
, e H:N

Var Yok Universitenin Toplam

kurumsal YouTube

sosyal medya

hesabina yonlendirme

Sekil 3-15. YouTube Sosyal Medya Hesabina Sahip Universite Kiitiiphanesi Sayisi

Yukarida yer alan Tablo 3-20 ve Sekil 3-15 de goriildiigii iizere toplam 202

tiniversite kiitiiphanesinin iginde 12’si devlet, 8’1 vakif olmak {izere toplam 20 iiniversite

kiitiiphanesinin YouTube sosyal medya hesabina sahip oldugu saptanmustir.
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YouTube sosyal medya hesabina sahip tniversite kiitiiphanelerinin, toplam

tiniversite kiitiiphaneleri igindeki oranmin %9,90 oldugu tespit edilmistir. YouTube

sosyal medya hesabma sahip {niversite kiitliphaneleri icinde devlet {iiniversite

kiitiiphanelerinin oram1 %9,30 olup; vakif liniversite kiitiiphanelerinin oran1 %10,96°dur.

Ayrica 96’s1 devlet, 63’i vakif olmak tizere toplam 159 iiniversite kiitliphanesinin

YouTube sosyal medya hesabina sahip olmadigi; 21°i devlet, 2’si vakif olmak {izere

toplam 23 iiniversite kiitiiphanesinin, tiniversitenin kurumsal YouTube sosyal medya

hesabina yonlendirme yaptig1 tespit edilmistir.

Tablo 3-21. YouTube Sosyal Medya Hesabina Sahip Universite Kiitiiphanelerinin

Cografi Dagilm
) TOPLAM
COGRAFI UNIVERITE DEVLET | YUZDE
BOLGE KUTUPHANESI DEVLET |VAKIF| | VAKIF | ORAN
SAYISI
IC ANADOLU 44 5 2 7 15,91
MARMARA 72 4 6 10 13,89
DOGU
ANADOLU 16 2 0 2 12,50
AKDENIZ 19 1 0 1 5,26
EGE 18 0 0 0 0,00
GUNEYDOGU
ANADOLU 12 0 0 0 0,00
KARADENIZ 21 0 0 0 0,00
TOPLAM 202 12 8 20 9,90
80 72
60 44
40
16 19 21
20 75 1046 12
: I mil W220 Jilo ooo gooo [fooo
N P -\w o <
M & & ¢ & §
v @ o 3 9
@ @?’ Nad é% @
& © &
B Toplam Univerite Kiitiiphanesi Sayis1 W Devlet + Vakif m Devlet Vakif

Sekil 3-16. YouTube Sosyal Medya Hesabina Sahip Universite Kiitiiphanelerinin

Cografi Dagihm
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Yukarida yer alan Tablo 3-21 ve Sekil 3-16 da goriildiigii tizere YouTube sosyal
medya hesabina sahip iiniversite kiitiiphanelerinin cografi dagilimi incelendiginde I¢
Anadolu bolgesinde yer alan 44 tiniversite kiitliphanesinin i¢inde 5’i devlet, 2’si vakif
olmak tizere toplam 7 tiniversite kiitiiphanesinin YouTube sosyal medya hesabina sahip
oldugu saptanmustir. I¢ Anadolu bélgesi, YouTube sosyal medya hesabina sahip
tiniversite kiitiiphaneleri i¢inde %15,91°lik oranla Tiirkiye genelinde ilk sirada yer

almaktadir.

Marmara bolgesinde yer alan 72 {iniversite kiitiiphanesinin i¢inde 4’ devlet, 6’s1
vakif olmak tizere toplam 10 tiniversite kiitiiphanesinin YouTube sosyal medya hesabina
sahip oldugu saptanmigtir. Marmara bolgesi, YouTube sosyal medya hesabina sahip
tiniversite kiitiiphaneleri i¢inde %13,89’1uk oranla Tiirkiye genelinde ikinci sirada yer

almaktadir.

Dogu Anadolu bolgesinde yer alan 16 iiniversite kiitiiphanesinin i¢inde toplam 2
devlet tUniversite kiitiiphanesinin YouTube sosyal medya hesabma sahip oldugu
saptanmigtir. Dogu Anadolu bolgesi, YouTube sosyal medya hesabina sahip iiniversite

kiitliphaneleri i¢cinde %12,50°1ik oranla Tiirkiye genelinde {igiincii sirada yer almaktadir.

Akdeniz bolgesinde yer alan 19 tiniversite kiitiiphanesinin i¢inde toplam 1 devlet

tiniversite kiitiiphanesinin YouTube sosyal medya hesabina sahip oldugu saptanmistir.

I¢ Anadolu bolgesi, Giineydogu Anadolu bolgesi ve Ege bélgesinde yer alan 51
tiniversite kiitiiphanesinin ise YouTube sosyal medya hesabina sahip olmadigi

saptanmuistir.

95



Tablo 3-22. Universite Kiitiiphanelerinin YouTube Sayfas1 Acihs Tarihi Siralamasi

R . .. KURULU YOUTUBE
SIRA UNIVERSITE TUR T ARiHiS ACILIS TARIHi
1 |thsan Dogramact Bilkent Vakif | 22051985 |  01.02.2011
Universitesi
o |Qrta Dogu Teknik Devlet |1511.1956 |  02.10.2011
Universitesi
3 Sabanci Universitesi Vakif | 07.06.1996 01.11.2011
4 Gazi Universitesi Devlet | 20.07.1982 1.01.2013
5 Koc Universitesi Vakif | 07.03.1992 1.08.2013
6 Atilim Universitesi Vakif | 15.07.1997 1.01.2014
7 Kirikkale Universitesi Devlet | 11.07.1992 1.11.2014
8 Mef Universitesi Vakif | 27.04.2012 1.11.2014
9 Istanbul Ticaret Universitesi Vakif | 14.04.2001 1.12.2014
10 Hacettepe Universitesi Devlet | 08.07.1967 1.06.2015

Yukarida yer alan Tablo 3-22 de goriildiigii tizere YouTube sosyal medya

hesabina sahip tiniversite kiitiiphanelerinin YouTube sosyal medya hesabi agilis tarihi ilk

on siralamast incelendiginde, vakif iiniversite kiitliphanelerinin Onciiliik ettikleri, daha

sonra ise devlet tniversite kiitiiphanelerinin YouTube sosyal medya hesabi agtiklari

saptanmigtir. ' YouTube sosyal medya hesabi agilis tarihlerinin yillara gore dagilimi

incelendiginde, YouTube sosyal medya hesab1 acilig tarihlerinin yillar i¢inde diizensiz

artis gosterdigi saptanmustir.

Tablo 3-23. Universite Kiitiiphanesi Kullamicilarimin YouTube Sayfasi Abone

Sayisina Oram

YOUTUBE TUR ORTALAMA ABONE
ORANI

Ihsan Dogramaci Bilkent Vakif 5,02
1 Universitesi
2 Atilim Universitesi Vakif 1,60
3 MEF Universitesi Vakif 0,65

Vakif Universite Kiitiiphaneleri Vakif 1,21
* Ortalamasi

Devlet + Vakif Universite Devlet + Vakif 0,53
* Kiitiiphaneleri Ortalamasi

Devlet Universite Kiitiiphaneleri Devlet 0,10
* Ortalamasi
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6,00

5,00
4,00
3,00
2,00
000 ] ]
Ihsan Dogramact Atilim MEF Vakif Universite Devlet + Vakif Devlet Universite
Bilkent Universitesi Universitesi Kiittiphaneleri Universite Kiitiphaneleri
Universitesi Ortalamasi Kiitiiphaneleri Ortalamasi
Ortalamast

® Ortalama Abone Oram

Sekil 3-17. Universite Kiitiiphanesi Kullamicilarmmin YouTube Sayfasi Abone
Sayisina Oram

Yukarida yer alan Tablo 3-23 de ve asagida yer alan Sekil 3-17 de goriildiigii tizere
tiniversite kiitiiphanesi kullanicilarinin, YouTube sayfasi abone sayisina oranimnin ilk iig
siralamasi incelendiginde, vakif tiniversite kiitliphanelerinin ilk ii¢ sirada yer aldigi,
ardindan vakif tiniversite kiitiiphaneleri ortalamasinin geldigi, devlet + vakif iiniversite
kiitiiphaneleri ortalamasinin bu siralamayi takip ettigi, devlet liniversite kiitiiphaneleri
ortalamasinin ise daha sonra geldigi saptanmustir.

Tablo 3-24. Universite Kiitiiphanelerinin YouTube Kanal Ad1 Dagilim1

YOUTUBE Say1

DEVLET 12
...kiitiiphane
...Merkez Kiitiiphane
...kiitliphaneleri
...kiitliphanesi
...library

iit. Ve Dok. D. Bsk.

kiitiiphane...

VAKIF
...Bilgi Merkezi
...kiitiiphane
...kiitliphanesi
...library

Genel Toplam

NWINFPOIFRPIFPIFPINNWIN

N
o
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Sekil 3-18. Universite Kiitiiphanelerinin YouTube Kanal Ad1 Dagilimi

Yukarida yer alan Tablo 3-24 da ve asagida Sekil 3-18 de goriildiigi iizere
tiniversite kiitiiphanelerinin YouTube kanal adi dagilimi sayilart incelendiginde, devlet
tiniversite kiitiiphanelerinin en ¢ok “... Merkez kiitiphane” YouTube kanal adini tercih
ettigi; vakif tiniversite kiitiiphanelerinin ise en ¢ok .. .kiitiiphanesi” YouTube kanal adini
tercih ettigi saptanmustir.

Universite kiitiiphanelerinin en ¢ok tercih ettigi; {iniversite kiitiiphanesinin
kisaltilmis ad1 “@...kiitliphane” veya tlniversite kiitiiphanesinin kullanicilar1 arasinda
yabanci uyruklu kisiler ¢cogunlukta ve iiniversite uluslararasi bir taninirlik tasiyor ise;
{iniversite kiitiiphanesinin Ingilizce kisaltilmis ad1 “@. . .library” kullanilabilir. Buradaki
temel amag, kullanicilarin {niversite kiitliphanesini sosyal medya platformlarinda

kolayca bulmasini ve hatirlamasini saglamaktir.

Bu baglik altinda yer alan tiim bulgular, ¢alismanin sonu¢ boliimiinde yer
verilmisgtir.
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3.4. Universite Kiitiiphanelerinde NodeXL ile Sosyal Medya Analizi

Sosyal medya verilerinin boyutu ve karmasikligi ile basa ¢ikmak i¢in basit ve
kullanim1 kolay veri analiz tekniklerinin kullanilmasi ¢ok 6nemlidir. Her seyden once
istenen veri analizi igin gerekli programlama becerileri nedeniyle sosyal medya analizi
programlarin1 kullanmak zordur. Bu sorunu ¢6zmek ig¢in, iiniversite kiitiiphaneleri
tarafindan, kullanimi1 kolay ve anlasilabilir bir 6zel program secilmesi gereklidir. Bu
calismada, NodeXL’in, 6zel program yoluyla analiz araci olarak tercih edilmesinin

nedenleri asagida siralanmistir:

1. Ucretsiz olmas1 (Arastirma kapsaminda incelenen diger 6zel programlarin
cogu tcretli olup; NodeXL’in de pro siirtimii iicretli olmasina karsin ticretsiz
strimiiniin ~ kullanim1  islevsellik anlaminda herhangi bir eksiklik
bulunmamaktadir.),

2. Kendi tiiriinde su anda diinyadaki en popiiler yazilim olan Microsoft Office
Excel'de eklenti olarak ¢alisabilmesi, (Arastirma kapsaminda incelenen diger
0zel programlar, 6rnegin Gephi, R Yazilim: ve Python vb. ilave kurulum
gerektirmektedir.),

3. Pek ¢ok dosya formatini desteklemesi ve ilave dosya formati doniisiimlerine
ithtiya¢ duyulmamasi (Arastirma kapsaminda incelenen diger 6zel programlar;
birka¢ kez dosya formatinin donistiiriilmesine, 6rnegin TXT dosya
formatindan GraphML dosya formati vb. ihtiya¢ duymaktadir.),

4. Tim veri analizi islemlerini yapabilmesi (Arastirma kapsaminda incelenen
diger 6zel programlar ve web tabanli diger analiz araglari, 6rnegin Google
Analytics vb, sadece sosyal medya flizerinden gelen trafik takibini

yapabilmektedir.)

99



Kisaca bu ¢alismada tercih edilen 6zel program yoluyla analiz araci olan NodeXL,
istenen veri analizini gergeklestirmek i¢in gerekli programlama becerisine olan ihtiyaci
azaltmak maksadiyla 6nerilmistir. Bu sekilde, 6zellikle programlama konusunda, siirl
programlama becerisine sahip olan iiniversite kiitliphanesi ¢alisanlari, biiylik miktardaki
sosyal medya verilerini basit ve kolay bir sekilde analiz edebilir. Dileyen iiniversite
kiitiiphaneleri, farkli ve iicretli 6zel programlar tercih edebilir ve sosyal medya

analizlerini farkli sekillerde de gerceklestirebilirler.

NodeXL, veri odakli kurumlara; sosyal igerik analizi, fikir olusturma, rakip
analizi, otomasyon, etiketleme ve daha fazlasini igeren sosyal medya analizi 6zelliklerine
erisim saglayan bir yazilimdir. NodeXL, Microsoft Office Excel'de ag grafiklerini analiz
etmeyi ve gorsellestirmeyi kolaylastirmaktadir. NodeXL Basic, sosyal medya ag1 veri
akislarina, metin ve duyarlilik analizine, gelismis ag Olgiimlerine ve rapor olusturmaya

erisim saglamaktadir (NodeXL, 2020).

Excel lizerinden bir eklenti olarak ¢alisan bu program ayni zamanda sosyal medya
analizi yeteneklerine sahiptir. NodeXL,veri kiimelerindeki en iyi performans gdsteren
icerik ve icerik tiirlerini bulabilmekte ve kurumlar i¢in, dogru igerigi dogru zamanda
olusturup ve dogru kitleyle paylasilmasini saglamaktadir. Hashtag'leri analiz ederek
sosyal medya aglarinin zaman i¢indeki faaliyetlerindeki ritimleri ve ani artislar

gosterebilmektedir (NodeXL, 2020).

NodeXL’in {icretsiz (Basic) ve Tcretli (Pro) olmak {izere iki siirlimii
bulunmaktadir. Bu bolimdeki anlatimlar ve ornekler, NodeXL’in ticretsiz siirlimii
tizerinde yapilacaktir. NodeXL, gesitli yerlesim algoritmalari arasindan se¢im yapmakta,
koselerin ve kenarlarin rengini, seklini, boyutunu, etiketini ve opakligin1 ayarlamakta ve
sosyal medya ag grafigini gorsellestirebilmektedir. Gelismis ag metrikleri kullanarak

6l¢iim yapabilmektedir (NodeXL, 2020).
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Alt basliklarda Microsoft Excel tabanli bir ag gérsellestirme ve analiz araci olan
NodeXL ile ilgili temel diizeyde bilgiler verilmistir. NodeXL’de ag olusturulmasi,
mevcut yerlesim algoritmalarinin uygulanmasi, ag Olgiitlerinin hesaplanmasi, agdaki
topluluklarin tespit edilmesi, hesaplanan dlgiitlere ve tespit edilen topluluklara gére boyut

ve renklerinin diizenlenmesi gibi gorsellestirme ve analiz islemleri anlatilacaktir.

3.4.1. NodeXL’in Kurulumu ve Ana Ekrani

NodeXL, https://nodexl.com/ adresinden indirilebilmektedir. Sekil 3-19’da bu
sayfanin giincel hali goriilmektedir. Bu sayfadaki download diigmesine basildiginda
indirme sayfasina yonlendirilir ve NodeXLBasicExcelTemplateSetup.exe adli kurulum
dosyas1 otomatik olarak indirilmeye baslanmaktadir. Indirme tamamlandiktan sonra bu
kurulum dosyas1 calistirilarak kurulum baglatilir ve kurulum ekranlarindaki yonergeler

izlenerek kurulum tamamlanmaktadir (NodeXL, 2020).

N O D E —
' m NODEXL PRO ~ BUY NODEXL PRO FAQS CONTACT

NodeXL P

From the Social Media Research Foun

Social network and content analys

Get Started Now >

Sekil 3-19. NodeXL Web Sayfasi

NodeXL kurulumu gerekli dosyalan internetten indirerek kurar. Eger kurulum

yapilan bilgisayarda herhangi bir eksiklik yoksa, kurulum bu sekilde sorunsuz
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tamamlanir. Kurulum basariyla tamamlandiginda NodeXL’1 baglatmak i¢in Windows’un
baslat meniislindeki arama satirinda NodeXL yazilarak ilgili kisayolun goériinmesi

saglanabilir.

NodeXL Excel Template kisayolu tiklanarak NodeXL agildiginda Sekil 3-20’de
goriildigi gibi Excel ortami acilir. Bu Excel ¢alisma ortaminda Edges (Kenarlar),

Vertices (Diiglimler) ve Groups (Gruplar) gibi basliklara sahip ¢alisma sayfalar1 bulunur.

Calisma ortaminin sag blogunda ise ag gorsellestirme alani yer alir. Bu alanda ilk
olarak NodeXL ile ilgili tanitim bilgileri yer alir. Ag1 olusturacak diigtim ve kenar bilgileri
ilgili caligma sayfalarina girildikten sonra sag bloktaki Show Graph (Grafi Goster)

diigmesine basilarak agin goriintiilenmesi saglanir.

Otomatik

Dosya  Girlg Eke  SayfaDuzeni  Formller  Veri  Gozden Gegir  Gorindm  Yardim  ABBYY FineReader 12 NodeXL Basic P Aa 15 Paylas 2 Agklamalar
o= o I A
fﬁ? Calibri o AN E=2 e D MeniKayde Metin - &= @ Fj & W o 7Y
Yapistir KT A~ v &vAv == =5 FleidetirveOtals ~ | G~ Y €0 00 Kogullu Tablo Olarak  Hiicre Ede Sl Bigim Swala ve Filtre Bul ve
- ¥ B = A At g% 3% Bigimlendirme » Bigimlendir Stilleri v < = Uygula~  Sec~
Pano [F] Yaz Tipi N Hizalama [ Sayl [ Stiller Hucreler Dizenleme ~
At v f M
Belge Eylemleri v U
i Show Graph |':%3 Fruchterman-Reingo » [ Lay Out Again | " Dynamic Filters %) Graph Options
A k. h_‘q Q@ J\ Zoom: ) 0 2] scale gz \3 9
A

NODLS®®

Get new NodeXL gear at CafePress

14 «» NodeXL Basic is brought to you by the Social Media Research
15 Foundation.
16
17 + Do you have questions, comments or requests conceming NodeXL
18 Basic? Please join us on the NodeXL discussion list.
19
20 « Visit the NodeXL Graph Gallery to see the wide variety of graphs that
71 have been created by the NodeXL community.
- v
7
’ Edges | Vertices ‘ Groups ‘ Group Ve ... () ‘ » Mo AVE s oo b o oot s oMV R B oo
BHom Mo 1 +

Sekil 3-20. NodeXL Ana Calisma Ekram

NodeXL sablonu tarafindan Excel’in kendi ana meniisiine NodeXL Basic adl1 bir
menii secenegi (ribbon) eklenir. Bu meniide ag analizi ve gorsellestirmeye dair cok sayida

islev i¢in diigmeler uygun sekilde gruplanmig olarak yer almaktadir (NodeXL, 2020).
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3.4.2. NodeXL’de Diigiimlerin Gorsellestirilmesi

NodeXL’de diigiimlerin gorsel ozelliklerini degistirmek icin Excel’de veri
hiicrelerine deger girmek gerekmektedir. Excel, NodeXL i¢in bu bakimdan diger pek ¢ok
yazilima gore daha pratik ve kullanishidir. Vertices sayfasinda diiglimlere ait gorsel

Ozelliklerin belirlenebilecegi su kolonlar bulunmaktadir:

. Color (Renk): Her bir diiglimiin rengi ayri ayri1 belirlenebilmektedir.
Renkler Red, Green, Blue seklinde virgiille ayrilmis degerler olarak girilebilir. Herhangi

bir deger girilmezse varsayilan olarak siyah kullanilir.

. Shape (Sekil): Her bir diigiimiin hangi sekille ¢izilecegi de ayr1 ayn
belirlenebilmektedir. Olasi segenekler sunlardir: Circle (Cember), Disk (Disk), Sphere
(Kiire), Square (Kare), Solid Square (i¢i dolu kare), Diamond (Elmas), Solid Diamond

(I¢i dolu elmas), Triangle (Uggen), Solid Triangle (I¢i dolu iiggen).

. Size (Boyut): Diigiimlerin boyutlar1 da ayr1 ayri belirlenebilmektedir. Size
degeri olarak 1 ile 1.000 arasinda bir deger girilmelidir. Herhangi bir deger girilmezse

varsayilan diigiim boyutu kullanilir.

. Opacity (Matlik): Seffafligin tersi anlamindadir. Diiglim semboliiniin ne
kadar yogun ya da seffaf ¢izilecegini belirlemek i¢in kullanilabilir. O (seffaf) ile 100 (mat)
arasinda bir deger girilmelidir. Herhangi bir deger girilmezse varsayilan olarak mat kabul

edilir.

. Visibility (Goriiniirliikk): Varsayilan olarak tim diiglimler goriiniir
durumdadir. Ancak istenirse diiglimler goriinmez yapilabilir. Buradaki olasi secenekler
sunlardir: Show if in an Edge (Bir kenara bagliysa goster), Skip (Bu diiglim ve bagl
oldugu kenarlar1 gormezden gel), Hide (Diiglimii gizle), Show (Bir kenara bagli olmasa

da diigiimii goster). Varsayilan deger ilk segenektir (NodeXL, 2020).
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3.4.3. NodeXL’de Yerlesim Algoritmalari

NodeXL’i sosyal medya analizi 6zellikleri; algoritma hesaplamalarinin tamamini
yapabilmektedir. Bu hesaplamalar 1s1¢inda grafik gorsellestirme de sunabilmektedir.
NodeXL’i yalmizca veri ¢gekmek i¢in kullanilarak, ¢ekilen verilerle farkli programlar
tizerinden de islem yapabilmektedir. Bu Ozellikle NodeXL’in iicretsiz siirlimiini
kullananlar i¢in daha tercih edilebilir bir secenektir. NodeXL’in sosyal ag o6zelliklerine
bakildiginda, NodeXL meniisiiniin iki siitunun da sosyal ag analizi ile ilgili segcenekler
goriilmektedir. Buradan yonlii ya da yonsiiz grafik ve gorsellestirme algoritmasini
secebilmektedir. Otomatik segenegi ise pek cok hesaplamayi otomatik olarak yapma

firsat1 vermektedir. (Irak, 2016).

Sekil 3-21 de NodeXL’de yerlesim algoritmalart goriintiisii goriilmektedir.
Gorildiagu gibi iki popiiler yerlesim algoritmasi olan Fruchterman- Reingold ve Harel-
Koren Fast Multiscale algoritmalari NodeXL’de halihazirda desteklenmektedir.
Fruchterman-Reingold algoritmasi NodeXL’in varsayilan yerlesim algoritmasidir. Bu iki
algoritmaya ek olarak Cembersel, Spiral ve Izgara gibi yerlesim algoritmalar1 da
NodeXL’de yer almaktadir (NodeXL, 2020). NodeXL uygulamasi literatiirdeki ¢esitli
yaygin yerlesim algoritmalarini desteklemekte olup bu algoritmalara ¢izim alanindaki

arac cubugunda bulunan yerlesim meniisiinden ulasilabilmektedir.

|€é§e§ Fruchterman-Reingo - Lay Out Lgain V|

=, | - Fruchterrman-Reingold Scal

Harel-Koren Fast Select the algc:nil:'hrﬂ us

Circle

Spiral

Horizontal Sine Wawe
Wertical Sine Wawe
Grid

Polar

Polar Absolute

Sugiyama

Random

Mone

Layout COptions...

Sekil 3-21. NodeXL’de Yerlesim Algoritmalar1 Goriintiisii
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3.4.4. NodeXL’de Verileri ice Aktarma

NodeXL, pek ¢ok ag dosyasi1 formatini desteklemektedir. Mevcut bir ag dosyasi
acilmak istenirse, asagida Sekil 3-22 de goriilen Import (Igeriye veri aktar) meniisiindeki

secenekler kullanilabilir.

Otomatik Kaydet @ ) < Ornek olarak liniversite
Dosya Girig Ekle Sayfa Dizeni Formiller . i
2 Import ~ # Show Graph = Type: Undirected kutuphaneSIne alt Sosyal medya
|_-E|(_ From UCINET Full Matrix DL File.., s 3
_ _ hesabindan NodeXL’e veri aktarmak son
E‘(_ From GraphML file...
|_-E| Frem GraphML files.., ..
- derece kolaydir. Bunun i¢in yapilmasi
[El From Pajek File...
[+]' From Open Matrx Werkboo.. gerekenler adim adim su sekildedir:
E_—' Frem Open Workbook..
. Bl From NodeXL Graph Gallery . .
1. Sosyal medya hesaplarindaki veri
2 From Email Network...
Fram Facebook Fan Page Metwork... bos blr Excel gallsma SayfaSlna
Frem Facebook Group Metwork...
From Facebook Timeline Netwark... kOpyalanlr.

Frem Twitter Search Network...

From Tuter s Hetvert 2. Veriler NodeXL sablonundaki

Frem YouTube User's Network...

From YouTube Video Network...

Edges sayfasinda ilk Vertex 1 satirina

_> From MedeXL Workbook Created on Ancther Computer...

Import Options... yapistirilir,
Sekil 3-22. NodeXL Import (i¢eriye 3. Sag bloktaki ¢izim alaninda yer
veri aktar) Meniisii alan Show Graph diigmesine basilir.

Dikkat edilmesi gereken bir nokta NodeXL’in Tiirkge karakter kabul etmemesidir.
Bunu agmak i¢in Tiirkge karakterler, Excel’in bul-se¢-degistir islemi yapilarak NodeXL’e

girilmelidir (Yep ve Shulman, 2014: 177-179).

Bu adimlardan sonra, kenarlar1 olusturan diiglimler NodeXL tarafindan otomatik
olarak olusturulur. Kenarlar ve diigiimlere iliskin ice aktarilan veriler Sekil 3-23 te
goriilmektedir. Asagida yer alan 6rnekte sosyal medya hesaplarina ait paylagimlar, edges

siitununa; begeniler ise vertex siitununa aktarilmistir.
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Otomatkkaydet @ ) [ 9~ : Node¥LGrapht.ls - Exc Ctomat eyt @) [ )~ NodeLGrapht.cse - Fic
Do Giis Ede  SafeDien Formiler Vel GondenGegi  Garinim  Yardm Dosja G Ede  Safalloeni  Fomiler Vel GizéenGegr  Gorinim  Vardm
[‘E A ) Calibi it AN === $v B MemiKayde Metin fﬁ b di AR E== e Blenikaydr Genel
Viijﬁ"ﬁ KTA-H-0.A E=E= E= B @~ % Vﬁijﬁ"sv KTA«HEv 0-A S E5 @% !
Pano [Fl Yazi Tipi [Fl Hizalama [Fl San Pano [Fl Yaz Tipi [ Hizalama & Say
B2 v Fe || Vertex 2
A B c Db &

1

2

311 9 Blue

4 18 Red

511 7 Yellow

61 '36 Green

1h 15 Black

8 1 54 Blue

91 53 Red
101 72 Yellow :

Edges | Veriices | Groups | Group Vertces | OverallMetrics | () | dges Groups | Group Vertices | Overall Metrcs | )

Sekil 3-23. NodeXL’e Aktarilmis Diigiim ve Kenar Verilerinden Bir Goriiniim

Ucretli (Pro) siiriimii kullanilarak mevcut bir ag dosyas1 acilmak istenirse Import
(igeriye veri aktar) meniisiindeki secenekler kullanilabilir. Meniide ayrica Facebook,
Twitter ve YouTube hesabi lizerinden veri ¢gekme segenekleri de mevcut olup bunlar da

yalnizca Pro siirlimiinde kullanilabilmektedir (NodeXL, 2020).

Basic siiriimiiniin ag dosyasi agma Ozelliginin devre dist olmast bir sorun
olusturmamaktadir. Literatiirdeki pek ¢ok ornekte ag ve grafik icin diiglim ve kenar

listesini, excel formatinda hazirlamak miimkiindiir (Smith, 2013: 34).

Ayrica NodeXL’in export segceneginin altinda pek c¢ok formata doniistiirme
imkan1 mevcuttur. Bunlardan herhangi biri secenegini sectigimizde farkli analiz
programlarinda ¢aligsabilecek bir formatta dosyay1 kaydetmek miimkiindiir. Dosya farkli
bir ismi ile kaydedilmelidir. A ve B kolonundaki veriyi kopyalayip bos bir Excel

dosyasina atip kaydetmek yeterlidir (Irak, 2016).
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34.4.1. Facebook Verilerini Aktarma

Facebook sayfa verilerine ulagsmak igin, “haber kaynagi”’ndan soldaki meniide
sayfalar'a tiklanmasi ve sayfaya gidildikten sonra sol meniide istatistikler'e tiklanmalidir.
Daha sonra sag tistte Verileri Disa Aktar'a tiklandiginda; sayfa goriintiileme (gonderi,
video, fotograf) sayisi, sayfa begenme sayisi, sayfa takipeileri (yas, cinsiyet, iilke, sehir)
sayisi, gonderi etkilesimi (begeni- yorum- paylasim) sayisi, gonderi erisimi sayisi ve
hikaye erisimi sayist vb. veriler Excel formatinda disa aktarilabilmektedir. Bu noktada

Facebook’un yalnizca son iki yilin verilerine erisebildigi unutulmamalidir (Facebook,

2019)

34.4.2. Twitter Verilerini Aktarma

Twitter verilerine ulagsmak icin, analytics.twitter.com adresini gidilmeli ve
tweetler 6gesine tiklanmalidir. Daha sonra sag tistte Verileri Disa Aktar'a tiklandiginda;
tweet bazinda etkilesimlerin (retweet, yanit, takip, begeni, baglanti, etiket, yerlestirilmis
medya, kullanici adi, profil fotografi ve tweet genisletme vb.) sayisi ve goriintiilenmelerin
(begeni, yanit, retweet, baglant1 ve etiket tiklama vb.) sayisi gibi veriler Excel formatinda
diga aktarilabilmektedir. Tek seferde 90 giinliik donemler halinde, Ekim 2013 tarihine

kadar geri gidilerek en fazla 3.200 Tweete eriselebilmektedir (Twitter, 2019).

3.4.4.3. Instagram Verilerini Aktarma

Instagram verilerine ulagmak igin, profesyonel (bir isletme veya igerik iiretici)
hesabina gecilmesi gereklidir. Yani istatistikler Instagram'daki profesyonel hesaplar i¢in
sunulmaktadir. Yalnizca Instagram mobil uygulamasinda yer alan profil ekranina giderek
istatistikler ~ gortntiilenebilmektedir. Bu ekranda sadece bir &zet sayfasina
erigebilmektedir. Ayrica 6zet tizerine dokunuldugunda daha fazla ayrinti igeren veriler de

burada gortilebilmektedir (Instagram, 2019).
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Ekranda; gonderi sayisi, hikaye sayisi, hikaye ve gonderi paylasim sayisi, takipgi
sayis1, gbnderi begeni sayisi, gonderi yorum sayisi, hikaye goriintiillenme sayisi, gonderi
goriintiileme sayisi, profile yapilan tiklama sayisi, yayinlari en az bir kez goriintiilemis
olan kullanict sayisi vb. veriler Excel formatinda mobil dosyalara indirilebilmektedir.

Ekrandan 7 giinliik veya 30 giinliik istatistikler secilebilmektedir (Instagram, 2019).

3.4.4.4. YouTube Verilerini Aktarma

YouTube’da bir kanal veya videonun verilerini ulagsmak i¢in, YouTube Studio'da
oturum agilmali ve sol kisimdaki meniiden analytics secilmelidir. Ust kisimdan mevcut
gbriinlimii disa aktar1 tiklandiginda; izlenme siiresi (saat), ortalama goriintiileme siiresi,
ortalama goriintlileme yiizdesi, abone sayisi, eklenmis video sayisi, yayinlanmis video
sayisi, gosterim tiklama orani, benzersiz izleyici sayisi, izleyici basina ortalama izleme
sayisi, kazanilan abone sayisi, kaybedilen abone sayisi, begenenler, begenmeyenler,
begenme/begenmeme orani, paylasim sayisi, eklenen yorum sayisi, génderinin gésterim
say1s1, gonderideki begeni sayisi, gonderideki oy sayisi, gonderinin begenilme orani ve
gonderinin oylanma orant vb. veriler Excel formatinda disa aktarilabilmektedir.
Genisletilmis bir raporda disa aktar't secerek en fazla 500 satir veri indirilebilmektedir.

Daha fazlasi i¢in YouTube Reporting API'yi kullanilmasi gereklidir (YouTube, 2019).

3.4.5. NodeXL’de Grafik Olusturma

NodeXL’de grafik olusturmak igin, temel diizeyde A ve B kolonlarini
goriintiilemek yeterlidir. Bu iki kolon vertex yani diigiimleri icermektedir. Import
butonunun altinda iki secenek vardir. Bunlardan biri kullanicilar arasi aglar, digeri ise
kelime bazli aramalar igindir. Karsimiza ¢ikan kutuda g¢esitli secenekler vardir.
Arayacagimiz ifadeye girecegimiz kutucuk; bu ifadeyi yazarken sosyal medya araglarinin

arama operatdrlerinden yararlanabilmektedir (Hansen vd., 2010: 54-55).
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Asagida yer alan Sekil 3-24 te goriildiigli lizere grafik olusturmanin gidisati
izlenebilmektedir. Bu siirecte; A kolonunda, B kolonundan farkli kullanici isimleri varsa
bu birinden birine atilmis bir paylasim oldugunu géstermektedir. Fakat A kolonunda, B
kolonunda ayni isimler varsa bu paylasimda herhangi bir mention (@kullaniciadi)
olmadigini ve yalnizca bir paylasim oldugu goriilmektedir. C kolonunda renk se¢enekleri
sunulmaktadir. D, E ve F kolonlarinda ise, etkilesim tiirii (sirasiyla paylasim, begeni,
yorum sayis1) yazmaktadir. G kolonunda, paylasimin yapildig: tarihi, H kolonunda ise
paylasimin kendisini goriilebilmektedir. | kolonunda paylasim igerisinde varsa bir adres,
J kolonunda varsa bir hashtag (#etiketleme) goriilebilmektedir. Daha sonraki 2 kolon ise
eger lokasyon oOzelligi kullanilmigsa, bu paylasimin yapildigi yerin koordinatlarini

vermektedir (Bonsignore vd., 2009: 332-333).

Otomatik Kaydet (:E:J E} H NodeXLGraph!.xl e Pt

Dosya Gy Ede  SayfaDizeni  Formiller  Veri  GozdenGegr  Gorinum  Vardim  NodeXLBasic  Tablo Tasarmi 4 Paylag I Agklamalar

2 Import v ¥ Refresh Graph ,(SType: Undirected v | [ Cu\ur o] v Graph Metries « o [ Import B Workbook Columns ~ @On\mev

5 Export ¥ 3 Summay  $# Layout Vettical Sine., | Opacity  ESubgrphimages ~ T BEport | 2]Graph Eements v $ Upgrade

Autofill _ Dynamic Use Current Help
8= Prepare Data v ) Automate Columns "0 Visibilty ~ 5 Edge Width Fiters EEGmups‘ for New ORESETAH 11 Show Natifications @About*
Data Graph Visual Properties Analysis Options Show/Hide Help A~
At5 M fe | (@kullaniciadia v
A B & D|E|F G H | J K L=

1 Visual P Othe Other Orher Other Cofy Oter Colurs Other Ca Other Colonns Ot Cohenns. | B2 Eylemer voH
- R n . & Refresh Graph |§%} Vertical Sine Wave = »

3 (@alanciad]  (@lanciadil  Bhie 1 1 14 30.0.2021 Kutuphane Haftasi Etkinlikleri Kampus skutuphanehaftasi 29929 32855 R R K- |8 9 \"'J‘ i

4 (@kullamciadi] ~ (@kullamciadi2 | Red 0 0 2230.03.2021 Kutuphane Haftasi Etkinlikleri Kampus #kutuphanehaftasi 39,929 32855 v

5 (@kulawciadi]  (@kulamciadd  Yeow 0 1 36 30.03.2021 Kutuphane Haftasi Etkinlikleri Kampus #kutuphanehaftasi 33,929 32,85

6 (@kullanciadil  (@kullansciadi] Green 1 1 12 30.03.2021 Kutuphane Haftasi Etkinlikleri Kampus #kutuphanehaftasi

7 (@kullanciadil ~ (@kullanciadi5  Black 1 1 55 30.03.2021 Kutuphane Haftasi Etkinlikleri Kampus #kutuphanehaftasi 32,855

8 (@kulamciadi]  (@kullamciadil  Bhie 1 1 1430032021 Kutuphane Haftasi Etkinlikleri asi 39929 32,855

9 (@ku]lamciadil (@)ﬂ]ﬂaﬂdﬂ(ﬂ Red 0 0 1230.03.2021 Kutuphane Haftasi Etkinlikleri 39,929 32,835

10 (@kulawciadi]  (@kulanciadi8  Yeow 1 1 14 30.03.2021 Kutuphane Haftasi Etkjplildei Kampus #kutuphanehaftasi 33,929 32855

11 (@kulamciadi]  (@kollamciadid  (Green 0 1 22 30.03.2021 Kutupha asi Etkinlikleri Kampus #kutuphanehaftasi 39,929 32,855

12 (@kulanciadi] ~ (@kllanciadil0 Black 1 1 36 30.03. uphane Haftasi Etkinlikleri Kampus #kutuphanehaftasi 39,929 32,855

13 (@kulameiadi] ~ (@kullamciadil] Bl 0 0 03.2021 Kutuphane Haftasi Etkinlikleri Kampus #kutuphanehaftasi 39,929 32,855

1 (@kulameiadi] — (@hllansciadi] 1 55 30.03.2021 Kutuphane Haftasi Etkinlikleri Kampus #kutuphanehaftasi 39,929 32,855

15 (@kulamciadi]  (@kullansciadil3 « 1 0 1430032021 Kutuphane Haftasi Etkinlikleri Kampus #kutuphanehaftasi 39,929 32,855

16 (@kulamciadi]  (@kullanciadil4 (Green 1 0 12 30.03.2021 Kutuphane Haftasi Etkinlikleri Kampus #kutuphanehaftasi 33,929 32,855

17 (@kulamciadi] ~ (@kullamciadild Black 1 1 14 30.03.2021 Kutuphane Haftasi Etkinlikleri Kampus #kutuphanehaftasi 33,929 32,855

18 (@kullamciadi] ~ (@kullamciadil  Bhue 1 1 2230.03.2021 Kutuphane Haftasi Etkinlikleri Kampus #kutuphanehaftasi 39,929 32,855

19 (@kullameiadi] ~ (@kullanmciadil7 [Red 1 0 36 30.03.2021 Kutuphane Haftasi Etkinlikleri Kampus #kutuphanehaftasi 39,929 32,855

20 (@kulawciadi]  (@kullanciadil Yeow 1 1 12 30.03.2021 Kutuphane Haftasi Etkinlikleri Kampus #kutuphanehaftasi 33,929 32,855

21 iadil (@) iadi reen 0.03.2021 Kutuohane Haftasi Etkinlikleri Kamous #kutuohanehafta 85517
Edges | Vertices | Groups | Group Vertices | Overall Metrics (+)

Ortalama: 6341112 Say 14 Toplam: 44387784 | fil O - 1 + %100

Sekil 3-24. NodeXL’e Aktarilmus Farazi Veriler ile Olusturulan NodeXL Cizim

Alanindaki Goriuntisi
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Yukaridaki Sekil 3-24 te yer alan tabloda se¢ilip isaretlenen 15 inci satirda; A
kolonundaki mention i¢in: @kullaniciadil, B kolonundaki mention igin:
@kullaniciadil3, C kolonundaki renk igin: Yellow, D kolonundaki paylasim sayisi igin:
1, E kolonundaki paylasim sayisi i¢in: 1, F kolonundaki paylasim sayisi i¢in: 14, G
kolonunda ki paylasimin yapildigi tarih igin: 30.03.2021, H kolonunda paylasimin kendisi
i¢in: Kutuphane Haftasi Etkinlikleri, | kolonundaki adres i¢in: Kampus, J kolonundaki
etiket i¢in: #kutuphanehaftasi, K1 ve K2 kolonundaki lokasyon koordinatlari igin:
39,929-32,855 farazi (varsayimsal) verileri kullanilmig, diger satirlar da rastgele
(random) tiiretilerek doldurulmustur. Ozellikle E kolonundaki paylasim sayilari,
grafikteki diigiim ve kenarlarin daha goriiniir olabilmesi igin segilmistir. Sézkonusu

veriler, vertical sine wave yerlesim algoritmasi kullanilarak grafiklendirilmistir.

i Refresh Graph |§%} Fruchterman-Reingo + [EJ Lay Out Again '| “ Dynamic Filters :5) Graph Options
ok N ‘ &, :{_‘ ‘-J| Zoom: 100 2| Scale: g 2

& ¥

Sekil 3-25. Universite Kiitiiphanecileri Agmin NodeXL Cizim Alamindaki

Fruchterman-Reingold Goriintiisii

Farazi veriler ile 6rneklenen iiniversite kiitiiphanecileri agimnin NodeXL ¢izim
alaninda Sekil 3-25 deki gibi ilk goriintiilenisinde, NodeXL’in varsayilan yerlesim

algoritmasi olan Fruchterman-Reingold’un uygulandig: goriilmektedir.
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Sekil 3-25 wve Sekil 3-26 daki gibi NodeXL, iliskileri hesaplayip
grafiklendirebilmektedir. NodeXL ayrica bu grafigi olustururken diigiimler arasindaki
kiimeleri de hesaplamaktadir. Alt grup sekmesinden bu kiimeler goriilebilmektedir. Bir
yanindaki grup fortis se¢eneginden ise her kiimedeki diigiim sayisimi goriilebilmektedir.
Overall matrix sekmesinin altinda ise toplam olarak diigiim, ayrit ve grup sayilar
karsimiza ¢ikmaktadir. Ortadaki kolona gelirsek graph matrix segenegini goriilmektedir.
Graph matrix'in altinda pek ¢ok algoritmanin hesaplanabildigini goriilmektedir. Ornegin
in-degree, out-degree, eigenvector centrality, betweenness gibi algoritmalar buradan
hesaplanmaktadir. Bu hesaplamalarin hepsi secilip ve devam edildiginde NodeXL

hesaplamalar1 yapmaktadir (Hansen vd., 2010: 56).

4 Refresh Graph | {%3 Harel-Koren Fast Mul = [E] Lay Out Again v| “ Dynamic Filters 23 Graph Options
o, N ‘ &, :{| f -J‘ Zoom: . 100 = Scale: . 100 =
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Sekil 3-26. Universite Kiitiiphanecileri Agimin NodeXL Cizim Alamindaki Harel-

Koren Fast Multiscale Goriintiisii

Farazi veriler ile 6rneklenen {iniversite kiitiiphanecileri aginin NodeXL ¢izim
alaninda Sekil 3-26 daki gibi ikinci goriintiilenisinde, NodeXL’in bir diger yerlesim
algoritmas: olan Harel-Koren Fast Multiscale uygulandigi goriilmektedir. Ayrica,

diigiimler, siyah noktalar ve kenarlar ise renkli ¢izgiler olarak grafiklendirilmistir.
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Hesaplamalar1 yaptiktan sonra top items bdoliimiinde veri kiimesinde en ¢ok
kullanilan hashtag en ¢ok paylasilan link gibi 6zellikleri goriilebilmektedir. Grafigi daha
kolay anlasilabilir hale getirmek i¢in NodeXL meniisiiniin ortasindaki autofill columns
seceneginden kimi ayarlamalar yapabilmektedir. Vertex label yani digim etiketi
seceneginde vertexi sectigimizde her diigiimde, o diiglimiin ad1 karsimiza ¢ikmaktadir.
Ayrica vertex size seceneginde eigenvector centrality ya da bagka bir algoritmay1 segerek
diigtim biiyiikliiklerini o algoritmaya gore ayarlamasi yapilabilmektedir. Boylelikle daha
onemli kullanicilar o algoritmada daha yiiksek degeri olan kullanicilar grafiginde daha

biiyiik goziikmektedir (Yep ve Shulman, 2014: 180-182)

3.4.6. NodeXL’de Verileri Filtreleme

NodeXL, verileri filtreleme yetenegine sahiptir. Bu 6zelligi sayesinde 6zellikle
biiylik ve kalabalik aglarin sadelestirilmesi miimkiin olmakta, bu da gorsel analizi oldukga
kolay hale getirmektedir. Veri filtreleme i¢in ag ¢izim alanindaki ara¢ ¢ubugunda yer alan
Dynamic Filters (Dinamik Filtreler) diigmesi kullanilir. Bu diigmeye basildiginda Sekil
3-27 de goriilen ayrintili filtreleme penceresi ekrana gelir. Bu penceredeki se¢enekler ile
diiglimler ve kenarlar cok sayida ozellikleri ve oOlciitleri bakimindan deger aralifi

belirlemek suretiyle filtrelenebilmektedir (NodeXL, 2020).

i Refresh Graph | #%% Fruchterman-Reingoe ~ [ Lay Out Again ~ | "7 Dynamic Filters 3% Graph Options
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Sekil 3-27. Universite Kiitiiphanecileri Aginin Derece Filtreleme Uygulanarak

Sadelestirilmis Goriintiisii
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Ornegin, dereceleri bakimindan diigiimler 9-99 araliginda filtrelenecek olursa,
filtre degerleri degistirildigi anda bu degisiklik ag ¢izimine yansitilmaktadir. Sadelestirme
sonucunda biiyiik topluluklar daha agik bir sekilde goriilebilmektedir(NodeXL, 2020).
3.4.7. Degerlendirme

Calismada, oOrnek olarak secilen NodeXL programi sayesinde; {iniversite
kiitiiphanelerinin, sosyal medya hesaplarinda yer alan verileri gorsellestirerek analiz
edilebilecegi 6rneklerle anlatilmistir. NodeXL’in, sosyal medya analizini yeterli diizeyde
ve basartyla gergeklestirdigi, 6rnek farazi verilerle gosterilmistir. Ayrica NodeXL, biiyiik
sosyal medya veri yiginlar1 arasindan anlamli verilerin ¢ikarilabilme yetenegi sayesinde,
sosyal medya analiz programi olarak bir 6rnek kabul edilebilecegi ortaya konulmustur.

NodeXL’de diigiimlerin gorsel oOzelliklerini degistirmek i¢in Excel’de veri
hiicrelerine deger girmek gerekmektedir. Excel, NodeXL i¢in bu bakimdan diger pek ¢cok
yazilima gore daha pratik ve kullanislidir. NodeXL ile sosyal medya analizi sayesinde,
grafiklerin tizerindeki digiimlere tiklayarak paylasima ait veriler kolayca bulunabilir ve
bu sayede ileride yapilacak paylasimlarin igeriklerinde bu paylasima ait bilgilerden
yararlanilabilir. Dolayisiyla daha sonra yapilacak paylasimlarda, o0 kalitede olacak ve
daha ¢ok etkilesime girme olasilig1 yiiksek olacaktir. NodeXL ile farkli bir algoritmay1
secerek, diigiim biiylkliiklerinin o algoritmaya gore ayarlamasi yapilabilmektedir.
Boylelikle daha onemli kullanicilar o algoritmada daha yiiksek degeri olan kullanicilar
grafiginde daha biiylik goziikmesi saglanmaktadir. NodeXL, verileri filtreleme
yetenegine sahiptir. Bu 0Ozelligi sayesinde oOzellikle biiylik ve kalabalik aglarin
sadelestirilmesi miimkiin olmakta, bu da gorsel analizi oldukc¢a kolay hale getirmektedir.
Boylece veri analisti, hedef kitle bir iligki kurabilir. Ayrica, analiz, agda koprii olan sosyal
medya kullanicilarini belirleyebilmektedir. Yani NodeXL, tiniversite kiitiiphanesi hedef
kitlesi i¢inden, sosyal medya etkisi daha fazla olanlarla stratejik olarak baglant1 kurmaya

olanak saglamaktadir.
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4. SONUC: BULGULAR, GENEL DEGERLENDIRME ve

ONERILER

Internetin hizla yayilmasi ve kullanimmin da kolaylasmasiyla birlikte, sosyal
medya hayatimizda énemli bir yere sahip olmustur. Ozellikle gengler tamamen olmasa
da diinyay1 geleneksel medya yerine sosyal medya kanaliyla izlemeye basladi diyebiliriz.
Bu durumda, 21.ylizyilin egemen Kkitle iletisim ortamimin sosyal medya oldugunu

soylemek yanlis bir tespit olmayacaktir (Caglar, 2017: 40).

Sosyal medyay1 iki yonlii iletigim, etkilesim ve igerik paylasimini hizlandiran
¢evrimigi araglarin olusturdugu mecra olarak tanimlanmaktadir. Cok fazla tanim
olmasina karsin, tanimlarin ortak 6zellikleri oldugu Ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medya,
igerik liretme Ve igerik paylasima dayanmaktadir. Ayni1 zamanda etkilesimi ve iki yonlii
iletisimi igermektedir (Firat, 2017: 3-4). Kaplan ve Haenlein (2010: 62-68)’a gore, sosyal
medya, geleneksel medya ile karsilastirildiginda daha diisiik maliyet ve daha fazla etkiye

sahip olmasi nedeniyle daha fazla tercih edilir hale gelmistir.

Breakenridge, (2012: 5)’e¢ gore, oncelikle tiniversite kiitiiphanelerinin sosyal
medyada yer alma amacini belirlemesi gerekmektedir. Burada da bilgi hizmetlerinin
tanittm1 odakli bir yaklasim veya hedef kitlelerle iliskileri giiclendirme odakli bir

yaklasim sergilenebilmektedir (Breakenridge, 2012: 5).

Sosyal medya 6l¢iimlemesi sosyal medyadaki bir konuya yonelik igerigin hacmini
ve bu konuya yonelik diisiinceleri belirlemektedir (Aytekin ve Degerli, 2014: 130).
Sosyal medya Olgiimlemeleri, yapilan calismalarin yarattig1 etkinin takip edilmesi,
degerlendirilebilmesi ve kullanict memnuniyeti saglanmasi agisindan oldukca 6nemlidir.
Kullanicilarin ve hedef kitlelerin fikirlerini, isteklerini, geri doniislerini takip edebilmek,

hizmet kalitesini gelistirmek amaciyla sosyal medya Ol¢limlemelerinden oldukca
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faydalanilmaktadir. Ancak sadece 6lgiimleme yeterli degildir, dnemli olan 6l¢limlemeden

sonra verilerin analizidir.

Sosyal medya takibi; sosyal medya mecralarinda bir kisi, kurum veya marka
tizerine konusulanlarin takip edilmesidir (DiStaso vd., 2013: 503). Sosyal medya takibi,
kurumlarin  kendi yontemleri ile veya sosyal medya ajanslar1 araciligi ile
yapilabilmektedir (Veil vd., 2011: 110). Sosyal medya takibi ve Ol¢iimlemesi ayri
seylerdir. Takip etme; meydana gelen olaylar kesfetme ve boylelikle ya dis ¢evreye
cevap verme ya da daha iyi sonuglar almak i¢in harekete ge¢gmek iizere yapilmaktadir.
Golden *a gore takip etme; kullanict etkilesimi ve giivenirlik ile ilgili olarak dogru yolda
olup olmadiginiza dair yonlendirici gostergeler saglamaktadir. Bu yolla ayrica pozitif
veya negatif online mentionlar (mesajlarda kisilerin isimlerinin ge¢mesi, kisilerden

bahsedilmesi) kesfedilebilmektedir (Golden, 2011: 102-104).

Sosyal medya analizine neden ihtiyag duyulduguyla ilgili kesin kanit teskil
edebilecek sosyal medya krizlerine tanik olunmaktadir (Akar, 2016: 12). Sosyal
medyanin ortaya ¢ikmasi kurumlar igin gesitli tehditleri beraberinde getirmektedir.
Kullanic1 kaynakli olumsuz igeriklerin genis kitlelere ulasmasinin miimkiin olmasindan
dolay1 kurumlar i¢in bir tehdit olabilir. Dolayisiyla ¢ok kisa bir stirede kurumlar hakkinda
sOylentileri veya sikayetleri yaymak i¢in bireylerin giicli artar ve bu da kurumlarin

saldirilara cevap vermek i¢in daha az zamani var demektir.

Sosyal medya cesitli arastirmacilar tarafindan farkl sekillerde siniflandirilmistir.
(Mayfield, 2008: 14-35)’e gore sosyal medya araglari; Facebook gibi sosyal aglar,
Wikipedia gibi wiki’ler, iTunes gibi podcast’ler, forumlar ve tartigma gruplari, Instagram

ve Youtube gibi igerik topluluklart ve Twitter gibi blog ve mikrobloglardan olusmaktadir.

Sosyal medya araglari, amaglar1 ve islevleri bakimindan farkliliklar gdsterir.

Kullanici ihtiyacina goére, hangi araci kullanacagina karar verir. Ornegin, gorsel degil
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daha c¢ok kisa mesaj agirlikli paylasim i¢in Twitter'l, video paylagsmak i¢in YouTube'u,
daha ¢ok fotograf agirlikli paylagim yapmak i¢in Instagram'i tercih edebilir (Caglar, 2017:
54-55). Boylelikle, herhangi bir sosyal medya mecrasiin popiilerlik seviyesini kullanici

tercihleri ve kullanim siklig1 belirlemektedir

Sosyal medya analizi, sosyal medya ortaminda yer alan verinin uygun bir formatta
alinmasi, islenmesi ve ise yarar bilgi elde edilmesi siireci olarak ifade edilebilir.
Bilgisayar bilimi, veri madenciligi, yapay zeka, sosyal ag analizi, sosyoloji, istatistik ve
matematik gibi ¢ok cesitli alanlardan uzmanliklarin kullanildig1 disiplinler arasi bir
calisma alanidir. Sosyal medya analizi her asamasi 6zenli bir sekilde yiiriitiilmesi

gereken, profesyonel dikkat isteyen bir ¢alisma gerektirmektedir (Tunali, 2016: 1).

Sosyal medya analizi, bir agdaki kisileri ve bu kisilerin baglantili oldugu kisilerin
goriintiilenmesi ile ilgilidir. Bu analiz vasitast ile kisilerin tutum ve davraniglarinin,
demografik ozelliklerinin, sosyal paylasimlarinin 6grenilmesi miimkiindiir. Kurumlar,
sosyal medya hesaplarini analiz ederek kurum hakkinda konusulanlar1 6grenebilmekte,

hedef kitleleri ile interaktif iletisim kurabilmektedir (Cakir, 2016: 67).

Sosyal medya analizi, sosyal medya verilerinin toplanmasi, verilerden anlaml
sonuglarin ¢ikarilmast ve sonuglarin degerlendirilmesini kapsayan uzun bir siirectir.
Sosyal medya analizinin siirecinin ilk adimi bir personelin yetkilendirilmesidir. Verilerin
elde edilmesi adimi, verilerine erisim uygulama programinin arayiizii araciligiyla
saglanmaktadir. Verilerin 6n islenmesi adimi, gereksiz verilerin temizlenmesi ve verilerin
doniistiiriilmesi uygulamasidir. Bir sonraki adim, iglenmis verilere, modelleme yoluyla
gerekli analizlerin gerceklestirilmesidir. Analiz sonuglarinin gorsellestirilmesi ve
raporlanmasi siiregteki bir diger adim olarak uygulanmalidir. Son adim olarak, veri
analisti; kullanicilarin hizmet ile ilgili fikirlerini ve yorumlarini, igerik analizi yaparak

degerlendirmesidir (Bonzanini, 2016: 17-20).
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Kurum hakkinda ortalama giinliik binlerce paylasim yapilan igerik igin manuel
sosyal medya analizi yapmak oldukc¢a zaman alacak ve hatalara meydan verebilecektir.
Bin paylasimin sadece okunmasi bile ciddi bir zaman alacaktir ki bu igeriklerin
degerlendirilmesi ve yorumlanabilmeleri gerekmektedir. Bu durumda kurumlarin sosyal

medya analizi i¢in ¢esitli araglar kullanmaya ihtiyaci olacaktir (Budi vd., 2017: 157).

Daha biiyiik verilerle ¢alisilacagi, daha detayli istatistiklere ihtiya¢ duyulan, genis
katilimli sosyal medya olaylarinin incelenmesinde, Excel’in fonksiyonlar1 yetmedigi
zaman sosyal medya analizi i¢in 0Ozel uygulamalarin gelistirilmesi gerekir. Bu
uygulamalarin gelistirilmesi kapsamli yazilim ve analiz projeleri gerektirir (Olszak ve

Kisiolek, 2018: 209-210).

Sosyal medyada algoritmalara ihtiya¢ duymadan da analizi gergeklestirilebilir.
Excel, bir milyon satira kadar verinin analizini yapabilmektedir. Bu durumda, bir aylik
verinin tek bir Excel tablosunda analiz edilebilmesi s6z konusudur (Unver, 2015: 86). Bu

noktada pivot tablolardan ve makrolardan yararlanarak verinin analizi yapilabilir.

Tiirkiye’de tniversite kiitiiphanelerinin Excel ile sosyal medya analizinin
yapilmasi; liniversite kiitiiphanelerinde yaygin olarak kullanilan sosyal medya araglarinin
hangileri oldugu tespit etmemizi saglamistir. Tiirkiye’de iiniversite kiitliphanelerinin
hangi sosyal medya araglarma sahip olduklari, begeni sayilar1 ve takipg¢i sayilart vb.
veriler bulunmaktadir. Bu sayede {iniversite kiitiiphanelerinin sosyal medya araglarinin

kullanimina iligkin genel yapis1 hakkinda bilgi sahibi olunmustur.

Kapsamli bir sosyal medya analizi i¢in bunlarin yeterli olmayacagi malumdur. Bu
verilerin yaninda 6zel programlar yoluyla sosyal medya analizi igin kullanilan teknikler,
paylagimlar i¢in kullanilan etiketler ve bunlardaki birliktelik gibi noktalar; sosyal medya
analiz uygulamasmin son ayagi olan, NodeXL program: kullanilarak sosyal medya

analiziyle ortaya konulmustur.
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4.1. Bulgular ve Genel Degerlendirme

Bu arastirma kapsaminda 30.06.2019 - 01.09.2019 tarihleri arasinda Tiirkiye’deki
tiniversite kiitiiphanelerinin kurumsal web sayfalarinda yer alan linklerden, sosyal medya
hesaplarina ulasildiginda; tiniversite kiitiiphaneleri tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal
medya araglar1 olan Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla liniversite kiitliphaneleri tarafindan en ¢ok ve en sik kullanilan sosyal medya
araglar1 olan Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube bu tez c¢alismasinda

incelenmistir.

Tiirkiye’de tniversite kiitiiphanelerinin Excel ile analizi, sonucunda, bir¢ok

tiniversite kiitiiphanesinin;

a. Web sayfasi iizerinden herhangi bir sosyal medya platformuna yonlendirme
yapmadan, sosyal medya sayfalarini kullandig,

b. Web sayfasinda yer alan sosyal medya hesaplarina iligkin linkleri,
iiniversitenin kurumsal sosyal medya hesaplarina yonlendirdigi,

c. Sosyal medya sayfas1 yerine sosyal medya arkadaslik, topluluk, grup vb.
profillerini kullandigi,

d. Sosyal medya sayfasina ait profil ve kapak gorsellerinde Ttniversite
kiitliphanesi logosunu veya ismini icermeyen gorseller paylastigi,

e. Sosyal medya sayfasi kategori bilgilerinde “konut, okul, topluluk, yiiksekokul
ve Universite, devlet kurumu” vb. kategorilerin yer aldigi, (“konut” vb.
kategoriye sokulmasinda anlamsizlastigi, “yiiksekokul ve iiniversite, devlet
kurumu” vb. kategoriye sokulmasinda da ¢ok genel kaldigi)

f. Sayfa profili adi1 igin “.......... Universitesi Kiitiiphane ve Dokiimantasyon

Daire Baskanligi vb.” resmi kurulus adlarini kullandig,
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Sayfa profili kullanici ad1 igin “@...infrmtnentr, @.. .kut, @...bilmer, @...bm,
@ktp... vb. farkli ¢agrisim igeren kisaltmalar1 kullandigi,

Sosyal medya profil sayfasindan ¢evrimigi kataloga yonlendirme yapildigi
goriilse de linklerin aktif olarak agilmadigi ve ¢ogunlugun ise ¢evrimigi
kataloga yonlendirme yapmadigi,

Sosyal medya hesabi ait “hakkinda” boliimiindeki bilgilerin tam bir sekilde
doldurulmadig,

Sosyal medya hesaplarinda personele iligskin 6zel hayat ve kisisel bilgilerin
paylasildigi,

Sosyal medyada paylasilan igeriklerde kullanilan fotograf, video, miizik, alinti
vb. referans verilmedigi,

Sosyal medyada paylasilan igeriklerde yer alan kisi ya da kurumlara ait
siyaseten yanli gorsel ve bilgilerin kullanildigi,

. Sosyal medya hesabindan uzun siire igerik paylasilmadigi ve kullaniminin

birakildig: tespit edilmistir.

Yukarida yer alan Tirkiye’de iiniversite kiitiiphanelerine ait sosyal medya

hesaplarmin Excel ile analizi sonucu ortaya ¢ikan tiim bulgular, arastirmanin temel

problemi olan Tiirkiye’de tiniversite kiitiiphanelerinde sosyal medya hesaplarimimn neden

etkin kullanilamadigina yonelik yanitlar1 igermektedir.

Ayrica bulgularin tamami, Tiirkiye’de iiniversite kiitiiphanelerinin sosyal medya

hesaplarini, basit yontemlerle kullandigini gostermektedir. Dolayisiyla Tiirkiye’de

tiniversite kiitliphanelerinde sosyal medya hesaplarini, basit yontemlerle kullandigindan,

tiniversite kiitiiphaneleri tarafindan herhangi bir bir yol haritasi da izlemedikleri sonucu

ortaya ¢ikmaktadir.
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Bununla birlikte Tiirkiye’de iiniversite kiitliphanelerinin sosyal medya hesaplarini
takip eden kullanici (takipgi) sayilar1 dikkate alindiginda; tiniversite kiitiiphanelerinin,
sosyal medya araglarmi kullanim diizeylerinin disiik oldugu ve sosyal medya
hesaplarinda yer alan igeriklere (#etiket, fotograf ve video vb.) yonelik etkilesimlere
(paylasim, begeni, yorum sayisina) bakildiginda, sosyal medya mecrasinda yeterince
etkin olamadig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tiirkiye’de Universite kiitiiphanelerine ait kurumsal web sayfalar1 ve literatiir
incelendiginde, Tirkiye’deki ftniversite kiitiiphanelerinin, sosyal medyada 0zel
programlar yoluyla analiz gergeklestirmedikleridir. Literatiir incelendiginde ise;
Diinya’daki baz1 tiniversite kiitiiphanelerinin sosyal medyada 6zel programlar yoluyla
analiz gerceklestirmeye basladiklar1 gorilmiistiir (Palmer, 2014: 611-619).

Dickson ve Holley’e gore, akademik kiitiiphanelerde sosyal medya analizinin
yeterince anlasilmamistir. Bu durum, akademik kiitiiphanelerde sosyal medya araglarinin
etkililigini degerlendirmek i¢in hem nicel hem de nitel arastirmalara ihtiya¢ oldugu ortaya
¢ikmaktadir (Dickson ve Holley, 2010: 477).

Calismada, 6rnek olarak secilen NodeXL’in, 6zel program yoluyla analiz araci
olarak tercih edilmesinin nedenleri: iicretsiz olmasi, kendi tiiriinde su anda diinyadaki en
popliler yazilim olan Microsoft Office Excel'de eklenti olarak calisabilmesi, pek cok
dosya formatin1 desteklemesi, tiim veri analizi islemlerini yapabilmesi ve ilave dosya
formati doniisimlerine ihtiya¢ duyulmamasidir.

NodeXL programi sayesinde; {iniversite kiitliphanelerinin, sosyal medya
hesaplarinda yer alan verileri gorsellestirerek analiz edilebilecegi 6rneklerle anlatilmistir.
NodeXL’in, sosyal medya analizini yeterli diizeyde ve basariyla gerceklestirdigi, 6rnek
farazi verilerle gosterilmistir. Ayrica NodeXL, biiyliik sosyal medya veri yiginlar
arasindan anlamli verilerin c¢ikarilabilme yetenegi sayesinde, sosyal medya analiz

programi olarak bir 6rnek kabul edilebilecegi ortaya konulmustur.
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Universite Kiitiiphaneleri icin sosyal medya analizleri, takipgilerinin nelerle
ilgilendigini 6grenmek i¢in c¢ok iyi bir kaynaktir. Bu sekilde sosyal medyada neler
paylasilacagi planlanirken 6nemli veriler elde edilmis olacaktir. Bu verilere gore
gerekirse, Universite Kiitiiphaneleri igerigi degistirebilmekte hatta paylasimlarinin
gorselinde de degisiklik yapilabilmektedir. igeriklerin goriintilenme sayisin1 ve kag
kullanicinin mesajla etkilesime gectigini (mesaja tiklanmasi, mesaja cevap, takip ve
begeni etkilesimi) tespit edilebilmektedir. Bu sayede tiniversite kiitiiphaneleri, kimlerin
kendisini takip ettigini gorebilmekte, kendisini takip edebilecek yeni kullanicilar

bulabilmektedir.

Sosyal medyada bilimsel bir analiz gerceklestirmek; tiniversite kiitiiphaneleri
calisanlarinin network saglamasina ve yeteneklerini gelistirmesine yardim edebilecegi
acik bir sekilde ortadadir. Burada asil odak nokta; iiniversite kiitiiphanelerinin birbirleri
ve kullanicilariyla olan sosyal medya yoluyla etkilesimi ile liniversite kiitiiphanelerinde
hizmetlerin sosyal medya araglariyla tanitilmasi uygulamalaridir. Sosyal medya analizi
sayesinde iiniversite kiitiiphanesi kullanicilarinin davraniglarini ¢ok etkin bir sekilde

analiz edilebilir.

S6z konusu analiz sonuglari, tiniversite kiitiiphanesine iliskin stratejik kararlarda
ve ongoriilerde kullanilabilir. 21. ylizyilin bilgi diinyasinda tiniversite kiitiiphaneleri i¢in
sosyal medya analiz uygulamalarinin firsatlarla ve avantajlarla dolu oldugu ortadir.
Nihayetinde Tiirkiye’deki tiniversite kiitiiphaneleri, bu tezde 6nerilen sosyal medya analiz
uygulamalarini kullanarak, sosyal medya araglarinin etkin kullanilmasi i¢in kendilerine
pozitif yonde bir yol haritas1 ¢izebilirler. Ortaya ¢ikan biitiin bulgular ve genel
degerlendirme sonucu, Tiirkiye’de tiniversite kiitiiphanelerinin sosyal medya hesaplarini
etkin kullanabilmesi i¢in analiz etmesi ve bir yol haritas1 izlemesi gerektigini

gostermektedir.
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4.2.  Oneriler

Bu bashik altinda Tiirkiye’deki iiniversite kiitiiphanelerinde kullanilan sosyal
medya araglarindan Excel ve NodeXL yoluyla analiz gergeklestirerek sosyal medya
araclarinin etkin kullanilmasi yoniinde bir yol haritast sunulmustur. Bu yol haritasi,
tiniversite kiitiiphanelerinde sosyal medya araglarinin kullanimina iligskin Sosyal Medyay1

Etkin Kullanim Kilavuzu olarak adlandirilabilir.

Kilavuzda, tniversite kiitliphaneleri i¢cin sosyal medya kullanimimnin etkisini
maksimum diizeye ¢ikarmak icin neler yapabilecegi anlatilmigtir. Tiim bilgi ve belge
yonetimi alanindaki ¢alismalarda oldugu gibi, sosyal medya alanindaki bu ¢alisma igin
de bir yap1 olusturmak 6nemlidir. Buradan hareketle bu bdliimde adim adim uygulama
yoluna gidilmistir. Unutulmamasi gereken nokta, asamalar halinde tiim adimlarin
birbiriyle baglantili oldugudur. Ornegin, sosyal medyadaki tiim faaliyetlerin temeli

paylasilan igerik oldugundan, igerik iiretmeden paylagsmak imkansizdir.

Kilavuzun temeli adim adim sosyal medya analizinde daha iyi yaklasimlar ve yeni
fikirler bulmak olsa da miimkiin oldugunca ¢ok kullanicinin tiniversite kiitiiphanesine
erismesi amaglanmistir. Kilavuz, tezde kullanilan yontemlerden olan sosyal medyadan
Excel ve NodeXL yoluyla analiz yapilmasi ve igeriklerin gdzlemlenerek yorumlanmasi

sonucunda ortaya ¢ikmistir.

Sosyal medya, ¢ok aktif ve hizli gelisen bir alandir. Sanal ortamda bugiin giincel
olabilen, yarin yok olabilir. Bu nedenle, asagidaki kilavuzun bir pargasi olsun ya da
olmasin, iniversite kiitiiphanelerinin sosyal medya araglarinin her big¢imine uyan

yonlendirici adimlar1 uygulamalar1 son derece dnemlidir.

Sosyal Medyayr Etkin Kullanim Kilavuzu olarak adlandirdigimiz adimlar

asagidaki sekilde siralanabilir:
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Adim 1: Toplantiyla baslayin

Sosyal medya analizine hatta sosyal medya faaliyetlerine bagslamadan 6nce bir
toplantiyla ise baslanmalidir. Universitedeki tiim kiitiiphaneci kadrosunun sosyal medya
analiz ¢calismalarina dahil olmas1 6nemlidir. Tipki kiitliphanede sadece bir kisinin cevap
verdigi tek bir telefon olmadigi gibi, sosyal medya da tiim kiitiiphaneyi etkileyen
araclardandir. Siirece, tlim kiitliphaneci kadrosunun dahil oldugu bu toplantida bir analiz
siireci hazirlanmali ve devam etmek i¢in bu temel olarak kullanilmalidir. Analiz
siirecinde; sosyal medya kullaniminin amag, kapsam ve yasal dayanaklarin yer aldigi
standart bir sosyal medya politikasina bagli kalinmalidir. Bu noktada sosyal medya
politikas1 ve stratejisi hazirlamanin ayr1 bir uzmanlik gerektiren ¢alisma alani oldugu

unutulmamalidir.
Adim 2: Veri analisti atayin

Universite kiitiiphanesinin sosyal medya hesaplarmi kullanan ve var olanlar igin
gerekli sosyal medya analizlerini yapacak bir personel atanmalidir. Bu personel; tim
sosyal medya platformlarmin bilgisine sahip olan, sosyal medya hesaplar1 i¢in gerekli
igeriklerin haftalik ya da aylik analizlerini ve raporlamalar1 yapabilen, sosyal medya
hesaplarina iligkin gerekli glivenlik 6nlemlerini alabilen, sosyal medya hesaplarinin, olas1
kaybolmas1 durumunda kurtarma ayarlarmi yapabilen ve tercihen bir kiitiiphaneci

olmalidir.
Adim 3: Sorumluluklar: belirleyin

Sosyal medya analizinde iiniversite kiitliphanesi yoneticisi dahil tiim kiitiiphaneci
kadrosu ve analiz i¢in gorevlendirilen personel birlikte sorumlulugu paylagmalidir.
Universite kiitiiphanesinde tiim personel sosyal medya platformlarina iliskin kurallara
uymakla ve bunlar1 bilmekle yiikiimlii olmalidir. Sosyal medya analizi igin

gorevlendirilen personel bu sorumluluklara ek olarak; sosyal medya hesaplari ile ilgili
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tiim analiz raporlarini diizenlemek, sosyal medya hesaplar iizerinden gelen yorumlarin
kaydin1 tutmak ve bunlar1 tniversite kiitiiphanesinin tiim kadrosu ile paylasmakla

sorumlu olmalidir.
Adim 4: Hangi sosyal medya araglarinin kullanilacagini se¢in

Kullanilacak en dogru sosyal medya aracinin hangisi oldugunu tespit etmek;
kullanicilar1 sosyal medya mecrasina dahil etmek ve sosyal medya hesaplarini en iyi
sekilde kullanmak i¢in belirleyici bir faktordiir. Hizli olmasi gereken bir paylasim i¢in
Twitter en iyisi olabilirken, zaman sinirlamasi olmayan paylasim i¢in Facebook daha iyi
olabilir. Daha hizli ve kisa video paylasimi i¢in Instagram kullanim1 uygunken, daha uzun
video paylasimi i¢in YouTube uygun olabilir. Hesaplarin birbiri ile senkronizasyonu

sayesinde ¢cogu zaman bunlarin bir kombinasyonu da kullanilabilir.
Adim 5: Sosyal medya profili olusturun

Tim sosyal medya platformlarinda bir sayfa profili bulunur. Bu sayfada,
tiniversite kiitliphaneleri ilgili bilgi ve gorseller yer almasi gereklidir. Sayfa profilinin
etkileyici olmast ¢ok oOnemlidir, ¢iinkii kullanicilar bu sayfaya bakip {iniversite
kiitiiphaneleri ilgili hizl1 bir izlenim olusturur. Universite Kiitiiphaneleri i¢in sosyal medya
platformlarinda sayfa profilinin amaci, kullanicilarin tniversite kiitiiphanelerinin sosyal
medyadaki faaliyetlerine ilgi gOstermesini saglamaktir. Yani aslinda sayfa profili,
kullanicilarn tiniversite Kiitiiphanelerinin sosyal medyada goriip degerlendirecegi bir 6n

izlenimdir.
Adim 6: Kategorinizi secin

Sayfa kategorileri, arama sekmesinde sayfa adinin hemen altinda goriiniir ve
kullanicilarin aradiklar sayfayr bulmasina yardimei olur. Bu kategoriler, sosyal medya

platformunun sundugu kategori segenekleri igcinden, sayfanin olusturulmasi sirasinda
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sayfa yoneticisine sorularak diizenlenmektedir. Bir kategori segilirken net olunmalidir.
Ornegin, "Kiitiiphane" yerine "Universite kiitiiphanesi" segilmelidir. Kullanicilara
sunulan hizmetler hakkinda daha fazla bilgi almasi i¢in, sayfa yoneticisi 3 adede kadar
kategori segebilmektedir. Sayfa ydneticisinin, kategori olarak "Universite kiitiiphanesi™ni

secerek sayfayi, diger hatali kategorilere sokmasi engellenebilir.
Adim 7: Sayfa ve Kullanici adi belirleyin

Sayfa profili i¢in iyi bir kullanic1 ad1 segmek ¢ok onemlidir. Bugiin ¢ok uygun
goriinen bir isim, yarin uygun olmayabilir. Muhtemelen iiniversite kiitiiphanesine ait iyi
ya da kotii bir sayfa profili kullanic1 ad1 vardir fakat kotii bir ismi ne kadar uzun siire
kullanirsaniz bir o kadar da olumsuz etkilerini artirmis olursunuz. Bu noktada 6nerimiz;
basit ve mantikli bir isim segmek olacaktir. Ornegin bu tezde yer alan sosyal medya
platformlarinda iiniversite kiitiiphanelerinin kullanici adi1 dagilimi sayilar1 incelendiginde,
tiniversite kiitliphanelerinin en ¢ok tercih ettigi; tiniversite kiitiiphanesinin kisaltilmis ad1
“@...kiitiiphane” veya liniversite kiitiiphanesinin kullanicilar1 arasinda yabanci uyruklu
kisiler cogunlukta ise ve iiniversite uluslararast bir taninirlik tasiyor ise; liniversite
kiitiiphanesinin Ingilizce kisaltilmis ad1 “@...library” kullamilabilir. Sayfa ad1 segimi igin
ise; Tam Ad“....... Universite Kiitiiphanesi” ya da Ingilizce Tam Ad “......... University
Library” sayfa adi tercih edilebilir. Buradaki temel amag, kullanicilarin iiniversite
kiitiiphanesini sosyal medya platformlarinda kolayca bulmasimni ve hatirlamasini

saglamaktir.
Adim 8: Avatar yerlestirin

Sosyal medya platformlarinda yapilmasi gereken 6nemli adimlardan birisi de
tiniversite kiitiiphanesine ait logoyu, sayfa profilindeki kii¢iik boyutlu gorselin bulundugu
kiigiik pencereye yani kisaca avatara gorsel yerlestirmektir. Iyi bir avatar gorseli,

tiniversite kiitliphanesi oldugunuzu dogrular, bdylece kullanicilar, giivenilir bir kaynak
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oldugunuzu anlar. Kullanicilar, yorumlara baktiginda iiniversite kiitliphanesine ait
avatari, posta pulu biiyiikliigiinde goriir, fakat gorsele tikladiklar1 zaman biiyiik ve net bir
fotograf gormeleri gerekir, bu nedenle yiliksek ¢oziiniirliikkli bir gorsel kullanilmalidir.
Kullanicilar, nasil bir iiniversite kiitiiphanesi oldugunuza dair en 6nemli izlenimi, ilk
bakista avatarla edindiginden, gereksiz yahut yetersiz gorsellere bu alanda yer

verilmemelidir.
Adim 9: Kapak alanim1 doldurun

Sosyal medya platformlarinda avatara ek olarak ikinci bir fotograf alani
bulunmaktadir. Daha biiyiik olan ve kapak adi verilen bu alana; {iniversite kiitiiphanesi
icin onemli konular1 yansitan gorseller kullanabilmektedir. Kapak boliimiinde, sosyal
medya platformunun varsayilan tasarimini degistirmeyip oldugu gibi birakildiginda,
sosyal medyadaki taninirligin kaybedilmesi miimkiindiir. Ciinkii kapak fotografi avatara

gore daha fazla alan ve goriiniirliik firsati sunmaktadir.
Adim 10: Logo tercihlerinde tutarh olun

Universite kiitiiphaneleri, tiim sosyal medya platformlarinda yer alan sayfalarda
ayni logoyu kullanmali farkli logolar kullanmamalidir. Farkli logolar karigikliga neden
olacagindan her yerde ayni logo gorseli kullanilmasi gerekmektedir. Bu sekilde
kullanicilar, wniversite kitiiphanesini sosyal medya platformlarinda gordiiklerinde

kolayca tantyabilir.
Adim 11: Sloganinizi se¢in

Sosyal medya platformlarinin ¢ogu, profilinizin yanimna bir slogan koymaniz i¢in
yer ayirmaktadir. Bu alana, kisa ve 6z bir sekilde liniversite kiitiiphanesine iliskin tek

ciimleden olusan bir slogan secilmelidir. Ornegin “Universitelerde gergek bilgi
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kaynaklarimiz  kiitiiphanelerimizdir”. Universite kiitiiphanesini ¢agristiran bu tiir

sloganlar tercih edilebilir.
Adim 12: Profilinizi tamamlayin

Kullanicilar, sosyal medya platformlarinda yer alan sayfa profilindeki avatara,
kapak gorseline ve slogana bakarak iiniversite kiitliphanesi ile ilgili anlik bir karar
vereceklerdir. Kullanicilar, bu karara gore tiniversite kiitiiphanesi takip edecek, hakkinda
daha fazla bilgi edinecek ya da tersine gormezden geleceklerdir. Kullanicilar, tiniversite
kiitiiphanesine ait sosyal medya hesabini takip etmeye ya da hakkinda daha fazla bilgi
edinmeye karar verirlerse, sayfa profilinin diger kisimlarini okuyacaklardir. Bu nedenle

sayfa profil bilgilerinin tamamlanmas1 gerekmektedir.
Adim 13: Hesaplarinizi birbirinize baglayin

Universite Kkiitiiphaneleri, kullandiklar1 farkli sosyal medya platformlarmin
birbiriyle baglanmasini saglamasi gerekmektedir. Ornegin Instagram hesabi, Facebook
sayfasina baglanabilmektedir. Instagram da bir fotograf paylasildiginda otomatik olarak
Facebook sayfasinda da goriinecektir. Yine Facebook ve Twitter takipgilerine ayn1 anda
ulagsmak i¢in Twitter hesabini baglama secenegi bulunmaktadir. Ayrica YouTube da
kanala yiiklenen bir video, otomatik olarak Facebook sayfasinda yayinlanmasina olanak
saglamaktadir. Bu sekilde, iiniversite kiitiiphanelerinin, bir sosyal medya platformunda
paylastigi icerik diger sosyal medya platformlarinda da paylasilmis goriinecektir. Boylece

zaman kayb1 6nlenmis ve 6nemli bir kolaylik saglamis olacaktir.
Adim 14: Cevrimici kataloga yonlendirme yapin

Universite Kiitiiphanelerinin, sosyal medya platformlaridaki profil sayfasinda
tiniversite kiitiiphanelerine ait ¢evrimici kataloga yonlendirme ve giris yapma imkani

sunulmasi gerekmektedir. Cevrimigi kataloga, sosyal medya platformlarindan giris
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yapabilme 06zelligi, kullanicilarin katalog kayitlarina dogrudan ulasabilmesini
saglamaktadir. Bu uygulama daha hizli ve kolay giris siirecini saglamaktadir. Bu sayede
cevrimigi kataloga giris yapan kullanicilar, potansiyel kullanici ve takipgi

kazandirmaktadir.
Adim 15: En aktif olacaginiz zaman dilimlerini se¢in

Universite kiitiiphanesi kullanicilarinin yani hedef kitlesinin sosyal medya
mecrasinda ne zaman aktif oldugu tespit edilmelidir. Baz1 yaygin zirve saatlerinde
ornegin; 6grenciler ve akademisyenler derse gidip gelirken, sabah 8 ve 9 civarinda, 6gle
yemegi vaktinde, 6gleden sonra 4 ve 5 civarinda ve aksam 8'den sonra sosyal medya
hesaplar1 aktif olarak kullanilmalidir. Ornegin, takipgilerin paylasimlarindan hareketle,
konumlarim1 ne zaman yeniden tweetlendigine (RT), yani Twitter'da yeniden
gonderildigine veya kullanicilar Facebook’ta, Instagram’da ve YouTube’da yorum
yaptigina bakarak, kullanicilarin ne zaman aktif oldugunu tespit edebilirsiniz. Sosyal
medya hesaplarindan paylasilan iceriklerin de bu zaman dilimlerine uyum i¢inde olmasi
gereklidir. Sosyal medya hesaplarini yoneten iiniversite kiitiiphanesinde aksam personeli
yoksa paylasilacak igerigin, gonderim zamani ayarlanarak daha sonra paylasim yolu
secebilir. Zamanlanmis gonderilerin, olmadiginizda bile orada oldugunuz izlenimini

verebilecegi unutmamalidir.
Adim 16: Hakkmmizdaki bilgileri net bir sekilde yazin

Universite kiitiiphanesi, her sosyal medya hesabi igin hakkinda béliimii
doldururken olabildigince ac¢ik ve ayrintili olunmalidir. Bu, yalnizca gonderileri
paylasanin kim oldugunu netlestirmekle kalmaz, ayni zamanda arama motorlarinin
gonderiyi paylasani bulmasini da kolaylagtirir. Bu sayede arama motorlarinda iist
siralarda goriintillenme firsati elde edilebilir. Sosyal medya hesabinin bir iiniversite

kiitliphanesi hesab1 oldugu agik ve net olmalidir. Ayni1 zamanda tiniversite kiitliphanesinin
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kullandig1 diger sosyal medya hesaplarinin bu boliimde gosterilmesi ve ilave iletisim

bilgilerinin yer almas1 faydali olacaktir.
Adim 17: Agimiz1 olusturmaya baslayin

Sosyal medyada yayilmanin temeli, saglam bir ag olusturmak ve belirli bir degeri
olan paylasimlara katkida bulunmaktir. Sosyal medya platformlarina bagli olarak aginizi
farkli sekillerde olusturabilir. Baslangicta Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube'da
vb. sosyal medya platformlarinda kimleri takip edilmesi gerektigi konusunda 6lgiilii ve
sistemli davranilmalidir. Ilerleyen zamanlarda kimlerin takip edilmesi konusunda
deneyim kazanilacaktir. Ag kurmak zaman alir, ancak oldukga basit bir planlama ile etkili
bir sekilde yapilabilir. Ag1 genisletmek icin kullanilacak teknik araclar yoktur. Sosyal
medyada bir ag olusturma, zamanla manuel elde edilen bir seydir. Ayrica, sosyal medya
aginin giiclinii gosteren kistasin, her zaman takipg¢i sayisi olmadigi unutulmamalidir.
Sosyal medyada higbir sey yapmayan 1000 pasif takipgiye sahip olmaktansa, begeni
tiklayan, igerigi daha fazla yayan ve yorum yapan 100 aktif takipgiye sahip olmak daha
olumludur. Farkli bakig agilar1 ve fikirleri takip etmek 6nemlidir. Ancak takipgilerin
tiniversite kiitliphanesinin kimi takip ettigini goérebilecegi unutulmamalidir. Siyasiler,
siyasi oOrgiitler ve ¢ikar gruplarimin, tarafsizlik ilkesi geregi takip edilmesi uygun

olmayabilir. Bu kullanic1 kaybina ve takip¢i azalmasina yol agabilir.
Adim 18: Diyalog kurun

Diyalog, her iletisim ve etkilesim siireglerinde oldugu gibi tiim sosyal medya
caligmalariin da temelidir. Kullanicilarin {iniversite kiitiiphanesini tanimasi bir diyalog
yoluyla baslar. Kullanicilarin deneyimlerini, diisiincelerini ve fikirlerini paylagmak
istemesini saglayan diyalogdur. Sosyal medyanin bu nedenden otiirii 'sosyal' olarak
adlandirildigint unutulmamalidir. Sosyal medya ¢alismasina baslanildiginda, aslinda bir

diyalog baslatilmaktadir. Bu husus, tam olarak sosyal olmay1 ¢ok énemli kilmaktadr.
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Adim 19: Icerik yaratin

Sosyal medyada paylasilan igeriklerde az ve 6z ifadeler kullanilmali, miimkiinse
tiim paylasimlarda resim, grafik ya da video gibi bir gorsel bulunmas1 gerekmektedir. Iyi
bir igerik elde etmek i¢in, paylasilan resim, grafik ya da video gibi bir gorselin ¢ekici,
kolay erisilebilir ve kolay anlasilir olmas1 gerekir. Goriintiiler, videolar ve sesler 6nemli
bilesenlerdir. Net bir baslik ve ilgi ¢ekici bir gorsel varsa, takipgilerin daha da yaymak
isteyecegi bir sosyal medya igerigine sahip olunabilir. Iceriklerde miimkiin oldugunca
tiniversite kiitiiphanesinin telif hakkina sahip oldugu kendi resimleri kullanilmalidir.
Sosyal medyanin kamuya agik oldugu gozetilerek, sosyal medya hesaplarinda 6zel hayat
ve kisisel bilgiler paylasilmamalidir. Sosyal medyada kullanilacak her tiirlii sanat eseri,
fotograf, video, miizik, alinti vb. paylasilitken referans verilmesi gerektigi
unutulmamalidir. Paylasilan igeriklerde kisi ya da kurumlari asagilayan, hedef gosteren,

siyaseten yanli, 1rk¢1, cinsiyetci, tarafli ifadelere ve gizli bilgilere yer verilmemelidir.
Adim 20: iceriklerle oynayin

Sosyal medyada karsi karsiya kalinan en biiylik zorluk, paylasacak igerik
bulmaktir. Bu isi yapmanin yolu igerik yaratmak ya da igerikle oynamaktir. Igerik
yaratmak oldukga zordur, sosyal medya icin pek yeterli degildir. Igerikle oynamak, yani
baskalarmin paylastigi kaliteli icerikleri bulup ve igerikler iizerinde birka¢c oynama
yaparak sosyal medyada paylasilmasi olarak diistiniilebilir. Burada dikkat edilmesi

gereken husus telif haklarina riayet edilmesidir.
Adim 21: iceriklerde hashtag kullanin

Universite kiitiiphanelerinin, sosyal medya platformlarinda hashtag kullanmas:
cok faydali bir yontemdir. Bu sekilde {iniversite kiitliphanelerinin paylasimlart ile
Tiirkiye’nin hatta diinyanin dort bir yanindaki kullanicilarinin paylagimlari arasinda

baglant1 kurulmaktadir. Bir paylasima hashtag eklenildiginde, paylagimin hangi konuyla
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ilgili  oldugunu  belirtilmektedir.  Ornegin  sosyal medya platformlarinda
“#kiitiiphanehaftas1” etiketi, sosyal medyada bu konudaki tim mesajlar1 birbirine
baglamaktadir. Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube hashtag kullanimini
desteklemektedir, dolayisiyla hashtag kullanimini herkesce kabul edilen ve yaygin bir
uygulama haline gelmistir. Belirli bir baglamda uygunsuz olarak algilanabilecek
hashtagler de titizlikle ele alinmalidir. Ornegin yazim sirasinda, iiniversite kiitiiphaneleri
ile ilgili hashtag'i, #tiniktp (“tiniversite kiitiiphanelerinin " kisaltmasi), bir baska konuyla
baglantili olarak (6rnegin “lnikitap” anlasilmasi vb.) diisiiniilmesi sorunlu olacaktir. Yani

amagclanandan farkli bir sekilde algilanabilirler.
Adim 22: iceriklerin yeniden paylasilmasini saglaymn

Sosyal medyada {iniversite Kkiitiiphanesinin paylasimlarini  kullanicilarin
begenmesi olumludur, yorum yapmalari daha da olumludur. Ama asil olan igeriklerin,
kullanicilar tarafindan paylasilmasidir ¢linkii sosyal medyadaki en Onemli husus,
paylasilan icerigin bagkalar1 tarafindan yeniden paylasilarak daha cok kullaniciya
ulagilmasidir. Diger taraftan tiniversite kiitiiphaneleri daha fazla takip¢i kazanmak istiyor
ise, bunu paylagimlarinin kalitesiyle yapmasi gerekmektedir. Bunun i¢in bol bol kaliteli
igerik paylasilmas1 gerekmektedir. Igerikler, iyiyse kullanicilar onlar1 kendi sosyal medya

hesaplarinda paylasacaktir.
Adim 23: Kullamic1 katkih i¢eriklerden faydalanin

Universite kiitiiphaneleri, sosyal medyada kullanicilart iyi dinlemeli ve sosyal
medya icerigi, kullanicilarin giindemi, disiinceleri ve begenileri c¢ergevesinde
olusturulmalidir. Ote yandan kullanicilar, iiniversite kiitiiphanesine iliskin icerikleri kendi
sosyal medya hesaplarinda paylastiklari zaman, bu igeriklerin de {iniversite
kiitiiphanesine ait sosyal medya hesabinda paylasilmasi gerekmektedir. Bu paylasim,

kullanicilarin {iniversite Kkiitiiphanesine iligkin hizmeti kullandigin1 sosyal ortamda
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kanitlarken, paylasan kullanici da gordiigii ilgiden hoslanarak tiniversite Kiitiiphanesine
daha ¢ok takipg¢i kazandiracaktir. Kisaca kullanici katkili iceriklerden faydalanmak

tiniversite kiitiiphanesine yararli olacaktir.
Adim 24: Iceriklerde sorumluluk reddi yapin

Universite kiitiiphanesi sosyal medya hesaplar1 disinda, baska hesaplardan
yayinlanan igeriklerden tiniversite kiitiiphanesinin sorumlu olmadigini ve bu tiir
paylasimlarda tiniversite kiitiiphanesi goriintiisii ya da logosu kullanilsa bile iiniversite
kiitiiphanesini baglamayacagi belirtilmelidir. Basta {iniversite biinyesinde kurulan
kiitiiphane temal1 6grenci topluluklari1 olmak iizere sosyal medya hesaplarina sahip ve bu
hesab1 yoneten dgrencilere, liniversite kiitliiphanesi icin bir resmi pozisyonlari olmadigi
hatirlatilmalidir. Tiim kullanicilarin, iiniversite kiitliphanesinin sosyal medya
hesaplarinda paylasilan igeriklere iliskin yorumlarinda; 6698 Sayili Kisisel Verilerin
Korunmasi Kanunu ile 5651 Sayil1 Internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi
ve Bu Yaymlar Yoluyla Islenen Suglarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun ve bu

kanunlara bagli yonetmeliklere uymalarinin zorunlu oldugu hatirlatilmalidir.
Adim 25: Yorumlari bulun

Universite Kiitiiphaneleri, sosyal medya platformlarinda paylasilan igeriklerine
yonelik cevap verilmesi gereken yorumlar1 bulmasi gerekmektedir. Bu siire¢ paylagimlara
yapilan yorumlari takip etmeyi kapsamaktadir. S6z konusu kullanicilar tarafindan yapilan
yorumlari; sosyal medya platformlari, organize etmekte ya da isletim dizileri
sunmaktadir. Sosyal medya analizi programlar1 da bu yorumlan siitunlarda kolayca
bulabilmektedir. Bu sayede paylagimla ilgili yorum yapilip yapilmadigini tiniversite
kiitiiphaneleri tarafindan goriilebilmekte dolayisiyla sosyal medya platformlarini

kullanim kolaylig1 saglamaktadir.
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Adim 26: Yorumlara cevap verin

Takipgiler, paylasimlara tepki verdiklerinde yorum vyapacak ve sorular
soracaklardir. Sorular1 dogrudan en hizli sekilde cevaplamak onemlidir. Baz1 sorularin
cevaplari1 biraz uzun siirebilir fakat sorularin cevapsiz kalmasina izin vermenin sosyal
medyada {iniversite  kiitliphanesiyle olan iletisimin etkisiz ~ goriinebilecegi
unutulmamalidir. Ayni1 sey paylasimlar sorgulandiginda veya elestirildiginde de
gegcerlidir. Bu tiir yorumlar1 cevapsiz birakmak olumsuz goriiniir ve takipgilerin 6fkesini

artirma riski tasir. Cevap verirken acik ve net olmaya ¢alisilmalidir.
Adim 27: Iceriklere iliskin krizleri yonetin

Sosyal medya hesaplarinda olumsuz bir yazi, gorsel vb. yorumlarla kars1 karsiya
kalindiginda, genellikle her sosyal medya platformunun nefret igerikli konusmalara,
rahatsizliklara ve benzer saldirilara iligkin kurallar1 oldugu unutulmamalidir. Bu kurallar
alintilanarak, uygun olmayan yorumlar kaldirilmali ve gerekirse bu hesaplar
engellenmelidir. Olumsuz durumlarda ¢ogu kez, sosyal medya takipgileri, spontane
olarak iiniversite kiitiiphanesini korumak i¢in karst savunmaya gegebilir, bu duruma izin
verilebilir. Igeriginde uygunsuz, hassas, iiniversite kiitiiphanesi hakkinda yanlis ve/veya
yaniltict bilgilerin bulundugu ifadelere bakilarak, bu yorumlar; eger bir iirlin ya da
servisin reklamini igeriyorsa, 6fke, nefret, hakaret unsurlar1 igeriyorsa, hukuki davalar
hakkinda detay ya da yorum igeriyorsa ve kisi ya da gruba zarar veren, taciz eden ve
gizlilik iceren bilgileri iceriyorsa derhal kaldirilmalidir. Elestirel yorumlar, karalama
amaci giitmedigi ve 6fke, nefret, hakaret unsurlar icermedigi siirece ifade 6zgiirliigii

cergevesinde degerlendirilmeli ve aynen kalmalidir.
Adim 28: Yorumlara dikkat edin

Yorumlari, tiim kullanicilarin okudugu unutulmamali ve cevaplarda dikkatli

davranilmalidir. Paylasilan igerikle ilgili yoruma iiniversite Kiitiiphaneleri tarafindan
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yazilan cevabi sadece yorumun sahibi degil, yorumu okuyan herkes gorebilmektedir.
Sosyal medyada bir sey paylasmak, paylasimla ilgili yoruma yazilan cevap yazmasi
birbirinden farksizdir. Sosyal medyada yazilan her seyi bircok kisi goriip
yargilayabilmektedir. Bu nedenle paylasimla ilgili yoruma yazilan cevaplarda cok
dikkatli olunmalidir. Ciinkii sosyal medya platformlarinda her sey kayda gecirilmekte ve

yasal sorumluluk yiiklemektedir.
Adim 29: Hizh hareket edin

Sosyal medyada gozetimsiz ve cevapsiz birakilan bir yorum hizla etkilenir ve daha
sonra yapici bir seyler gergeklestirmek daha zor hale gelebilir. Bu durumda hizli hareket
edilmelidir. Panik halinde yorumu kaldirmak veya hatali i¢erigi kaldirmak yerine, panik
iginde hareket etmeden igerikleri gézden gegirmek igin makul bir siire ayirilmalidir.
Takipciler, paylasilan icerik hakkinda yorum ya da elestiri yazma zahmetine girdiginde,
icerik kaldirilirsa sansiir olarak algilayabilirler. S6z konusu igerik hatali ise bu icerik

hakkinda bir aciklama paylasilarak daha sonra bu icerik kaldirilmalidir.
Adim 30: Tutarh olun

Sosyal medya platformlarinda paylasilan igeriklere yonelik miimkiin oldugunca
tutarli olmaya ¢alisilmalidir. Bir hafta tiim paylagimlar1 yorumlara agmak veya bir hafta
yorumlart tamamen devre dis1 birakmak iiniversite kiitliphanelerinin takipgileriyle olan
iletisimi acisindan olumsuzluk yaganmasina neden olur. Yorumlara yetisilemiyormus gibi
geliyorsa ya da yeni yorumlar yogun geliyorsa, sosyal medya ayarlarinda yorum iglevinin
gecici olarak kilitlenmesine izin verilebilir. Ancak bunun neden oldugunu agiklamak i¢in
bir gonderi yazilmahdir. Ayrica, yorumlarin ne kadar siireyle kilitlenecegi takipgilere
haber verilmelidir. Takipgiler sosyal medyada bir konuyu tartigmak veya fikirlerini
paylasmak icin {niversite kiitliphaneleri ile iletisimi segeceklerse, paylasimlarda

yorumlara ne zaman izin verilecegi asag1 yukari tahmin edilebilir olmalidir.
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Adim 31: Trollere izin vermeyin

Troller, tiniversite kiitiiphanesi ile gergekten ilgilenmeyen takipgilerdir. Bunun
yerine bir paylasimda yer alan igerik hakkinda diger takipgileri kigkirtmak isterler. Her
zaman fark edilmeleri kolay degildir, ancak genellikle kigkirtici kelimeler kullanirlar ve
yorumlari bilerek tartismali konulara dogru yonlendirmeye ¢alisirlar. Bir trol bir¢ok farkli
1sim kullandiginda ti¢ farkli kisi varmis gibi goriiniir, iletisim halinde iken IP adresi bulma
programi ile kontrol edildiginde, li¢iinlin de ayn1 IP adresine sahip oldugu goriilebilir. Bu

ti¢ takipc¢i hesabinin da bir trole ait oldugun gostergesidir.

Birinin trol yaptig1 diisiiniilityorsa sosyal medya platformunda "kdtiiye kullanim
bildir" diigmesini kullanilmalidir. Sosyal medyada kimlik taklidi yapmak ¢ok kolaydir.
Troller, ismi, nerede oldugu ve hangi grup ve kuruluslara bagh oldugu hakkinda yalan
sOyleyebilir. Boyle bir durumda trollenmemek i¢in ¢ok dikkatli olunmalidir. Diger bir
deyisle, sosyal medyadan gelen bilgiler dikkatle ele alinmali ve iki kez kontrol

edilmelidir.
Adim 32: Istatistiklerinizi 6l¢iin

Universite kiitiiphaneleri, sosyal medyada basarili olup olmadigmi anlayabilmek
icin Once basarmin ne olduguna karar vermelidir. Buna karar verildiginde, basarmin
dlgiilmesi zorunludur. Istatistikleri dlgmek; bir sekilde sayfamza gelen, yorum yapan,
begenen, paylasan, etiketleyen vb. kullanicilarin sayisini ve 6nceki donemdeki yiizde artis

ya da diisiisti ifade eder.

Her sosyal medya platformunun bir istatistik sayfasi vardir ve tiim istatistikler bu
bolimde yer almaktadir. Ayrica ne siklikla Slgiim yapilmasi gerektigine karar
verilmelidir. Haftada bir kez 6lgmek, bir tiniversite kiitiiphanesi i¢in uygun olabilir. Daha
diisiik kullanict sayisina sahip bir tiniversite kiitiiphanesi ayda bir 6l¢iim yapmak yeterli

olabilir.
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Adim 33: Analiz edin

Sosyal medya analizi sayesinde, grafiklerin lizerindeki diiglimlere tiklayarak
paylasima ait veriler kolayca bulunabilir ve bu sayede ileride yapilacak paylagimlarin
iceriklerinde bu paylasima ait bilgilerden yararlanilabilir. Dolayisiyla daha sonra
yapilacak paylasimlarda, o kalitede olacak ve daha ¢ok etkilesime girme olasilig1 yiiksek
olacaktir. Sosyal medya analizi ile farkli bir algoritmalar segilerek, digim
bliyiikliiklerinin o algoritmaya gore ayarlamasi yapilabilmektedir. Boylelikle daha 6nemli
kullanicilar o algoritmada daha yiiksek degeri olan kullanicilar grafiginde daha biiyiik

gbziikmesi saglanmaktadir.

Sosyal medya analiz araglari, verileri filtreleme yetenegine sahiptir. Bu 6zelligi
sayesinde Ozellikle biiyiik ve kalabalik aglarin sadelestirilmesi miimkiin olmakta, bu da
gorsel analizi oldukca kolay hale getirmektedir. Bdylece veri analisti, hedef kitle bir iligki
kurabilir. Bununla birlikte sosyal medya analizi, sosyal agda koprii olan sosyal medya
kullanicilarimi belirleyebilmektedir. Yani sosyal medya analizi, liniversite kiitiiphanesi
hedef kitlesi i¢inden, sosyal medya etkisi daha fazla olanlarla stratejik olarak baglanti

kurmaya olanak saglamaktadir.
Adim 34: Analizleri raporlayin

Sosyal medyada yer alan {iniversite kiitiiphanesine ait olumlu veya olumsuz
iceriklere iliskin gibi geri doniisler incelenerek, analizlerin sonuglarina gore sikayet,
bilgilendirme, memnuniyet, tartisma, soru, gibi her bir konu i¢in rapor olusturulmalidir.
Ornegin; {iniversite kiitiiphanesine hakkinda giinliik konusma hacimlerinin yer aldig1 ve
konusulanlarin ne kadarinin olumlu ne kadarinin olumsuz oldugunu iceren bir rapor
hazirlanmalidir. Bu rapor olumlu veya olumsuz geri doniislerin oranina gore daha énemli
bilgiler saglayacaktir. Burada dikkat edilmesi gereken husus; anlik oranlar yaniltici

olabilecegi i¢in haftalik ve aylik trendlerin izlenmesi gerektigidir.
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Adim 35: Analizden asla vazge¢meyin

Sosyal medya analizi gerceklestirmek onemlidir fakat ayni zamanda zor bir
sirectir. Analize baslarken ilk asamada, {iniversite kiitliphanesinin diger gorevlerinden
degerli calisma zamanini ¢aliyor gibi goriinebilir. Bu noktada risk, ona daha az oncelik
vermeye baslanilmasi ve sonunda kullanilan programlarin zorlugu sebebiyle olumsuz bir
sarmalin i¢ine girilmesidir. “Sosyal medya analizi karsiliginda hicbir sey vermez, bu
ylizden bagka bir sey denemek daha iyidir,” diisiincesi de yanlistir. Bu diisiince
karsiliginda hicbir sey vermeyen sosyal medya calismasina yol agar. Burada 6nemli olan
nokta, diger tiniversite kiitliphaneleri arasinda derecelendirmelerde oldugu gibi, ulasilan

hedefler basar1 getirdiginde motive edici oldugudur.
Adim 36: Hedefler belirleyin

Sosyal medya mecrasinda basit hedeflerle baglamak iyi bir fikir olabilir. ilk
asamada ¢ok sayida takip¢iye sahip olmanin fazla bir degeri olmayabilir, ancak sosyal
medyada islerin nasil gittiginin iyi bir gostergesidir. Ciinkii sosyal medyada isler iyi
gittiginde, onu daha da gelistirebilirsiniz. Sosyal medya ortaminda 6lgiilebilir hedefler
konulmasi gerekmektedir. Sosyal medyada takipgi sayisinin %15 artirilmasi, sosyal
medya sayfasini ziyaret edenlerin sayisinin %20 artirilmasi ya da ziyaretgilerin {iniversite
kiitiiphanesine ait cevrimigi kataloga bir baglanti1 bulmasi yani yonlendirilen trafigin %10
artirtlmasi iyi birer 6rnek olabilir. Sosyal medya lizerinde sadece var olmak {iiniversite
kiitiiphanesine hedeflerine ulagmasimi saglamaz. Icerik icin &nemli olan kaynaklar
devamli olarak kontrol edilmeli ve icerik kaynaklardan elde edilen veriler ¢ercevesinde

stirekli giincellenmelidir.
Adim 37: Arastirma yapin

Sosyal medya analizi, liniversite kiitiiphanelerine iligkin hizla gelisen olaylar1

takip etmek, bu konu hakkinda daha fazla sey 6grenmek istenildiginde vaka arastirmasi
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yapmak, yeni fikirler edinmek ve belirli bir c¢evredeki kiitiiphanecilerin, {iniversite
kiitiiphanesi hakkinda ne konustugunu belirlemek i¢in ¢ok uygundur. Giincel bir konunun
sicaklig1 hizla dlgiilebilir. Sosyal medyada aragtirma yapmak, iiniversite kiitliphanesinin
belirli bir konuda dogru yolda olup olmadiginiza dair bir fikir verebilir. Arastirma séz
konusu oldugunda, farkli sosyal medyanin farkli gii¢leri vardir. Dogru is i¢in dogru araci
kullanmak gerekir. Bu durumda yeni sosyal medya araglarinin takibi ve kullanilmasi
onemlidir. Sosyal medya araglar1 gelir ve gider. Bugiin popiiler olanin yerini yarin baska
bir ara¢ alabilir. Sosyal medyada basarili arastirma, aglarinizda zaman gegirmeye,
konusmalar siirdiirmeye ve baglantilar kurmaya dayanir. Bir ag kurmak zaman alir ve

surdirmek zaman alir. Zaman almasina izin verilmelidir.
Adim 38: Giincel olun

Bilgiyi giincel tutmanin tek yolu, arastirma ve pratik yapmaktir. Sosyal medya
platformlar1, paylasilan sayfalar1 ve 6zelliklerini kaydeder yani dnbellege alir. Bu, bir
icerigin bashigi, goriintiisii veya metni degistirildiginde sorunlara neden olabilir.
Paylagilan bir igerik degistirildikten sonra tekrar paylasildiginda, sosyal medya
platformlar1 bazen 6nceki siirtimii kullanmaya devam eder. Boyle bir sey olursa, sosyal
medya hesaplarina gidip icerigin baglanti yenilenerek oraya yapistirabilir. Sosyal medya
platformlar1 daha sonra yeni ozellikleri uygular ve bundan sonra igerik yeniden

paylasilirsa, glincellemeler genellikle olmas1 gerektigi gibi ¢aligir.
Adim 39: Olii hesaplara net bir son verin

Takipgilerin, tiiniversite kiitiiphanesiyle olan diyaloglarinin ne zaman
gerceklesecegini bilmelerinin 6nemli oldugu gibi, bu diyalogu sonlandirma konusunda
net olmak da dnemlidir. Universite kiitiiphanesine ait Facebook, Twitter, Instagram ve
YouTube hesab1 kullanim1 birakildiginda, bu ¢ok agik bir sekilde belirtilmelidir. Hesabin

artik kullanilmayacaginin agikladigi son bir gonderi paylasilmalidir. Hesab1 kapatma
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sureci bazen zaman alabilir bu durumda bir siire daha beklendikten sonra kaldirabilir.
Kademeli olarak kapatmak daha iyi olabilir. Boylece takipgiler aniden kaybolma yerine

neler oldugunu anlama sansi elde edebilirler.
Adim 40: Meslektaslarimiza geri bildirimde bulunun

Universite kiitiiphanesinde tiim calisanlarin gelismeleri takip edebilmesini ve
sonuglart gorebilmesini saglamak, sosyal medya calismasinin 6nemli bir parcasidir.
Kullanict sayisinin arttigini 6grenmek motive edici oldugu gibi, sosyal medya
calismasinin neye yol a¢tigin1 gérmek de motive edicidir. Bunu yapmanin basit bir yolu,
tiniversite kiitiiphanesindeki bir duyuru panosuna iyi bir paylasim veya yorum o6rnekleri
koymaktir. Bir paylasim c¢ok sayida begeni aldiysa, bu paylasimin altinda belirtilebilir.
Ayrica meslektaglarin ¢ogu, islerinde sosyal medyay1 kullanmaktadir. Geribildirimler

konusunda onlara sorular sorarak yardim alinabilir.
Adim 41: Tesekkiir edin

Sosyal medya yeni fikirlerin iiretilmesi konusunda belirgin bir yere sahiptir.
Kullanicilar tarafindan yapilan iyi yorumlar, fikirler, bakis agilar1 ve tartigmalar tesekkiir
edilmeyi hak ederler. Kullanic1 katkilariin, onlarin zaman ayirmasi ve efor gdstermesi
sonucu ortaya c¢iktigi unutulmamalidir. Sosyal medya hesaplarinda yeni fikir ve
yorumlarla {niversite kiitiiphanesine ilgi gosterenlere etiket kullanarak tesekkiir
edilmelidir. Ornegin “@xxxxx Universite kiitiiphanesi icin harika bir yeni fikir! Yorum

i¢in tesekkiirler!” ifadeleri kullanilabilir.

Son soz olarak denilebilir ki; sosyal medya, kurumlari dolayisiyla tiniversite
kiitiphanelerini ¢ogunlukla olumlu, fakat bazen de olumsuz sekilde etkilemektedir.
Ozellikle sosyal medyanin olumsuz etkilerinden korunmak {izere iiniversite
kiitiphaneleri, sosyal medya analizlerinin yukarida sayilan olumlu avantajlarinin farkina

varip sosyal medya hesaplarini bu 6zellikler temelinde analiz etmelidir.
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OZET

YILMAZ, Fikret
Tiirkiye’deki Universite Kiitiiphanelerinde Sosyal Medyanin Etkin Kullanimi ve
Analizi
Doktora Tezi
Danisman: Prof. Dr. Sacit ARSLANTEKIN

XV + 161 Sayfa

Universite kiitiiphaneleri sosyal medyamn etkin kullanimi konusunda énemli
olgiide etkilenmis ve davranmig olarak degisimler yasamustir. Yogun bir sekilde
kullanilan sosyal medya platformlarinda iiniversite kiitiiphaneleri oldukga yiiksek
oranlarda goriintillenmeye Sahip olabilen yasal duyurular yapabilmekte ve
kullanicilart ile etkilesime girebilmektedirler. Sosyal medyayt en etkin sekilde
kullanarak kullanicilart ile etkili bir iletisim kurmayi amaglayan iiniversite
kiitiiphanelerinin, kullanicilariyla olan etkilesimlerine iliskin sosyal medya analizi
gergeklestirmeleri son derece onemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal
medya analizi sayesinde iiniversite kiitiiphaneleri; anlik olarak sosyal medya iizerinde
ne kadar konusuluyor olduklarini takip edebilmekte ve bu konusmalardan elde
edebilecekleri bilgilerden hareketle kullanici taleplerine ve sagladiklart hizmetlere
yonelik stratejiler gelistirebilmektedirler. Sosyal medyanin sundugu etkilesim ve
iletisim firsatlart ile bilgiye erisim konusunda Facebook Twitter, Instagram ve
YouTube gibi sosyal medya araclar: yaygin bir sekilde kullanilmaktadwr. Bu calismada,
Tiirkiye’deki iiniversite kiitiiphanelerinde kullanilan sosyal medya hesaplarindan
takipc¢i sayisi, begeni sayisi ve gonderi sayist gibi bir¢ok veri toplannugstir. Elde edilen
veriler Excel ve NodeXL programlari ile analiz edilerek sosyal medyanin etkin

kullanmilmas: yoniinde bir yol haritast sunulmustur. Sosyal medya hesabinin
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olusturulmasindan, gonderilere yapilan yorum ve bildirimlere geri doniis
saglanmasina kadar adim adim hazirlanan bu yol haritasi, iiniversite
kiitiiphanelerinde sosyal medyanin kullanimina iligkin Sosyal Medya Etkin Kullanim

Kilavuzu olarak adlandirilmistir.

Anahtar Kelimeler: “sosyal medya” “sosyal medya analizi”, “iiniversite

kiitiiphaneleri”, “kiitiiphane hizmetlerinin tanitilmast”
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SUMMARY

YILMAZ, Fikret
Effective Use and Analysis of Social Media at University Libraries in Turkey
PhD Thesis
Advisor: Prof. Dr. Sacit ARSLANTEKIN
XV + 161 Pages

University libraries have been significantly affected by the effective use of social
media and their attitudes towards social media have changed. On social media
platforms, university libraries can post legal notices which might be viewed many times,
and can interact with their users. It is important for university libraries, aiming to
communicate effectively with their users by using social media in the most effective
way, to perform social media analysis for the purpose of understanding their
interactions with followers. Thanks to social media analysis, university libraries can
monitor their popularity on social media platforms and develop strategies for their
services and emerging user demands based on the information obtaining from
interactions with followers. In order to access information with interaction and
communication opportunities, social media networks such as Facebook, Twitter,
Instagram, and YouTube are widely used. In this study, data such as the number of
followers, likes, and posts were collected from university libraries’ social media
accounts in Turkey. Excel and NodeXL were used to analyze the data, and a roadmap
was presented for the effective use of social media. This roadmap, from creating a
social media account to providing feedback on followers’ comments, was built step by

step and called “Guidelines on Effective Use of Social Media” in university libraries.
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