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ÖNSÖZ 

Üniversite gençlerinin dolayısıyla üniversite kütüphanesi kullanıcılarının, 

teknolojiye ve internete olan bağımlılığı arttıkça Türkiye’de üniversite kütüphanelerinde 

hizmetlerin, sosyal medya araçlarıyla tanıtılması bir zorunluluk haline geldiği 

söylenebilir. Bilindiği gibi günümüzde artık en önemli iletişim ve hizmet tanıtım 

yöntemlerinden biri olan sosyal medya, üniversite kütüphanelerinin hizmet sunum 

alanlarına yeni bir boyut kazandırmaktadır. Gelinen bu aşamada üniversite 

kütüphanelerinin etkileşim aracı olarak sosyal medya alanını kullanması kaçınılmaz 

olmuştur. Geniş bir perspektiften düşünüldüğünde, üniversite kütüphanelerinin sosyal 

medyayı araçlarını kullanarak daha fazla kullanıcıya ulaşabileceği, aynı zamanda 

tersinden kullanıcıların da üniversite kütüphanelerine ulaşabileceği varsayımıma 

dayanarak, sosyal medyanın etkin kullanımının ve analizinin giderek artan önemini 

vurgulamak gerekmektedir. 

Üniversite kütüphaneleri için sosyal medya analizi, önemli fırsatlar 

sağlamaktadır. Bu çalışma, üniversite kütüphanelerinin sosyal medya hesaplarını analiz 

ederek sosyal medya araçlarından ne ölçüde faydalanabilecekleri ve bu süreçte onlara 

izleyecekleri bir yol haritası ele almaktadır. Doktora tez çalışmasını, Bilgi ve Belge 

Yönetimi alanda önemli ve özgün kılan husus, Türkiye’deki üniversite kütüphanelerinin, 

sosyal medya analizi konusunda ilk kez inceleyecek olmasıdır. Çalışma, esas itibariyle 

söz konusu boşluğu gidermek üzere üniversite kütüphanelerinin, sosyal medya araçlarının 

kullanımına ilişkin performansını incelemeye çalışmıştır.  

Üniversite kütüphanelerinden, büyük bir hızla üretilen ve çoğaltılabilen bilginin 

toplanması, işlenmesi, düzenlenmesi aşamalarını gelişen teknolojik araç ve gereçlerle 

gerçekleştirmesi beklenmektedir. Ayrıca kullanıcıların istedikleri bilgiyi doğru ve en kısa 

sürede verebilmeleri ve bilgi paylaşımı için gerekli donanımlarını çağın gerektirdiği bilgi 



 

teknolojileri ile donatmaları, fiziki ortamlarını ve personelini eğitilmiş uzman kişilerden 

oluşturmaları beklenmektedir. Bu tür beklentiler üniversite kütüphanelerinin, çağın en 

etkin iletişim yöntemlerinden biri olan sosyal medya platformlarında yer almasını ve 

etkin kullanımı için analiz etmesini gerektirmektedir. 

Ayrıca, üniversite kütüphanelerinde sosyal medya analizi gerçekleştirmeden önce 

yukarıda sayılan adımları takip etmek ve uygulamak için ciddi bir planlama yapılmalıdır. 

Üniversite kütüphanelerinde sosyal medya analizi görevini yerine getirmek için gerekli 

olan kullanıcı ve yeterli eğitim personele verilmelidir. Sosyal medya analizinde kullanılan 

uygulama ve programlara yönelik üniversite kütüphaneleri çalışanlarının, 

farkındalıklarının artırılmasına ve bu yönde teşvik edilmesine birincil öncelik 

verilmelidir. 

Türkiye’de üniversite kütüphanelerine yönelik olarak sosyal medya konusunda 

bazı tez çalışmaları yapılmıştır. Fakat bu çalışma, Bilgi ve Belge Yönetimi Anabilim Dalı 

literatürüne baktığımızda, sosyal medya analizi konusunda şimdiye kadar tez düzeyinde 

ilk çalışmadır. Türkiye’de sosyal medya analizi konusunda sadece bilgisayar bilimleri 

alanında iki, hukuk alanında bir olmak üzere toplam üç adet tez düzeyinde yapılmış 

çalışma bulunmaktadır. Çalışmanın, üniversite kütüphanelerinde sosyal medyanın etkin 

kullanılması ve analizinin gerçekleştirilmesi açısından Bilgi ve Belge Yönetimi Anabilim 

Dalı literatürüne önemli bir katkı sağlayacağını düşünmek mümkündür. 

Tezimin hazırlanması aşamasında; katkıda bulunan Ankara Üniversitesi, Sosyal 

Bilimler Enstitüsü Bilgi ve Belge Yönetimi Anabilim Dalı değerli hocalarına, 

desteklerinden dolayı çocuklarım Duru, Umut ve Ufuk’a, anneleri Hülya’ya, kardeşim 

Ferhat’a, canım Anneme ve Babama teşekkür ederim. 

Fikret YILMAZ
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1. BÖLÜM: GİRİŞ 

1.1. Araştırma Konusunun Önemi 

Türkiye’deki üniversite kütüphanelerinin sosyal medya araçlarını kullanımı 

hususunda nasıl bir performans gösterdikleri ve kullanıcılarını, sosyal medya platformları 

aracılığıyla ne düzeyde etkiledikleri önemli bir araştırma konusudur. Sosyal medya 

analizi sayesinde üniversite kütüphaneleri; hem anlık olarak sosyal medya üzerinde ne 

kadar konuşuluyor olduklarını takip edebilmekte, hem de bu konuşmalardan elde 

edebilecekleri bilgilerden hareketle kullanıcı taleplerine ve sağladıkları hizmetlere 

yönelik stratejiler geliştirebilmektedirler. Sosyal medya analizi, kurumların dolayısıyla 

kütüphanelerin hizmetlerini daha etkin sağlayabilmeleri için önemli bir konu olarak 

karşımıza çıkmaktadır. 

Sosyal medya artık günlük hayatın ve çalışma yaşamının vazgeçilmez bir parçası 

durumundadır. Sosyal medya sayesinde, mesleki çevreyle bağlantı kurmak, güncel haber 

ve diğer çok çeşitli içeriği etkin bir biçimde takip etmek son derece kolaylaşmıştır. Sosyal 

medya, dünya genelinde kullanıcı sayısı milyarların üzerinde olan Facebook, Twitter, 

Instagram ve Youtube gibi hızla artarak kullanımıyla önemli bir paylaşım ve iletişim 

platformu haline gelmiştir. Üniversite kütüphaneleri ve birçok kurum sosyal medyanın 

sunduğu etkileşim ve iletişim fırsatları yoluyla bilgiye erişim konusunda sosyal medya 

araçlarından Facebook Twitter, Instagram ve YouTube gibi ağları yaygın bir şekilde 

kullanmaktadırlar  (Aras ve Çolaklar, 2013: 192).  

Sosyal medya analizinin neden bu kadar önemli olduğunu ve bu hızla gelişmeye 

devam ettiğini anlayabilmek için geçmişine bakmak gerekir. İnternetin ilk dönemine 

baktığımızda daha çok statik yapıda olan ve etkileşim bakımından kısıtlı bir yapıya sahip 

bir ilk dönem yapılanması karşımıza çıkmaktadır. İlk dönem web sitelerinde 
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kullanıcıların tek etkileşim aracı elektronik posta gönderebilmektir. 1989 yılında HTML 

işaretleme dili "www" bilgi paylaşım sistemini kurması ile başlayan ve 2001 yılına kadar 

devam eden birinci nesil internet yayıncılığı dönemi WEB 1.0 olarak anılmaktadır. 2004 

yılında kullanıcıların daha fazla paylaşım, etkileşim yapmalarını sağlayacak olan yapı 

oluşturulmuştur. WEB.2.0 ile iletişimin ve paylaşımın çok daha kolay ve hızlı bir şekilde 

gerçekleşmesini sağlayan sosyal paylaşım ağları ortaya çıkmıştır. Etkileşim alanındaki bu 

gelişmeler ve tarihler aynı zamanda sosyal medya tarihini de betimlemektedir. Sosyal 

medya paylaşım siteleri, WEB.2.0 konsepti ile, bireylerin sistem içerisinde kendi 

kimliklerini oluşturmalarına olanak veren, diğer kullanıcılarla metin, müzik, fotoğraf ve 

video bağlantılarını paylaştığı alanlardır (Duman, 2016: 93-94). 

2000 ile 2004 yılları arası sosyal medya platformu ve araçları üretimine öncelik 

verildiği yıllar; 2005 ile 2010 yılları arası, kullanıcıların bu ortamı benimsemesi ve 

birbiriyle iletişime geçme ve ilişki kurma konularında yaşadığı büyük değişiklik yılları 

olarak değerlendirilebilir.   

Sosyal medya araçları ve teknolojilerinde kullanıcıların bu ortamı benimseyişini 

hızlandıran önemli gelişmeler yaşanmıştır. Bu gelişmelerden en önemli olanları sırasıyla 

2004 yılında Facebook, 2005 yılında YouTube, 2006 yılında Twitter ve 2010 yılında 

Instagram’ın kurulması olarak gösterilebilir (Scott, 2013: 6-13). 

Sosyal medya, son yıllarda hızla gelişmekte ve kuruluşlar için mesleki etkileşim 

ve iletişim vb. çeşitli alanlarda giderek daha önemli bir rol oynamaktadır. Sosyal 

medyanın kurumların, iletişim kurma ve iş birliği yapma şeklini temelden değiştirdiği 

konusunda artan bir fikir birliği vardır (Wu vd., 2013: 258). Dünyada çevrimiçi internet 

kullanıcılarının %43,8'inin sosyal medyayı kullandığını göstermektedir (Gan ve Wang, 

2014: 2). 



 

3 

 

Günümüzde, sosyal medya kullanımının önemi üst düzeydedir. Sosyal medya, 

kurumların; geleneksel iletişim araçlarıyla kurulabilecek olanlardan daha düşük fiyatla ve 

daha yüksek yararlılık düzeyinde tam zamanında ve direkt olarak son kullanıcıyla temas 

kurmalarına imkân verir. Bu durum, sosyal medyayı yalnız büyük uluslararası örgütler 

açısından değil, aynı zamanda kâr amacı olmayan kamu kurumları açısından da geçerli 

hale getirir (Hülür ve Yaşın, 2016: 370). 

Genç yetişkinler genellikle sosyal medyayı ilk deneyen kişilerdir. Ayrıca bu tür 

çevrimiçi ağlarda önemli miktarda zaman geçirme eğilimindedirler. Bununla birlikte, 

çevrimiçi içerik üretmekte ve yayınlamaktadırlar. Sosyal medyayı iyi anlayan 

kütüphaneciler, bilgi hizmetlerinin tanıtımı konusunda sosyal medyada proaktif bir rol 

oynayabilir (Chew, 2008: 3). 

Kullanıcıların yanı sıra sosyal medyanın potansiyel gücünü keşfeden 

kütüphaneler de gitgide artan şekilde sosyal medya mecrasında yer edinmeye 

başlamışlardır (Akbaş ve Fenerci, 2016: 202). Sosyal medya son yıllarda sosyal bilimler 

araştırmalarında giderek daha çok ilgi gören bir mecradır. Bunun nedeni tüm verinin tek 

bir havuzda toplanması ve farklı araçlarla çekilebilmesidir. Sosyal medya ortamlarından, 

barındırdıkları içeriğin yanı sıra kullanıcıları arasındaki etkileşim ve bağlantı yapısı 

nedeniyle son derece önemli bilgiler elde edilebilmektedir. Bu bilgilerin çıkarımı ve 

anlamlandırılması için çeşitli analiz teknik ve yöntemleri kullanılmaktadır. 

Sosyal medyanın geleneksel medya yöntemlerine nazaran ücretsiz olması 

üniversite kütüphanelerin bu alana daha çok ilgi göstermesine neden olmuştur. Sosyal 

medya geniş etki alanı ve hızla artan kullanıcı sayısı nedeniyle eski yöntemlere göre çok 

daha çabuk ve çok daha hacimli kitlelere erişme olanağı sunmakta, bununla birlikte  hedef 

kitleye her an ve en çabuk şekilde ulaşma olanağı sunmaktadır (Darı, 2018: 3). 
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Belirli kurallara uygun olarak geliştirilen stratejiler ile hareket ederek paylaşılan 

herhangi bir bilgi, kütüphanelerin, sosyal medyada varlığını etkili bir şekilde kabul 

edilmesini sağlayacaktır. Kütüphaneler kendilerini geliştirmek ve zamanla hareket etmek 

için sosyal medyayı yakından takip etmelidirler. Bunun için, kütüphanelerin sosyal 

medyada ve teknolojide iyi olması gerekmektedir (Biçen Aras, 2014: 21-27). 

İnternet ve teknoloji konusundaki gelişimlerle birlikte fark etmesek de oldukça 

değişen alışkanlıklar ve yeni kavramlar ortaya çıkmıştır. Bu değişimler hayatımıza birçok 

yenilik kolaylık katması yanında birçok alışkanlığın ve kavramında tarihe karışmasına 

neden olmaktadır. Biraz geriye doğru baktığımızda değişen alışkanlıklar ve kavramlar 

oldukça net bir şekilde görülecektir. Kısa sürede hayatımıza giren akıllı telefonlar ve 

tabletler sosyal medya denilen kavram tüm yaşamı tam anlamı ile değiştirmiştir. Sadece 

bireysel yaşam açısından değil, kurumlar ve hatta devlet yönetimleri bile bu değişimden 

nasiplerini almıştır. Özellikle internet bağlantısının hızlanması ve alt yapı gelişimlerinin 

tamamlanması ile ülkemizde de hızlı internete ulaşılması ile bu gelişim hayatımızı tam 

olarak sarmıştır (Çağıl, 2017: 182-184). 

Sosyal medyada iletişim faaliyeti gerçekleştiren kurum sayısında büyük bir artış 

yaşanmaktadır. Bu artış, kurumların nitelikli eleman arayışını da etkilemektedir. Sosyal 

medya alanı ile ilgili eleman arayışı iş ilanlarına da yansımıştır. İnsan kaynakları 

sitelerinde sosyal medya uzmanlığı ile ilgili çok sayıda ilan mevcuttur. Sosyal medya 

faaliyetlerinin planlanması ve yürütülmesi esnasında da yaşandığı görülmektedir. 

Kurumlarda sosyal medya faaliyetlerini, hangi birimlerin yöneteceği ayrı bir tartışma 

konusu iken bu birimlerde çalışacak elemanların nitelikleri ve görev tanımları da ayrı bir 

tartışma konusudur (Mavnacıoğlu, 2015: 222). 

Günümüzde elimizde bulunan mobil cihazlardan ve bilgisayarlardan giriş yapılan 

sosyal medyanın kullanılmasının sürekli yayılması ve hayatımızın oldukça önemli bir 
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yerine girmesi tüm bu değişikliklere sebep olmaktadır. Günümüzde sadece Facebook ve 

Twitter üzerinden günde milyonlarca paylaşım yapılmaktadır. YouTube üzerinden her 

gün milyarlarca video izlenmektedir. Ayrıca Instagram üzerinden milyonlarca fotoğraf 

paylaşımı yapılmaktadır. Tüm bunlar, üniversite kütüphanelerinin hizmetlerine ilişkin 

konularda sosyal medya analizinin ne derece etkili ve önemli olabileceğini 

göstermektedir. 

1.2. Araştırmanın Amacı 

Çalışmanın temel amacı, Türkiye’de üniversite kütüphanelerinin sosyal medya 

hesaplarını nasıl analiz edecekleri konusunda yol göstermek ve bu doğrultuda onlara 

izleyecekleri bir yol haritası olarak yeni öneriler ortaya koymaktır. Sosyal medya analizi 

gerçekleştirilerek, üniversite kütüphanelerinde sosyal medyanın etkin kullanılması 

yönünde bir yol haritası geliştirmektir.  

Çalışmanın bir diğer amacı ise, kullanıcı sayısını sürekli arttırarak çağın en etkin 

iletişim yöntemlerinden biri olan sosyal medya platformlarında; excel ve özel programlar 

yoluyla analiz yapılmasının, üniversite kütüphanelerinin sunduğu hizmetlerinin 

tanıtılmasında ve sosyal medyanın etkin kullanılmasına yönelik sağladığı avantajları 

ortaya koymaktır.  

1.3. Araştırma Soruları ve Hipotezler 

Araştırmacı olarak, sosyal medya analizi alanında çalışma yapmaya yönelten 

temel problem kısaca şu şekilde açıklanabilir: “Türkiye’de üniversite kütüphanelerinde 

sosyal medya araçları etkin kullanılmakta mıdır?” 

Çalışmada aşağıda yer alan üç temel araştırma sorusuna yanıt aranacaktır. Bu 

bağlamda: 
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• Türkiye’de üniversite kütüphaneleri kullandıkları sosyal medya hesaplarını 

analiz etmeli midir?  

• Türkiye’de üniversite kütüphaneleri sosyal medya analizi için özel program 

kullanmalı mıdır? 

• Türkiye’de üniversite kütüphaneleri sosyal medya hesaplarını analiz ederken 

bir yol haritası izlemeli midir? 

Araştırma sorularını ana hatlarıyla detaylandırmakta fayda vardır. Birinci soruya 

ilişkin Türkiye’de üniversite kütüphanelerinin kullandıkları sosyal medya hesaplarını 

analiz etmesinin neden gerekli olduğu tartışılacaktır. İkinci soruya yönelik ise, Türkiye’de 

üniversite kütüphanelerinin sosyal medya hesaplarını özel programlar yoluyla analiz 

etmesinin gerekli olup olmadığı ve sağladığı avantajlar ayrıntılı biçimde ele alınacaktır. 

Son olarak ise, Türkiye’de üniversite kütüphanelerinin sosyal medya hesaplarını analiz 

ederken bir yol haritası izlemesinin gerekliliği ve önemi ele alınıp tartışılacaktır.  

Çalışma, yukarıda yer alan soruları test etmek için hipotezlere sahiptir. 

Araştırmanın temel soruları itibariyle varılmak istenilen sonucu kapsayan ve aşağıda yer 

alan hipotezleri test edeceğimizi söyleyebiliriz: 

i. Türkiye’de üniversite kütüphaneleri, sosyal medya hesaplarında yer alan 

içeriklere (#etiket, fotoğraf ve video vb.) yönelik etkileşimlere (paylaşım, beğeni, 

yorum sayısına) bakıldığında, sosyal medya mecrası etkin kullanılmamaktadır. 

ii. Türkiye’de üniversite kütüphanelerinde sosyal medya hesapları, basit yöntemlerle 

kullandığından analiz edilmemektedir.  

iii. Türkiye’de üniversite kütüphaneleri, sosyal medya hesaplarını analiz etmede bir 

özel program kullanmadıkları için bir yol haritası da kullanılmamaktadır. 

Çalışmada Excel ve NodeXL yoluyla sosyal medya analizi yapılarak tüm 

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

olup nitel gözlemlerle desteklenecektir. 
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1.4. Araştırmanın Kapsamı 

Araştırmamızın evrenini, Türkiye’de sosyal medya hesaplarına sahip olan 

üniversite kütüphaneleri oluşturmaktadır. Yeterli büyüklükte verilerin bulunmadığı bir 

örneklemin, çalışmanın evrenini temsil edemeyeceği varsayımından hareketle ve 

örneklemenin temel yansızlık kuralı1 doğrultusunda, çalışmada örneklem seçilmemiştir.  

Yükseköğretim Bilgi Yönetimi Sistemi (YÖKSİS veritabanı) üzerinden ulaşılan 

Yükseköğretim istatistiklerine ilişkin verilerden hareketle yaptığımız bu araştırmada, 

30.06.2019 - 01.09.2019 tarihleri arasında üniversite kütüphanelerinin kurumsal web 

sayfaları incelendiğinde; Türkiye’de 129’u devlet, 73’ü vakıf ve 5’i de vakıf meslek 

yüksekokulu olmak üzere toplam 207 yükseköğretim kurumunun olduğu; 121’i devlet, 

62’si vakıf ve 4’ü de vakıf MYO olmak üzere toplam 187 yükseköğretim kurumunun 

kütüphanesinin olduğu; 8’i devlet, 11’i vakıf ve 1’i de vakıf meslek yüksekokulu olmak 

üzere toplam 20 yükseköğretim kurumunun kütüphanesinin henüz olmadığı tespit 

edilmiştir. Türkiye genelinde eğitim veren tüm devlet üniversiteleri ve vakıf 

üniversitelerine bağlı kütüphaneler araştırma kapsamına dahil edilmiş olup; Türkiye’deki 

vakıf meslek yüksekokullarına bağlı kütüphaneler ve Türkiye dışındaki yükseköğretim 

kurumlarına bağlı kütüphaneler dahil edilmemiştir. 

Türkiye’deki yükseköğretim kurumlarında örgün eğitim, ikinci öğretim, açık 

eğitim veya uzaktan eğitime kayıtlı olan Türk ve yabancı uyruklu öğrenciler ile bu 

kurumlarda çalışan öğretim elemanları kapsanmıştır. Yükseköğretim kurumlarında 

görevli olan idari personel kapsam dışı tutulmuştur2. Söz konusu sosyal medya 

 
1 “Yansızlık: (randomness, seçkisizlik) belli bir örneklem büyüklüğüne ulaşmada, evrendeki her ünitenin (parçanın) 

örnekleme girebilme olasılığının belli ve birbirine eşit olması durumudur” (Karasar, 2012: 112). 
2Yükseköğretim kurumlarında görevli olan öğretim elemanları ile aynı kurumlarda okumakta olan öğrencilerin yıllara, 

kurumlara ve alanlara ilişkin sayısal bilgilerinin derlenmesi yoluyla yükseköğretim istatistikleri oluşturulmaktadır. 

(Yükseköğretim Bilgi Yönetim Sistemi, 2019. https://istatistik.yok.gov.tr/ adresinden 01.09.2019 tarihinde erişildi). 
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hesaplarını beğenenlerin ya da takip edenlerin üniversite kütüphane kullanıcısı (öğrenci 

ve akademisyen sayısı toplamı) olduğu varsayımından hareket edilmiştir. 

Bu araştırma kapsamında 30.06.2019 – 01.09.2019 tarihleri arasında Türkiye’deki 

üniversite kütüphanelerinin kurumsal web sayfalarında yer alan linklerden sosyal medya 

hesaplarına ulaşıldığında üniversite kütüphaneleri tarafından en çok kullanılan sosyal 

medya araçları olan Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube olduğu tespit edilmiştir. 

Dolayısıyla üniversite kütüphaneleri tarafından en çok ve en sık kullanılan sosyal medya 

araçları olan Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube incelenecektir. 

1.5. Araştırmada Kullanılan Yöntem ve Teknikler 

Bu çalışmada, etkiyi daha derinlemesine ölçebildikleri için nicel ve nitel 

yöntemlerden birlikte yararlanılmış olup karma yöntem yaklaşımı kullanılmıştır. 

Cevaplamaya çalıştığımız araştırma probleminin hem belgesel tarama hem de gözlem 

veriler toplayıp çözümlemekle cevaplanabileceği varsayılmıştır. Belgesel tarama ve 

gözlem sonucu elde edilen bulguları, sonuç ve öneriler bölümünde ayrı ayrı yazmaktansa, 

bu iki yöntemi bir araya getirmekle araştırmaya özgün değer katılabileceği 

öngörülmüştür. 

 Creswell, (2017: 3)  karma yöntem araştırmalarını; “Araştırmacının, araştırma 

problemlerini anlamak için hem nicel veriler (kapalı uçlu) hem de nitel veriler (açık uçlu) 

topladığı iki veri setini birbiriyle bütünleştirdiği ve daha sonra bu iki veri setini 

bütünleştirmenin avantajlarını kullanarak   sonuçlar çıkardığı, sağlık, sosyal ve davranış 

bilimleri alanında kullanılan bir araştırma yaklaşımı olarak tanımlamaktadır.” 

Creswell’e göre; bu yaklaşımın temel varsayımı, araştırmacının istatistiki verileri (nicel 

veriler), kişisel gözlemlerle (nitel veriler) birleştirmesinin, araştırma problemini daha iyi 

anlamak için bu yöntemlerden herhangi birini yalnız başına kullanmaya kıyasla daha 

fazla avantajlı olacağıdır (Creswell, 2017: 3).    
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Tüm veri toplama yöntemleri, bazı nicel sonuçlar üretir ve bunlar, sonuçları 

sürekli olarak belirlemek için faydalı istatistikler sağlayacaktır. Fakat sosyal medya 

analizi konusunda literatürün çoğu, sonuçların güvenilirliğini artırmak için nicel 

yöntemlerin, nitel yöntemlerle desteklenmesinin gerekebileceğini kabul etmektedir 

(Streatfield ve Markless, 2012: 162).  

Lichtman'a göre, nicel ve nitel araştırma yöntemlerinin birlikte kullanılması 

süreci, nerede olduğunuzu sürekli olarak gözden geçirmek gerektiği için zaman alır. 

Niteliksel verileri analiz etmek tamamen farklı bir konudur. Veriler sayısal değildir. Sahip 

olduğunuz verileri analiz etmenin üzerinde mutabık kalınmış yollar yoktur. Bu süreç 

zaman alıcıdır ve araştırmacının toplanan verileri işlemesi ve dikkatlice analiz etmesi 

gerektiğinden başlı başına bir zorluktur (Lichtman, 2012: 241). 

Araştırmada kullanılan ilk yöntem olan belgesel tarama; var olan kayıt ve 

belgeleri inceleyerek veri toplanması olarak tanımlanmaktadır. İki ayrı amaçlı belgesel 

tarama yapılabilmektedir. Bunlar, genel tarama ve içerik çözümlemesi (content analysis) 

dir (Karasar, 2012: 183). Genel tarama, “hemen her araştırmada izlenen “alanyazın” ya 

da “literatür” taraması olarak bilinen bir taramadır. İçerik çözümlemesi, belli bir 

metnin, belgenin belli özelliklerini sayısallaştırarak belirleme amacı ile yapılan 

taramadır. Belgelerdeki belli bakış açıları, derinliğine ve belli ölçütlere göre yapılacak 

çözümlemelerle anlaşılabilir” (Karasar, 2012: 184). Çalışmada her iki tür belgesel tarama 

tekniğinden yararlanılmıştır. 

Belgesel taramaya ilişkin öncelikle sosyal medya analizi konusuyla ilgili genel 

“literatür” taraması yapılmıştır. Söz konusu literatür taraması, iki aşamadan oluşmuştur. 

Birinci aşama sosyal medya kavramlarıyla ilgili olup, bu konuda yapılan tartışmalar, 

dünyadaki ve Türkiye’deki gelişmeler incelenmiştir. İkinci aşama ise, sosyal medya 



 

10 

 

analizi ile ilgili olup, sosyal medya analizi uygulama sürecine ilişkin konular hakkında 

uluslararası ve ulusal literatür taranmış ve bu konudaki tartışmalar derlenmiştir. 

Belgesel taramanın bir diğer türü olan içerik çözümlemesinde ise; Türkiye’de 

üniversite kütüphanelerinin kullandığı sosyal medya hesaplarının Excel ile analizi 

yapılmıştır. Bu bağlamda Türkiye’de Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube sosyal 

medya hesaplarına sahip üniversite kütüphanelerine ilişkin veriler toplanması suretiyle 

Excelde pivot table ve makrolar kullanılarak analiz yapılmıştır. Son olarak üniversite 

kütüphanelerinde özel programlar yoluyla sosyal medya analizi: NodeXL örneği; farazi 

(varsayımsal) veri kullanılarak rastgele (random) şekillerle açıklanmıştır. 

Araştırmada kullanılan ikinci yöntem olan gözlem ise; “temelde, verilerin bir 

başkasının rapor etmesi vb. yollarla değil; doğrudan elde edilmesine dönüktür. Aslında, 

her türlü veri toplama işlemi, bir gözlemdir. Ancak inceleme kolaylığı bakımından, böyle 

bir birleştirme yerine, ayrı tekniklerden söz etmek daha yararlıdır. Veri toplama tekniği 

olarak, gözlemden, varlık – yokluk bildiren basit sınıflamalı verilerin toplanmasında 

yararlanılabilir” (Karasar, 2012: 157). 

Öncelikle gözlemlenen yükseköğretim istatistiklerine ilişkin veriler, 

yükseköğretim kurumlarının idari kayıtlarına dayalı olarak yükseköğretim kurumunun 

yaptığı her işlemi merkezi Yükseköğretim Bilgi Yönetimi Sistemi (YÖKSİS veritabanı) 

üzerinden kayıtlara eklemesi yoluyla derlenmiştir. Yükseköğretim istatistikleri, 

istatistik.yok.gov.tr adresinden 01.09.2019 tarihi itibarıyla 2018-2019 eğitim-öğretim yılı 

online dinamik sorgulama veri tabanından alınmıştır.  

İkincil olarak gözlemlenen Türkiye’de üniversite kütüphanelerine ait sosyal 

medya hesaplarına ilişkin veriler, üniversite kütüphanelerinin kurumsal web sayfalarında 

yer alan linklerden sosyal medya platformlarına ulaşılarak derlenmiştir. Sosyal medya 
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analizinden hareketle söz konusu üniversite kütüphanelerin sosyal medya hesaplarının 

detaylı gözlemlenmiştir.   

İnternet ortamında yer alan üniversite kütüphanelerinin kurumsal web sayfaları ile 

sosyal medya hesaplarının kapatılması ya da teknik bir nedenle kaybolması ihtimaline 

karşın söz konusu kurumsal web sayfaları ve sosyal medya hesaplarına ilişkin görseller, 

sabit disk ve bulut veri depolama ortamında dosyalanarak kaydedilmiştir. Bu çalışma için 

seçilen karma yöntem yaklaşımı doğrultusunda, yukarıdaki sayılan bütün veri toplama 

teknikleri yol gösterici olmuştur. 

1.6. Araştırmanın Düzeni 

Çalışma, dört bölümden oluşacaktır. Birinci bölümde, konunun önemi, 

araştırmanın amacı, araştırma soruları ve hipotezler, araştırmanın kapsamı ve araştırmada 

kullanılan yöntemler ile yararlanılan kaynaklara tezin giriş bölümünde yer verilecektir.  

İkinci bölüm ise, çalışmanın teorik çerçevesini oluşturacaktır. Teorik çerçevenin 

oluşturulmasında sosyal medya kavramı ve bu bağlamda sosyal medya analizi kavramı 

üzerinde özel olarak durulacaktır. Alt bölümlerde, sosyal medya kavramının ortaya çıkısı, 

tarihsel gelişimi, özellikleri, değişkenleri, stratejileri, politikaları, ölçümlemeleri ve 

araçları gibi konular yer alacaktır. Sosyal medya araçları, sosyal medya analizi ve 

uygulama süreci konularına yine bu bölümde değinilecektir. 

Üçüncü bölümde, sosyal medya ve üniversite kütüphanelerinde kullanım 

amaçlarına değinilecektir. Üniversite kütüphanelerinde sosyal medyanın kullanımı ve 

üniversite kütüphanelerinde sosyal medyanın analizi konularına yer verilecektir. Ayrıca 

bu bölümde, Türkiye’de üniversite kütüphanelerinin sosyal medya hesapları Excel ile 

analiz edilecektir. Her üniversite kütüphanesinin yoğunlaştığı belli başlı sosyal medya 

araçları olduğu varsayımından hareketle sosyal medya mecrasında ne kadar aktif olduğu 

tespit edilecektir. Ayrıca üniversite kütüphanelerinde özel programlar yoluyla sosyal 
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medya analizi: NodeXL örneği konusu işlenecektir.  Alt bölümlerde, NodeXL’in 

kurulumu, NodeXL’de ağ oluşturma, yerleşim algoritmaları, düğüm özelliklerinin 

görselleştirilmesi ve ağ filtreleme konuları ayrıntılarıyla değinilecektir. 

Son bölümde ise, sonuç, genel değerlendirme ve önerilere yer verilecek olup, 

araştırmanın teorik çerçevesi ile araştırma bulguları harmanlanarak bir değerlendirme 

yapılacaktır. Üniversite kütüphanelerinde sosyal medya analizi yapılmasının, neden 

önemli olduğu konusu sonuç bölümde tartışılacaktır. Üniversite kütüphanelerine, sosyal 

medya araçlarının etkin kullanılması yönünde bir yol haritası sunulacaktır. 

1.7. Araştırmada Yararlanılan Kaynaklar 

Araştırmada teorik çerçeve oluşturulması için literatür taraması 

gerçekleştirilmiştir. Taramada yararlanılan kaynaklar şu şekildedir: 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, YÖK Tez Kataloğu, ULAKBİM Keşif, ULAKBİM Sosyal ve Beşeri Bilimler 

Veri Tabanı, DergiPark, Bilgi Dünyası Dergisi, Türk Kütüphaneciliği Dergisi, Türkiye 

Bibliyografyası, Türkiye Makaleler Bibliyografyası. 

Tarama yapılırken genellikle aşağıdaki konu başlıkları ve anahtar kelimeler 

kullanılmıştır: -"sosyal medya" , "social media" - "sosyal ağ" , "social network" -“sosyal 

medya analizi” , "social media analysis"  - "üniversite kütüphaneleri" , "university 

libraries"  - "promotion of library services" , "kütüphane hizmetlerinin tanıtılması". 

Çalışmada; Elsevier tarafından geliştirilmiş Mendeley Reference Manager atıf 

yönetimi uygulaması kullanılmıştır. American Psychological Association (APA) 

tarafından benimsenen APA formatı, (alıntı - atıf - referans stili), tez metninde tercih 
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edilmiştir. Ankara Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Müdürlüğü tarafından 

hazırlanan tez yazım yönergesine uyulmuştur.
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2. BÖLÜM: SOSYAL MEDYA’YA KAVRAMSAL YAKLAŞIM 

2.1. Sosyal Medya Kavramının Ortaya Çıkışı ve Tarihsel Gelişimi 

Sosyal medya kavramının ontolojik ve etimolojik yapısı ile ilgili birçok farklı fikir 

ve görüş bulunmaktadır. Kavramın eksik hatta hatalı kurgulandığına dair argümanlar hem 

akademik dünyada hem de kendi mecrasında tartışılmaktadır. Sosyal medyanın farklı 

alanlarda kullanıma açık olması tanımlama farklılıklarını beraberinde getirmektedir. 

Akademik alanda daha çok sosyal medyanın, kişiler ve toplum üzerindeki etkisi ele 

alınmaktadır (Çakıcı Eser ve Eraslan, 2015: 4; Eraslan, 2016: 2). 

Kendi kendine çalışan yazılım parçaları olarak ifade edebileceğimiz etmenler 

sayesinde sosyal medya mecrası insan hayatında önemli etkileri olabilecek bir araçtır. 

Günümüzdeki web siteleri mevcut bilgiyi doğal dille sunmaktadır. Doğal dilde sunulan 

bilgileri makineler anlayamazlar. Bu nedenle yapının ontolojik bir şekilde olması 

gerekmektedir. Bir tür ilişkilendirme ve sınıflama olarak betimleyebileceğimiz ontoloji, 

sembollerle makine ve doğal dil arasında denge kurarlar (Yılmaz, 2011: 331-336). 

Sosyal medyanın -aslen- asosyal özelliği, insanın teknik bilgiyle ilişkisinde ortaya 

çıkan epistemolojik, ontolojik ve etik sorunlar ile bu sorgulamanın temel alt başlıklarını 

ve/veya akıl yürütme eksenlerini oluşturacaktır. Sosyal medyanın teknoloji yoluyla 

kullanıcılar arasında yarattığı bilgiyi kontrol etme ve bilginin ulaşılabilirliği konusundaki 

kazanımların, insanlık adına bir kazanım olup olmadığı epistemelojik açısından soru 

konusu kılınabilir (Oğuzhan, 2015: 37).  

Bilginin bir güç olduğunu söyleyen filozoflardan Francis Bacon ve Bertrand 

Russell bilgi-güç ilişkisini, bilginin araçsal değil amaçsal kullanımı açısından 

değerlendirmişlerdir. Bilginin, bilgiyi elde eden veya elinde bulunduran tarafından 

bilgelik yolunda bir güç, erdemli olmak adına bir değer olarak konumlandırmasıyla 
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bilgiyi elinde bulunduranın bu bilgi dağarcığını bir “tekel” veya iktidar aygıtı olarak 

araçsallaştırılması arasında kuşkusuz fark vardır. Sosyal medya bu anlamda bilginin 

kolayca ulaşılabilirliği ve erişilebilirliği prensibi üzerine işlerken bir bakıma fayda 

kaynağının başında bulunanlar lehine sansürün yeni ve kabul edilebilir bir biçimini 

oluşturuyor olabilir (Önkal ve Gündüzlü, 2015: 2). 

Sosyal medya çerçevesinde sunulan bilgi parçacığı birbirine eklemlenerek, 

değişip dönüşerek sürekli yayında kalabilmekte, günler hatta aylar sonra bile etkinliğini 

sürdürebilmektedir. Bazı kullanıcılar, artık güncelliğini yitirmiş bir bilgi parçacığını 

paylaştıklarında yersiz, yetersiz, gülünç duruma düşebilmekte, bazıları ise bunu neden 

yeniden gündeme taşıdığını açıklamak zorunda kalmaktadır. Bilginin bu sürekli dolaşır 

ve değişik biçimlerde devinir olması, sosyal ağların sıkı bir biçimde takip edilmesi 

gerektiğini ortaya koymaktadır (Pembecioğlu ve Gündüz, 2017: 244). 

Sosyal medya sistemi, Baudrillard’ın bundan yıllar önce medya deneyimini 

tanımladığı gibi, artık bireyleri bir uyuşukluk haline sürüklememekte tersine, dün 

beğenilen şeyleri ustalıkla unutturan diğer sosyal medya araçlarına yönlendirmektedir. 

Birey ve gruplar, sosyal medyada, platform değiştirmeden ve dikkat dağıtacak başka 

uygulamalara girmeden basitçe sürüklenmektedir. Baudrillard’ın bu erken tezi savunduğu 

1980’ler ile otuz yıl sonrası arasındaki fark, yaşamın tüm yönlerinin kamuoyu 

yoklamalarına açılmış olmasıdır. Bireylerin; her olay, fikir veya hizmet hakkında 

görüşleri vardır ve bunlar aynı zamanda sosyal medya, veri tabanları ve arama motorları 

için de ilgi çekicidir. Bireyler, sosyal medyada artık hiç teşvike ihtiyaç duymaksızın kendi 

inisiyatifleriyle hizmetler hakkında konuşmaktadır (Lovink, 2017: 47-48). 

Bu kavramlara ek olarak, sosyal medyanın bilgi üretimi ve yayılması için 

kullanımında kalıcı bir tema gibi görünen ortak bir unsur, kitle kaynak kullanımı 

kavramıdır. Kitle kaynak kullanımı, ortak bir problemi çözmek veya bir zorluğun 
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üstesinden gelmek için büyük gruplarından katkı toplama sürecini ifade eder 

(Veletsianos, 2016: 11). 

Sosyal medya kavramının tarihsel gelişimine bakıldığında önemli bir başlangıç 

noktası olarak görülen World Wide Web (WEB) uygulamaları yer almaktadır. WEB, 

“internet üzerinde çalışan birbiriyle bağlantılı www ile başlayan sayfaların 

görüntülendiği servisi” tanımlamaktadır (Weber, 2009: 12).  

WEB, aynı zamanda internet üzerinden resim, grafik, ses, video ve yazılardan 

oluşan dosyaları uzaktaki bilgisayarlara gönderebilen bir teknolojinin genel adıdır. WEB 

uygulaması erken internet dönemi olarak tanımlanacak süreçte 1995-2000 yılları arası 

oluşturulan WEB 1.0 (Salt Okunur Web - Read Only Web) uygulamasını ortaya 

çıkarmıştır. Weber, (2009)’e göre WEB ’in gelişimi çeşitli aşamalarda incelenebilir. İlk 

aşama, yani WEB 1.0; Hypertext Markup Language (HTML) kullanarak web siteleri 

oluşturmaya odaklanmıştır. Web siteleri kurumlara, sosyal paydaşlarına bilgi vermek 

üzere tek yönlü iletişim sağlamakta idi. WEB 1.0 olarak isimlendirilen WEB ’in ilk 

dönemi, çok az kullanıcının içerik üretmesine izin vermekteydi. Söz konusu içeriklerin 

yer aldığı web sayfalarını ise çok fazla kişinin okuyabilmekteydi. Bu dönemde 

kullanıcılar yalnızca bilgiyi arama ve erişme olanağına sahiptirler (Weber, 2009: 12-13).  

Kullanıcıların internette daha fazla zaman geçirmesi ve teknolojik gelişmeler 

sosyal web ortamlarının oluşmasına mahal vermiştir. İkinci aşamada internet, arama 

motorları ve web reklamlarının tıklanma oranlarına odaklanarak daha interaktif hale 

gelmiştir. Bu ortamlar, 2000-2010 yılları arası WEB 2.0 (Oku-Yaz-Yürüt Web / Read-

Write-Execute Web) olarak isimlendirilmiştir. Bu ortam; sadece içerik geliştirmek yerine; 

içerik paylaşan, yorumlayan web kullanıcı profilinin ortaya çıkmasına zemin 

hazırlamıştır (Bozarth, 2010: 12).  
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WEB 2.0 uygulamasında en temel vurgu; kullanıcılar arası etkileşimin 

sağlanmasıdır. WEB 2.0, tüketiciler tarafından başlatılan iki yönlü iletişime olanak 

sağlamaktadır. Kullanıcılar; içerik oluşturmaya, paylaşmaya, yorumlamaya başlamışlar 

ve böylelikle internet üzerinde etkileşime girmişlerdir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 68).  

2005 yılında üçüncü aşamanın başlaması ile internetteki tüketim artmış ve 

kullanıcılar arası online etkileşimi sağlayan çeşitli sosyal medya araçları ortaya çıkmaya 

başlamıştır. Bu yeni mecra aynı zamanda interaktif ve paylaşımcıdır ve “sosyal medya” 

olarak tanımlanmaktadır (Kahraman, 2010: 14).   

Dördüncü aşamada, bu gelişim süreci 2010-2020 yılları arası WEB 3.0 (Semantic 

Web) yani yapay zekâ kavramı ile daha farklı sosyal medya anlayışı ortaya çıkarmıştır. 

Anlamsal Web olarak da tanımlanan bu uygulama, kişiye özel internet bağlamında 

bireyin ilgi, istek, ihtiyaç ve beklentilerini hızlıca bulan ve kullanıcıya sunabilen bir 

yapıdır. WEB 3.0; içeriklerin, kullanıcı kontrolünden çıkarak programların kontrolüne 

bıraktığı bir dünyadır (Çakır, 2016: 1-2).  

Web, etkileşime dayalı küresel ağların ile birbirine bağlı kullanıcıların 

oluşturduğu tekno-sosyal bir sistemdir. Web tabanlı uygulamaların temelini oluşturarak 

WEB 1.0, 2.0 ve 3.0'ın belirli karakterize olmuş nitelikleri bulunmaktadır. WEB 1.0 insan 

bilişini destekleyen, WEB 2.0 insan iletişimini, WEB 3.0 ise işbirliğini temel alan bir 

sistemdir (Güçdemir, 2017: 13). 

 Gelecekte, sanal gerçekliğin yaşanacağı dönemi ifade eden WEB 4.0 (Mobilize 

Web) teknolojisinin, gerçek ve sanal dünyada bütün cihazları birbirine bağlayan mobil 

yapay zekâlı işletim sistemleri ile sosyal medya anlayışının değişeceği yeni kullanım 

alanları, yeni uygulamalar getireceği öngörülmektedir (Erol ve Topbaş, 2019: 130). 

Özetle bugün sosyal medya olarak adlandırdığımız şey, genel anlamda geleneksel 

sohbet ağının genişlemesi ve patlamasıdır. Son yıllarda gerçekleşen yoğun bir teknolojik 
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sürecin sonucunda, bugün dünya genelindeki internet ağına erişimi olan herkes, sosyal 

medya topluluğunun üyesi olabilmektedir. 

 Sosyal medyanın gelişimi e-posta ile 1971’de başladığı söylenebilir. Bunu 

1979’da Usenet, 1984’te LISTSERV, 1988’de IRC ve 1991’de kişisel web siteleri ile 

internet sohbeti takip etmiştir. 1990’lardan itibaren, webloglar, internet yayınları, wikiler 

ve diğer sosyal medya türleri, tüm İnternet kullanıcılarının yararlanabildiği imkanların 

arasına dahil olmuştur (Patil ve Sajithra, 2013: 73). 

Kısacası 2006-2010 döneminde sosyal medya araçları popüler hale gelmiştir.  

Ancak bugün düşünüldüğü kadar yaygın değillerdi. Araçlar nispeten yeni olduğu için, 

literatürün çoğu ne olduklarına ve kütüphanelerde nasıl kullanılabileceklerine dair genel 

bir açıklama üzerinde yoğunlaşmıştır.(Özutku vd., 2014: 83). 

Sosyal medya terimi, “WEB 2.0’ın teknolojik temelleri üzerinde inşa edilen ve 

kullanıcı merkezli içerik üretimi ve değişimine olanak tanıyan internet tabanlı 

uygulamaları ifade etmektedir. Web 2.0 teknolojisiyle birlikte internette içerik üretiminin 

teknik bilgi gereksinimi (örneğin HTML ve kodlama bilgisi) ile ek maliyet (hosting, 

domain ücreti vb.) gibi sıradan kullanıcının önünde duran engellerin büyük ölçüde 

esnediği görülmektedir. Kullanıcılar, bu uygulamalar aracılığıyla kendi içeriklerini 

oluşturabilmekte ve paylaşabilmektedir” (Çoban, 2014: 124).  

Sosyal medyanın kabul görmüş tek bir tanımı bulunmamaktadır. Ancak, mevcut 

tanımlar arasından, sosyal medyanın insanlara içerik tüketicisi olmak yerine içerik 

üreticisi olma imkânı sunan internet teknolojileri olduğu tanımı ön plana çıkarılabilir 

(Scott, 2013: 5). Sosyal medya kavramı, kullanıcıların birbiriyle görüş ve bilgilerini 

paylaştığı, etkileşim içinde olduğu web sitelerini  ve çevrim içi araçları ifade etmektedir 

(Özel, 2014: 6140). 
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 Bazı yazarlar, sosyal medyayı iki yönlü iletişim, etkileşim ve içerik paylaşımını 

hızlandıran çevrimiçi araçların oluşturduğu mecra olarak tanımlanmaktadır. Bir tanıma 

göre de sosyal medya, kullanıcıların içerik üretip paylaşmalarını sağlayan platformlar ve 

kullanıcıların platforma erişimlerini sağlayan bilgi işlem teknolojileridir. Çok fazla tanım 

olmasına karşın, tanımların ortak özellikleri olduğu ortaya çıkmaktadır. Sosyal medya, 

içerik üretme ve içerik paylaşıma dayanmaktadır. Aynı zamanda etkileşimi  ve iki yönlü 

iletişimi içermektedir (Fırat, 2017: 3-4). 

Sosyal medya, bireylerin internet aracılığıyla zaman ve mekândan bağımsız olarak 

eş zamanlı birbirleriyle yaptıkları paylaşımların bütününe verilen isimdir. Geleneksel 

medya, konvansiyonel, mass, endüstriyel veya broadcast medya olarak tanımlanmaktadır. 

Sosyal medya ise, geleneksel medya araçları olan televizyon, radyo ve gazeteden farklılık 

göstermektedir. Karşılıklı iletişim ve etkileşime dayanan sosyal medyada, 

enformasyonun yayınlanması için belirli kaynaklara ihtiyaç duyan geleneksel medyaya 

kıyasla bilginin yayınlanması ve bilgiye ulaşım daha kolay, daha ucuz ve hızlıdır (Akyazı 

ve Ateş, 2012: 185). 

İletişim araçlarının ve dolayısıyla sürecinin yeni ve son halkası olan yeni medya 

araçlarının teknolojik alt yapısını ifade eden WEB 2.0, gelişen ağ yapısını daha çok 

insanın kullanması ve birbirine bağımlı hale gelmesini temsil etmektedir. Bu bakımdan 

bireylerin veya hedef kitlenin daha çok alıcı durumda bırakıldığı radyo, televizyon gibi 

kitle iletişim araçları geleneksel/eski medya olarak adlandırılmış, kullanıcıların aktif 

olarak katılabildiği medya ortamı da sosyal/yeni medya olarak adlandırılmıştır (Babacan, 

2017: 53). 

Sosyal ağ siteleri olarak da adlandırılan sosyal medya, insanları bir araya getirmek 

ve iki yönlü iletişimi teşvik etmek için fırsatlar sunan bir dizi teknoloji aracı anlamına 

gelir (Sweetser ve Lariscy, 2008: 180).  Macnamara ve Zerfass (2012), sosyal medya 
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ortamlarının iki tanımlayıcı özelliğini özetlemişlerdir: ilki katılım için açıklık ve diyalog, 

konuşma, işbirliği ve kolektif zekayı kullanan birlikte yaratıcılığı içeren etkileşim; 

ikincisi çift yönlü yukarıdan aşağıya bilgi dağıtım modellerini ve önceden paketlenmiş 

içerik yerine ciddiyet gerekliliğini karakterize eden iletişimi tanımlamaktadır 

(Macnamara ve Zerfass, 2012: 293). 

2.2. Sosyal Medya Politikası, Stratejisi ve Krizi 

Türk Kütüphaneciler Derneği Sosyal Medya Politikaları Çalışma Grubunun 

hazırladığı “Kütüphaneler İçin Sosyal Medya Politikası” metninde sosyal medya 

politikası oluşturulmasının amacı; “Kütüphane hizmetlerini etkin ve hızlı bir şekilde 

pazarlamak, bilgiye erişimde zaman ve mekan engelini ortadan kaldırmak, yaratıcı 

fikirlerle kütüphane ve kütüphane materyallerine dikkat çekerek son kullanıcıya 

ulaşmaktır” (Albayrak vd., 2018: 4). 

Üniversite kütüphanelerince sosyal medya kılavuzu, rehberi gibi isimlerle de 

adlandırılan “sosyal medya politikası, internet üzerinden kurumu adına veya kişisel 

olarak içerik eklemek isteyen çalışanlara rehberlik etmek üzere hazırlanan kurumsal bir 

koddur.” Sosyal medya politikası ile, kullanıcılar tarafından kuruma ait sosyal medya 

hesabının kullanımında dikkat edilecek konuların hangileri olduğu belirlenir. Sosyal 

medya politikası ile kurumlar, kurum adına sosyal medya hesaplarını yönetme 

sorumluluğu verilen personelin, çalışırken uyması gereken yasal ve etik ilkelerin 

çerçevesini çizmiş olurlar (Akbaş ve Fenerci, 2016: 207). 

Kurumların iletişim soranları yaşamamaları için bazı yazılı politikalar 

geliştirmesi, bunları çalışanları ile paylaşması, kurum içinde ve dışında uygulaması doğru 

bir yoldur. İyi bir sosyal medya politikası, aşağıdaki maddelere açıklık getirmelidir 

(Kahraman, 2010: 37). 

1. Kurumlar sosyal medya mecrasında neleri yapabilir, neleri yapamaz? 
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2. Çalışanlar sosyal medya mecrasında neleri yapabilir, neleri yapamaz? 

3. Sosyal medya kullanıcıları, kuruma ait sosyal medya hesaplarında neleri 

yapabilir, neler yapamaz? 

Böylelikle sosyal medyada hangi hareketlerin hoş görülebileceği ve hangilerinin 

kabul edilmeyeceği açık şekilde ortaya konulabilir. Her sosyal medya politikası iki ana 

bölümden oluşmaktadır. İlki hedef kitlesini çalışanların oluşturduğu iç politikalar ikincisi 

ise hedef kitlesini kullanıcıların oluşturduğu dış politikalardır. 

Kurum içi politikalar şu soruları içermelidir: Sosyal medya araçlarını kullanan 

çalışanlar, kurum adına sosyal medyada görüş belirtebilir mi? Kurum çalışanı olarak 

sosyal medya mecralarında kurumla alakalı münazaralara müdahil olabilir mi? Kurumla 

ilgili ne tür bilgiler sosyal medya mecralarında paylaşılabilir? (Kahraman, 2010: 38). 

Dış politikalar ise, kurumun, kullanıcılarına karşı tutumlarını belirlediği ve 

tercihen kurumsal sitesinde yayınladığı kurallardan oluşur. Sosyal medya politikaları; 

kurumun sosyal medya kullanımının sınırlarını belirler. Aynı zamanda kurumun web 

araçlarında kendisi ile ilgili tartışmalara yaklaşım politikalarını da belirlemelidir. 

Bunlara, sosyal medya araçlarının kullanımı, kurumla ilgili tartışmalara kurumsal katılım, 

kurumla ilgili tartışmalarda alınacak tavırlar, şeffaflık ve doğruluk ilkeleri, şikayet 

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

Görüldüğü üzere gerek çalışanlarla ilgili iç politikalar gerekse kullanıcılar ve 

kurumun kendi sosyal medya politikaları ile ilgili dış politikalar; sosyal medya 

yönetiminde üzerinde durulması gereken önemli bir husustur. Çünkü çalışanlar; kuruma 

ait sosyal medya hesaplarında kullandıkları içerikler, profil resimleri, paylaştıkları diğer 

fotoğraflar ve videolar gibi görsel unsurlar ile kurumsal görünüme etki etmektedirler 

(Özel, 2014: 6142).  
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Sosyal medya politikası hususunda bir diğer konu ise yorum moderasyonudur. 

Yorum politikasına sahip olan kuramların sosyal medya araçlarında kişiler her istedikleri 

yorumu yapamamaktadır. Kurumsal politikalarda, kurumun, tüm yorumlarda değişiklik 

yapma veya yorumlan kaldırma hakkına sahip olunduğunun belirtilmesi gerekmektedir 

(Golden, 2011: 35). 

Sosyal medya uzmanları kurumların, sosyal medyayı kullanmaya başlamadan 

önce amaçlarını ve hedeflerini göz önünde bulundurmaları gerektiğinden bahsederler. 

Hangi sosyal medya aracının kullanılacağını belirlemeden önce hangi hedef kitleye 

ulaşmak istediğinizi, amacınızın ne olduğunu ve kullanıcılarınızla olan ilişkilerinizi ne 

şekilde değiştirmek istediğinize karar vermelisiniz. Sosyal medya, stratejik olarak 

yönetilmelidir. Sanal ortamlarda stratejik yönetimin adımları şunlardır: izleme, uygulama 

ve ölçme (Bat ve Yurtseven, 2014: 273). 

Sosyal medya kullanımı için, hangi pratik kararların alınacağı, ne tür bilgilerin bu 

uygulamalar aracılığıyla paylaşılacağı, kimlere ulaşılmak istenildiği ve organizasyonu ne 

aksiyon alacağına karar verilmelidir. Kurumlar açısından, bu seçimler aşağıdaki sorunları 

içermektedir:  

1) Sosyal medya ile ilgili teknolojik seçenekler belirlenmesi, 

2) Organizasyonel görevlerin oluşumunda sosyal medyanın bağlantısı, 

3) Sosyal medya kullanımı ile ulaşılan hedeflerin tanımlanması, 

4) Sosyal medya yönetimi ve kullanımı için görev ve sorumluluklar ile 

örgütsel düzenlemelerin yapılması. Bu dört boyut bir sosyal medya stratejisi olarak 

kavramsallaştırılabilir (Wigand, 2011: 215-224). 

Sosyal medya stratejisinin unsurlarının başlatma, yayılma ve olgunluk olmak 

üzere 3 düzeyde olduğu öne sürülmüştür. Effing ve Spil'e göre başlatma aşamasının 
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anahtar öğelerini hedef kitle ve kanal seçimi içerir. Hedef kitle ve kanal seçimi öğeleri 

tüm vaka organizasyonlarının dikkat ettiği unsurlardır. Yayılma aşamasının anahtar 

öğeleri amaçlar, kaynaklar ve politikalar olarak belirlenmiştir. Olgunluk aşamasını izleme 

ve içerik faaliyetleri unsurları oluşturur (Effing ve Spil, 2016: 2-3). 

a. Hedef kitle, sosyal medya kanallarından kendisine ulaştırılmaya çalışılan iletileri, 

önce algılamayı ve değerlendirmeyi sağlar. Bu nedenle etkili bir sosyal medya 

yönetimini başlatmak için öncelikle hedef kitlenin ön eğilimlerinin analiz 

edilmesi gerekir. Sosyal medya kanallarım kullanan kurumlar, hedef kitleyi 

tanımlamak için onu etkileyen bireysel ve grupsal faktörlerin, demografik 

özelliklerini iyi değerlendirmelidir. Hedef kitleyi oluşturan çeşitli kültürler, 

gruplar ve paydaşlar kullanıcılarına göre farklı ayrımlara tabi tutulmaktadır 

(Berthon vd., 2012: 262-263). 

b. Kanal seçimi büyük ölçüde etkinliğini ve belirli bir sosyal medya kanalı 

aracılığıyla iletişim uygunluğu belirler. Farklı özellikleri ve yetenekleri açısından 

medya zenginliği ve kendini açığa çıkması ile çeşitli sosyal medya kanalları ile 

bir matris sağlamıştır. Dutta’ya göre farklı hedef gruplar farklı sosyal medya 

kanalları tarafından ele alınması gereken durumu açıkça ortaya koyduğunu ifade 

etmektedir (Dutta, 2010: 127-128). 

c. Sosyal medya etkili olması için açık ve net bir amacı olmalıdır. Sosyal medya 

planlarının bir parçası olarak, somut ve ölçülebilir hedeflerin önemlidir. 

Thackeray vd. de belirli amaç ve hedefleri sosyal medya uygulamaları dikkat 

çekmiştir (Thackeray vd., 2008: 338-343).  

d. Değerli kaynaklar sosyal medya uygulamalarında başarılı olmak için tahsis 

edilmelidir. Sosyal medya stratejisinin başarısı, kaynaklarınızı kaliteli ve etkin 

kullanılmasına bağlı olacağı görüşündedir. Bazı çalışanların sosyal medyayı 

kullanması için gerekli becerileri elde etmesi eğitim yoluyla desteklenmelidir. 
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Ayrıca, tamamen profesyonel bir kullanıcı olarak sosyal medya üzerinden 

potansiyele ulaşmak için ödenen reklam programlarını kullanmak önemlidir 

(Dutta, 2010: 129). 

e. Bazı temel kurallar, hem çalışanların kurumsal iletişimini düzenleyen hem de 

ücretsiz konuşma açısından onların haklarını koruyan bir politika çerçevesinde 

olması gerekir. Sosyal medya üzerinden iletişimin, yönetimin, zorbalık, taciz ve 

dedikodunun önlenmesi içinde önemli olabilir (Marlin-Bennett ve Thornton, 

2012: 493). 

f. Sosyal medya üzerinden iletişim sınırları ve denetim, bir kurumun dışında yer alır. 

Kurumların, bu durumu dikkatle izlemesi ve kamusal alanda sosyal medya 

kanalları üzerinde özellikle kriz zamanlarında olup biteni takip etmesi gerekir. 

Örneğin, Google Uyarılar, gibi programlar kullanılması önerilir (Dutta, 2010: 

130). 

g. Kampanyadaki projeleri aydınlatma konusunda içerik ve etkinlikler planı, hangi 

süre içinde ve hangi proje için nasıl kullanılacağı önemlidir. İçerik faaliyetleri gibi 

zamanlamanın da çok pratik olması gerekir. Önceden tanımlanmış bir zaman 

çerçevesi üzerine dayalı içerik mesajları için bir program geliştirmek, sosyal 

medya kanalları için önemlidir (Vardarlıer, 2016: 30). 

Parsons, (2013: 29)’a göre her bir kullanılan sosyal medya aracına uygun iletişim 

stratejisi belirlenmeli, bir stil geliştirilmeli, hedef kitlelerle diyaloğa geçme ve ürün veya 

hizmet tanıtma amaçları arasında denge kurulmalı, içerik güncellenmelidir. Sosyal medya 

üzerinden ölçülebilir hedefler belirleyen, standart analiz araçları kullanabilen, veriyi 

bilgiye dönüştürebilen ve bu bilgi üzerinden stratejisini güçlendiren markalar itibarlarını 

yönetebilirler (Özgen, 2014: 124).  
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Breakenridge (2012), sosyal medya için bir strateji çarkı oluşturmuştur. Bu strateji 

çarkı, sosyal medya planının tüm bileşenlerini barındırmaktadır. Buna göre, çeşitli sosyal 

medya araçları ile hedef kitlelere ulaşmak üzere iletişim taktiklerini belirlemeden önce 

stratejiler geliştirilmelidir: 

Sosyal medya izleme stratejisi; sosyal medya topluluklarındaki gruplara 

katılmaya fırsat vermektedir. “Hedef kitle için önemli olabilecek anahtar konular ve 

bilgiler nelerdir?” sorusuna yanıt aranmaktadır. Öncelikle kurumun sosyal medyada yer 

alma amacını belirlemesi gerekmektedir. Burada da ürün ve hizmet tanıtımı odaklı bir 

yaklaşım veya hedef kitlelerle ilişkileri güçlendirme odaklı bir yaklaşım 

sergilenebilmektedir (Breakenridge, 2012: 5).  

Sosyal medya dağıtım/kanal stratejisinde ise; “Hedef kitleler hangi tür sosyal 

medya araçlarını kullanıyorlar?” sorusuna cevap aranmalıdır. Grupların, belirli sosyal 

topluluklara katılma ve içerik paylaşma yollarım anlamak, sosyal medyadaki hedef 

kitlelerle etkileşimin en iyi yöntemlerini keşfetmek açısından önemlidir (Breakenridge, 

2012: 5-6).  

Sosyal medya içerik iyileştirme stratejisi; “Hedef kitlelerin önem verdiği konular 

nelerdir? Hangi tür içerikler onları heyecanlandırır ve hangi şekillerde içerik paylaşmayı 

tercih ederler?” sorularına yanıt aranmaktadır. Bu tür bir strateji, paylaşılan içeriklerin ve 

verilecek mesajların maksimum etkiyi sağlamasına yardım eder (Breakenridge, 2012: 7). 

Sosyal medya etkileşim stratejisinde şu sorulara cevap aranmalıdır: “Hedef 

kitlelerle etkileşime geçmenin en iyi yolu nedir veya bu kitlelerden ne yapmaları 

beklenmektedir? Etkileşim stratejisi geliştirildiği zaman, belirli katılım çeşitlerinin, iş 

amaçlarına ulaşmayı büyük oranda sağladığı net bir şekilde görülebilmektedir 

(Breakenridge, 2012: 7). 
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Sosyal medya ölçüm stratejisinde ise, kar oranının artması ve itibarın yükselmesi 

gibi iş amaçlarının gerçekleştirilmesine sosyal medyanın ne derece katkıda bulunduğunu 

belirlemek üzere kullanılacak ölçüm yöntemleri belirlenmektedir görülebilmektedir 

(Breakenridge, 2012: 7-8). 

Scott, (2013)’a göre stratejik açıdan büyük bir öneme sahip bir diğer nokta, iş 

hedeflerine ulaşmak için sosyal medya faaliyetlerinden yararlanılmasıdır. Başarılı 

sonuçlar elde edebilmek için, sosyal medya faaliyetlerinin doğru iş hedeflerine yönelik 

olarak kullanılması gerekmektedir. Aşağıda, sosyal medyadan yararlanılarak başarılması 

amaçlanan iş hedeflerinden başlıca örnekler verilmiştir: 

■ Kullanıcı memnuniyetinin artırılması, 

■ En iyi niteliklere sahip insan kaynağının işe alınması ve elde tutulması 

■ Yeni hizmetlerin geliştirilmesi, 

■ Hizmet standartlarının pekiştirilmesidir (Scott, 2013: 35).  

Sosyal medya, kurumları olumlu şekilde etkileyebildiği gibi olumsuz şekilde de 

etkileyebilmektedir (Bayraktar, 2019: 387). Sosyal medyanın ortaya çıkması ile krizler 

de artış göstermiştir. Sosyal medya hem kriz ortamlarına zemin hazırlayabilmekte hem 

de sosyal medya kaynaklı olmayan krizlerin de büyüyebilmesine neden olabilmektedir. 

Sosyal medya, haberlerin ve bilginin alternatif bir kaynağıdır. Aynı zamanda doğru 

olmayan bilgilerin, yalan haberlerin de hızlıca yayılabildiği ortamlar oluşturmaktadır 

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

Sosyal medya üzerinde yaşanan krizler iki çeşit olabilmektedir. İlki kurumda 

başlayan krizin kurum dışından ya da içinden birileri tarafından sosyal medya mecrasına 

iletilmesi üzerine yaşanan krizler iken; ikincisi ise doğrudan sosyal medya mecrasında 

başlamış ve bu mecrada süren krizlerdir (Bat ve Yurtseven, 2014: 209). 
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 Sosyal medya, kriz iletişimine; hız ve katılımcıların çeşitliliği gibi yeni öğeler 

eklemiştir. Sosyal medya anlıktır (anlık paylaşım), yaygındır (yüzbinlerce insan sosyal 

medyayı kullanmaktadır) ve ulaşılabilirdir (internet bağlantısı olan herkes giriş yapabilir). 

Bu üç özellik, kriz yöneticilerinin kamuoyu ile hızla iletişim kurmaları gerektiğini 

açıklamaktadır. Krizler sosyal medyada meydana gelebilir ve sosyal medyada yayılabilir 

(Landau, 2011: 20). 

Söz konusu kriz türlerinin yanı sıra, sosyal medya kullanımımda kurumlar 

tarafından sergilenen olumsuz davranışlar; sorunları göz ardı etmek, yorumları silmek, 

kaba şekilde tepki/cevap vermek, çevrim içi etkiyi göz ardı etmek ve doğru olmayan bilgi 

yayınlamaktır. Sosyal medya analizinin bir amacı da söz konusu riskleri yönetmektir. Bu 

da bu risklerin gerçekleşmesinden önce alınacak önlemlerin yanı sıra kriz meydana 

geldiğinde atılacak adımların da belirlenmesini içermektedir. Krizler, bu risklerin 

yönetilemediği durumlarda ortaya çıkmaktadır. Çoğu zaman riskleri yönetebilen bir risk 

programı, krizlerin ortaya çıkmasını önleyebilmektedir. Bunun da anlamı; potansiyel 

krizlerin, henüz ortaya çıkmadan önce belirlenmesi ve bu krizlerin çözümü için 

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

Sosyal medyanın ortaya çıkması kurumlar için çeşitli tehditleri beraberinde 

getirmektedir. Kullanıcı kaynaklı olumsuz içeriklerin geniş kitlelere ulaşmasının 

mümkün olmasından dolayı kurumlar için bir tehdit olabilir. Dolayısıyla çok kısa bir 

sürede kurumlar hakkında söylentileri veya şikayetleri yaymak için bireylerin gücü artar 

ve bu da kurumların saldırılara cevap vermek için daha az zamanı var demektir. Sosyal 

medyada yaşanabilecek diğer bir tehdit, bir kurum hakkında negatif dedikodu yayma 

olabilir. Bu kurumlar için başlıca tehdit sosyal medyayı görmezden gelmek ve farkındalık 

ya da katılım olmadan karşılıklı konuşmaların olmasına izin vermektir, Sosyal medya 
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analizine neden ihtiyaç duyulduğuyla ilgili kesin kanıt teşkil edebilecek sosyal medya 

krizlerine tanık olunmaktadır (Akar, 2016: 12). 

Genel olarak konuşmak gerekirse, sosyal medyanın kamu kurumları üzerinde bir 

değişiklik yaratacağı fikrine karşılık iki iddia vardır. Bunlardan birincisi araçların 

kendilerinin verimsiz olduğu ve ikincisi ise bunların kuruma katkı sağladığı kadar zarar 

da verdiğidir çünkü troller, bu araçları kullanarak sosyal medyada kriz yaratmaktadırlar 

(Shirky, 2018: 166). 

2.3. Sosyal Medyanın Özellikleri 

Son yılların en yenilikçi oluşumlarının başında, milyonlarca insanı aynı dijital 

ortamlarda buluşturan, tüm katılımcıların kendilerini ifade etmelerine ve istedikleri 

içerikleri hiçbir yardım almadan, mobil veya bilgisayar donanımlarını kullanarak 

paylaşabilmelerine olanak veren sosyal medya gelmektedir (Ertaş, 2015: 16-29). 

Sosyal medya; kullanım kolaylığı, ulaşılabilirlik ve hızı sayesinde toplumsal 

gündemi değiştirebilmekte ve yeni trendler ortaya çıkmasına sebep olabilmektedir. 

Kaplan ve Haenlein, (2010: 62-68)’a göre ise sosyal medya, geleneksel medya ile 

karşılaştırıldığında daha düşük maliyet ve daha fazla etkiye sahip olması nedeniyle daha 

fazla tercih edilir hale gelmiştir. 

Cohen, (2020: 1-2)’e göre sosyal medyanın özellikleri şunlardır: 

- Metin, video, fotoğraf, PDF, PowerPoint, ses gibi geniş içerik formatları 

barındırmaktadır. Birçok sosyal medyada birden fazla içerik seçeneği bulunmaktadır. 

- Katılımcılara; içerik yaratma, içeriklerle ilgili yorum yapma ve içerik 

paylaşma olanağı sağlamaktadır. 

- Hızlı İletişimi kolaylaştırmaktadır ve geniş oranda bilgi yayma özgürlüğü 

sağlamaktadır. 
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- Bire bir, bire çok ve çok çok olmak üzere gerçek zamanlı ve canlı iletişim 

imkânı sağlamaktadır. 

- Bilgisayar, tabletler veya cep telefonları gibi çeşitli araçlar ile erişim 

sağlanabilmektedir. 

Sosyal medya, insanların doğuştan gelen bağlantı kurma arzusuna hitap 

etmektedir. Bu yüzden birçok insanı etkilemektedir. Sosyal medya aynı zamanda 

geleneksel kitlesel medyadan farklı işlemektedir. Yine de ortak yanları vardır. Bireyler 

de sosyal medyayı hayatının kaydını tutma alışkanlığını herkese açmak için kullanmakta 

ve bununla toplumun ortak ve paylaşıma açık bir kaydını tutmaktadır. Her gün, 

milyonlarca insan hikayelerini dijital alanlarda paylaşmakta; herkese görüşlerini ve 

yorumlarını anlatmaktadır (Hermida, 2017: 32-33). 

Sosyal medya geleneksel medyadan farklı olarak, dinamik ve yaşayan bir 

platformdur. Gazete, TV ve diğer basılı medyadan en büyük farkı karşılıklı etkileşim 

sağlamasıdır. Sosyal medya kullanıcı odaklıdır. Sosyal medyada bilgi paylaşımı 

neredeyse hiçbir maliyet gerektirmeksizin gerçekleşir ve içerikler yayınlandığı anda çok 

geniş kitlelere ulaşabilir (Yamamoto, 2014: 11).  

Mayfield (2008: 11)’a göre sosyal medya araçlarının genel özellikleri şunlardır: 

katılım, açıklık, sohbet, topluluk ve bağlantı. Taprial ve Kanwar (2012: 45-54)’a göre ise 

geleneksel medyayı sosyal medyadan farklılaştıran beş özellik vardır: uzun ömürlülük, 

hız, ulaşılabilirlik, etkileşim ve yayılım.  

Chen (2014:13-14)’e göre ise; sosyal medya literatürüne dayanarak sosyal 

medyanın yedi farklı özelliği olduğundan bahsedilebilir: 

1. Sosyal medya toplulukların hızlıca kurulmasına ve etkileşim kurmasına 

olanak sağlamaktadır.  
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2. Sosyal ağlara katılan kişilerin amacı, kendi profillerini yaratmak, diğer 

kişilerle bağlantılar kurmak ve bu kişilerle etkileşimde bulunmaktır. 

Sosyal medyadaki ana aktivitelerden birisi kişilerin arkadaşları ve 

tanıdıkları ile ilişki geliştirmesidir. Ayrıca kişiler bu sosyal ağlara bilgi ve 

tecrübelerini paylaşmak üzere katılmaktadırlar. 

3. Neredeyse tüm sosyal medya platformlarına katılım serbesttir. Sosyal 

medya, katılımı ve bilgi paylaşımını teşvik eden bir atmosfer 

oluşturmaktadır. 

4. Sosyal medyanın en önemli özelliği hızıdır. Herhangi bir söylenti anında 

yayılabilmekte ve viral etki yaratabilmektedir. 

5. İnternet bağlantısı olan herkes herhangi bir zamanda ve herhangi bir yerde 

sosyal medya sitelerine giriş yapabilmektedir. 

6. Sosyal medya katılımı ve geri bildirimleri desteklemektedir. Herhangi bir 

grup içerikler oluşturabilmekte ve diğer grupların ilgisini çekebilmek için 

sosyal medya platformunda bu içerikler paylaşmaktadır. Bu şekilde de 

diğer grupların aktif olarak katkıda bulunmalarına ve geri bildirim 

alınmasına olanak sağlamaktadır. 

7. Sosyal medya, isteyen herkesin bilgi kaynağı olabilmesi anlamına gelen 

kullanıcı kaynaklı içeriğe dayanmaktadır. Bu ise sosyal medyada iki 

yönlü veya çok yönlü iletişimin oluşmasına fırsat tanımaktadır. 

Sosyal medya, kullanıcılar arasında etkileşimi ve katılımı kolaylaştırır. Bu, 

iletişimi ve ilişkileri geliştirir. Öte yandan çevrimiçi sosyal medya, kullanıcılar tarafından 

geliştirilir. Sosyal ağlar, topluluk kavramlarından oluşturulur ve gelişir. Tıpkı dünya 

çapındaki topluluklar veya sosyal grupların ortak inançlar veya hobiler üzerine kurulduğu 

gibi, sosyal ağlar da aynı prensibe dayanır. Sosyal medya özellikleri, herhangi bir 
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kullanıcı grubunun özel ihtiyaçlarını karşılamak için kolayca değiştirilebilir veya 

özelleştirilebilir. Yani sosyal medya kullanımı esneklik sağlar (Chitumbo, 2015: 34). 

Sosyal medya, sosyal etkileşimi kolaylaştırmakta ve işbirliğine olanak 

sağlamaktadır. Kamu sektöründe sosyal medya, kullanıcılarla iletişimin daha şeffaf ve 

daha hesap verebilir olması için yönetim sürecine halkın katılımını desteklemektedir. 

Sosyal medya kullanıcı katılımı için geniş olanaklar sunmaktadır. Günümüzde sosyal 

medya ve çevrimiçi işbirliği platformları, zaman ve mekân kısıtlamalarını ortadan 

kaldırdığı için, kolektif çıkarları teşvik etme, bilgi alışverişi yapma, üye çekme, büyük 

ölçekli kararlar alma ve bireysel katkıları bütünleştirme gibi birçok avantaja sahiptir 

(Linders, 2012: 447). 

Sosyal medyaya olumlu bir bakış açısı çıkarmak için öncelikle sağladığı 

faydalardan ve bahsetmek gerekmektedir. Özellikle yeni iş olanakları oluşturması, 

kendini ifade etmenin sağladığı avantajlar, haber almanın kolaylaşması, hizmetlerin 

tanıtılmasında yeni olanaklar getirmesi ve bilgi edinmenin kolaylaşması gibi birçok 

etkiden bahsetmek mümkündür. Ancak bunlar yanında özellikle kötü kullanım nedeni ile 

ortaya çıkan zararlardan da bahsetmek mümkündür. Özellikle gençler konusunda bazı 

zararlar herkes tarafından endişe uyandırmaktadır. Bu sebeple de genel olarak belirli bir 

yaşın altında sosyal medya kullanımının yapılmaması tavsiye edilmektedir. Ancak 

bunlardan da farklı olarak asosyallik, kişisel hakların saldırıya uğraması, özel hayatın 

ortaya serilmesi, dolandırıcılıkların artması, bilgi kirliliği ve provokasyon gibi durumlar 

sosyal medyanın kötü ve olumsuz yüzü olarak karşımıza çıkmaktadır (Mavnacıoğlu, 

2017: 328-329).  

Sosyal medya hızlı bir biçimde kurumların faaliyetlerinin rutin bir parçası haline 

gelmektedir. Kurumlar sosyal medyanın önemli stratejik değerler sunduğunu öğrenmekte 



 

32 

 

ve anlamaktadırlar. Fakat şaşırtıcı bir biçimde halen pek çok yönetici bu imkândan 

yararlanmaya yanaşmamaktadır.  

Bu noktayı Russell Herder ve Ethos tarafından 2009 yılında yapılan bir araştırma 

da ortaya koymaktadır. Araştırmaya göre yöneticilerin yüzde 51’i bilgi yetersizliğinden 

dolayı sosyal medyayı kullanmamaktadır. Bununla beraber, yüzde 81’i sosyal medyanın 

bilgi güvenliği riski teşkil edeceğine inanmakta ve çalışanların verimli çalışmalarına 

engel olmakla birlikte kurum itibarına zarar vereceğinden de çekinmektedir. Katılımcılar 

bu endişelerine rağmen sosyal medyadan fayda sağlanabileceğini ve en nihayetinde göz 

ardı edilemeyeceğini de kabul ettiklerini belirtmişlerdir. Nitekim, katılımcıların yüzde 

81’ i sosyal medyanın kullanıcılar ile ilişkileri geliştirmede faydalı olacağını ve kurum 

itibarına katkı yapabileceğini, yaklaşık yüzde 70’i işe alım süreçlerinde değer 

katabileceğini ve yüzde 64’ü kullanıcı hizmetlerinde bir araç olarak kullanılabileceğini 

düşünmektedir (Scott, 2013: 25). 

Sosyal medya mecraları, kamu hizmetlerinin teşviki ve örgütlenmesine çok büyük 

katkılar sağlamaktadır. Sosyal medya, sosyal etkileşimi kolaylaştırmakta ve işbirliğine de 

olanak sağlamaktadır. Kamu sektöründe, yerel yönetimlerde sosyal medya vatandaşlarla 

iletişimin daha şeffaf ve hesap verilebilir olması için yönetim sürecine halkı da aktif 

olarak katılım sağlamasını sağlamaktadır (Baloğlu, 2015: 70).  

Sosyal medyanın özellikleri söz konusu olduğunda katılım da önemli bir husustur. 

Birçok yazar, kullanıcı katılımını sosyal medya başarısının temel ölçülerinden biri olarak 

adlandırmaktadır. Sosyal medya araçlarıyla kullanıcı etkileşimini ölçmek amacıyla 

birçok model oluşturulmaya başlanmıştır (Sewell, 2013: 18) 

Sosyal medya kullanımının avantajları; kurumla ilgili hedef kitlelerin 

oluşturulması; potansiyel hedef kitlelerin hangi mecralarda olduğunun bulunabilmesi, 

hedef kitlelerin ne yaptığının görülebilmesi, ne istediğinin ve neye ihtiyacı olduğunun 
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anlaşılabilmesi, mevcut kullanıcıların veya takipçilerin hizmetler hakkındaki 

düşüncelerinin öğrenilebilmesi, sektörle ilgili etkili kişilere ulaşılabilmesi, rakiplerin 

güçlü ve güçsüz yanlarının anlaşılabilmesi, sektördeki trendlerden haberdar olunabilmesi, 

ortaya çıkabilecek krizlerin yönetilebilmesi, sosyal medya krizleri için önlem alma, 

kullanıcı problemlerini çözebilme, hedef kitlelerle yakın ilişki kurulabilmesi, 

kampanyaların etkinliğinin analiz edilebilmesidir (Çakır, 2016: 66). 

Birbirinden farklı olan birçok farklı platforma genel olarak sosyal medya 

denmesine rağmen kullanım ve etkiler açısından aşağı yukarı aynı mantıkla ortaya 

çıkmaktadırlar. Bu şekilde bakıldığında sosyal medya olarak tek kalemde ele alınması da 

oldukça doğrudur. Genel olarak zararları ve olumsuzlukları konuşulan sosyal medyanın 

oldukça önemli avantajları ve faydaları da bulunabilmektedir. Sosyal medya araçlarının 

yukarıda sayılan olumlu özellikleri, giderek artan bir şekilde yaygınlaşmalarına neden 

olmuştur.  

Sosyal medya araçlarının yukarıda sayılan özellikleri nedeniyle, çok sayıda 

değişkene sahiptir. Sosyal medya mecrasında bir çok değişken olmasına karşın, bir 

kuruma yönelik sosyal medya değişkenleri şunlardır  (DiStaso vd., 2013: 501-503): 

Kurumların sosyal medya yolu ile bir kuruma yönelik her türlü algı oluşturmaları 

için, kurumlar ve sosyal paydaşları birbirine güven duymaları gerekmektedir. Sosyal 

paydaşlar, kurumlara giderek daha az güven duymakta, diğer sosyal paydaşlara ise daha 

fazla güvenmektedirler. Bu yüzden sosyal medya sitelerinde güven inşa etmek çok 

önemlidir. Yanı sıra, tüketicilerin sosyal medya araçlarında yorum yapmalarına olanak 

sağlamak da güven duygusunu pekiştirmektedir. Ayrıca şeffaf iletişim ve sosyal medya 

sitelerinde etkileşim yaratılarak güven yaranabilmektedir. Sosyal medya döneminde 

gerçek dünyadan kendini çevrimiçi alana uzatan kitlenin, geleneksel anlamdaki bedensel 

ve mekânsal yakınlıktan daha esnek, uyumlu, mobil bir alana dönüştüğü ve güven 
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unsurunun çok öneli bir hal aldığı görülmektedir. Online alanın öznesi olan kullanıcılar, 

sosyal medya araçlarını kullanarak güven duydukları kurumlarla etkileşime girerek bu 

ortama entegre olmayı başlamışlardır (Blackman, 2012: 25-26). 

Bir iletişimde güven eksikliği varsa, bunu onarmak için şeffaflık gerekmektedir. 

Kurumlar, güven kazanmak için paydaşları ile şeffaf iletişim halinde olmaları icap 

etmektedir. Şeffaflık; kesin, gerçek zamanlı ve samimi bir tavırla, kamuoyunun neden 

bulma yeteneğini geliştirmek ve faaliyetleri, politikaları ve uygulamaları ile ilgili olarak 

kurumlan sorumlu tutmak amacı ile gerek pozitif gerek negatif tüm geçerli yasal bilgileri 

temin etmek olarak tanımlanmaktadır. Sosyal medya mecrasında; gerçekçi olmak, 

paydaşların katılımına izin vermek ve objektif olmak üzere şeffaflığın üç mühim öğesi 

bulunmaktadır. Bu öğeler, kişilerin kurumun hangi faaliyetleri hangi amaçlarla 

yaptıklarını anlamalarına fırsat verecek kurum bilgilerini duyurmak gibi uygulamaları 

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

Sosyal medyanın topluluk özelliği, içerik oluşturmaya ve içeriklere katılıma 

olanak tanımaktadır. Etkileşim; kurumların sosyal medya araçlarındaki gönderilerini 

takip etmenin de ötesinde bu gönderilerle ilgili daha ileri işlemler yapmalarıdır. Bu ise, 

videoları oylama, bloglarda yorum yapma, sohbete katılma ve tweetlere cevap verme gibi 

davranışları içermektedir. Bilindiği gibi, Web 2.0 olarak tanımlanan pek çok uygulamada 

kullanıcıların amaçları farklılaşmaktadır. Diğer bir deyişle, Web 2.0 uygulamalar, 

genelleyici bir ifadeyle “etkileşimli web” olarak tanımlansa da kullanıcıların birbirleriyle 

etkileşim kurma amaçları, çeşitli ağ uygulamalarında farklılaşmaktadır. Örneklemek 

gerekirse, YouTube gibi bir video paylaşım ağında, kullanıcılar çeşitli video içerikler 

çevresinde ve videolar üzerinden etkileşim kurarlarken, Facebook gibi toplumsal 

paylaşım ağlarında ise çoğunlukla çevrimdışı tanıdıkları kişilerle etkileşim 

kurmaktadırlar (Binark, 2014: 52-53). 
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Topluluklar ile etkileşime geçerek, kurumlar güven oluşturabilirler. Etkileşimin 

kurumlara çeşitli faydaları bulunmaktadır: mesajlara ve ürünlere karşı olan tepkileri 

ölçümlenebilir, mesajların anlaşılabilirliği test edilebilir, hedef kitlelerin istekleri 

doğrultusunda harekete geçilebilir, ve en basit şekilde hedef kitleler ve ihtiyaçları 

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

Sosyal medya, bireylerin hizmetler hakkında yüzlerce hatta binlerce kişiyle 

iletişime geçmesine imkân vermektedir. Bu da ortak kullanımın artması ve kullanıcılar 

arasında etkileşim ve fikir birliği sağlaması nedeniyle, kullanıcılar arasındaki bağın 

artmasına neden olmaktadır (Sanlav, 2014: 72). 

Çeşitli çalışmalarda etkileşimin; bilişsel (örneğin kurumun faaliyetleri ile 

ilgilenme); davranışsal (kurumsal faaliyetlere katılma) ve/veya duygusal (kurumun 

faaliyetleri ile ilgili olumlu duygulara sahip olma) olmak üzere üç boyutu olduğu ifade 

edilmektedir. Sosyal medya bağlamında ise kurumun sosyal medya faaliyetlerinden 

haberdar olma; kurumsal faaliyetleri takip etme, kurumla ilgili olumlu duygulan ifade 

etme, kurumsal paylaşımlara katılma ve katkıda bulunma gibi çeşitli etkileşim şekilleri 

mevcuttur (Dijkmans vd., 2015: 59). 

Sosyal medyada istenilen etkileşimin yaratılması için çeşitli ilkeler sıralanmıştır: 

yüksek kalitede, eş zamanlı, değerli ve uygun bilgilerin verilmesi, eğlenceli içeriklerin 

yaratılması, çeşitli yarışmalar düzenlenmesi, fikir liderleri ve marka hayranlarının 

ödüllendirilmesi, grup davranışının teşvik edilmesi, takipçilere özel teklifler sunulması 

ve hayırsever faaliyetler ile ilgili paylaşımlar yapılması (Turban vd., 2016: 111). 

2.4. Sosyal Medya Takibi ve Ölçümlemeleri 

Sosyal medya takibi; sosyal medya mecralarında bir kişi, kurum veya marka 

üzerine konuşulanların takip edilmesidir. Kişi, kurum veya markaların kendileri ile ilgili 
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söylenenler hakkında kontrolü olmadığı gerçeğinden hareketle, kamuoyunun 

düşüncelerini bilmek maksadıyla sosyal medyayı izlemelidirler (DiStaso vd., 2013: 503).  

Sosyal medya takibi, kurumların kendi yöntemleri ile veya sosyal medya ajansları 

aracılığı ile yapılabilmektedir. Sosyal medya takip araçları, sosyal medya 

araştırmalarında en fazla kullanılan yöntemdir. Sosyal medya takip araçları, sosyal medya 

hesapları üzerinden veri alan, verileri ayrıştıran ve analiz eden yazılımlardır. Sosyal 

medya, uyarıcı işaretler bağlanımda çevrenin izlenmesine olanak tanımaktadır (Veil vd., 

2011: 110). 

Branthwaite ve Patterson, kurumlara ilişkin sosyal medyadaki farklı araştırma 

yaklaşımlarını incelemişler ve niceliksel sosyal medya takibinin uygun olmadığını 

belirtmişler ve niteliksel yaklaşımı önermişlerdir. İçerik analizi yöntemi de sosyal medya 

araçlarında kullanılabilmektedir. Örneğin belirli bir hashtag’in altındaki yorumlar, 

kurumun popülaritesi açısından iyi bir işarettir (Branthwaite ve Patterson, 2011: 430). 

Sosyal medya takibi ve ölçümlemesi ayrı şeylerdir. Takip etme; meydana gelen 

olayları keşfetme ve böylelikle, ya dış çevreye cevap verme ya da daha iyi sonuçlar almak 

için harekete geçmek üzere yapılmaktadır. Golden ’a göre takip etme; kullanıcı etkileşimi 

ve güvenirlik ile ilgili olarak doğru yolda olup olmadığınıza dair yönlendirici göstergeler 

sağlamaktadır. Bu yolla ayrıca pozitif veya negatif online mentionlar (mesajlarda kişilerin 

isimlerinin geçmesi, kişilerden bahsedilmesi) keşfedilebilmektedir. Kurumlar için sosyal 

medya takibi ve kişileri dinlemek önemli bir sosyal medya faaliyetidir (Golden, 2011: 

102-104). 

Sosyal medya ölçümlemeleri, yapılan çalışmaların yarattığı etkinin takip edilmesi, 

değerlendirilebilmesi ve kullanıcı memnuniyeti sağlanması açısından oldukça önemlidir. 

Kullanıcıların ve hedef kitlelerin fikirlerini, isteklerini, geri dönüşlerini takip edebilmek, 

hizmet kalitesini geliştirmek amacıyla sosyal medya ölçümlemelerinden oldukça 
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faydalanılmaktadır. Ancak sadece ölçümleme yeterli değildir, önemli olan ölçümlemeden 

sonra verilerin değerlendirilmesidir. 

Sosyal medya ölçümlemesi sosyal medyadaki bir konuya yönelik içeriğin hacmini 

ve bu konuya yönelik düşünceleri belirlemektedir. Sosyal medyada duyguların ifadesi 

kalitatif ölçümlemeyi ifade ederken, içeriğin hacmini ise kantitatif ölçümleme ifade 

etmektedir. Sosyal medyada bir konu hakkındaki konuşmalar yorumlar ve geri bildirimler 

kalitatif ölçümlere birer örnek iken; beğeni, takipçi ve gönderi sayıları kantitatif 

ölçümlere örnek gösterilebilir (Aytekin ve Değerli, 2014: 130-139). 

Sosyal medya ölçümlemesini bazı kurumlar kendisi üstlenirken bazı kurumlar, 

ölçümleme için sosyal medya ajanslarına başvurmaktadır. Kurumlar, çeşitli sosyal medya 

sitelerinde; kendilerinden ne oranda bahsedildiğine, pozitif mesajların negatif mesajlara 

oranına, belirli takipçilerin kurumdan ne sıklıkla bahsettiklerine dair ölçümleme 

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

Akyol vd. (2014: 123-124)’e göre sosyal medya platformlarına ilişkin ölçüm 

metrikleri şunlardır: 

- takipçi sayısı 

- yorum sayısı 

- fotoğraf ve video sayısı  

- etiketlenme sayısı 

- yanıt sayısı 

- site akışı 

- kullanıcıların siteyi ziyaret ettikleri zaman dilimleri 

- site üzerinden ziyaret edilen sayfa sayısı 
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- aplikasyonların indirilme sayısı. 

Sosyal medya ölçümlemesinde, takipçilerin sayısı veya beğenilerin sayısı gibi 

kriterlerin de ötesinde yöntemler kullanılmalıdır. Bunun yerine sohbetleri analiz eden, 

duyarlılık analizleri gibi, çeşitli sosyal paydaşların gerek kurum gerekse rakipleri ile ilgili 

neler dediklerini ve bunu ne şekilde yaptıklarını araştıran ve böylelikle daha fazla ilişki 

kurmaya yönelten ölçüm metrikleri kullanılmalıdır. Buna, web analizleri ve içerik 

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

Bilinirlik ölçümleri; kullanıcıların; bir kurumun sosyal medya sayfasına giriş 

yaptıklarında veya diğer sosyal medya içeriklerine maruz kaldıklarında reklamda veya 

kurumsal sayfalarda yer verilen özellikleri ile ilgili bilgi sahibi olacaklarını 

varsaymaktadır (Turban vd., 2016: 119). 

Sosyal medya içeriğine, belirli bir zaman dilimi içerisinde giriş yapan veya maruz 

kalan ziyaretçilerin sayısını ölçmektedir. Yeni veya tekrarlayan ziyaretçiler olarak 

kategorize edilmektedir. Sayfa görüntülemeleri, bir sosyal medya sitesinde görüntülenen 

sayfaları ifade etmektedir. Örneğin tekil bir ziyaretçi bir blog sitesinde birçok farklı blog 

girişini görüntüleyebilmektedir. Kullanıcıların, marka veya bir kurumun arama 

motorlarında arama yapılırken çıkmasını istediği anahtar kelimeler ile ilgili kaç defa 

arama yaptıklarını ölçmektedir. Arama motoru sıralaması, anahtar kelimeler baz alınarak 

arama motoru sonuçları sayfasında kurumun sosyal medya içeriklerinin nerede 

gözüktüğünü değerlendirir. Örneğin bir kullanıcı; kurumun, markaların veya 

yöneticilerin isimlerini yazdığında, ideal olanı bir sonuç sayfasında ve/veya ilk 10 

bağlantıda bunların gözükmesidir (Turban vd., 2016: 119).   

Sağlamlık ölçümler ile kurumlar, hedef kitleleri ile kurdukları iletişimin bu 

kitleler üzerindeki etkisini ölçmeye çalışmaktadır. Kurum ile ilgili sohbetlerin oranı ve 

yapılan yorumların ne kadarının pozitif ne kadarının negatif olduğunu anlamak için 
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yapılan bir ölçüm yöntemidir. Bu kategorideki ölçüm yöntemleri şunlardır (Turban vd., 

2016: 120):   

• Söz payı: Bir kurumun, rakipleri ile karşılaştırıldığındaki sohbet payıdır.  

• Duygu analizi: Bir kurum ile ilgili pozitif, negatif veya tarafsız sohbetlerin 

oranıdır. 

Sosyal medya kullanıcıları ile etkileşime geçmenin birçok yolu vardır ve 

etkileşimi ölçme yöntemleri de çok çeşitlidir. Kurumların bu çeşitli yöntemlerden 

hangisini veya hangilerini seçeceği; spesifik içeriklere, promosyona ve diğer iletişim 

taktikleri ve amaçlarına bağlıdır. Aşağıda en temel etkileşim ölçme yöntemlerine yer 

verilmektedir (Turban vd., 2016: 121):   

• İçerik görüntülemesi: Sosyal medya sayfa görüntülemeleri, videoları 

seyretme gibi içerik tüketen kullanıcıların sayısı 

• Herhangi bir içerikle ilgili etiketleme, imleme veya beğeniler. 

• Üye/takipçi ölçümleri: Bir topluluktaki üye sayıları veya takipçi sayıları. 

• Paylaşım sayısı: Viral içeriğin başkaları ile kaç kere paylaşıldığı.   

Etkileşim ölçümlerinin kullanıcıların hareketlerini göstermesine rağmen bu 

kategori daha yüksek derecede hareketlerle ilgilidir. Bu ölçümlemeler, kurumun sosyal 

medya sayfasına tıklama sayısı, kurumsal siteyi ziyaret edenlerin oranı, kurumların; 

kişileri, isimler ve e-mail adresleri ile ilgili veri tabanlarına eklemeleri, markalarla ilgili 

mobil uygulamalar olan yüklemeler, güncellemeler ve hareketlerin (örneğin yer bildirme 

uygulamasında check-in yapılması) sayıları, bir lokasyondaki taramaların ve diğer 

hareketlerin (örneğin satışlar) sayıları ve etkinlikler ile ilgili sosyal medya promosyonları 

içermektedir (Turban vd., 2016: 122). 
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Kurumlar bu ölçümleri kullanarak, sosyal medyadaki iletişim aktivitelerinin, 

kurumun, hizmetlerini geliştirmesine yardım etmesine yarayacak şekilde kullanıcıların 

yorum yapmasına olanak sağlayıp sağlamadığını anlamaya çalışmaktadırlar. Bazı 

yaratıcılık ölçümleri şunlardır (Turban vd., 2016: 123): 

• Kurumun sosyal medya sitesinde paylaşılan yorumların sayısı 

• Trend belirleme, trendlerini gerçek zamanlı olarak izlenmesi. 

2.5. Sosyal Medya Araçları 

İnternet teknolojindeki gelişmelere bağlı olarak çeşitli sayı ve özellikte, zaman 

içerisinde teknolojik gelişmelere bağlı olarak gelişen ve kullanıcılarına her gelişmeyle 

birlikte yeni özellikler sunan sosyal medya araçları ortaya çıkmıştır. Uzun bir şekilde 

duygu, düşüncelerin anlatabildiği bloglardan, fotoğrafların ve videoların paylaşıldığı 

sosyal ağ sitelerine kadar çok sayıda sosyal medya aracı bulunmaktadır (Fırat, 2017: 8).  

Bu araçlar üzerine yapılan değerlendirmelerde; bloglar, sosyal var olma/medya 

zenginliği açısından en düşük düzeydedir. Sosyal ağ siteleri ve içerik toplulukları ve 

sosyal var olma/medya zenginliği açısından orta düzeydedir. Sanal sosyal oyunlar ise, 

sosyal var olma/ medya zenginliği açısından en üst düzeydedir (Kaplan ve Haenlein, 

2010: 62).  

İnternette çok sayıda sosyal medya aracı olduğu için kullanılabilecek en iyi sosyal 

medya araçlarını bulmak zor olabilmektedir. Her bir aracın diğerlerinden ufak da olsa 

farkı bulunmaktadır ve kurumlar için en iyisini tespit edebilmek zaman alan, ancak 

önemli bir uğraştır. Araçların seçimi ve kurum içerisinde kullanımının sağlanmasında, 

her gelen yeniliğe hemen sarılmak gibi hataları önleyebilmek için iyi odaklanma ve sıkı 

çalışma gerekmektedir.  
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Sosyal medya alanındaki her yeniliğin derhal uygulamaya konması tutarsız ve 

isteksizce yapılan faaliyetlere ve paydaşların kafa karışıklığına neden olabilecektir. Bu 

bakımdan kurumun sosyal medya yaklaşımında iyi odaklanma ve stratejik bir bakış 

açısıyla, kitabın genelinde de bahsedildiği gibi, stratejiyi uygulayabilmek için uygun 

araçları seçmesi önemlidir (Scott, 2013: 167). 

Sosyal medya, belli farklarla birbirinden ayrılan çok değişik şekillerde kendini 

gösterebilmektedir. Ancak fonksiyonları ve amaçları bağlanımda değerlendirilerek 

kategorize edilebilir. Sosyal medya altı temel sınıflandırmada değerlendirilebilir (Taşcı, 

2010: 73). Andreas, Kaplan ve Micheal Haenlein 2010 yılında yayınladıkları "The 

Challenges And Opportunies Of Social Media" adlı makalelerinde, sosyal medya 

araçlarını kullanım amaçlarına göre 6'ya ayırmışlardır (Kaplan ve Haenlein, 2010: 62-

64): 

1. Ortak projeler (Collaborative projects) 

2. Bloglar ve mikrobloglar (Blogs and microblogs) 

3. İçerik paylaşım toplulukları (Content communities) 

4. Sosyal ağ siteleri (Social networking sites) 

5. Sanal oyun dünyası (Virtual game worlds) 

6. Sanal topluluklar (Virtual communities). 

Sosyal medya çeşitli araştırmacılar tarafından farklı şekillerde sınıflandırılmıştır. 

(Mayfield, 2008: 14-35)’e göre sosyal medya araçları; Facebook gibi sosyal ağlar, 

bloglar, Wikipedia gibi wiki’ler, iTunes gibi podcast’ler, forumlar, haber ve tartışma 

grupları, Instagram ve Youtube gibi içerik toplulukları ve Twitter gibi mikrobloglardan 

oluşmaktadır. Fischer ve Reuber, (2011: 1-18 )’e göre ise; sosyal ağlar, video ve fotoğraf 

paylaşım siteleri, bloglar ve mikrobloglar sosyal medya araçları arasında 
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sayılabilmektedir. Kaplan ve Haenlein, (2009: 563-572) tüm bunlara sanal dünyaları da 

eklemiştir. Ayrıca Çakır, (2016: 4) göre mobil tabanlı araçlar da sosyal medya araçları 

arasında sayılabilmektedir. 

Sosyal medya denildiğinde kabaca Facebook, Twitter, Linkedln, Youtube, Flickr, 

Instagram, Foursquare, Pinterest, Blogger, Myspace, Tumblr ve Vine gibi sosyal 

paylaşım siteleri ya da sanal platformları algılanmaktadır (Bergstrand ve Finlaw, 2011: 

30). Bu sitelerin hepsi hipermetinler içermekte ve kullanıcılara sanal ortamda 

sosyalleşmenin farklı olanaklarını sunmaktadır (Altan, 2015: 79). 

Sosyal medya araçları, amaçları ve işlevleri bakımından farklılıklar gösterir. 

Kullanıcı ihtiyacına göre, hangi aracı kullanacağına karar verir. Örneğin, görsel değil 

daha çok kısa mesaj ağırlıklı paylaşım için Twitter'ı, video paylaşmak için YouTube'u, 

daha çok fotoğraf ağırlıklı paylaşım yapmak için Instagram'ı tercih edebilir. Böylelikle, 

herhangi bir sosyal medya mecrasının popülerlik seviyesini kullanıcı tercihleri ve 

kullanım sıklığı belirlemektedir (Çağlar, 2017: 54-55). 

Farklı sosyal medya platformların işlevleri zaman zaman örtüşse de her platform 

kendine özgü bir dile, kültüre, duyarlılığa ve stile sahiptir. Bazı sosyal medya platformları 

metin ağırlıklı içerik kullanırken, diğerleri zengin tasarımlı görsellere daha uygundur. 

Bazı sosyal medya platformları hiperlinklere izin verir, diğerleri izin vermez. Bunlar öyle 

küçük farklar değildir ve bir platforma yanlış bir içerik koymak tanıtım çabalarının 

başarısız olmasına neden olacaktır (Vaynerchuk, 2014: 41). 

Sosyal medya araçları farklı ihtiyaç ve farklı teknolojiler sonucu meydana 

gelmiştir. Bu durum, dolayısıyla onların gördüğü işlevleri ve seslendiği kitleleri de 

birbirinden farklılaştırmaktadır. Aslında bu açıdan bakıldığında tek bir sosyal medya 

aracının yeterli olmadığı, birden fazla sosyal medya aracına ihtiyacı olduğu ortaya 

çıkmaktadır. Özellikle dünyadaki olayların analizi bu sosyal medya alanlarından 
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Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube’da daha çok ortaya çıkmaktadır. Bu 

araçlarının, içinde bulunduğu teknolojiyle beraber sosyal medyanın kullanım şeklini ve 

amacını büyük ölçüde değiştirdiği söylenebilir (Çamsan, 2015: 66). 

Her bir sosyal medya platformunun kendine ait özellikleri bulunmaktadır. Ancak 

unutulmamalıdır ki, sosyal medya araçlarının kullanımı da kişi ve kurumların 

gereksinimlerine bağlı olarak değişim göstermektedir.  

Sosyal ağlardan en popüler olanı Facebook’tur. Facebook, tüm dünyada en fazla 

tercih edilen sosyal ağ sitesidir. Facebook, kullanıcılarına topluluk oluşturma imkanı 

vermek ve kullanıcıların dünyada birbirine daha yakın bir yer olduğunu hissettirmek 

misyonuyla hareket eden bir işletme olarak Mark Zuckerberg tarafından 4 Şubat 2004 

tarihinde kurulan bir internet sitesi şirketidir. Facebook, Harvard’lı öğrencilerin şahsi 

bilgilerini paylaşmaları amacıyla bir profil oluşturmak ve birbirileri ile etkileşimde 

kalmak amacıyla kurdukları bir çevrimiçi platformdur (Facebook, 2019). 

Facebook gibi sosyal ağlar, kişilerin sanal ortamda kişisel bilgilerini paylaştıkları 

ortamlar olarak hızla yayılmaktadır. Kişilere; özel, yarı özel veya kamusal profiller 

oluşturmalarına, listelerindeki diğer kişilerle içerikler paylaşmalarına ve kendi 

paylaştıklarını ve listelerindeki diğer kişilerin paylaştıklarını görebilmelerine olanak 

sağlayan web tabanlı sitelerdir (Doorley ve Garcia, 2011: 118).  

Sosyal medyanın diğer türlerine benzemeyen bir şekilde sosyal ağlar; ağırlıklı 

olarak topluluk katılımlarına dayanmaktadır. Video ve fotoğrafları, paylaşmak ilginçtir 

fakat sosyal ağlar, kurumlara, kullanıcıları ile sıkı duygusal bağlar kurma fırsatı 

tanımaktadır (Beal ve Strauss, 2009: 231).  

Sosyal ağların kurumlara sağladığı en büyük avantaj, görünürlüktür. Hem hedef 

kitlelere kolayca ulaşabilme hem de hedef kitlelerin kurumlar kolayca ulaşabilmesi; çift 
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yönlü iletişim ve etkileşim sağlanabilmesi açısından önemlidir (Breakenridge, 2008: 

124). 

Tüm dünyada kullanıcı sayısı hızla artan Facebook, Google’dan sonra internet 

üzerinde en değerli firma olmayı başarmıştır (Brown, 2009: 165). Facebook’un kullanıcı 

sayısının bu derece hızlı artmasının ve dünyaya yayılmasının nedenleri arasında 

geleneksel medyada geniş yer bulması ve zaman içinde kullanıcıların taleplerine yönelik 

özellikler geliştirerek uygulama alanını sürekli güncellemesi sayılabilir. Bu nedenler 

arasında, arkadaş bulma, resim, müzik, fotoğraf, video ve düşünce paylaşımı amaçlı 

kullanımı yanı sıra örgütlenme, siyasal amaçlı, tanıtım ve halkla ilişkiler amaçlı kullanım 

sayılabilir (Toprak, 2009: 40-53). 

Facebook’ta her kullanıcının bir “hesabı”, her hesabın da kişisel bir “zaman 

tüneli” vardır. Bu platform “sayfa” yönetimi de yapar. Zaman tüneline, beş bine kadar 

“arkadaş” eklenebilir ve sınırsız sayıda “takipçi” edinebilirsiniz. Sayfalardaysa 

“beğenme” sayısı sınırsızdır. Sosyal medyayı kurumsal kullanılacak ise, sayfa 

seçeneğini kullanılması gerekmektedir. Facebook kişisel bir zaman tünelini bir sayfaya 

dönüştürmenize izin vermektedir. Özetle, sosyal medyayı iş için kullanılacaksa 

profesyonel bir sayfa kullanmalıdır, hem bu şekilde birden fazla sayfa yöneticisi ve 

kapsamlı analiz gibi ekstra özelliklerden de faydalanabilmektedir (Kawasaki ve 

Fitzpatrick, 2015: 21-22).  

Günümüze bakıldığında Facebook’un artık pek çok uygulama ve diğer sosyal 

ağlarla entegre olduğu görülmektedir. Gerek bireysel kullanıcılar gerekse kurumsal 

kullanıcılar için çok sayıda fırsat doğurduğu açıktır. Facebook sayfası bulunmayan kurum 

ya da kuruluş neredeyse bulunmamaktadır. Facebook’un kurum ya da kuruluşlara 

sunduğu birtakım avantajlar bulunmaktadır.  
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Facebook’ta bir kurum ya da kuruluş sayfası oluşturmak ücretsizdir. Bir Facebook 

sayfası ile kurum ya da kuruluş kendisini/ ürününü/ hizmetini/ markasını hiçbir ücret 

ödemeden tanıtabilir, reklam yapabilir, kullanıcılarına doğrudan mesajlar gönderebilir. 

Facebook sayesinde kurum ya da kuruluş, bir anda, dünyanın farklı yerlerindeki pek çok 

yerdeki insanlarla iletişime geçme şansı edinilir. Böylece, farklı yerlerdeki kullanıcı 

potansiyeli, o bölgelerdeki kullanıcıların kültürü, değerleri, alışkanlıkları vb. 

öğrenilebilir. Kurum ya da kuruluş kullanıcı portföyü elde etmesini sağlar. Bu portföyde 

kullanıcının oranı, cinsiyetleri vb. bilgiler elde edinilebilir. Facebook sayfasında kurum 

ya da kuruluşun web sayfasının linki verilerek kurum ya da kuruluş web sitesine olan 

kullanıcı trafiği artırılabilir. Kurum ya da kuruluş Facebook sayfasını iyi yönetirse, marka 

farkındalığı ve markanın görünürlüğünü artırmasına yardımcı olur. Kullanıcıların kurum 

ya da kuruluş hizmeti hakkındaki yorumlarını ve tepkilerini görür (Fırat, 2017: 20-23). 

Twitter ise, herkese düşüncelerini paylaşma imkânı vermek misyonuyla hareket 

eden bir işletme olarak 2006 yılında Evan Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey tarafından 

kurulmuştur. Günümüzde fotoğraf eklemek, link paylaşmak, gönderileri beğenmek, anket 

oluşturmak gibi sayısız özellikleri eklenen Twitter, gerçek zamanlı olarak, duyguları, 

düşünceleri, bilgileri vb gibi pek çok şeyi paylaşmaya fırsat tanıyan ve diğer kullanıcıları 

ile tweet ve doğrudan mesaj ile iletişimi mümkün kılan bir platform olarak tanımlanabilir 

(Twitter, 2019). 

Mikrobloglar arasında Twitter, en popüler olan mikroblogdur. Weblog 

kelimesinin yaygınlaşmış ve kısa ismine blog denmektedir. Kısa tanımı internet 

üzerindeki günlük ya da e-günlük olarak ifade edilebilir (Karaçor, 2009: 90). Genellikle 

bugünden eskiye doğru sırlanmış fikir ve yorumların yer aldığı, web tabanlı yayınlardır  

(Tuncer, 2014: 19).  
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Bloglar temel olarak kişisel bloglar, temasal bloglar ve kurumsal bloglar olmak 

üzere üç kategoriye ayrılabilmektedir. Kişisel Bloglar; kişisel ilgi ya da hobi alanlarına 

odaklanmış bloglardır. Temasal Bloglar; spesifik bir konuya odaklanarak, o konuyu 

ilgilendiren alandaki yazıların yer aldığı ve genellikle alanındaki uzman kişilerin yazdığı 

bloglardır. Kurumsal Bloglar; şirket çalışanları, kurum adına yazılar yazmakta, çeşitli 

bilgiler hedef kitlelere sunulmakta ve hedef kitleden geri bildirimler alınabilmektedir.  

(Alikılıç ve Onat, 2007:  906-907). 

Her gün Twitter’a giriş yapan kişilerin yarısından fazlası tweet yazmamaktadır 

fakat dünyada neler olduğu ile ilgili olarak sadece bilgi edinmek amaçlı olarak bu sosyal 

medya aracını kullanmaktadır (DiStaso vd., 2013: 506). Jansen vd., (2009: 2169) 

tarafından yapılan bir araştırmada; Twitter’daki gönderilerin %19’unun bir kurum veya 

bir markadan bahsettiğini ve bunların da %80’inin bilgi arama ve soru sorma ile ilgili 

olduğu ortaya çıkmıştır. %20’sinde bir kurumun ürün ve hizmetleri ile ilgili olarak fikir 

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

Twitter’ın da Facebook’da olduğu gibi kurum ya da kuruluşlara sunduğu birtakım 

avantajlar bulunmaktadır. Twitter’da kurum ya da kuruluşlar, ürün/ hizmet/marka 

hakkında herhangi bir bilgi anlık paylaşabilmektedir. Twitter, kullanıcı şikâyetlerine 

anında cevap verebilme açısından sıklıkla kullanılmaktadır. Kurum ya da kuruluşlar 

yapılan bir hastag ile olumsuz yorumun tüm Twitter kullanıcıları tarafından görünmesini 

istemediğinden daha hızlı bir şekilde şikâyetlere cevap vermektedirler. Kurum ya da 

kuruluşlar ürün/ hizmet/ markaları için uygun hastagler yaratarak da trend topic (TT) 

olabilir ya da zaten oluşturulan bir hastag ile tweet atarak gündem olabilir. Ayrıca 

gündemdeki konular ile de tweet atılarak gerçek zamanlı tanıtım yapılması mümkündür  

(Fırat, 2017: 23-32).  
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Instagram ise; kendini ifade etme ve insanlarla iletişim kurmak misyonuyla 

hareket eden bir işletme olarak 2010 yılında Mike Krieger ve Kevin Systrom tarafından 

kurulmuştur (Instagram, 2019). Instagram gibi içerik paylaşım siteleri; fotoğraf, video, 

sunum şeklinde içerikler paylaşılmasına olanak tanıyan web siteleridir. İçerik paylaşım 

siteleri, Youtube, Instagram, Flickr, Picasa, Slideshare gibi siteler, teknik bilgi olmaksızın 

kişilerin ücretsiz bir şekilde kolayca videolarını, resimlerini ve sunumlarını 

yayınlamasına izin veren sosyal medya ortamlarıdır. Medya paylaşım siteleri arasında, 

video paylaşım siteleri özellikle çok popülerdir. Kurumlar, videoların gücünü 

keşfetmişler ve video portallarında yer almaya başlamışlardır (Alikılıç, 2011: 146). 

Instagram doğru kullanılır ve yönetilirse kurumlara birçok fayda sağlamaktadır.  

İyi, kaliteli ve samimi görsellerle markanın görselliği artırılarak kullanıcılarla duygusal 

bağ kurulmaktadır. Günümüzde, Instagram hâlâ kurumlar tarafından aktif 

kullanılmamaktadır. Bunun bir sonucu olarak da Instagram’ı etkin bir şekilde kullanan 

kurumlar hem şu an hem de gelecek için bir rekabet avantajı elde etmektedirler. Hedef 

kitleyle daha samimi ilişkiler kurulması mümkün olmaktadır. Özellikle de 1980 sonrası 

kitleyi hedefleyen kurumlar için Instagram’ın çok etkili bir tanıtım aracı olabileceği 

düşünülmektedir. Ücretsiz reklâm yapma imkânı sunmaktadır. Görselliğe dayandığı için 

de çok fazla yazılı açıklama yapılmasına gerek kalmaz, çarpıcı bir görsel kısa bir not 

yeterli olmaktadır. Marka kişiliği ile uyumlu görseller marka imajını güçlendirmektedir. 

Kullanıcılarla ortak payda çerçevesinde paylaşımlar yapılabilmektedir. Diğer bir deyişle, 

kullanıcıların da kurum ile ilgili paylaşımlarda bulunması teşvik edilebilmektedir. 

Kurum, kültürü, hayat görüşü ile ilgili bir sürü şey paylaşarak kendini kullanıcıya daha 

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

YouTube ise, herkese dünyayı tanıma şansı verme ve herkesin sesini duyurmak 

misyonuyla hareket eden bir işletme olarak 2005 yılında Jawed Karim, Chad Hurley ve 
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Steve Chen tarafından kurulmuştur. YouTube, bir video paylaşım sitesidir. YouTube da 

Instagram gibi bir içerik paylaşım sitesidir. Kurumlar için hizmet tanıtımından, hizmetin 

kullanımına ve hatta hizmetle ilgili video paylaşma imkânı sağlamaya kadar birçok 

kullanım alanı vardır (YouTube, 2019).  

Kurumların daha önce video paylaşım sitelerinde yer almamaları durumunda bu 

sitelerde yer alıp almamalarının doğru olup olmadığını iyice düşünmeleri gerekmektedir. 

Çünkü buralarda yayınlanacak videoların, gelecekte lehte veya aleyhte delil olarak 

kullanılabileceği, akıldan çıkartılmamalıdır. Bu sitelerde yer almak isteyen kurumların 

hedef kitlelerini belirlemeleri ve bunlara uygun içerikler üretmeleri gerekmektedir. Marka 

bilinirliğini arttırmak, bilgi paylaşımı, duyuru yapmak; kurumların bu ortamlarda yer 

alma amaçları olabilir (Tuncer, 2014: 90). 

YouTube’un kurumlara sağladıkları faydalar şu şekilde özetlenebilir. 

YouTube’da kurumların kendi kanallarının açılmasına izin verilmektedir. YouTube 

kanalı aracılığıyla abonelerine kurum/ ürün/ hizmet/ marka hakkında bilgi 

verebilmektedir. YouTube’da herhangi bir görsel yayınlamak ücretsizdir. Kurumlar, 

video oluşturmak için bir harcama yapsa da videoyu YouTube’a herhangi bir ödeme 

yapmamaktadır. Bu şekilde YouTube’a eklenen videonun linki herhangi bir şekilde 

YouTube logosu ile başka bir siteye eklenir eklenmez video izlenmese dahi doğal olarak 

markanın tanınması sağlanmaktadır. Diğer sosyal ağlarla entegrasyonu sağlanırsa 

(örneğin, videonun altına Facebook, Twitter gibi sosyal ağlarda paylaşım seçeneği 

eklenirse) videonun yayılmasına imkân tanınmaktadır. Böylece, kurumun yaymak 

istediği mesaj daha hızlı yayılmaktadır. YouTube ’da video uzunluğu ile ilgili bir 

sınırlama bulunmamaktadır. Bu şekilde kurum istediği uzunlukta veri paylaşabilir. Kısa 

bir mesaj verebileceği gibi bir konferans veya seminer görüntülerini de video olarak 

yükleyerek bilgi paylaşımı yapabilmektedir. 
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YouTube’da kurumlar videoları doğru etiketleme yaparak yayınlarlarsa arama 

motorlarında üst sıralarda çıkma olasılıklarını yükseltmektedir. YouTube Google’ın bir 

firması olduğundan Google yapılan aramalarda ilk sıralarda çıkmaktadır. Videolardaki 

dokunuşlarla hedef kitle ile duygusal bir bağ kurulması mümkün olmaktadır. Böylece 

güven de artmaktadır. YouTube reklâmları televizyon reklamlarından daha ölçülebilirdir. 

Videoyu kaç kişinin izlediği, demografik bilgileri gibi demografik bilgilere rahatlıkla 

erişilebilmektedir. YouTube’da farklı tarzdaki videolarla farkındalık artırabilmektedir. 

YouTube’da başarılı olunması için amaca uygun videolara paylaşılması gerektiği göz ardı 

edilmemelidir (Fırat, 2017: 38-39). 

2.6. Sosyal Medya Analizi ve Uygulama Süreci 

Sosyal medya analizi, kullanıcılar tarafında üretilmiş olan içeriği ve kullanıcıların 

üretilmiş olan içeriklere yönelik tepkilerinin incelenmesi ve değerlendirilmesi ile anlamlı 

sonuçlar çıkartmayı hedefleyen bir araştırma dalıdır. Sosyal medya analizi, veri 

madenciliği ilkelerinin sosyal medya üzerinde uygulanması ile başlar. Veriler toplanır, 

düzenlenir ve analiz edilerek anlamlı sonuçlar çıkartılmaya çalışılır (Ünver, 2015: 79).  

Sosyal medya madenciliği (social media mining) olarak da adlandırılan sosyal 

medya analizi (social media analysis), sosyal medya ortamında yer alan verinin uygun bir 

formatta alınması, işlenmesi ve işe yarar bilgi elde edilmesi süreci olarak ifade edilebilir. 

Bilgisayar bilimi, veri madenciliği, yapay zeka, sosyal ağ analizi, sosyoloji, istatistik ve 

matematik gibi çok çeşitli alanlardan uzmanlıkların kullanıldığı disiplinler arası bir 

çalışma alanıdır. Sosyal medya analizi her aşaması özenli bir şekilde yürütülmesi 

gereken, profesyonel dikkat isteyen bir çalışma gerektirmektedir (Tunalı, 2016: 1). 

Sosyal medya analizi görünürde tamamen matematikçilerinin etkinlik alanına 

girer. Zira veriyi anlamlandıran algoritmalar uzun ve karmaşık matematik formülleri 

içerdiğinden ve bir sosyal bilimciden bunları çözmesini beklemek çok da mantıklı 
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görünmemektedir. Fakat günümüzde ise özellikle sosyal medyanın sağladığı büyük veri 

ile sosyal medya analizi sosyal bilimlerin radarına girmiştir. Ancak sosyal medya analizi 

yapan yazılımların çoğu hala sayısal mantığa hitap etmektedir. Sosyal bilimler 

araştırmalarında kullanılmaları çok kolay değildir (Lin vd., 2012: 2759 - 2776).   

Sosyal medya analizi, bir ağdaki kişileri ve bu kişilerin bağlantılı olduğu kişilerin 

görüntülenmesi ile ilgilidir. Bu analiz vasıtası ile kişilerin tutum ve davranışlarının, 

demografik özelliklerinin, sosyal paylaşımlarının öğrenilmesi mümkündür. Kurumlar, 

sosyal medya hesaplarını analiz ederek kurum hakkında konuşulanları öğrenebilmekte, 

hedef kitleleri ile interaktif iletişim kurabilmektedir (Çakır, 2016: 67). 

Sosyal medya analizi ile ilgilenen veya ilgilenmek isteyen araştırmacıların 

karşılaşabilecekleri sayısız problem vardır. İlk sorun, büyük verinin elde edilmesiyle 

ilgilidir. Sosyal medya araçları üzerinden her gün milyonlarca içerik paylaşılmaktadır. 

Herkese açık paylaşım yapan sosyal medya uygulamaları, bütün içeriklere ulaşılmasını 

sağlayan uygulamalar sunmamakta, sadece belirtilen kullanıcıların veya belirtilen 

içeriklerin paylaşımlarına ulaşılabilmesine imkân sağlamaktadır. Bu durumda ne zaman, 

kime ait ve ne söyleyen verilerin elde edileceğinin belirlenmesi hem yazılım anlamında 

kuvvetli algoritmalar ile desteklenmeli, hem de araştırmacılar tarafından gerçek zamanlı 

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

İkinci sorun, büyük verinin depolanmasıyla ilgilidir. İyi bir analiz için yapılan 

paylaşımlara ait bilgiler depolanırken içeriğin yanı sıra sayfa adı, kullanıcı adı, paylaşım 

saati, paylaşım lokasyonu gibi bilgiler de kaydedilmelidir. Performans için verilerin 

indekslenerek depolanmaları gerekmektedir. Paylaşımlar, kullanıcılar, lokasyonlar, gibi 

kaydedilmiş olan kolonlardan hareketle yapılan indekslemeler ile veri boyutunun artması 

söz konusu olabilecektir. Veri boyutu kadar depolanan verinin indirilmesi ve filtrelenmesi 

de önemlidir. Bu durumda veri incelenmesi ve veri depolama için kullanılacak olan 
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sistemin geniş bir internet bağlantısına sahip, yüksek kapasiteli bir bilgisayar olması 

gerekmektedir. 

Son olarak günümüzde paylaşımların büyük bir kısmı insanlar değil bilgisayar 

programları tarafından atılmaktadır. Bu çöp veri, gerçek sonuçlara ulaşmada ciddi bir 

engeldir. Botlar tarafından yapılmış olan paylaşımları bir algoritma ile kesin olarak tespit 

etmek zordur. Çünkü bu paylaşımları yapan kullanıcıların arada yaptıkları özgün 

paylaşımlar da bulunmaktadır. Fakat kullanıcıların günlük paylaşımları, özgün içerikleri 

paylaşım oranları, resim paylaşma şekilleri, gibi davranışlarından hareketle veri 

analizinde bazı kullanıcıların paylaşımlarına diğerlerinden daha az veya daha çok önem 

verilmesi sağlanabilir. Bu sayede de daha hassas bilgilere ulaşılabilir. Yani geliştirilecek 

olan sosyal medya analizi uygulamalarında mutlaka veriyi anlamlandırmayı sağlayacak 

ve gereksiz veriyi ayıklayacak algoritmaların bulunması gerekmektedir (Dorasamy ve 

Pomazalová, 2016: 301-313). 

Sosyal medya analizi, yaygın bir veri toplama yöntemi olarak benimsendiğinde, 

kalite kaygılarına karşılık, daha ucuz ve daha hızlı olma avantajını ortaya koymuştur. 

Fakat sosyal medyanın yarattığı yeni seçenekler, aynı zamanda geniş bir etik sorun ve 

kaygılar dizisi de üreterek yaygınlaşmıştır. Örneğin araştırmacı, sosyal medyada yer alan 

online tartışma ve görüşleri izlerken harfi harfine metin alıntısı yapmaktan kaçınmak 

zorundadır, çünkü alıntının kaynağı arama motorları sayesinde kolayca belli olmakta ve 

çoğunlukla yazanın kimliği açığa çıkmaktadır (Poynter, 2012: 524). 

Sosyal medyanın sağladığı büyük veri her ne kadar iştah kabartıcı olsa da 

araştırmacılar için bu veriye ulaşmak çok daha kolay değildir. Zira sosyal medyanın veri 

yolları araçlara belli kısıtlar dahilinde; örneğin son 1 hafta içinde yapılan paylaşımlar gibi 

verileri sağlamaktadır (Ewbank, 2015: 26). 
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Sosyal medya analizi, sosyal medya verilerinin toplanması, verilerden anlamlı 

sonuçların çıkarılması ve sonuçların değerlendirilmesini kapsayan bir süreçtir. Bu süreçte 

takip edilen adımlar aşağıda Şekil 2-1.’de yer almaktadır. 

 

Şekil 2-1. Sosyal Medya Analizi Süreci 

Kaynak: (Bonzanini, 2016: 17) 

Sosyal medya analizinin sürecinin ilk adımı bir personelin yetkilendirilmesidir. 

Verilerin elde edilmesi adımı, verilerine erişim uygulama programının arayüzü 

aracılığıyla sağlanmaktadır. Verilerin ön işlenmesi adımı, gereksiz verilerin temizlenmesi 

ve verilerin dönüştürülmesi uygulamasıdır. Bir sonraki adım, işlenmiş verilere, 

modelleme yoluyla gerekli analizlerin gerçekleştirilmesidir. Analiz sonuçlarının 

görselleştirilmesi ve raporlanması süreçteki bir diğer adım olarak uygulanmalıdır. Son 

adım olarak, veri analisti; kullanıcıların hizmet ile ilgili fikirlerini ve yorumlarını, içerik 

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

Belcastro ve arkadaşlarına göre, aşağıdaki adımlar ile oluşturulan bir sosyal 

medya analizi uygulaması için genel bir yapı şu şekildedir. Veri toplama: bu adımda, 

toplanan sosyal medya öğeleri bir dosya sisteminde saklanır. Veri filtreleme: Bu adım, 

sosyal medya öğelerini bir dizi filtreleme işlevine göre filtreler. Veri eşleme: bu adım, bir 

dizi harita işlevi uygulayarak her sosyal medya öğesinde bulunan bilgileri dönüştürür. 

Veri bölümleme: bu adım sırasında, veriler bir birincil anahtarla parçalara bölünür ve 
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ardından ikincil bir anahtara göre sıralanır. Veri azaltma: Bu adım, sağlanan azaltma 

işlevine göre bir parça içinde bulunan tüm verileri toplar. Veri analizi: Bu adım, ilgili 

bilgiyi çıkarmak için belirli bir veri analizi işlevini kullanarak verileri analiz eder. Veri 

görselleştirme: Bu son adımda, istenen formatta sunmak için veri analizi sonuçlarına bir 

görselleştirme işlevi uygulanır. Bu adımların her biri için önceden tanımlanmış bir dizi 

işlev sağlar. Kullanıcılar bu işlevleri kendileri ile genişletmekte özgürdür (Belcastro vd., 

2017: 687-688). 

Sosyal medya analizi uygulamaları ciddi bir insan gücü, algoritma havuzu ve 

işlemci gücüne ihtiyaç duyar. Kapsamlı analiz için uzmanlardan oluşan disiplinler arası 

bir ekibin kurulması ve kuvvetli bir iletişimin sağlanması önerilir. Ancak daha az kaynak 

kullanarak da etkin analizler yapabilir. Sosyal medyada Excel ve NodeXL yoluyla olmak 

üzere iki şekilde analiz yapılabilir (Ünver, 2015: 82-83). 

Veri toplama süreci daha önce belirttiğimiz gibi oldukça zahmetli ve maliyetli bir 

süreçtir. Ancak yapılacak her sosyal medya analizi uygulaması bu kadar ciddi bir sürece 

ihtiyaç duymuyor olabilir ve süreç manuel olarak veri toplayacak bir şekilde 

halledilebilir. Eğer ki söz konusu olan bir kamu kurumu ya da nadir paylaşım yapan bir 

kurum ise madencilik manuel olarak yapılabilir. Herhangi bir program yahut uygulama 

kullanılmadan manuel raporlama gerçekleştirilebilir (Hodorog vd., 2019: 8-9).  

Sık paylaşım yapan kurumlar için yapılacak benzer bir araştırmada ise sadece bir 

kelimenin günde binlerce kez kullanıldığı görülebilir. Kurum hakkında ortalama günlük 

binlerce paylaşım yapılan içerik için sosyal medya analizi yapmak oldukça zaman alacak 

ve hatalara meydan verebilecektir. Bin paylaşımın sadece okunması bile ciddi bir zaman 

alacaktır ki bu içeriklerin değerlendirilmesi ve yorumlanabilmeleri gerekmektedir. Bu 

durumda kurumların sosyal medya analizi için çeşitli araçlar kullanmaya ihtiyacı 

olacaktır (Budi vd., 2017: 157). 
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Sosyal medyada algoritmalara ihtiyaç duymadan da analizi gerçekleştirilebilir, 

Excel, bir milyon satıra kadar verinin analizini yapabilmektedir. Bu durumda bir aylık 

verinin tek bir Excel tablosunda analiz edilebilmesi söz konusudur. Bu noktada pivot 

tablolardan ve makrolardan yararlanarak verinin analizi yapılabilir (Ünver, 2015: 86).  

Bu veriler Excel ile analiz edilerek kurum ile ilgili paylaşımların ne oranda tekrar 

paylaşılmış olduğu, bu paylaşımlarda yoğun olarak hangi kelimelerin kullanıldığı, 

paylaşımların hangi saatlerde yoğun olarak beğenildiği ve beğenen başlıca kullanıcılar 

raporlanabilir (Aras ve Çolaklar, 2015: 85).  

Daha büyük verilerle çalışılacağı, daha detaylı istatistiklere ihtiyaç duyulan, geniş 

katılımlı sosyal medya olaylarının incelenmesinde, Excel’in fonksiyonları yetmediği 

zaman zaman sosyal medya analizi için özel uygulamaların geliştirilmesi gerekir. Bu 

uygulamaların geliştirilmesi kapsamlı yazılım ve analiz projeleridir. Ayrıca bu 

uygulamaların çalışacakları donanımın özel bir şekilde hazırlanmış olması gerekir 

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

Özel programlar yoluyla yapılan analiz süreci bazı temel bilgileri 

gerektirmektedir. Veri elde etme program tarafından yapılabilir. Böyle bir hizmet alınarak 

yazılım geliştirme bedelinin ve donanım bedelinin bir kısmının önüne geçilebilir. 

Kullanıcıların demografik bilgileri elde edilerek veri anlamlandırılmaya çalışılabilir. 

Aynı şekilde kullanıcıların yaş, lokasyon, eğitim durumu gibi bilgileri de tespit edilmeye 

çalışılabilir. Veritabanı üzerinde kullanıcıların bir listesi tutulması ve bu liste üzerinden 

kullanıcı önemleri değerlenmesi oldukça önemlidir. Sosyal medya analizinde otomatik 

atılan içerikler ile özgün içerik mutlaka birbirinden ayırt edilmelidir. Etkin bir sosyal 

medya analizi için özel geliştirilen uygulamalardan yararlanılabilir. Ayrıca, konusunda 

uzman analistlerden destek alınabilir. Büyük veri ilişkin çalışmalarda, ihtiyaçlar iyi 

belirlenmeli ve seçim süreci dikkatli bir şekilde yürütülmelidir (Ünver, 2015: 86-87).
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3. BÖLÜM: SOSYAL MEDYA VE ÜNİVERSİTE 

KÜTÜPHANELERİNDE KULLANIMI 

3.1. Üniversite Kütüphanelerinin Amaç, Görev ve İşlevleri 

Üniversite kütüphaneleri, üniversite ve yüksek okullar bünyesinde kurulmuş olup 

amaçları eğitim ve araştırma faaliyetlerini desteklemektir. Bunlar, içinde bulundukları 

eğitim kuruluşlarındaki öğretim elemanları, araştırmacılar ve öğrencilerin bilgi 

gereksinimlerini karşılamakla yükümlüdür. Uzmanlık alanlarını kapsayan teknik ve 

bilimsel eserler, üniversite kütüphaneleri koleksiyonlarının özelliğidir. Üniversite 

kütüphanelerin temel görevi, lisans ve lisansüstü eğitim programlarını desteklemek ve 

araştırma faaliyetleri için gerekli bilgi ve belgeleri sağlamaktır (Alakuş, 1991: 62-63). 

Üniversite kütüphaneleri, üniversitelerin beyni, öğretim üyeleri ile öğrencilerin 

sık sık başvurdukları akademik bilgi merkezleridir. “Üretilen bilimsel çalışmalar yazılı 

olarak halka yayılmalı ve dolayısıyla üretilen bilgi toplumla paylaşılmalıdır. 

Üniversiteler önce kendi toplumlarıyla sonra da dünya toplumlarıyla bütünleşebildikleri 

ölçüde gelişmelerini ve işlevlerini sağlıklı bir şekilde sürdürebilirler” (Bilar, 1999: 35). 

Çelik ve Uçak, (1993: 115-116) ’ın Roger ve Weber’in yazdığı University Library 

Administration adlı eserinden aktardığına göre üniversite kütüphanelerinin işlevleri 

şunlardır: 

• Üniversite kütüphanesi kullanıcılarının gereksinim duydukları çeşitli bilgi 

kaynaklarını sağlamak, 

• Bilgi kaynaklarından daha etkin bir şekilde yararlanılmasını sağlayacak çeşitli 

bibliyografik kaynak ve araçları hizmete sunmak, 

• Değişik amaçlı okuma ve çalışma alanları sağlamak, 
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• Kullanıcı grubunun okuma alışkanlıklarının geliştirilmesine ve boş zamanlarının 

değerlendirmelerine yardımcı olmak, 

• Kütüphane kaynaklarından yararlanmayı artırmak amacıyla kullanıcı eğitimi 

planlamak, 

• Üniversite yayınlarının ve diğer kaynaklarının arşivini oluşturmak, 

• Diğer kütüphanelerle kaynak paylaşımında iş birliğine gitmek. 

• Dermeyi gelecek kuşak kullanıcılar için korumaktır. 

Üniversite kütüphanelerinden, büyük bir hızla üretilen ve çoğaltılabilen bilginin 

toplanması, işlenmesi, düzenlenmesi aşamalarını gelişen teknolojik araç ve gereçlerle 

gerçekleştirmesi beklenmektedir. Ayrıca kullanıcıların istedikleri bilgiyi doğru ve en kısa 

sürede verebilmeleri ve bilgi paylaşımı için gerekli donanımlarını çağın gerektirdiği bilgi 

teknolojileri ile donatmaları, fiziki ortamlarını ve personelini eğitilmiş uzman kişilerden 

oluşturmaları beklenmektedir. Bu tür beklentiler üniversite kütüphanelerinin, çağın en 

etkin iletişim yöntemlerinden biri olan sosyal medya platformlarında yer almasını 

gerektirmektedir. 

3.2. Üniversite Kütüphanelerinde Sosyal Medyanın Kullanımı ve Analizi 

Sosyal medya, üniversite kütüphaneleri için çevrimiçi olarak kullanıcılara 

ulaşmalarını ve onlarla iletişim kurmalarını sağlayan popüler bir tanıtım aracı olarak 

ortaya çıkmıştır (Joo vd., 2018: 2). Carr ve Hayes, sosyal medyayı, üniversite kütüphanesi 

kullanıcıların hem çevrimiçi hem de çevrimdışı olarak fırsatçı bir şekilde etkileşime 

girmelerine ve kendi fikirlerini sunmalarına olanak tanıyan internet tabanlı kanallar 

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

Mesajları daha geniş bir çevrimiçi kullanıcı ağıyla kolayca paylaşmak için çeşitli 

işlevlerle donatılmış olan sosyal medya, üniversite kütüphaneleri için düşük bir maliyetle 
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ilgi çekici bir tanıtım aracı olarak hizmet edebilir. Sosyal medya, üniversite 

kütüphanelerin hizmetlerini, programlarını ve etkinliklerini çevrim içi olarak 

topluluklarına etkin bir şekilde tanıtmalarını ve sonunda kullanıcılar arasında bir topluluk 

duygusu yaratmalarını sağlar (Charnigo ve Barnett-Ellis, 2007: 23-24). 

Sosyal medya, üniversite kütüphanelerine; haber ve bilgi paylaşımı gibi çok 

sayıda veriyi sosyal medya ortamında yayma şansı tanımıştır. Sosyal medyanın gelişmesi 

ile kurumlar dolayısıyla üniversite kütüphaneleri için yeni bir alan da doğmuştur. Her 

yeni teknolojinin uygulanmasında olduğu gibi sosyal medya uygulamaları da akademik 

hayatta çok önemli bir yer işgal etmeye başlamıştır. Gençler, özellikle üniversite gençliği, 

sosyal medyayı bir hizmete ulaşma aracı olarak kullanmaktadır (Aktan, 2017: 3). 

Sosyal medya, üniversite kütüphanecileri ve hedef kitle arasında iletişim için 

anahtar bir araç haline gelen yeni ve son derece etkili bir teknolojidir. Bu durum, birçok 

kütüphanecinin modern bilgi dünyasındaki yerini bulmak için mücadele ettiği bir fırsattır 

(McCallum, 2015: 162). 

Sosyal medya, üniversite kütüphaneleri tarafından bilgi hizmetleri oluşturmak, 

sunmak ve kullanıcılarla paylaşmak için etkin bir şekilde kullanılması gereken bir destek 

aracıdır. Sosyal medya aracılığıyla tanıtım, üniversite kütüphanelerinin, kullanıcıların ve 

kullanıcı olmayanların bilgi ihtiyaçlarını etkileşime girip iletebilecekleri ağlar 

geliştirmelerine olanak sağlayabilir.  

Sosyal medya artık bilgiye erişmenin ve bilgi alışverişinde bulunmanın, bilgi 

ihtiyaçlarını belirlemek için kullanıcılarla etkileşimde bulunmanın ve bu ihtiyaçları 

karşılamanın birincil yolu olarak görülmektedir. Ayrıca kullanıcıların, üniversite 

kütüphanelerinin hizmetleri ve etkinlikleri hakkındaki farkındalığını artırma 

potansiyeline sahiptir (Alawadhi ve Aldaihani, 2019: 237). 
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Sosyal medyanın, üniversite kütüphanelerindeki kullanıcılarla etkileşimde 

bulunmak amacıyla bir iletişim aracı olarak kullanılması yaygın bir şekilde 

benimsenmiştir. Bugün üniversite kütüphaneleri, 18-37 yaş aralığındaki Y kuşağı ve Y 

sonrası Z kuşağıyla doludur, bu kuşaklar ellerinde akıllı telefonlarla doğmuşlardır. 

Öğretim üyeleri, akademik personel ve öğrenciler, çoğu telefonlarını sosyal medya da 

dahil olmak üzere çeşitli çevrimiçi etkinlikler için kullanmaktadırlar. Herhangi bir 

üniversite kütüphanesinin birincil amacı, kütüphanelere erişim kaygısını durdurmak ve 

eğitim başarısını kolaylaştırmak için kullanıcılarla bağlantı kurmaktır (Dimock, 2018: 2). 

Üniversite kütüphaneleri, dijital yerli sayılanların yanı sıra dijital göçmen 

sayılanların da büyük bir çevrimiçi kullanıcı kitlesine hitap etmektedir. Kütüphaneye 

aşina olmayan, muhtemelen eski moda olarak gören kişiler, kütüphaneyi sosyal medyayı 

kullanarak gördüklerinde bir anda kullanıcı haline gelebilirler. Bu tür medya, 

kütüphanelere geçmişte böyle bir ölçekte asla mevcut olmayan daha büyük erişim 

fırsatları sunar. Bu araçlar, kütüphanelere, kullanıcılarıyla bağlantı kurmak için çeşitli 

araçlar kullanma yeteneği sağlar (Fernandez, 2009: 37). 

Bilgi ve iletişim teknolojilerinde yaşanan değişim üniversite kütüphanelerindeki 

iş yapış şekillerini ve sürelerini etkilediği gibi, kullanıcıların bilgi edinme davranışlarını 

ve beklentilerini de değiştirmiştir. Sosyal medya kavramıyla birlikte kütüphanelerin 

yapılarında ve iş yapış şekillerinde de birtakım değişiklikler yaşanmıştır/yaşanacaktır 

(Yıldız, 2011: 106).  

Sosyal medya kavramıyla birlikte ivme kazanan bilgiye farklı ortamlardan 

erişebilme anlayışı ya da vizyonu, kurumları dolayısıyla üniversite kütüphanelerini, 

halihazırdaki durumlarından farklı olarak, değişime ve gelişmeye yönlendirmiştir. Bu 

yeni mecra, bilgi ve teknolojinin çok yoğun kullanıldığı ve nerdeyse tüm iş süreçlerinde 

hakim olduğu bir dönemi temsil etmektedir (Kakırman Yıldız, 2012: 10).  
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Hiç şüphesiz sosyal medya mecrası, yeni nesil e-öğrenme ortamlarını önemli 

derecede etkilemektedir. Sosyal medya sayesinde oluşturulacak yapay zeka sistemleri, 

akademisyenlere ve öğrencilere çok daha esnek ve etkili içerikler sağlayabileceği 

öngörülmektedir. Bu yeni öğrenme ortamlarında üniversite kütüphaneleri yer almazlarsa 

varlıklarını devam ettirmeleri güçleşecektir. Yapılması gereken, bu konuda 

kütüphanecileri, sosyal paylaşım platformlarında üniversite kütüphanelerinin var 

olmasını sağlamak ve sosyal medya mecrası için gerekli tüm alt yapı koşullarını 

sağlamaları için hazırlıklarını planlamalarında onlara yardımcı olmaktır (Şendağ, 2008: 

995-1001). 

 Yeni teknolojiler ve sosyal medya ile z-kitap (video, animasyon ve resimlerle 

zenginleştirilmiş kitap) türünün hayatımıza girmesi, sosyal medya yoluyla bilgiye 

erişmenin zorunluluğunu da beraberinde getirmektedir. Çok çeşitli kaynaklar arasında 

bilgiyi aramanın ne kadar zorlaştığı düşünülecek olursa, bilgiyi bulmada rehberlik görevi 

üstlenmesi beklenen kütüphanecilerin ve bilgi uzmanlarının da sosyal medya araçlarından 

haberdar olmaları beklenmektedir (Sert, 2012: 150). 

Sosyal medya, kullanıcılar arasında iletişime izin veren ve üniversite kütüphanesi 

personeli ile kullanıcılar arasındaki iletişimi kolaylaştırabilen her türlü platform ve 

hizmetten oluşur (Crumpton, 2014: 96). Üniversite kütüphaneleri için sosyal medyayı 

kullanmak, değişen akademik ortamda iş trendlerine ayak uydurmak ve giderek daha 

meşgul ve dikkati dağılan öğrencilerle bağlantı kurmaya yardımcı olabilir. Sosyal medya 

platformları, en son haliyle yaklaşık on yıldır internette kullanılan araçlardır, ancak bazı 

tanımlara göre sosyal medya çok daha uzun süredir kullanılıyor olabilir. Sosyal medyanın 

bir tanımına göre, sanal çevrimiçi topluluklarda ve ağlarda bilgi ve fikirleri 

oluşturdukları, paylaştıkları ve değiş tokuş ettikleri insanlar arasındaki etkileşim 

araçlarıdır. Bu tanıma göre, insanların yalnızca metin yoluyla etkileşim kurabildiği eski 
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ilan tahtası sistemlerinden daha karmaşık platformlara kadar sosyal medya için birçok 

farklı platform vardır (Fang vd., 2014: 336).  

Üniversite kütüphanesi kullanıcılarının sosyal medyayı kullanmaları ile ilgili 

birçok önemli pozitif ve destekleyici yaklaşım mevcuttur. Sosyal medya, üniversite 

kütüphanesi kullanıcılarının pasif katılımcı olmak yerine fikirlere ulaşmak, fikir üretmek 

ve değişik fikir alışverişinde bulunmak gibi eylemleri olanaklı kılan bir online ortamdır. 

Akademik açısından sosyal medyanın en önemli yararı iş birliği ve birlikteliktir. Bu 

mecralar kişisel öğrenme ortamları oluşturarak öz düzenleyici öğrenmeyi (self regulated 

learning) desteklemektedir. Sosyal medyanın bu durumu öğrenenler için ilgi çekici bir 

ortam olmasını sağlamaktadır  (Arslan, 2015: 210). 

Öğrencilerin hem kütüphaneler için kilit bir paydaş grubu hem de sosyal 

medyanın kilit bir kullanıcı grubu olduğu düşünüldüğünde, birçok kütüphanenin sosyal 

medya araçlarını öğrencilerin ilgisini çekmek için bir yöntem olarak görmesi şaşırtıcı 

değildir. Sosyal medya sistemlerinin ağ bağlantılı yapısı, bilginin; kütüphaneciler ve 

öğrenciler arasında akabileceği anlamına gelir. Sosyal medya sayesinde kütüphaneciler, 

geleneksel olarak bilgi kaynaklarının fiziksel veya sanal bekçileri ve danışmanları 

olmanın ötesinde, bilgi okuryazarlığı öğretiminin sağlanması konusunda öğrencilerle en 

doğrudan etkileşime girebilirler. Sosyal medya kanalları, öğrencileri; bilgi okuryazarlığı 

hakkında öğrenmeye teşvik etmenin modern bir yolu olarak tanımlanabilir (Palmer, 2014: 

612-613). 

Kurumlar, dolayısıyla da üniversite kütüphaneleri; sosyal medyadan, iletişime 

geçme, tanıtım, geri bildirim alma vb. şekillerde faydalanmaktadır. Doorley ve Garcia, 

(2011: 120-123)’e göre ise kurumlar sosyal medyada farklı amaçlar ile yer alabilmektedir 

ve bu amaçların çoğu kütüphanelerin amaçları ile örtüşmektedir:  
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1-Kurumların sosyal medyaya katılımlarının en temel sebebi, kullanıcılarına 

hizmetlerini tanıtmak; dolayısıyla da kullanıcılarının, söz konusu tanıtılan hizmetlerden 

yararlanmasını sağlamaktır. Sosyal medya, kurumların hizmetlerini tanıtırken 

kullandıkları araçlardan bir tanesidir.  

2-Birçok kurum, sosyal medya kanallarını, kullanıcıları ile iletişime geçmektir. 

Sayısız kurum, kullanıcılarıyla; Facebook, Twitter, Instagram, Youtube gibi sosyal 

medya kanalları aracılığı ile etkileşimde bulunmaktadır. 

3-Sosyal medya kurumlara, hizmetler veya diğer sundukları şeylerle ilgili olarak 

mevcut ve potansiyel kullanıcılarından ve diğer hedef kitlelerden doğrudan ve hızlıca geri 

bildirim almalarına olanak tanımaktadır. Bazı kurumlar, bu geribildirimlere cevap 

vermek üzere sosyal medyayı kullanmaktadırlar (Doorley ve Garcia, 2011: 120-123). 

Sürekli değişen sosyal medya platformları, kütüphaneciler için daha fazla çalışma 

zamanı yaratabilir, ancak aynı zamanda kütüphane kullanıcıları ile daha iyi etkileşimlere 

yol açabilir. Bu planların sürdürülmesi aynı zamanda kütüphanecilere biraz zaman 

kazandıracaktır çünkü sorunları erken bulabilecekler ve çalışmayan projelerde zaman 

kaybetmekten kaçınacaklardır (Wright Joe, 2015: 678-679). Ayrıca üniversite 

kütüphanelerinin, küreselleşen dünyada internet teknolojisinin gelişmesiyle birlikte bilgi 

alışverişinin sınır tanımadığı sosyal medya ortamına ayak uydurması gerekmektedir 

(Bilar, 2004: 52).  

Sosyal medya platformları, üniversite kütüphanelerinin hem tanıtım hem de 

öğretim için kullanması gereken önemli araçlardır. Başarılı sosyal medya kampanyaları 

için iyi tanımlanmış hedeflere ihtiyaç vardır. Sosyal medya analiz sürecinin tüm adımları 

birbirine bağlandığında, sosyal medya platformlarının kullanımını içeren faaliyetleri 

sürdürmek daha kolay olacaktır. Üniversite kütüphanelerinin iletişim, sunum ve tanıtım 

için, sosyal medya araçlarını kullanılması önemli bir durumdur. Sosyal medyanın 
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cazibesi, düşük maliyeti ve kullanım kolaylığıdır. Kurum içinde yapılabilecek tanıtım 

faaliyetleri için, dış paydaşların veya danışmanların katılımına gerek bulunmamaktadır 

(Dankowski, 2013: 39-40). 

Sosyal medya, üniversite kütüphanelerine kullanıcılarla etkileşim kurma ve 

paylaşılan bilgiye önemli katkılar yapma fırsatı sunar. Bu güçlü kullanıcı katılımı, bilgili 

bir gençlik ve nitelikli bir akademiye yol açarken, aynı zamanda kütüphanelerin büyük 

değerini gösterir (ALA Intellectual Freedom Committee, 2018: 7). 

Özetlemek gerekirse, üniversite kütüphaneleri; kullanıcıların, kütüphane 

kullanımını artırmak istemesi başta olmak üzere birçok nedenden ötürü sosyal medyayı 

kullanmaktadırlar. Üniversite kütüphanelerinin sosyal medyayı kullanma sebepleri kısaca 

şunlardır; 

a) Hizmetleri tanıtmak,  

b) Etkinlikleri ve haberleri duyurmak  

c) Kullanıcılarla iletişim kurmak ve geribildirim almak, 

d) Kütüphane koleksiyonunu daha da erişilebilir hale getirmek (sosyal medya 

platformuna çevrimiçi arama kutusu yerleştirerek), 

e) Diğer üniversite kütüphaneleri ve meslektaşlarla iletişim kurmak  

gibi birçok sebeple çeşitli sosyal medya araçlarını kullanmaktadırlar. 

Sosyal medya, yalnızca kütüphanedeki pratik kullanılabilirliği geliştirmekle 

kalmaz, aynı zamanda, bilgi ortamında sorgulanan kütüphanecinin değeri veya 

potansiyeli göz önüne alındığında, azalan kütüphanecilerin mesleklerine değer katmasına 

yardımcı olur (Mishra, 2008: 1). Öte yandan üniversite kütüphanelerinin, sosyal medya 

faaliyetlerinde bulunmalarının amacı, sadece mevcut hizmetlerini kullanıcılara sosyal 

medyada tanıtmak ve onlara bu kanalla ulaştırılmasını sağlamak değil, aynı zamanda 
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kullanıcı ihtiyaçlarını karşılayacak yenilikçi bilgi hizmetleri belirlemek, hedef kitlenin 

beklentilerine uygun olarak mevcut hizmetlerinin iyileştirmek olmalıdır. 

Üniversite kütüphanelerinde bilgi hizmetlerinin tanıtılmasında sosyal medyayı 

kullanmanın potansiyel faydalarını gören araştırmacılar, üniversite kütüphanelerinde 

sosyal medya kullanımının farklı yönlerini araştırmışlardır. Bu yönlerden özellikle, 

sosyal medya analizi gerçekleştirmek, üniversite kütüphanelerinin sosyal medyayı etkin 

kullanmalarına ve sosyal medyadan daha fazla yararlanmalarına yardımcı olabilecek 

anlamlı veriler ortaya koymaktadır (Cesario vd., 2016: 230).  

Üniversite kütüphaneleri için sosyal medya analizi, sosyal medya kullanıcıları 

tarafından oluşturulan büyük miktardaki verilerden faydalı bilgiler elde etmeyi 

amaçlayan, hızla büyüyen bir araştırma alanı haline gelmiştir. Sosyal medya analizi, 

sosyal medyadan toplanan büyük veri setlerinden yararlı bilgilerin çıkarılmasına dayanan 

veri analizi uygulamaları geliştirmek için kullanılabilecek bir yöntemdir. Sosyal medya 

analizi, bir dizi yapılandırılabilir adımı içeren ve önceden tanımlanmış fakat daha sonra  

genişletilebilir bir sosyal veri analizi uygulaması için genel bir yapı tanımlar (Belcastro 

vd., 2017: 1-2).  

Hizmetlerini tanıtmak ve potansiyel kullanıcılarla ve özellikle de gençlerle 

bağlantı kurmak için birçok üniversite kütüphanesi sosyal medya platformlarında hesap 

açmaktadır. Fakat üniversite kütüphanelerinin, sosyal medya faaliyetlerine olan ilgiyi 

artırmak için daha fazla mücadele etmeleri ve sosyal medya analizini anlamak için bir yol 

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

Üniversite kütüphaneleri, sosyal medya araçlarını aktif bir şekilde kullanmaya ve 

personelini uygun şekilde eğitmeye başlasalar bile, kullanıcıların gerekli şekilde olumlu 

yanıt vereceği açık değildir. Bu tür araçların nasıl kullanılacağını anlamak yeterli değildir; 
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bunları etkili bir şekilde kullanmak için kütüphanelerin bunları incelemeleri ve anlamaları 

gerekir (Swanson, 2012: 2). 

Kütüphaneciler, kütüphane kullanıcılarıyla ilişki kurma misyonunda, odak 

noktası, kullanıcı merkezli değişiklik ve içerik ve topluluğun oluşturulmasına olanak 

sağlayan Kütüphane 2.0 hareketinin bir parçası olarak sosyal medya araçlarını 

benimsemişlerdir. Sosyal medya analizi, kütüphanelere ve kütüphanecilere 

kullanıcılarına ulaşma konusunda daha proaktif olma fırsatı sunmaktadır. Kütüphaneler, 

kullanıcı bağlılığını daha da geliştirmek ve kullanıcılara daha etkin bir iletişim için sosyal 

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

Chen vd., (2012), üniversite kütüphanelerden toplanan Facebook ve Twitter dahil 

olmak üzere sosyal medya araçlarından alınan verileri analiz etmişlerdir. Analizlerinden, 

üniversite kütüphanelerinin sosyal medyada; bilgi paylaşımı, bilgi yayma, iletişim ve 

bilgi toplama olmak üzere dört tür etkileşimde bulunduklarını belirlemişlerdir. Facebook 

bilgi paylaşımında etkili olurken; Twitter’ın, iletişimi kolaylaştırmak için etkili bir araç 

olduğunu saptamışlardır. Ayrıca, üniversite kütüphanesi kullanıcılarının, 

kütüphanecilerle bilgi paylaşımı ve kullanıcılarla iletişim kurmak için sosyal medyaya 

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

Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube gibi sosyal medyada üretilen büyük 

hacimli veriler, üniversite kütüphanesi kullanıcı dinamikleri ve davranışları hakkında 

değerli bilgiler elde etmek için kullanılabilir. Bu yönden sosyal medya analizi, bu büyük 

miktardaki veriden faydalı bilgiler çıkarmayı amaçlayan hızla büyüyen bir araştırma 

alanıdır (Talia vd., 2015: 2-3).  

Sosyal medya analizi, farklı verileri (örneğin, kullanıcı beğenileri, yorumları, 

konu trendleri) bulmak için sosyal medyadan toplanan verileri işlemek ve analiz etmek 

için yaygın olarak kullanılan işlevleri içermektedir. Sosyal medya analizi, kullanıcı 
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dinamikleri ve davranışlarını  anlamak için kullanılır (Anstead ve O’Loughlin, 2015: 204-

205).  

Sosyal medya analiz programları, sosyal medyada yer alan farklı türden verileri 

çıkarmak için yaygın olarak kullanılan algoritmaları içermektedir. Çoğu durumda, analiz 

edilecek veri miktarı o kadar büyüktür ki, çok sayıda ve çok çekirdekli sistemler, bulutlar 

ve çeşitli algoritmalarla eşleştirilmiş çoklu kümeler gibi yüksek performanslı 

bilgisayarlar veri analistleri tarafından kullanılır (Marozzo vd., 2013: 182- 191). 

Sosyal medya analizi, özel bir program aracılığıyla veri toplama, filtreleme, 

temizleme, ayrıştırma ve yerleştirme yoluyla çeşitli bileşenlerden oluşan bir çerçeve 

sistemdir. Sosyal medya analizi program sistemi ayrıca, makine öğrenimi, metin ve 

görüntü işleme algoritmalarını kullanarak veri modelleme ve indeksleme gerçekleştiren 

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

Sosyal medya analiz aracı, sosyal medya üzerindeki verileri analiz edebilmek için 

üniversite kütüphanelerine yardımcı olan bir araçtır. Veri toplamak için sosyal medya 

platformları tarafından sağlanan uygulama programlama arayüzü (Application 

Programming Interface) kısaca API’leri kullanır; daha sonra, analiz için verileri ön işleme 

ve bir araya getirmek için gruplar halinde çalışan bir kombinasyon sunar. Analitik işlemin 

sonunda sonuçlar, entegre görselleştirme modülü kullanılarak görüntülenebilir (Hussain 

ve Vatrapu, 2014: 368-369).  

Sosyal medya analizinde, üniversite kütüphaneleri için sosyal medyada kullanıcı 

katılımı; her gönderi için beğeni, yorum ve paylaşım sayısı ile temsil edilmektedir. Bu 

göstergeler, sosyal medya platformlarında kullanıcıların katılımını ve katkılarını gösteren 

bir başarı işareti olarak kullanılabilir (Alman ve Swanson, 2014: 27-28).  

Sosyal medyada kullanıcı katılımının bir ölçüsü olarak beğeni, yorum ve paylaşım 

sayısı kullanılmıştır (Bonzanini, 2016: 263). Kullanıcıların, içeriğe ilgi gösterme 
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(beğenme), geri bildirim sağlama (yorumlar) veya içeriği başkalarıyla paylaşma 

(paylaşımlar) dahil olmak üzere üniversite kütüphanelerinin sosyal medyası ile 

etkileşimde bulunma yolları olarak kabul edilebilir.  

Sosyal medya kanallarının kullanıcı dostu olması, maliyet etkinliği, 

kütüphanelerin hizmetlerinin tanıtması; onları popüler tercihler haline getirmiştir. 

Üniversite kütüphaneleri tarafından benimsenen sosyal medya içeriğinin ve 

etkileşimlerinin kalitesinin bozulmaması için periyodik olarak değerlendirilmesi 

gerekmektedir. Sosyal medya araçları harici analiz araçları kullanılarak izlenebilen 

aktivite, kitle, katılım ve yönlendirme gibi farklı ölçümler sağlar (Faisal, 2018: 60-61). 

3.3. Üniversite Kütüphanelerinde Excel ile Sosyal Medya Analizi 

Çalışmanın bu bölümünde Türkiye’de üniversite kütüphanelerinin Excel ile 

sosyal medya analizinin yapılması; üniversite kütüphanelerinde yaygın olarak kullanılan 

sosyal medya araçlarının hangileri olduğu tespit etmemizi sağlamıştır. Türkiye’de 

üniversite kütüphanelerinin hangi sosyal medya araçlarına sahip oldukları, beğeni sayıları 

ve takipçi sayıları vb. veriler bulunmaktadır. Bu sayede üniversite kütüphanelerinin 

sosyal medya araçlarının kullanımına ilişkin genel yapısı hakkında bilgi sahibi 

olunmuştur.  

Kapsamlı bir sosyal medya analizi için bunların yeterli olmayacağı malumdur. Bu 

verilerin yanında özellikle ileride özel programlar yoluyla sosyal medya analizi için 

kullanılan teknikler, paylaşımlar için kullanılan etiketler ve bunlardaki birliktelik gibi 

noktalar sonrasında ortaya konulacaktır.  Sosyal medya analiz uygulamasının son ayağı 

olan, özel programlar yoluyla sosyal medya analizi ise ayrı bir başlık altında 

anlatılacaktır. 
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Excel ile sosyal medya analizi gerçekleştirilmesiyle; özel programlar yoluyla 

sosyal medya analizi gerçekleştirmeden önce, amaca ulaşmak için izlenecek yolu 

doğrudan etkileyecek faktörler bu bölümde irdelenecektir. Excel ile sosyal medya analizi, 

üniversite kütüphanelerinde en sık ve en çok kullanılan sosyal medya araçlarını tespit 

etmek ve üniversite kütüphanesi kullanıcıların daha çok hangi sosyal medya platformunu 

tercih ettiklerini görmek açısından önemlidir. Türkiye’de üniversite kütüphanelerinin 

Excel ile sosyal medya analizini yapmak, sonrasında oluşturulacak strateji ve bu 

doğrultuda çizilecek yol haritasını görme açısından çalışmanın daha sağlıklı ilerlemesini 

sağlayacaktır. 

Excel ile sosyal medya analizi, üniversite kütüphanelerinde kullanılan sosyal 

medya araçları hakkında bilgi toplama ve tüm detayları gözler önüne serme aşamasıdır. 

Bu aşamada, sosyal medya hesaplarından Excel ile analiz, üniversite kütüphanelerinde en 

sık ve en çok kullanılan sosyal medya araçlarının genel bir incelemesini içermektedir. 

Türkiye’de üniversite kütüphanelerinin kullandığı sosyal medya hesaplarının 

Excel ile analizi, sosyal medyanın araçlarının dinamiklerini görmek için 

gerçekleştirilmiştir. Bu bağlamda Türkiye’de Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube 

sosyal medya hesaplarına sahip üniversite kütüphanelerinden veri toplanmış olup Excelde 

pivot table ve makrolar kullanılarak analiz yapılmıştır. 

3.3.1. Facebook Verilerinin Analizi 

Bu başlık altında, Türkiye’de üniversite kütüphanelerinin kullandığı Facebook 

hesaplarına ait veriler, Excel’de pivot tablolar çalıştırılarak ve görsel şekiller eşliğinde 

incelenecek olup, Facebook sosyal medya hesabına sahip üniversite kütüphanesi sayısı, 

coğrafi dağılımı, sosyal medya hesabı açılış tarihi sıralaması, kullanıcıların sayfa beğeni 

sayısı ve takipçi sayısına oranı, sayfa kategorisi türleri, sayfada yer alan çevrimiçi katalog 



 

68 

 

yönlendirme sayıları, sayfa adı dağılımı ve kullanıcı adı dağılımı konularına 

değinilecektir. 

Tablo 3-1. Facebook Sosyal Medya Hesabına Sahip Üniversite Kütüphanesi Sayısı 

 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 

Kapalı grup 

hesabı 
1 0,78 0 0 1 0,50 

Kişisel profil 

hesabı 
2 1,55 1 1,37 3 1,49 

Üniversitenin 

kurumsal 

Facebook 

hesabına 

yönlendirme 

18 13,95 4 5,48 22 10,89 

Üniversitenin 

kütüphane 

topluluğu 

Facebook 

hesabına 

yönlendirme 

1 0,78 0 0 1 0,50 

Toplam 129 100,00 73 100,00 202 100,00 

 

Şekil 3-1. Facebook Sosyal Medya Hesabına Sahip Üniversite Kütüphanesi Sayısı 
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Yukarıda yer alan Tablo 3-1 ve Şekil 3-1 de görüldüğü üzere toplam 202 

üniversite kütüphanesinin içinde 53’ü devlet, 28’i vakıf olmak üzere toplam 81 üniversite 

kütüphanesinin Facebook sosyal medya hesabına sahip olduğu saptanmıştır.  

Facebook sosyal medya hesabına sahip üniversite kütüphanelerinin, toplam 

üniversite kütüphaneleri içindeki oranının %40,10 olduğu tespit edilmiştir. Facebook 

sosyal medya hesabına sahip üniversite kütüphaneleri içinde devlet üniversite 

kütüphanelerinin oranı %41,09 olup; vakıf üniversite kütüphanelerinin oranı %38,36’dır. 

Ayrıca 54’ü devlet, 40’ı vakıf olmak üzere toplam 94 üniversite kütüphanesinin Facebook 

sosyal medya hesabına sahip olmadığı;  1 devlet üniversite kütüphanesinin Facebook 

kapalı grup hesabının olduğu; 2’si devlet, 1’i vakıf olmak üzere toplam 3 üniversite 

kütüphanesinin Facebook kişisel profil hesabının olduğu; 18’i devlet, 4’ü vakıf olmak 

üzere toplam 22 üniversite kütüphanesinin, üniversitenin kurumsal Facebook sosyal 

medya hesabına yönlendirme yaptığı; 1 devlet üniversite kütüphanesinin, üniversitenin 

kütüphane topluluğunun oluşturduğu Facebook sosyal medya hesabına yönlendirme 

yaptığı tespit edilmiştir. 

Tablo 3-2. Facebook Sosyal Medya Hesabına Sahip Üniversite Kütüphanelerinin 

Coğrafi Dağılımı 

COĞRAFİ 

BÖLGE 

TOPLAM 

ÜNİVERSİTE 

KÜTÜPHANESİ 

SAYISI 

DEVLET VAKIF DEVLET + 

VAKIF 

YÜZDE 

ORAN 

MARMARA 72 19 22 41 56,94 

EGE 18 7 1 8 44,44 

İÇ ANADOLU 44 11 4 15 34,09 

KARADENİZ 21 7 0 7 33,33 

AKDENİZ 19 5 0 5 26,32 

DOĞU 

ANADOLU 
16 3 0 3 18,75 

GÜNEYDOĞU 

ANADOLU 
12 1 1 2 16,67 

TOPLAM 202 53 28 81 40,10 
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Şekil 3-2. Facebook Sosyal Medya Hesabına Sahip Üniversite Kütüphanelerinin 

Coğrafi Dağılımı 

Yukarıda yer alan Tablo 3-2 ve Şekil 3-2 de görüldüğü üzere Facebook sosyal 

medya hesabına sahip üniversite kütüphanelerinin coğrafi dağılımı incelendiğinde, 

Marmara bölgesinde yer alan 72 üniversite kütüphanesinin içinde 19’u devlet, 22’si vakıf 

olmak üzere toplam 41 üniversite kütüphanesinin Facebook sosyal medya hesabına sahip 

olduğu saptanmıştır. Marmara bölgesi, Facebook sosyal medya hesabına sahip üniversite 

kütüphaneleri içinde %56,94’lük oranla Türkiye genelinde ilk sırada yer almaktadır.  

Ege bölgesinde yer alan 18 üniversite kütüphanesinin içinde 7’si devlet, 1’i vakıf 

olmak üzere toplam 8 üniversite kütüphanesinin Facebook sosyal medya hesabına sahip 

olduğu saptanmıştır. Ege bölgesi, Facebook sosyal medya hesabına sahip üniversite 

kütüphaneleri içinde %44,44’lük oranla Türkiye genelinde ikinci sırada yer almaktadır. 

İç Anadolu bölgesinde yer alan 44 üniversite kütüphanesinin içinde 11’si devlet, 4’ü vakıf 

olmak üzere toplam 15 üniversite kütüphanesinin Facebook sosyal medya hesabına sahip 

olduğu saptanmıştır. İç Anadolu bölgesi, Facebook sosyal medya hesabına sahip 

üniversite kütüphaneleri içinde %34,09’luk oranla Türkiye genelinde üçüncü sırada yer 

almaktadır. Karadeniz bölgesinde yer alan 21 üniversite kütüphanesinin içinde toplam 7 
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devlet üniversite kütüphanesinin Facebook sosyal medya hesabına sahip olduğu 

saptanmıştır. Karadeniz, Facebook sosyal medya hesabına sahip üniversite kütüphaneleri 

içinde %33,33’lük oranla Türkiye genelinde dördüncü sırada yer almaktadır.  

Akdeniz bölgesinde yer alan 19 üniversite kütüphanesinin içinde toplam 5 devlet 

üniversite kütüphanesinin Facebook sosyal medya hesabına sahip olduğu saptanmıştır. 

Akdeniz bölgesi, Facebook sosyal medya hesabına sahip üniversite kütüphaneleri içinde 

%26,32’lik oranla Türkiye genelinde beşinci sırada yer almaktadır. Doğu Anadolu 

bölgesinde yer alan 16 üniversite kütüphanesinin içinde toplam 3 devlet üniversite 

kütüphanesinin Facebook sosyal medya hesabına sahip olduğu saptanmıştır. Doğu 

Anadolu bölgesi, Facebook sosyal medya hesabına sahip üniversite kütüphaneleri içinde 

%18,75’lik oranla Türkiye genelinde altıncı sırada yer almaktadır. Güneydoğu Anadolu 

bölgesinde yer alan 12 üniversite kütüphanesinin içinde 1’i devlet, 1’i vakıf olmak üzere 

toplam 2 üniversite kütüphanesinin Facebook sosyal medya hesabına sahip olduğu 

saptanmıştır. Güneydoğu Anadolu bölgesi, Facebook sosyal medya hesabına sahip 

üniversite kütüphaneleri içinde %16,67’lik oranla Türkiye genelinde son sırada yer 

almaktadır. 

Tablo 3-3. Üniversite Kütüphanelerinin Facebook Sosyal Medya Hesabı Açılış 

Tarihi Sıralaması 

SIRA ÜNİVERSİTE TÜR KURULUŞ TARİHİ AÇILIŞ TARİHİ 

1 Koç Üniversitesi Vakıf 07.03.1992 01.11.2008 

2 Özyeğin Üniversitesi Vakıf 18.05.2007 01.11.2008 

3 Akdeniz Üniversitesi Devlet 20.07.1982 01.12.2009 

4 İ.Doğramacı Bilkent Ü. Vakıf 22.05.1985 1.02.2010 

5 Muğla Sıtkı Koçman Ü. Devlet 11.07.1992 1.05.2010 

6 Hacettepe Üniversitesi Devlet 08.07.1967 1.09.2010 

7 Balıkesir Üniversitesi Devlet 11.07.1992 1.09.2010 

8 Işık Üniversitesi Vakıf 07.06.1996 1.09.2010 

9 Atılım Üniversitesi Vakıf 15.07.1997 1.12.2010 

10 Fatih Sultan Mehmet Ü. Vakıf 24.04.2010 1.01.2011 
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  Yukarıda yer alan Tablo 3-3 te görüldüğü üzere Facebook sosyal medya hesabına 

sahip üniversite kütüphanelerinin Facebook sosyal medya hesabı açılış tarihi ilk on 

sıralaması incelendiğinde, vakıf üniversite kütüphanelerinin ilk iki sırada yer alıp öncülük 

ettikleri, daha sonra ise devlet üniversite kütüphanelerinin Facebook sosyal medya hesabı 

açtıkları saptanmıştır. Facebook sosyal medya hesabı açılış tarihlerinin yıllara göre 

dağılımı incelendiğinde, Facebook sosyal medya hesabı açılış tarihlerinin 2013 yılına 

kadar artış gösterdiği, bu yıldan sonra ise düşüş gösterdiği saptanmıştır.  

Tablo 3-4. Üniversite Kütüphanesi Kullanıcılarının Facebook Sayfası Beğeni Sayısı 

ve Takipçi Sayısına Oranı 

SIRA FACEBOOK TÜR 
ORT. BEĞENİ 

ORANI 

ORT. TAKİPÇİ 

ORANI 

1 
İstanbul 29 Mayıs 

Üniversitesi 
Vakıf 72,55 73,70 

2 
İhsan Doğramacı Bilkent 

Üniversitesi 
Vakıf 39,28 39,86 

3 Sabancı Üniversitesi Vakıf 35,18 36,15 

* 
Vakıf Üniversite 

Kütüphaneleri Ortalaması 
Vakıf 13,53 13,72 

* 
Devlet + Vakıf Üniversite 

Kütüphaneleri Ortalaması 

Devlet + 

Vakıf 
7,69 7,78 

* 
Devlet Üniversite 

Kütüphaneleri Ortalaması 
Devlet 4,61 4,65 

 

Şekil 3-3. Üniversite Kütüphanesi Kullanıcılarının Facebook Sayfası Beğeni Sayısı 

ve Takipçi Sayısına Oranı 
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Yukarıda yer alan Tablo 3-4’te ve Şekil 3-3’te görüldüğü üzere üniversite 

kütüphanesi kullanıcılarının Facebook sayfası beğeni sayısı ve takipçi sayısına oranının 

ilk üç sıralaması incelendiğinde, vakıf üniversite kütüphanelerinin ilk üç sırada yer aldığı, 

ardından vakıf üniversite kütüphaneleri ortalamasının geldiği, devlet + vakıf üniversite 

kütüphaneleri ortalamasının bu sıralamayı takip ettiği, devlet üniversite kütüphaneleri 

ortalamasının ise daha sonra geldiği saptanmıştır.  

Tablo 3-5. Üniversite Kütüphanesi Facebook Sayfa Kategorisi Türleri 

Facebook Sayfa Kategorisi Türleri Sayı 

DEVLET 53 

Kamu ve Devlet Hizmeti · Yüksekokul 1 

Yüksekokul 1 

Devlet Kurumu 2 

Devlet Kurumu · Kampüs Binası 1 

Devlet Kurumu · Kütüphane · Üniversite ve Yüksekokul 1 

Eğitim 3 

Eğitim sitesi 1 

Kampüs Binası · Üniversite ve Yüksekokul · Kamu ve Devlet 

Hizmeti 1 

Kamu Hizmeti 1 

Kütüphane 6 

Kütüphane · Üniversite ve Yüksekokul · Kampüs Binası 1 

Kütüphane  1 

Kütüphane · Devlet Kurumu 2 

Kütüphane · Kampüs Binası · Devlet Kurumu 1 

Kütüphane · Kampüs Binası · Eğitim 1 

Kütüphane · Sosyal Kulüp 1 

Kütüphane · Üniversite ve Yüksekokul 9 

Kütüphane · Üniversite ve Yüksekokul · Konut 1 

Kütüphane · Üniversite ve Yüksekokul · Okul 2 

Kütüphane · Üniversite ve Yüksekokul · Topluluk 1 

Okul 1 

Topluluk 1 

Üniversite ve Yüksekokul 8 

Üniversite ve Yüksekokul · Kütüphane 3 

Yüksekokul 2 

VAKIF 28 

Eğitim 2 

Eğitim Araştırmaları Merkezi · Okul · Kütüphane 1 

Kampüs Binası · Kütüphane 1 

Kütüphane 5 
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Kütüphane · Topluluk 1 

Kütüphane · Üniversite ve Yüksekokul 5 

Kütüphane · Üniversite ve Yüksekokul · Eğitim Araştırmaları 

Merkezi 1 

Kütüphane · Yüksekokul 1 

Topluluk 1 

Üniversite ve Yüksekokul 5 

Üniversite ve Yüksekokul · Eğitim Araştırmaları Merkezi 1 

Üniversite ve Yüksekokul · Kütüphane 1 

Yüksekokul 2 

Yüksekokul · Kütüphane 1 

Genel Toplam 81 

 

Şekil 3-4. Üniversite Kütüphanesi Facebook Sayfa Kategorisi Türleri 

Yukarıda yer alan Tablo 3-5 te ve Şekil 3-4 te görüldüğü üzere üniversite 

kütüphanesi Facebook sayfa kategorisi türleri sıralaması incelendiğinde, devlet üniversite 

kütüphanelerinin en çok sırasıyla “Kütüphane · Üniversite ve Yüksekokul”, “Üniversite 

ve Yüksekokul” ve “Kütüphane” Facebook sayfa kategorilerini tercih ettiği; vakıf 

üniversite kütüphanelerinin ise en çok eşit oranda “Kütüphane · Üniversite ve 

Yüksekokul”, “Üniversite ve Yüksekokul” ve “Kütüphane” Facebook sayfa 

kategorilerini tercih ettiği saptanmıştır.  
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Sayfa kategorileri, arama sekmesinde sayfa adının hemen altında görünür ve 

kullanıcıların aradıkları sayfayı bulmasına yardımcı olur. Bu kategoriler, Facebook’un 

sunduğu kategori seçenekleri içinden sayfanın oluşturulması sırasında sayfa yöneticisi 

sorarak düzenlenmektedir. Bir kategori seçilirken net olunmalıdır. Örneğin, “Kütüphane” 

yerine “Üniversite kütüphanesi”ni seçilmelidir.  Kullanıcılara sunulan hizmetler hakkında 

daha fazla bilgi alması için, sayfa yöneticisi 3 adede kadar kategori seçebilmektedir. 

Konut, okul, topluluk gibi 3. Kademe alt kategorinin seçimi, özellikle “konut” gibi 

kategorizasyonda anlamsızlaştığı söylenebilir. Yüksekokul ve üniversite, hatta devlet 

kurumu gibi kategoriye sokulmasında da çok genel kaldığı söylenebilir. Sayfa 

yöneticisinin, kategori olarak “Üniversite kütüphanesi”ni seçerek sayfayı, diğer hatalı 

kategorilere sokması engellenebilir. 

Tablo 3-6. Üniversite Kütüphanelerinin Facebook Sayfası Çevrimiçi Katalog 

Yönlendirme Sayıları 

Facebook Çevrimiçi Katalog Yönlendirme Sayı 

DEVLET 53 

VAR 3 

VAR (Linki var ancak açılmıyor) 5 

YOK 45 

VAKIF 28 

VAR 1 

VAR (Linki var ancak açılmıyor) 3 

YOK 24 

Genel Toplam 81 

Yukarıda yer alan Tablo 3-6 da görüldüğü üzere üniversite kütüphanelerinin 

Facebook sayfası çevrimiçi katalog yönlendirme sayıları incelendiğinde, 53 devlet 

üniversite kütüphanesinin sadece 3’ünde Facebook sayfasından çevrimiçi kataloğa 

yönlendirme yapıldığı, 5’inde Facebook sayfasından çevrimiçi kataloğa yönlendirme 

yapıldığı görülse de linklerin aktif olarak açılmadığı ve 45’inde ise Facebook sayfasından 

çevrimiçi kataloğa yönlendirme yapılmadığı saptanmıştır. Ayrıca 28 vakıf üniversite 

kütüphanesinin sadece 1’inde Facebook sayfasından çevrimiçi kataloğa yönlendirme 
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yapıldığı, 3’inde Facebook sayfasından çevrimiçi kataloğa yönlendirme yapıldığı görülse 

de linklerin aktif olarak açılmadığı ve 24’ünde ise Facebook sayfasından çevrimiçi 

kataloğa yönlendirme yapılmadığı saptanmıştır.  

Tablo 3-7. Üniversite Kütüphanelerinin Facebook Sayfa Adı Dağılımı 

Facebook Sayfa Adı Sayı 

DEVLET 53 

Kısaltma Ad 16 

Bilgi Merkezi 1 

Kütüphane 6 

Kütüphaneleri 2 

Kütüphanesi 3 

Merkez Kütüphane 3 

Küt. Ve Dok. D. Bşk. 1 

Özel Ad 2 

Kütüphanesi 2 

Tam Ad 35 

Bilgi Merkezi 1 

Kütüphaneleri 2 

Kütüphanesi 14 

Merkez Kütüphane 17 

Küt. Ve Dok. D. Bşk. 1 

VAKIF 28 

İngilizce Ad 5 

University Library 5 

Kısaltma Ad 3 

Bilgi Merkezi 1 

Kütüphaneleri 1 

Kütüphanesi 1 

Tam Ad 20 

Bilgi Merkezi 2 

Kütüphane 1 

Kütüphanesi 16 

Merkez Kütüphane 1 

Genel Toplam 81 
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Şekil 3-5. Üniversite Kütüphanelerinin Facebook Sayfa Adı Dağılımı 

Yukarıda yer alan Tablo 3-7 de ve Şekil 3-5 te görüldüğü üzere üniversite 

kütüphanelerinin Facebook sayfa adı dağılımı sayıları incelendiğinde, devlet üniversite 

kütüphanelerinin en çok sırasıyla Tam Ad “Merkez Kütüphane”, Tam Ad “ Kütüphanesi” 

ve  Kısaltma Ad “Kütüphane” Facebook sayfa adı tercih ettiği; vakıf üniversite 

kütüphanelerinin ise en çok sırasıyla Tam Ad “Kütüphanesi”  ve İngilizce Ad “University 

Library” Facebook sayfa adı tercih ettiği saptanmıştır.  

Sayfa adı seçimi için; kullanıcıların, üniversite kütüphanesini sosyal medya 

platformlarında kolayca bulmasını ve hatırlamasını sağlayacak olan Tam Ad “……. 

Üniversite Kütüphanesi” ya da üniversite kütüphanesinin kullanıcıları arasında yabancı 

uyruklu kişiler çoğunlukta ve üniversite uluslararası bir tanınırlık taşıyor ise İngilizce 

Tam Ad “……… University Library” Facebook sayfa adı tercih edilmesi önerilir. 
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Tablo 3-8. Üniversite Kütüphanelerinin Facebook Kullanıcı Adı Dağılımı 

Facebook Sayfası Kullanıcı Adı Sayı 

DEVLET 53 

…edu.tr 1 

…(tam ad) kutuphane 2 

…kutuphane 24 

…library 7 

bilgimerkezi 1 

infrmtncntr 1 

kütüphane… 6 

YOK 11 

VAKIF 28 

…kut 1 

…kutuphane 11 

…library 10 

bilgimerkezi 1 

bilmer 1 

bm 1 

ktp… 1 

YOK 2 

Genel Toplam 81 

Yukarıda yer alan Tablo 3-8 de görüldüğü üzere üniversite kütüphanelerinin 

Facebook kullanıcı adı dağılımı sayıları incelendiğinde, devlet üniversite 

kütüphanelerinin en çok sırasıyla Kısaltma Ad “…kütüphane” ve “…library” Facebook 

kullanıcı adı tercih ettiği; vakıf üniversite kütüphanelerinin ise en çok sırasıyla Kısaltma 

Ad “…kütüphane” ve “…library” Facebook kullanıcı adı tercih ettiği saptanmıştır. 

Ayrıca 11 devlet üniversite kütüphanesinin ve 2 vakıf üniversite kütüphanesinin, 

Facebook kullanıcı adı kullanmadığı tespit edilmiştir. Üniversite kütüphanelerinin en çok 

tercih ettiği; üniversite kütüphanesinin kısaltılmış adı “@…kütüphane” veya üniversite 

kütüphanesinin kullanıcıları arasında yabancı uyruklu kişiler çoğunlukta ve üniversite 

uluslararası bir tanınırlık taşıyor ise; üniversite kütüphanesinin İngilizce kısaltılmış adı 

“@…library” kullanılabilir. Buradaki temel amaç, kullanıcıların üniversite kütüphanesini 

sosyal medya platformlarında kolayca bulmasını ve hatırlamasını sağlamaktır. 
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3.3.2. Twitter Verilerinin Analizi 

Bu başlık altında, Türkiye’de üniversite kütüphanelerinin kullandığı Twitter 

hesaplarına ait veriler, Excel’de pivot tablolar çalıştırılarak ve görsel şekiller eşliğinde 

incelenecek olup, Twitter sosyal medya hesabına sahip üniversite kütüphanesi sayısı, 

coğrafi dağılımı, sosyal medya hesabı açılış tarihi sıralaması, kullanıcıların sayfa takipçi 

sayısına oranı, sayfa adı dağılımı ve kullanıcı adı dağılımı konularına değinilecektir. 

Tablo 3-9. Twitter Sosyal Medya Hesabına Sahip Üniversite Kütüphanesi Sayısı 

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 

Üniversitenin 

kurumsal Twitter 

hesabına 

yönlendirme 

20 15,50 3 4,11 23 11,39 

Üniversitenin 

kütüphane 

topluluğu Twitter 

hesabına 

yönlendirme 

1 0,78 0 0 1 0,50 

Toplam 129 100,00 73 100,00 202 100,00 

 

Şekil 3-6. Twitter Kullanan Üniversite Kütüphanesi Sayısı 
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Yukarıda yer alan Tablo 3-9 ve Şekil 3-6 da görüldüğü üzere toplam 202 

üniversite kütüphanesinin içinde 33’ü devlet, 27’si vakıf olmak üzere toplam 60 

üniversite kütüphanesinin Twitter sosyal medya hesabına sahip olduğu saptanmıştır. 

Twitter sosyal medya hesabına sahip üniversite kütüphanelerinin, toplam üniversite 

kütüphaneleri içindeki oranının %29,70 olduğu tespit edilmiştir. Twitter sosyal medya 

hesabına sahip üniversite kütüphaneleri içinde devlet üniversite kütüphanelerinin oranı 

%25,58 olup; vakıf üniversite kütüphanelerinin oranı %36,99’dur. Ayrıca 75’i devlet, 

43’ü vakıf olmak üzere toplam 118 üniversite kütüphanesinin Twitter sosyal medya 

hesabına sahip olmadığı; 20’si devlet, 3’ü vakıf olmak üzere toplam 23 üniversite 

kütüphanesinin, üniversitenin kurumsal Twitter sosyal medya hesabına yönlendirme 

yaptığı; 1 devlet üniversite kütüphanesinin, üniversitenin kütüphane topluluğunun 

oluşturduğu Twitter sosyal medya hesabına yönlendirme yaptığı tespit edilmiştir. 

Tablo 3-10. Twitter Sosyal Medya Hesabına Sahip Üniversite Kütüphanelerinin 

Coğrafi Dağılımı 

COĞRAFİ 

BÖLGE 

TOPLAM 

ÜNİVERSİTE 

KÜTÜPHANESİ 

SAYISI 

DEVLET VAKIF 
DEVLET + 

VAKIF 

YÜZDE 

ORAN 

MARMARA 72 10 20 30 41,67 

EGE 18 4 1 5 27,78 

İÇ ANADOLU 44 7 5 12 27,27 

GÜNEYDOĞU 

ANADOLU 
12 2 1 3 25,00 

AKDENİZ 19 4 0 4 21,05 

KARADENİZ 21 4 0 4 19,05 

DOĞU ANADOLU 16 2 0 2 12,50 

TOPLAM 202 33 27 60 29,70 
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Şekil 3-7. Twitter Sosyal Medya Hesabına Sahip Üniversite Kütüphanelerinin 

Coğrafi Dağılımı 

Yukarıda yer alan Tablo 3-10 ve Şekil 3-7 de görüldüğü üzere Twitter sosyal 

medya hesabına sahip üniversite kütüphanelerinin coğrafi dağılımı incelendiğinde, 

Marmara bölgesinde yer alan 72 üniversite kütüphanesinin içinde 10’u devlet, 20’si vakıf 

olmak üzere toplam 30 üniversite kütüphanesinin Twitter sosyal medya hesabına sahip 

olduğu saptanmıştır. Marmara bölgesi, Twitter sosyal medya hesabına sahip üniversite 

kütüphaneleri içinde %41,67 ’lük oranla Türkiye genelinde ilk sırada yer almaktadır.  

Ege bölgesinde yer alan 18 üniversite kütüphanesinin içinde 4’ü devlet, 1’i vakıf 

olmak üzere toplam 5 üniversite kütüphanesinin Twitter sosyal medya hesabına sahip 

olduğu saptanmıştır. Ege bölgesi, Twitter sosyal medya hesabına sahip üniversite 

kütüphaneleri içinde %27,78’lik oranla Türkiye genelinde ikinci sırada yer almaktadır.  

İç Anadolu bölgesinde yer alan 44 üniversite kütüphanesinin içinde 7’si devlet, 

5’i vakıf olmak üzere toplam 12 üniversite kütüphanesinin Twitter sosyal medya hesabına 

sahip olduğu saptanmıştır. İç Anadolu bölgesi, Twitter sosyal medya hesabına sahip 

üniversite kütüphaneleri içinde %27,27’lik yüzde oranla Türkiye genelinde üçüncü sırada 

yer almaktadır.  
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Güneydoğu Anadolu bölgesinde yer alan 12 üniversite kütüphanesinin içinde 2’si 

devlet, 1’i vakıf olmak üzere toplam 3 üniversite kütüphanesinin Twitter sosyal medya 

hesabına sahip olduğu saptanmıştır.  Güneydoğu Anadolu bölgesi, Twitter sosyal medya 

hesabına sahip üniversite kütüphaneleri içinde %25,00’lük oranla Türkiye genelinde 

dördüncü sırada yer almaktadır.  

Akdeniz bölgesinde yer alan 19 üniversite kütüphanesinin içinde toplam 4 devlet 

üniversite kütüphanesinin Twitter sosyal medya hesabına sahip olduğu saptanmıştır. 

Akdeniz bölgesi, Twitter sosyal medya hesabına sahip üniversite kütüphaneleri içinde 

%21,05’lik oranla Türkiye genelinde beşinci sırada yer almaktadır.  

Karadeniz bölgesinde yer alan 16 üniversite kütüphanesinin içinde toplam 4 devlet 

üniversite kütüphanesinin Twitter sosyal medya hesabına sahip olduğu saptanmıştır. 

Karadeniz bölgesi, Twitter sosyal medya hesabına sahip üniversite kütüphaneleri içinde 

%19,05’lik oranla Türkiye genelinde altıncı sırada yer almaktadır.  

Doğu Anadolu bölgesinde yer alan 12 üniversite kütüphanesinin içinde toplam 2 

devlet üniversite kütüphanesinin Twitter sosyal medya hesabına sahip olduğu 

saptanmıştır. Doğu Anadolu bölgesi, Twitter sosyal medya hesabına sahip üniversite 

kütüphaneleri içinde %12,50’lik oranla Türkiye genelinde son sırada yer almaktadır. 

Tablo 3-11. Üniversite Kütüphanelerinin Twitter Sosyal Medya Hesabı Açılış Tarihi 

Sıralaması 

SIRA ÜNİVERSİTE TÜR KURULUŞ TARİHİ AÇILIŞ TARİHİ 

1 Anadolu Üniversitesi Devlet 07.03.1992 01.01.2010 

2 Özyeğin Üniversitesi Vakıf 18.05.2007 01.05.2010 

3 Hasan Kalyoncu Ü. Vakıf 31.07.2008 01.08.2010 

4 Sabancı Üniversitesi Vakıf 07.06.1996 1.08.2010 

5 Bahçeşehir Üniversitesi Vakıf 18.01.1998 1.09.2010 

6 Hacettepe Üniversitesi Devlet 08.07.1967 1.10.2010 

7 Fatih Sultan Mehmet Ü. Vakıf 24.04.2010 1.12.2010 

8 Atılım Üniversitesi Vakıf 15.07.1997 1.12.2010 

9 Orta Doğu Teknik Ü. Devlet 15.11.1956 1.01.2011 

10 İstanbul Bilgi Ü. Vakıf 07.06.1996 1.02.2011 
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 Yukarıda yer alan Tablo 3-11 de görüldüğü üzere Twitter sosyal medya hesabına 

sahip üniversite kütüphanelerinin Twitter sosyal medya hesabı açılış tarihi ilk on 

sıralaması incelendiğinde, vakıf üniversite kütüphanelerinin öncülük ettikleri, daha sonra 

ise devlet üniversite kütüphanelerinin Twitter sosyal medya hesabı açtıkları saptanmıştır. 

Twitter sosyal medya hesabı açılış tarihlerinin yıllara göre dağılımı incelendiğinde, 

Twitter hesabı açılış tarihlerinin yıllar içinde düzensiz artış gösterdiği saptanmıştır.  

Tablo 3-12. Üniversite Kütüphanesi Kullanıcılarının Twitter Sayfası Takipçi 

Sayısına Oranı 

 
TWITTER TÜR ORT. TAKİPÇİ ORANI 

1 Sabancı Üniversitesi Vakıf 43,10 

2 MEF Üniversitesi Vakıf 33,05 

3 Kadir Has Üniversitesi Vakıf 32,90 

 * Vakıf Üniversite Kütüphaneleri Ortalaması Vakıf 10,72 

 * 

Devlet + Vakıf Üniversite Kütüphaneleri 

Ortalaması 

Devlet + 

Vakıf 

6,48 

 * Devlet Üniversite Kütüphaneleri Ort. Devlet 2,91 

 

Şekil 3-8. Üniversite Kütüphanesi Kullanıcılarının Twitter Sayfası Takipçi Sayısına 

Oranı 

Yukarıda yer alan Tablo 3-12 de ve Şekil 3-8 de görüldüğü üzere üniversite 

kütüphanesi kullanıcılarının, Twitter sayfası takipçi sayısına oranının ilk üç sıralaması 

incelendiğinde, vakıf üniversite kütüphanelerinin ilk üç sırada yer aldığı, ardından vakıf 

üniversite kütüphaneleri ortalamasının geldiği, devlet + vakıf üniversite kütüphaneleri 

ortalamasının bu sıralamayı takip ettiği, devlet üniversite kütüphaneleri ortalamasının ise 

daha sonra geldiği saptanmıştır.  
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Tablo 3-13. Üniversite Kütüphanelerinin Twitter Sayfa Adı Dağılımı 

Twitter Sayfa Adı Sayı 

DEVLET 33 

İngilizce Ad 2 

Library 2 

Kısaltma Ad 23 

Bilgi Merkezi 1 

Küt. Ve Dok. D. Bşk. 1 

Kütüphane 9 

Kütüphaneleri 2 

Kütüphanesi 7 

Merkez Kütüphane 3 

Tam Ad 8 

Kütüphane 1 

Kütüphanesi 6 

Merkez Kütüphane 1 

VAKIF 27 

İngilizce Ad 5 

Library 4 

University Library 1 

Kısaltma Ad 21 

Bilgi Merkezi 3 

Kütüphane 12 

Kütüphaneleri 2 

Kütüphanesi 3 

Merkez Kütüphane 1 

Tam Ad 1 

Kütüphanesi 1 

Genel Toplam 60 

 

Şekil 3-9. Üniversite Kütüphanelerinin Twitter Sayfa Adı Dağılımı 
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Yukarıda yer alan Tablo 3-13 te ve Şekil 3-9 da görüldüğü üzere üniversite 

kütüphanelerinin Twitter sayfa adı dağılımı sayıları incelendiğinde, devlet üniversite 

kütüphanelerinin en çok sırasıyla Kısaltma Ad “Kütüphane”, Kısaltma Ad “Kütüphanesi” 

ve Tam Ad “Kütüphanesi” Twitter sayfa adı tercih ettiği; vakıf üniversite 

kütüphanelerinin ise en çok sırasıyla Kısaltma Ad “Kütüphane” ve İngilizce Ad “Library” 

Twitter sayfa adı tercih ettiği saptanmıştır. Sayfa adı seçimi için; kullanıcıların, üniversite 

kütüphanesini sosyal medya platformlarında kolayca bulmasını ve hatırlamasını 

sağlayacak olan Tam Ad “……. Üniversite Kütüphanesi” ya da üniversite kütüphanesinin 

kullanıcıları arasında yabancı uyruklu kişiler çoğunlukta ve üniversite uluslararası bir 

tanınırlık taşıyor ise İngilizce Tam Ad “……… University Library” Facebook sayfa adı 

tercih edilmesi önerilir. 

Tablo 3-14. Üniversite Kütüphanelerinin Twitter Kullanıcı Adı Dağılımı 

Twitter Kullanıcı Adı Sayı 

DEVLET 33 

…BilgiMerkezi 1 

…KDDB 1 

…ktp 1 

…ktphane 1 

…kutup 3 

…kutuphane 16 

…library 7 

85ütüphane… 3 

VAKIF 27 

…bilmer 1 

…BM 2 

…kut 1 

…kutuphane 11 

…library 10 

ktp… 1 

ktphane… 1 

Genel Toplam 60 
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Şekil 3-10. Üniversite Kütüphanelerinin Twitter Kullanıcı Adı Dağılımı 

Yukarıda yer alan Tablo 3-14 te ve Şekil 3-10 da görüldüğü üzere üniversite 

kütüphanelerinin Twitter kullanıcı adı dağılımı sayıları incelendiğinde, devlet üniversite 

kütüphanelerinin en çok sırasıyla Kısaltma Ad “…kütüphane” ve “…library” Twitter 

kullanıcı adı tercih ettiği; vakıf üniversite kütüphanelerinin ise en çok sırasıyla Kısaltma 

Ad “…kütüphane” ve “…library” Twitter kullanıcı adı tercih ettiği saptanmıştır. 

Üniversite kütüphanelerinin en çok tercih ettiği; üniversite kütüphanesinin kısaltılmış adı 

“@…kütüphane” veya üniversite kütüphanesinin kullanıcıları arasında yabancı uyruklu 

kişiler çoğunlukta ve üniversite uluslararası bir tanınırlık taşıyor ise; üniversite 

kütüphanesinin İngilizce kısaltılmış adı “@…library” kullanılabilir. Buradaki temel 

amaç, kullanıcıların üniversite kütüphanesini sosyal medya platformlarında kolayca 

bulmasını ve hatırlamasını sağlamaktır. 
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3.3.3. Instagram Verilerinin Analizi 

Bu başlık altında, Türkiye’de üniversite kütüphanelerinin kullandığı Instagram 

hesaplarına ait veriler, Excel’de pivot tablolar çalıştırılarak ve görsel şekiller eşliğinde 

incelenecek olup, Instagram sosyal medya hesabına sahip üniversite kütüphanesi sayısı, 

coğrafi dağılımı, sosyal medya hesabı açılış tarihi sıralaması, kullanıcıların sayfa takipçi 

sayısına oranı ve kullanıcı adı dağılımı konularına değinilecektir. 

Tablo 3-15. Instagram Sosyal Medya Hesabına Sahip Üniversite Kütüphanesi Sayısı 

INSTAGRAM DEVLET DEVLET 

% 

VAKIF VAKIF 

% 

TOPLAM TOPLAM 

% 

Var 22 17,05 17 23,29 39 19,31 

Yok 95 73,64 54 73,97 149 73,76 

Üniversitenin 

kurumsal 

Instagram 

hesabına 

yönlendirme 

10 7,75 2 2,74 12 5,94 

Üniversitenin 

kütüphane 

topluluğu 

Instagram 

hesabına 

yönlendirme 

2 1,55 0 0 2 0,99 

Toplam 129 100,00 73 100,00 202 100,00 

 

Şekil 3-11. Instagram Sosyal Medya Hesabına Sahip Üniversite Kütüphanesi Sayısı 
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Yukarıda yer alan Tablo 3-15 ve Şekil 3-11 de görüldüğü üzere toplam 202 

üniversite kütüphanesinin içinde 22’si devlet, 17’i vakıf olmak üzere toplam 39 üniversite 

kütüphanesinin Instagram sosyal medya hesabına sahip olduğu saptanmıştır. Instagram 

sosyal medya hesabına sahip üniversite kütüphanelerinin, toplam üniversite 

kütüphaneleri içindeki oranının %19,31 olduğu tespit edilmiştir. Instagram sosyal medya 

hesabına sahip üniversite kütüphaneleri içinde devlet üniversite kütüphanelerinin oranı 

%17,05 olup; vakıf üniversite kütüphanelerinin oranı %23,29’dur. Ayrıca 95’i devlet, 

54’ü vakıf olmak üzere toplam 149 üniversite kütüphanesinin Instagram sosyal medya 

hesabına sahip olmadığı; 10’u devlet, 2’si vakıf olmak üzere toplam 12 üniversite 

kütüphanesinin, üniversitenin kurumsal Instagram sosyal medya hesabına yönlendirme 

yaptığı; 2 devlet üniversite kütüphanesinin, üniversitenin kütüphane topluluğunun 

oluşturduğu Instagram sosyal medya hesabına yönlendirme yaptığı tespit edilmiştir. 

Tablo 3-16. Instagram Sosyal Medya Hesabına Sahip Üniversite Kütüphanelerinin 

Coğrafi Dağılımı 

COĞRAFİ 

BÖLGE 

TOPLAM 

ÜNİVERSİTE 

KÜTÜPHANESİ 

SAYISI 

DEVLET VAKIF 
DEVLET + 

VAKIF 

YÜZDE 

ORAN 

MARMARA 72 5 13 18 25,00 

KARADENİZ 21 5 0 5 23,81 

AKDENİZ 19 4 0 4 21,05 

İÇ ANADOLU 44 5 4 9 20,45 

GÜNEYDOĞU 

ANADOLU 
12 1 0 1 8,33 

DOĞU 

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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Şekil 3-12. Instagram Sosyal Medya Hesabına Sahip Üniversite Kütüphanelerinin 

Coğrafi Dağılımı 

Yukarıda yer alan Tablo 3-16 ve Şekil 3-12 de görüldüğü üzere Instagram sosyal 

medya hesabına sahip üniversite kütüphanelerinin coğrafi dağılımı incelendiğinde, 

Marmara bölgesinde yer alan 72 üniversite kütüphanesinin içinde 5’i devlet, 13’ü vakıf 

olmak üzere toplam 18 üniversite kütüphanesinin Instagram sosyal medya hesabına sahip 

olduğu saptanmıştır. Marmara bölgesi, Instagram sosyal medya hesabına sahip üniversite 

kütüphaneleri içinde %25,00’lük oranla Türkiye genelinde ilk sırada yer almaktadır. 

 Karadeniz bölgesinde yer alan 21 üniversite kütüphanesinin içinde toplam 5 

devlet üniversite kütüphanesinin Instagram sosyal medya hesabına sahip olduğu 

saptanmıştır. Karadeniz bölgesi, Instagram sosyal medya hesabına sahip üniversite 

kütüphaneleri içinde %23,81’lik oranla Türkiye genelinde ikinci sırada yer almaktadır.  

Akdeniz bölgesinde yer alan 19 üniversite kütüphanesinin içinde toplam 4 devlet 

üniversite kütüphanesinin Instagram sosyal medya hesabına sahip olduğu saptanmıştır. 

Akdeniz bölgesi, Instagram sosyal medya hesabına sahip üniversite kütüphaneleri içinde 

%21,05’lik oranla Türkiye genelinde üçüncü sırada yer almaktadır.  
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İç Anadolu bölgesinde yer alan 44 üniversite kütüphanesinin içinde 5’i devlet, 4’ü 

vakıf olmak üzere toplam 9 üniversite kütüphanesinin Instagram sosyal medya hesabına 

sahip olduğu saptanmıştır.  İç Anadolu bölgesi, Instagram sosyal medya hesabına sahip 

üniversite kütüphaneleri içinde %20,45’lik oranla Türkiye genelinde dördüncü sırada yer 

almaktadır. Güneydoğu Anadolu bölgesinde yer alan 12 üniversite kütüphanesinin içinde 

toplam 1 devlet üniversite kütüphanesinin Instagram sosyal medya hesabına sahip olduğu 

saptanmıştır. Güneydoğu Anadolu bölgesi, Instagram sosyal medya hesabına sahip 

üniversite kütüphaneleri içinde %8,33’lük oranla Türkiye genelinde beşinci sırada yer 

almaktadır. Doğu Anadolu bölgesinde yer alan 16 üniversite kütüphanesinin içinde 

toplam 1 devlet üniversite kütüphanesinin Instagram sosyal medya hesabına sahip olduğu 

saptanmıştır. Doğu Anadolu bölgesi, Instagram sosyal medya hesabına sahip üniversite 

kütüphaneleri içinde %6,25’lik oranla Türkiye genelinde altıncı sırada yer almaktadır. 

Ege bölgesinde yer alan 18 üniversite kütüphanesinin içinde toplam 1 devlet üniversite 

kütüphanesinin Instagram sosyal medya hesabına sahip olduğu saptanmıştır. Ege bölgesi, 

Instagram sosyal medya hesabına sahip üniversite kütüphaneleri içinde %5,56’lık oranla 

Türkiye genelinde son sırada yer almaktadır. 

Tablo 3-17. Üniversite Kütüphanelerinin Instagram Sayfası Açılış Tarihi Sıralaması 

SIRA ÜNİVERSİTE TÜR KURULUŞ TARİHİ AÇILIŞ TARİHİ3 

1 Sabancı Üniversitesi Vakıf  07.06.1996 01.09.2013 

2 Orta Doğu Teknik Ü. Devlet 15.11.1956 01.11.2013 

3 Koç Üniversitesi Vakıf 07.03.1992 01.11.2013 

4 Kadir Has Üni. Vakıf 30.05.1997 1.11.2014 

5 Özyeğin Üniversitesi Vakıf 18.05.2007 1.11.2014 

6 Yeditepe Üniversitesi Vakıf 07.06.1996 1.01.2015 

7 Mef Üniversitesi Vakıf 27.04.2012 1.08.2015 

8 Anadolu Üniversitesi Devlet 30.11.1973 1.11.2015 

9 İYTE Devlet 11.07.1992 1.12.2015 

10 İstanbul Gelişim Üni. Vakıf 03.03.2011 1.12.2015 

 

3 Instagram hesabı oluşturma tarihi, profil bilgilerinde yer almadığından ilk paylaşım tarihi baz alınarak 

açılış tarihi belirlenmiştir. 
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 Yukarıda yer alan Tablo 3-17 de görüldüğü üzere Instagram sosyal medya 

hesabına sahip üniversite kütüphanelerinin Instagram sosyal medya hesabı açılış tarihi ilk 

on sıralaması incelendiğinde, vakıf üniversite kütüphanelerinin öncülük ettikleri, daha 

sonra ise devlet üniversite kütüphanelerinin Instagram sosyal medya hesabı açtıkları 

saptanmıştır. Instagram sosyal medya hesabı açılış tarihlerinin yıllara göre dağılımı 

incelendiğinde, Instagram sosyal medya hesabı açılış tarihlerinin yıllar içinde düzensiz 

artış gösterdiği saptanmıştır. 

Tablo 3-18. Üniversite Kütüphanesi Kullanıcılarının Instagram Sayfası Takipçi 

Sayısına Oranı 

 
INSTAGRAM TÜR ORTALAMA TAKİPÇİ ORANI 

1 Sabancı Üniversitesi Vakıf 28,64 

2 TED Üniversitesi Vakıf 27,92 

3 İstanbul 29 Mayıs Üniversitesi Vakıf 27,79 

 * Vakıf Üni. Kütüphaneleri Ort. Vakıf 12,08 

 * 

Devlet + Vakıf Üniversite 

Kütüphaneleri Ortalaması 

Devlet + 

Vakıf 

6,74 

 * Devlet Üni.Kütüphaneleri Ort. Devlet 2,61 

 

Şekil 3-13. Üniversite Kütüphanesi Kullanıcılarının Instagram Sayfası Takipçi 

Sayısına Oranı 

Yukarıda yer alan Tablo 3-18 de ve Şekil 3-13 te görüldüğü üzere üniversite 

kütüphanesi kullanıcılarının Instagram sayfası takipçi sayısına oranının ilk üç sıralaması 

incelendiğinde, vakıf üniversite kütüphanelerinin ilk üç sırada yer aldığı, ardından vakıf 

üniversite kütüphaneleri ortalamasının geldiği, devlet + vakıf üniversite kütüphaneleri 

ortalamasının bu sıralamayı takip ettiği, devlet üniversite kütüphaneleri ortalamasının ise 

daha sonra geldiği saptanmıştır. 
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Tablo 3-19. Üniversite Kütüphanelerinin Instagram Kullanıcı Adı Dağılımı 

Instagram Kullanıcı Adı Sayı 

DEVLET 22 

…bilgimerkezi 1 

…kutuphane 13 

…kutuphaneleri 1 

…libraries 1 

…library 3 

92ütüphane… 3 

VAKIF 17 

…bilgimerkezi 1 

…bilmer 1 

…bm 1 

…kutuphane 7 

…library 6 

ktp… 1 

Genel Toplam 39 

 

Şekil 3-14. Üniversite Kütüphanelerinin Instagram Kullanıcı Adı Dağılımı 

Yukarıda yer alan Tablo 3-19 da ve Şekil 3-14 de görüldüğü üzere üniversite 

kütüphanelerinin Instagram kullanıcı adı dağılımı sayıları incelendiğinde, devlet 

üniversite kütüphanelerinin en çok sırasıyla “…kütüphane” ve “…library” Instagram 

kullanıcı adı tercih ettiği; vakıf üniversite kütüphanelerinin ise en çok sırasıyla 

“…kütüphane” ve “…library” Instagram kullanıcı adı tercih ettiği saptanmıştır. 

Üniversite kütüphanelerinin en çok tercih ettiği; üniversite kütüphanesinin kısaltılmış adı 

“@…kütüphane” veya üniversite kütüphanesinin kullanıcıları arasında yabancı uyruklu 

kişiler çoğunlukta ve üniversite uluslararası bir tanınırlık taşıyor ise; üniversite 

kütüphanesinin İngilizce kısaltılmış adı “@…library” kullanılabilir.  
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3.3.4. YouTube Verilerinin Analizi 

Bu başlık altında, Türkiye’de üniversite kütüphanelerinin kullandığı YouTube 

hesaplarına ait veriler, Excel’de pivot tablolar çalıştırılarak ve görsel şekiller eşliğinde 

incelenecek olup, YouTube sosyal medya hesabına sahip üniversite kütüphanesi sayısı, 

coğrafi dağılımı, sosyal medya hesabı açılış tarihi sıralaması, kullanıcıların sayfa abone 

sayısına oranı ve kullanıcı adı dağılımı konularına değinilecektir. 

Tablo 3-20. YouTube Sosyal Medya Hesabına Sahip Üniversite Kütüphanesi Sayısı 

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 

Üniversitenin 

kurumsal 

YouTube 

hesabına 

yönlendirme 

21 16,28 2 2,74 23 11,39 

Toplam 129 100,00 73 100,00 202 100,00 

 

Şekil 3-15. YouTube Sosyal Medya Hesabına Sahip Üniversite Kütüphanesi Sayısı 

Yukarıda yer alan Tablo 3-20 ve Şekil 3-15 de görüldüğü üzere toplam 202 

üniversite kütüphanesinin içinde 12’si devlet, 8’i vakıf olmak üzere toplam 20 üniversite 

kütüphanesinin YouTube sosyal medya hesabına sahip olduğu saptanmıştır.  
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YouTube sosyal medya hesabına sahip üniversite kütüphanelerinin, toplam 

üniversite kütüphaneleri içindeki oranının %9,90 olduğu tespit edilmiştir. YouTube 

sosyal medya hesabına sahip üniversite kütüphaneleri içinde devlet üniversite 

kütüphanelerinin oranı %9,30 olup; vakıf üniversite kütüphanelerinin oranı %10,96’dır. 

Ayrıca 96’sı devlet, 63’ü vakıf olmak üzere toplam 159 üniversite kütüphanesinin 

YouTube sosyal medya hesabına sahip olmadığı; 21’i devlet, 2’si vakıf olmak üzere 

toplam 23 üniversite kütüphanesinin, üniversitenin kurumsal YouTube sosyal medya 

hesabına yönlendirme yaptığı tespit edilmiştir. 

Tablo 3-21. YouTube Sosyal Medya Hesabına Sahip Üniversite Kütüphanelerinin 

Coğrafi Dağılımı 

COĞRAFİ 

BÖLGE 

TOPLAM 

ÜNİVERİTE 

KÜTÜPHANESİ 

SAYISI 

DEVLET VAKIF 
DEVLET 

+ VAKIF 

YÜZDE 

ORAN 

İÇ ANADOLU 44 5 2 7 15,91 

MARMARA 72 4 6 10 13,89 

DOĞU 

ANADOLU 
16 2 0 2 12,50 

AKDENİZ 19 1 0 1 5,26 

EGE 18 0 0 0 0,00 

GÜNEYDOĞU 

ANADOLU 
12 0 0 0 0,00 

KARADENİZ 21 0 0 0 0,00 

TOPLAM 202 12 8 20 9,90 

 

Şekil 3-16. YouTube Sosyal Medya Hesabına Sahip Üniversite Kütüphanelerinin 

Coğrafi Dağılımı 
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Yukarıda yer alan Tablo 3-21 ve Şekil 3-16 da görüldüğü üzere YouTube sosyal 

medya hesabına sahip üniversite kütüphanelerinin coğrafi dağılımı incelendiğinde İç 

Anadolu bölgesinde yer alan 44 üniversite kütüphanesinin içinde 5’i devlet, 2’si vakıf 

olmak üzere toplam 7 üniversite kütüphanesinin YouTube sosyal medya hesabına sahip 

olduğu saptanmıştır. İç Anadolu bölgesi, YouTube sosyal medya hesabına sahip 

üniversite kütüphaneleri içinde %15,91’lik oranla Türkiye genelinde ilk sırada yer 

almaktadır.  

Marmara bölgesinde yer alan 72 üniversite kütüphanesinin içinde 4’ü devlet, 6’sı 

vakıf olmak üzere toplam 10 üniversite kütüphanesinin YouTube sosyal medya hesabına 

sahip olduğu saptanmıştır. Marmara bölgesi, YouTube sosyal medya hesabına sahip 

üniversite kütüphaneleri içinde %13,89’luk oranla Türkiye genelinde ikinci sırada yer 

almaktadır.  

Doğu Anadolu bölgesinde yer alan 16 üniversite kütüphanesinin içinde toplam 2 

devlet üniversite kütüphanesinin YouTube sosyal medya hesabına sahip olduğu 

saptanmıştır. Doğu Anadolu bölgesi, YouTube sosyal medya hesabına sahip üniversite 

kütüphaneleri içinde %12,50’lik oranla Türkiye genelinde üçüncü sırada yer almaktadır.  

Akdeniz bölgesinde yer alan 19 üniversite kütüphanesinin içinde toplam 1 devlet 

üniversite kütüphanesinin YouTube sosyal medya hesabına sahip olduğu saptanmıştır. 

 İç Anadolu bölgesi, Güneydoğu Anadolu bölgesi ve Ege bölgesinde yer alan 51 

üniversite kütüphanesinin ise YouTube sosyal medya hesabına sahip olmadığı 

saptanmıştır.  
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Tablo 3-22. Üniversite Kütüphanelerinin YouTube Sayfası Açılış Tarihi Sıralaması 

SIRA ÜNİVERSİTE TÜR 
KURULUŞ 

TARİHİ 

YOUTUBE 

AÇILIŞ TARİHİ 

1 
İhsan Doğramacı Bilkent 

Üniversitesi 
Vakıf  22.05.1985 01.02.2011 

2 
Orta Doğu Teknik 

Üniversitesi 
Devlet 15.11.1956 02.10.2011 

3 Sabancı Üniversitesi Vakıf 07.06.1996 01.11.2011 

4 Gazi Üniversitesi Devlet 20.07.1982 1.01.2013 

5 Koç Üniversitesi Vakıf 07.03.1992 1.08.2013 

6 Atılım Üniversitesi Vakıf 15.07.1997 1.01.2014 

7 Kırıkkale Üniversitesi Devlet 11.07.1992 1.11.2014 

8 Mef Üniversitesi Vakıf 27.04.2012 1.11.2014 

9 İstanbul Ticaret Üniversitesi Vakıf 14.04.2001 1.12.2014 

10 Hacettepe Üniversitesi Devlet 08.07.1967 1.06.2015 

 Yukarıda yer alan Tablo 3-22 de görüldüğü üzere YouTube sosyal medya 

hesabına sahip üniversite kütüphanelerinin YouTube sosyal medya hesabı açılış tarihi ilk 

on sıralaması incelendiğinde, vakıf üniversite kütüphanelerinin öncülük ettikleri, daha 

sonra ise devlet üniversite kütüphanelerinin YouTube sosyal medya hesabı açtıkları 

saptanmıştır. YouTube sosyal medya hesabı açılış tarihlerinin yıllara göre dağılımı 

incelendiğinde, YouTube sosyal medya hesabı açılış tarihlerinin yıllar içinde düzensiz 

artış gösterdiği saptanmıştır. 

Tablo 3-23. Üniversite Kütüphanesi Kullanıcılarının YouTube Sayfası Abone 

Sayısına Oranı 

 
YOUTUBE TÜR ORTALAMA ABONE 

ORANI 

1 

İhsan Doğramacı Bilkent 

Üniversitesi 

Vakıf 5,02 

2 
Atılım Üniversitesi Vakıf 1,60 

3 
MEF Üniversitesi Vakıf 0,65 

 * 

Vakıf Üniversite Kütüphaneleri 

Ortalaması 

Vakıf 1,21 

 * 

Devlet + Vakıf Üniversite 

Kütüphaneleri Ortalaması 

Devlet + Vakıf 0,53 

 * 

Devlet Üniversite Kütüphaneleri 

Ortalaması 

Devlet 0,10 
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Şekil 3-17. Üniversite Kütüphanesi Kullanıcılarının YouTube Sayfası Abone 

Sayısına Oranı 

Yukarıda yer alan Tablo 3-23 de ve aşağıda yer alan Şekil 3-17 de görüldüğü üzere 

üniversite kütüphanesi kullanıcılarının, YouTube sayfası abone sayısına oranının ilk üç 

sıralaması incelendiğinde, vakıf üniversite kütüphanelerinin ilk üç sırada yer aldığı, 

ardından vakıf üniversite kütüphaneleri ortalamasının geldiği, devlet + vakıf üniversite 

kütüphaneleri ortalamasının bu sıralamayı takip ettiği, devlet üniversite kütüphaneleri 

ortalamasının ise daha sonra geldiği saptanmıştır.  

Tablo 3-24. Üniversite Kütüphanelerinin YouTube Kanal Adı Dağılımı 

YOUTUBE Sayı 

DEVLET 12 

…kütüphane 2 

…Merkez Kütüphane 3 

…kütüphaneleri 2 

…kütüphanesi 2 

…library 1 

Küt. Ve Dok. D. Bşk. 1 

kütüphane… 1 

VAKIF 8 

…Bilgi Merkezi 1 

…kütüphane 2 

…kütüphanesi 3 

…library 2 

Genel Toplam 20 
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Şekil 3-18. Üniversite Kütüphanelerinin YouTube Kanal Adı Dağılımı 

Yukarıda yer alan Tablo 3-24 da ve aşağıda Şekil 3-18 de görüldüğü üzere 

üniversite kütüphanelerinin YouTube kanal adı dağılımı sayıları incelendiğinde, devlet 

üniversite kütüphanelerinin en çok “… Merkez kütüphane” YouTube kanal adını tercih 

ettiği; vakıf üniversite kütüphanelerinin ise en çok “…kütüphanesi” YouTube kanal adını 

tercih ettiği saptanmıştır.  

Üniversite kütüphanelerinin en çok tercih ettiği; üniversite kütüphanesinin 

kısaltılmış adı “@…kütüphane” veya üniversite kütüphanesinin kullanıcıları arasında 

yabancı uyruklu kişiler çoğunlukta ve üniversite uluslararası bir tanınırlık taşıyor ise; 

üniversite kütüphanesinin İngilizce kısaltılmış adı “@…library” kullanılabilir. Buradaki 

temel amaç, kullanıcıların üniversite kütüphanesini sosyal medya platformlarında 

kolayca bulmasını ve hatırlamasını sağlamaktır. 

Bu başlık altında yer alan tüm bulgular, çalışmanın sonuç bölümünde  yer 

verilmiştir. 
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3.4. Üniversite Kütüphanelerinde NodeXL ile Sosyal Medya Analizi 

Sosyal medya verilerinin boyutu ve karmaşıklığı ile başa çıkmak için basit ve 

kullanımı kolay veri analiz tekniklerinin kullanılması çok önemlidir. Her şeyden önce 

istenen veri analizi için gerekli programlama becerileri nedeniyle sosyal medya analizi 

programlarını kullanmak zordur. Bu sorunu çözmek için, üniversite kütüphaneleri 

tarafından, kullanımı kolay ve anlaşılabilir bir özel program seçilmesi gereklidir. Bu 

çalışmada, NodeXL’in, özel program yoluyla analiz aracı olarak tercih edilmesinin 

nedenleri aşağıda sıralanmıştır: 

1. Ücretsiz olması (Araştırma kapsamında incelenen diğer özel programların 

çoğu ücretli olup; NodeXL’in de pro sürümü ücretli olmasına karşın ücretsiz 

sürümünün kullanımı işlevsellik anlamında herhangi bir eksiklik 

bulunmamaktadır.), 

2. Kendi türünde şu anda dünyadaki en popüler yazılım olan Microsoft Office 

Excel'de eklenti olarak çalışabilmesi, (Araştırma kapsamında incelenen diğer 

özel programlar, örneğin Gephi, R Yazılımı ve Python vb. ilave kurulum 

gerektirmektedir.), 

3. Pek çok dosya formatını desteklemesi ve ilave dosya formatı dönüşümlerine 

ihtiyaç duyulmaması (Araştırma kapsamında incelenen diğer özel programlar; 

birkaç kez dosya formatının dönüştürülmesine, örneğin TXT dosya 

formatından GraphML dosya formatı vb. ihtiyaç duymaktadır.), 

4. Tüm veri analizi işlemlerini yapabilmesi (Araştırma kapsamında incelenen 

diğer özel programlar ve web tabanlı diğer analiz araçları, örneğin Google 

Analytics vb, sadece sosyal medya üzerinden gelen trafik takibini 

yapabilmektedir.) 
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Kısaca bu çalışmada tercih edilen özel program yoluyla analiz aracı olan NodeXL, 

istenen veri analizini gerçekleştirmek için gerekli programlama becerisine olan ihtiyacı 

azaltmak maksadıyla önerilmiştir. Bu şekilde, özellikle programlama konusunda, sınırlı 

programlama becerisine sahip olan üniversite kütüphanesi çalışanları, büyük miktardaki 

sosyal medya verilerini basit ve kolay bir şekilde analiz edebilir. Dileyen üniversite 

kütüphaneleri, farklı ve ücretli özel programlar tercih edebilir ve sosyal medya 

analizlerini farklı şekillerde de gerçekleştirebilirler. 

NodeXL, veri odaklı kurumlara; sosyal içerik analizi, fikir oluşturma, rakip 

analizi, otomasyon, etiketleme ve daha fazlasını içeren sosyal medya analizi özelliklerine 

erişim sağlayan bir yazılımdır. NodeXL, Microsoft Office Excel'de ağ grafiklerini analiz 

etmeyi ve görselleştirmeyi kolaylaştırmaktadır. NodeXL Basic, sosyal medya ağı veri 

akışlarına, metin ve duyarlılık analizine, gelişmiş ağ ölçümlerine ve rapor oluşturmaya 

erişim sağlamaktadır (NodeXL, 2020). 

Excel üzerinden bir eklenti olarak çalışan bu program aynı zamanda sosyal medya 

analizi yeteneklerine sahiptir. NodeXL,veri kümelerindeki en iyi performans gösteren 

içerik ve içerik türlerini bulabilmekte ve kurumlar için, doğru içeriği doğru zamanda 

oluşturup ve doğru kitleyle paylaşılmasını sağlamaktadır. Hashtag'leri analiz ederek 

sosyal medya ağlarının zaman içindeki faaliyetlerindeki ritimleri ve ani artışları 

gösterebilmektedir (NodeXL, 2020).  

NodeXL’in ücretsiz (Basic) ve ücretli (Pro) olmak üzere iki sürümü 

bulunmaktadır. Bu bölümdeki anlatımlar ve örnekler, NodeXL’in ücretsiz sürümü 

üzerinde yapılacaktır. NodeXL, çeşitli yerleşim algoritmaları arasından seçim yapmakta, 

köşelerin ve kenarların rengini, şeklini, boyutunu, etiketini ve opaklığını ayarlamakta ve 

sosyal medya ağ grafiğini görselleştirebilmektedir. Gelişmiş ağ metrikleri kullanarak 

ölçüm yapabilmektedir (NodeXL, 2020). 
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Alt başlıklarda Microsoft Excel tabanlı bir ağ görselleştirme ve analiz aracı olan 

NodeXL ile ilgili temel düzeyde bilgiler verilmiştir. NodeXL’de ağ oluşturulması, 

mevcut yerleşim algoritmalarının uygulanması, ağ ölçütlerinin hesaplanması, ağdaki 

toplulukların tespit edilmesi, hesaplanan ölçütlere ve tespit edilen topluluklara göre boyut 

ve renklerinin düzenlenmesi gibi görselleştirme ve analiz işlemleri anlatılacaktır. 

3.4.1. NodeXL’in Kurulumu ve Ana Ekranı 

NodeXL, https://nodexl.com/ adresinden indirilebilmektedir. Şekil 3-19’da bu 

sayfanın güncel hali görülmektedir. Bu sayfadaki download düğmesine basıldığında 

indirme sayfasına yönlendirilir ve NodeXLBasicExcelTemplateSetup.exe adlı kurulum 

dosyası otomatik olarak indirilmeye başlanmaktadır. İndirme tamamlandıktan sonra bu 

kurulum dosyası çalıştırılarak kurulum başlatılır ve kurulum ekranlarındaki yönergeler 

izlenerek kurulum tamamlanmaktadır (NodeXL, 2020). 

 

Şekil 3-19. NodeXL Web Sayfası  

NodeXL kurulumu gerekli dosyalan internetten indirerek kurar. Eğer kurulum 

yapılan bilgisayarda herhangi bir eksiklik yoksa, kurulum bu şekilde sorunsuz 

https://nodexl.com/
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tamamlanır. Kurulum başarıyla tamamlandığında NodeXL’i başlatmak için Windows’un 

başlat menüsündeki arama satırında NodeXL yazılarak ilgili kısayolun görünmesi 

sağlanabilir.  

NodeXL Excel Template kısayolu tıklanarak NodeXL açıldığında Şekil 3-20’de 

görüldüğü gibi Excel ortamı açılır. Bu Excel çalışma ortamında Edges (Kenarlar), 

Vertices (Düğümler) ve Groups (Gruplar) gibi başlıklara sahip çalışma sayfaları bulunur.  

Çalışma ortamının sağ bloğunda ise ağ görselleştirme alanı yer alır. Bu alanda ilk 

olarak NodeXL ile ilgili tanıtım bilgileri yer alır. Ağı oluşturacak düğüm ve kenar bilgileri 

ilgili çalışma sayfalarına girildikten sonra sağ bloktaki Show Graph (Grafı Göster) 

düğmesine basılarak ağın görüntülenmesi sağlanır.  

 

Şekil 3-20. NodeXL Ana Çalışma Ekranı 

NodeXL şablonu tarafından Excel’in kendi ana menüsüne NodeXL Basic adlı bir 

menü seçeneği (ribbon) eklenir. Bu menüde ağ analizi ve görselleştirmeye dair çok sayıda 

işlev için düğmeler uygun şekilde gruplanmış olarak yer almaktadır (NodeXL, 2020).  
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3.4.2. NodeXL’de Düğümlerin Görselleştirilmesi 

NodeXL’de düğümlerin görsel özelliklerini değiştirmek için Excel’de veri 

hücrelerine değer girmek gerekmektedir. Excel, NodeXL için bu bakımdan diğer pek çok 

yazılıma göre daha pratik ve kullanışlıdır. Vertices sayfasında düğümlere ait görsel 

özelliklerin belirlenebileceği şu kolonlar bulunmaktadır: 

• Color (Renk): Her bir düğümün rengi ayrı ayrı belirlenebilmektedir. 

Renkler Red, Green, Blue şeklinde virgülle ayrılmış değerler olarak girilebilir. Herhangi 

bir değer girilmezse varsayılan olarak siyah kullanılır. 

• Shape (Şekil): Her bir düğümün hangi şekille çizileceği de ayrı ayrı 

belirlenebilmektedir. Olası seçenekler şunlardır: Circle (Çember), Disk (Disk), Sphere 

(Küre), Square (Kare), Solid Square (İçi dolu kare), Diamond (Elmas), Solid Diamond 

(İçi dolu elmas), Triangle (Üçgen), Solid Triangle (İçi dolu üçgen).  

• Size (Boyut): Düğümlerin boyutları da ayrı ayrı belirlenebilmektedir. Size 

değeri olarak 1 ile 1.000 arasında bir değer girilmelidir. Herhangi bir değer girilmezse 

varsayılan düğüm boyutu kullanılır. 

• Opacity (Matlık): Şeffaflığın tersi anlamındadır. Düğüm sembolünün ne 

kadar yoğun ya da şeffaf çizileceğini belirlemek için kullanılabilir. 0 (şeffaf) ile 100 (mat) 

arasında bir değer girilmelidir. Herhangi bir değer girilmezse varsayılan olarak mat kabul 

edilir. 

• Visibility (Görünürlük): Varsayılan olarak tüm düğümler görünür 

durumdadır. Ancak istenirse düğümler görünmez yapılabilir. Buradaki olası seçenekler 

şunlardır: Show if in an Edge (Bir kenara bağlıysa göster), Skip (Bu düğüm ve bağlı 

olduğu kenarları görmezden gel), Hide (Düğümü gizle), Show (Bir kenara bağlı olmasa 

da düğümü göster). Varsayılan değer ilk seçenektir (NodeXL, 2020).  
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3.4.3. NodeXL’de Yerleşim Algoritmaları 

NodeXL’i sosyal medya analizi özellikleri; algoritma hesaplamalarının tamamını 

yapabilmektedir. Bu hesaplamalar ışığında grafik görselleştirme de sunabilmektedir. 

NodeXL’i yalnızca veri çekmek için kullanılarak, çekilen verilerle farklı programlar 

üzerinden de işlem yapabilmektedir. Bu özellikle NodeXL’in ücretsiz sürümünü 

kullananlar için daha tercih edilebilir bir seçenektir. NodeXL’in sosyal ağ özelliklerine 

bakıldığında, NodeXL menüsünün iki sütunun da sosyal ağ analizi ile ilgili seçenekler 

görülmektedir.  Buradan yönlü ya da yönsüz grafik ve görselleştirme algoritmasını 

seçebilmektedir. Otomatik seçeneği ise pek çok hesaplamayı otomatik olarak yapma 

fırsatı vermektedir. (Irak, 2016).  

Şekil 3-21 de NodeXL’de yerleşim algoritmaları görüntüsü görülmektedir. 

Görüldüğü gibi iki popüler yerleşim algoritması olan Fruchterman- Reingold ve Harel-

Koren Fast Multiscale algoritmaları NodeXL’de halihazırda desteklenmektedir. 

Fruchterman-Reingold algoritması NodeXL’in varsayılan yerleşim algoritmasıdır. Bu iki 

algoritmaya ek olarak Çembersel, Spiral ve Izgara gibi yerleşim algoritmaları da 

NodeXL’de yer almaktadır (NodeXL, 2020). NodeXL uygulaması literatürdeki çeşitli 

yaygın yerleşim algoritmalarını desteklemekte olup bu algoritmalara çizim alanındaki 

araç çubuğunda bulunan yerleşim menüsünden ulaşılabilmektedir.  

 

Şekil 3-21. NodeXL’de Yerleşim Algoritmaları Görüntüsü 
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3.4.4. NodeXL’de Verileri İçe Aktarma 

NodeXL, pek çok ağ dosyası formatını desteklemektedir. Mevcut bir ağ dosyası 

açılmak istenirse, aşağıda Şekil 3-22 de görülen Import (İçeriye veri aktar) menüsündeki 

seçenekler kullanılabilir. 

 

Şekil 3-22. NodeXL Import (içeriye 

veri aktar) Menüsü 

Örnek olarak üniversite 

kütüphanesine ait sosyal medya 

hesabından NodeXL’e veri aktarmak son 

derece kolaydır. Bunun için yapılması 

gerekenler adım adım şu şekildedir: 

1. Sosyal medya hesaplarındaki veri 

boş bir Excel çalışma sayfasına 

kopyalanır.  

2. Veriler NodeXL şablonundaki 

Edges sayfasında ilk Vertex 1 satırına 

yapıştırılır. 

3. Sağ bloktaki çizim alanında yer 

alan Show Graph düğmesine basılır. 

Dikkat edilmesi gereken bir nokta NodeXL’in Türkçe karakter kabul etmemesidir. 

Bunu aşmak için Türkçe karakterler, Excel’in bul-seç-değiştir işlemi yapılarak NodeXL’e 

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

Bu adımlardan sonra, kenarları oluşturan düğümler NodeXL tarafından otomatik 

olarak oluşturulur. Kenarlar ve düğümlere ilişkin içe aktarılan veriler Şekil 3-23 te 

görülmektedir. Aşağıda yer alan örnekte sosyal medya hesaplarına ait paylaşımlar, edges 

sütununa; beğeniler ise vertex sütununa aktarılmıştır.  
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Şekil 3-23. NodeXL’e Aktarılmış Düğüm ve Kenar Verilerinden Bir Görünüm 

Ücretli (Pro) sürümü kullanılarak mevcut bir ağ dosyası açılmak istenirse Import 

(içeriye veri aktar) menüsündeki seçenekler kullanılabilir. Menüde ayrıca Facebook, 

Twitter ve YouTube hesabı üzerinden veri çekme seçenekleri de mevcut olup bunlar da 

yalnızca Pro sürümünde kullanılabilmektedir (NodeXL, 2020). 

Basic sürümünün ağ dosyası açma özelliğinin devre dışı olması bir sorun 

oluşturmamaktadır. Literatürdeki pek çok örnekte  ağ ve grafik için düğüm ve kenar 

listesini, excel formatında hazırlamak mümkündür  (Smith, 2013: 34). 

Ayrıca NodeXL’in export seçeneğinin altında pek çok formata dönüştürme 

imkânı mevcuttur. Bunlardan herhangi biri seçeneğini seçtiğimizde farklı analiz 

programlarında çalışabilecek bir formatta dosyayı kaydetmek mümkündür. Dosya farklı 

bir ismi ile kaydedilmelidir. A ve B kolonundaki veriyi kopyalayıp boş bir Excel 

dosyasına atıp kaydetmek yeterlidir (Irak, 2016). 
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3.4.4.1. Facebook Verilerini Aktarma 

Facebook sayfa verilerine ulaşmak için, “haber kaynağı”ndan soldaki menüde 

sayfalar'a tıklanması ve sayfaya gidildikten sonra sol menüde istatistikler'e tıklanmalıdır. 

Daha sonra sağ üstte Verileri Dışa Aktar'a tıklandığında; sayfa görüntüleme (gönderi, 

video, fotoğraf) sayısı, sayfa beğenme sayısı, sayfa takipçileri (yaş, cinsiyet, ülke, şehir) 

sayısı, gönderi etkileşimi (beğeni- yorum- paylaşım) sayısı, gönderi erişimi sayısı ve 

hikâye erişimi sayısı vb. veriler Excel formatında dışa aktarılabilmektedir. Bu noktada 

Facebook’un yalnızca son iki yılın verilerine erişebildiği unutulmamalıdır (Facebook, 

2019) 

3.4.4.2.  Twitter Verilerini Aktarma 

Twitter verilerine ulaşmak için, analytics.twitter.com adresini gidilmeli ve 

tweetler öğesine tıklanmalıdır. Daha sonra sağ üstte Verileri Dışa Aktar'a tıklandığında; 

tweet bazında etkileşimlerin (retweet, yanıt, takip, beğeni, bağlantı, etiket, yerleştirilmiş 

medya, kullanıcı adı, profil fotoğrafı ve tweet genişletme vb.) sayısı ve görüntülenmelerin 

(beğeni, yanıt, retweet, bağlantı ve etiket tıklama vb.) sayısı gibi veriler Excel formatında 

dışa aktarılabilmektedir. Tek seferde 90 günlük dönemler halinde, Ekim 2013 tarihine 

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

3.4.4.3. Instagram Verilerini Aktarma 

Instagram verilerine ulaşmak için, profesyonel (bir işletme veya içerik üretici) 

hesabına geçilmesi gereklidir. Yani istatistikler Instagram'daki profesyonel hesaplar için 

sunulmaktadır. Yalnızca Instagram mobil uygulamasında yer alan profil ekranına giderek 

istatistikler görüntülenebilmektedir. Bu ekranda sadece bir özet sayfasına 

erişebilmektedir. Ayrıca özet üzerine dokunulduğunda daha fazla ayrıntı içeren veriler de 

burada görülebilmektedir (Instagram, 2019).  
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Ekranda; gönderi sayısı, hikaye sayısı, hikaye ve gönderi paylaşım sayısı, takipçi 

sayısı, gönderi beğeni sayısı, gönderi yorum sayısı, hikaye görüntülenme sayısı, gönderi 

görüntüleme sayısı, profile yapılan tıklama sayısı, yayınları en az bir kez görüntülemiş 

olan kullanıcı sayısı vb. veriler Excel formatında mobil dosyalara indirilebilmektedir.  

Ekrandan 7 günlük veya 30 günlük istatistikler seçilebilmektedir (Instagram, 2019). 

3.4.4.4. YouTube Verilerini Aktarma 

YouTube’da bir kanal veya videonun verilerini ulaşmak için, YouTube Studio'da 

oturum açılmalı ve sol kısımdaki menüden analytics seçilmelidir. Üst kısımdan mevcut 

görünümü dışa aktar'ı  tıklandığında; izlenme süresi (saat), ortalama görüntüleme süresi, 

ortalama görüntüleme yüzdesi, abone sayısı, eklenmiş video sayısı, yayınlanmış video 

sayısı, gösterim tıklama oranı, benzersiz izleyici sayısı, izleyici başına ortalama izleme 

sayısı, kazanılan abone sayısı, kaybedilen abone sayısı, beğenenler, beğenmeyenler, 

beğenme/beğenmeme oranı, paylaşım sayısı, eklenen yorum sayısı, gönderinin gösterim 

sayısı, gönderideki beğeni sayısı, gönderideki oy sayısı, gönderinin beğenilme oranı ve 

gönderinin oylanma oranı vb. veriler Excel formatında dışa aktarılabilmektedir.  

Genişletilmiş bir raporda dışa aktar'ı seçerek en fazla 500 satır veri indirilebilmektedir. 

Daha fazlası için YouTube Reporting API'yi kullanılması gereklidir (YouTube, 2019). 

3.4.5. NodeXL’de Grafik Oluşturma 

NodeXL’de grafik oluşturmak için, temel düzeyde A ve B kolonlarını 

görüntülemek yeterlidir. Bu iki kolon vertex yani düğümleri içermektedir. Import 

butonunun altında iki seçenek vardır. Bunlardan biri kullanıcılar arası ağlar, diğeri ise 

kelime bazlı aramalar içindir. Karşımıza çıkan kutuda çeşitli seçenekler vardır. 

Arayacağımız ifadeye gireceğimiz kutucuk; bu ifadeyi yazarken sosyal medya araçlarının 

arama operatörlerinden yararlanabilmektedir (Hansen vd., 2010: 54-55). 
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Aşağıda yer alan Şekil 3-24 te görüldüğü üzere grafik oluşturmanın gidişatı 

izlenebilmektedir. Bu süreçte; A kolonunda, B kolonundan farklı kullanıcı isimleri varsa 

bu birinden birine atılmış bir paylaşım olduğunu göstermektedir.  Fakat A kolonunda, B 

kolonunda aynı isimler varsa bu paylaşımda herhangi bir mention (@kullanıcıadı) 

olmadığını ve yalnızca bir paylaşım olduğu görülmektedir. C kolonunda renk seçenekleri 

sunulmaktadır. D, E ve F kolonlarında ise, etkileşim türü (sırasıyla paylaşım, beğeni, 

yorum sayısı) yazmaktadır. G kolonunda, paylaşımın yapıldığı tarihi, H kolonunda ise 

paylaşımın kendisini görülebilmektedir. I kolonunda paylaşım içerisinde varsa bir adres, 

J kolonunda varsa bir hashtag (#etiketleme) görülebilmektedir. Daha sonraki 2 kolon ise 

eğer lokasyon özelliği kullanılmışsa, bu paylaşımın yapıldığı yerin koordinatlarını 

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

 

Şekil 3-24. NodeXL’e Aktarılmış Farazi Veriler ile Oluşturulan NodeXL Çizim 

Alanındaki Görüntüsü 
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Yukarıdaki Şekil 3-24 te yer alan tabloda seçilip işaretlenen 15 inci satırda; A 

kolonundaki mention için: @kullanıciadi1, B kolonundaki mention için: 

@kullanıciadi13, C kolonundaki renk  için: Yellow, D kolonundaki paylaşım sayısı için: 

1, E kolonundaki paylaşım sayısı için:  1, F kolonundaki paylaşım sayısı için: 14, G 

kolonunda ki paylaşımın yapıldığı tarih için: 30.03.2021, H kolonunda paylaşımın kendisi 

için: Kutuphane Haftasi Etkinlikleri, I kolonundaki adres için: Kampus, J kolonundaki 

etiket için: #kutuphanehaftasi, K1 ve K2 kolonundaki lokasyon koordinatları için: 

39,929-32,855 farazi (varsayımsal) verileri kullanılmış, diğer satırlar da rastgele 

(random) türetilerek doldurulmuştur. Özellikle E kolonundaki paylaşım sayıları, 

grafikteki düğüm ve kenarların daha görünür olabilmesi için seçilmiştir.  Sözkonusu 

veriler, vertical sine wave yerleşim algoritması kullanılarak grafiklendirilmiştir. 

 

Şekil 3-25. Üniversite Kütüphanecileri Ağının NodeXL Çizim Alanındaki 

Fruchterman-Reingold Görüntüsü 

Farazi veriler ile örneklenen üniversite kütüphanecileri ağının NodeXL çizim 

alanında Şekil 3-25 deki gibi ilk görüntülenişinde, NodeXL’in varsayılan yerleşim 

algoritması olan Fruchterman-Reingold’un uygulandığı görülmektedir. 
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Şekil 3-25 ve Şekil 3-26 daki gibi NodeXL, ilişkileri hesaplayıp 

grafiklendirebilmektedir. NodeXL ayrıca bu grafiği oluştururken düğümler arasındaki 

kümeleri de hesaplamaktadır. Alt grup sekmesinden bu kümeler görülebilmektedir. Bir 

yanındaki grup fortis seçeneğinden ise her kümedeki düğüm sayısını görülebilmektedir. 

Overall matrix sekmesinin altında ise toplam olarak düğüm, ayrıt ve grup sayıları 

karşımıza çıkmaktadır. Ortadaki kolona gelirsek graph matrix seçeneğini görülmektedir. 

Graph matrix'in altında pek çok algoritmanın hesaplanabildiğini görülmektedir. Örneğin 

in-degree, out-degree, eigenvector centrality, betweenness gibi algoritmalar buradan 

hesaplanmaktadır. Bu hesaplamaların hepsi seçilip ve devam edildiğinde NodeXL 

hesaplamaları yapmaktadır (Hansen vd., 2010: 56). 

 

Şekil 3-26. Üniversite Kütüphanecileri Ağının NodeXL Çizim Alanındaki Harel-

Koren Fast Multiscale Görüntüsü 

Farazi veriler ile örneklenen üniversite kütüphanecileri ağının NodeXL çizim 

alanında Şekil 3-26 daki gibi ikinci görüntülenişinde, NodeXL’in bir diğer yerleşim 

algoritması olan Harel-Koren Fast Multiscale uygulandığı görülmektedir. Ayrıca, 

düğümler, siyah noktalar ve kenarlar ise renkli çizgiler olarak grafiklendirilmiştir. 
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Hesaplamaları yaptıktan sonra top items bölümünde veri kümesinde en çok 

kullanılan hashtag en çok paylaşılan link gibi özellikleri görülebilmektedir.  Grafiği daha 

kolay anlaşılabilir hale getirmek için NodeXL menüsünün ortasındaki autofill columns 

seçeneğinden kimi ayarlamalar yapabilmektedir. Vertex label yani düğüm etiketi 

seçeneğinde vertexi seçtiğimizde her düğümde, o düğümün adı karşımıza çıkmaktadır. 

Ayrıca vertex size seçeneğinde eigenvector centrality ya da başka bir algoritmayı seçerek 

düğüm büyüklüklerini o algoritmaya göre ayarlaması yapılabilmektedir. Böylelikle daha 

önemli kullanıcılar o algoritmada daha yüksek değeri olan kullanıcılar grafiğinde daha 

büyük gözükmektedir (Yep ve Shulman, 2014: 180-182) 

3.4.6. NodeXL’de Verileri Filtreleme 

NodeXL, verileri filtreleme yeteneğine sahiptir. Bu özelliği sayesinde özellikle 

büyük ve kalabalık ağların sadeleştirilmesi mümkün olmakta, bu da görsel analizi oldukça 

kolay hale getirmektedir. Veri filtreleme için ağ çizim alanındaki araç çubuğunda yer alan 

Dynamic Filters (Dinamik Filtreler) düğmesi kullanılır. Bu düğmeye basıldığında Şekil 

3-27 de görülen ayrıntılı filtreleme penceresi ekrana gelir. Bu penceredeki seçenekler ile 

düğümler ve kenarlar çok sayıda özellikleri ve ölçütleri bakımından değer aralığı 

belirlemek suretiyle filtrelenebilmektedir (NodeXL, 2020). 

 

Şekil 3-27. Üniversite Kütüphanecileri Ağının Derece Filtreleme Uygulanarak 

Sadeleştirilmiş Görüntüsü 
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Örneğin, dereceleri bakımından düğümler 9-99 aralığında filtrelenecek olursa, 

filtre değerleri değiştirildiği anda bu değişiklik ağ çizimine yansıtılmaktadır. Sadeleştirme 

sonucunda büyük topluluklar daha açık bir şekilde görülebilmektedir(NodeXL, 2020). 

3.4.7. Değerlendirme 

Çalışmada, örnek olarak seçilen NodeXL programı sayesinde; üniversite 

kütüphanelerinin, sosyal medya hesaplarında yer alan verileri görselleştirerek analiz 

edilebileceği örneklerle anlatılmıştır. NodeXL’in, sosyal medya analizini yeterli düzeyde 

ve başarıyla gerçekleştirdiği, örnek farazi verilerle gösterilmiştir. Ayrıca NodeXL, büyük 

sosyal medya veri yığınları arasından anlamlı verilerin çıkarılabilme yeteneği sayesinde, 

sosyal medya analiz programı olarak bir örnek kabul edilebileceği ortaya konulmuştur. 

NodeXL’de düğümlerin görsel özelliklerini değiştirmek için Excel’de veri 

hücrelerine değer girmek gerekmektedir. Excel, NodeXL için bu bakımdan diğer pek çok 

yazılıma göre daha pratik ve kullanışlıdır. NodeXL ile sosyal medya analizi sayesinde, 

grafiklerin üzerindeki düğümlere tıklayarak paylaşıma ait veriler kolayca bulunabilir ve 

bu sayede ileride yapılacak paylaşımların içeriklerinde bu paylaşıma ait bilgilerden 

yararlanılabilir. Dolayısıyla daha sonra yapılacak paylaşımlarda, o kalitede olacak ve 

daha çok etkileşime girme olasılığı yüksek olacaktır. NodeXL ile farklı bir algoritmayı 

seçerek, düğüm büyüklüklerinin o algoritmaya göre ayarlaması yapılabilmektedir. 

Böylelikle daha önemli kullanıcılar o algoritmada daha yüksek değeri olan kullanıcılar 

grafiğinde daha büyük gözükmesi sağlanmaktadır. NodeXL, verileri filtreleme 

yeteneğine sahiptir. Bu özelliği sayesinde özellikle büyük ve kalabalık ağların 

sadeleştirilmesi mümkün olmakta, bu da görsel analizi oldukça kolay hale getirmektedir. 

Böylece veri analisti, hedef kitle bir ilişki kurabilir. Ayrıca, analiz, ağda köprü olan sosyal 

medya kullanıcılarını belirleyebilmektedir. Yani NodeXL, üniversite kütüphanesi hedef 

kitlesi içinden, sosyal medya etkisi daha fazla olanlarla stratejik olarak bağlantı kurmaya 

olanak sağlamaktadır.
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4. SONUÇ: BULGULAR, GENEL DEĞERLENDİRME ve 

ÖNERİLER  

İnternetin hızla yayılması ve kullanımının da kolaylaşmasıyla birlikte, sosyal 

medya hayatımızda önemli bir yere sahip olmuştur. Özellikle gençler tamamen olmasa 

da dünyayı geleneksel medya yerine sosyal medya kanalıyla izlemeye başladı diyebiliriz. 

Bu durumda, 21.yüzyılın egemen kitle iletişim ortamının sosyal medya olduğunu 

söylemek yanlış bir tespit olmayacaktır (Çağlar, 2017: 40). 

Sosyal medyayı iki yönlü iletişim, etkileşim ve içerik paylaşımını hızlandıran 

çevrimiçi araçların oluşturduğu mecra olarak tanımlanmaktadır. Çok fazla tanım 

olmasına karşın, tanımların ortak özellikleri olduğu ortaya çıkmaktadır. Sosyal medya, 

içerik üretme ve içerik paylaşıma dayanmaktadır. Aynı zamanda etkileşimi  ve iki yönlü 

iletişimi içermektedir (Fırat, 2017: 3-4). Kaplan ve Haenlein (2010: 62-68)’a göre, sosyal 

medya, geleneksel medya ile karşılaştırıldığında daha düşük maliyet ve daha fazla etkiye 

sahip olması nedeniyle daha fazla tercih edilir hale gelmiştir. 

Breakenridge, (2012: 5)’e göre, öncelikle üniversite kütüphanelerinin sosyal 

medyada yer alma amacını belirlemesi gerekmektedir. Burada da bilgi hizmetlerinin 

tanıtımı odaklı bir yaklaşım veya hedef kitlelerle ilişkileri güçlendirme odaklı bir 

yaklaşım sergilenebilmektedir (Breakenridge, 2012: 5).  

Sosyal medya ölçümlemesi sosyal medyadaki bir konuya yönelik içeriğin hacmini 

ve bu konuya yönelik düşünceleri belirlemektedir (Aytekin ve Değerli, 2014: 130). 

Sosyal medya ölçümlemeleri, yapılan çalışmaların yarattığı etkinin takip edilmesi, 

değerlendirilebilmesi ve kullanıcı memnuniyeti sağlanması açısından oldukça önemlidir. 

Kullanıcıların ve hedef kitlelerin fikirlerini, isteklerini, geri dönüşlerini takip edebilmek, 

hizmet kalitesini geliştirmek amacıyla sosyal medya ölçümlemelerinden oldukça 



 

115 

 

faydalanılmaktadır. Ancak sadece ölçümleme yeterli değildir, önemli olan ölçümlemeden 

sonra verilerin analizidir. 

Sosyal medya takibi; sosyal medya mecralarında bir kişi, kurum veya marka 

üzerine konuşulanların takip edilmesidir (DiStaso vd., 2013: 503). Sosyal medya takibi, 

kurumların kendi yöntemleri ile veya sosyal medya ajansları aracılığı ile 

yapılabilmektedir (Veil vd., 2011: 110). Sosyal medya takibi ve ölçümlemesi ayrı 

şeylerdir. Takip etme; meydana gelen olayları keşfetme ve böylelikle ya dış çevreye 

cevap verme ya da daha iyi sonuçlar almak için harekete geçmek üzere yapılmaktadır. 

Golden ’a göre takip etme; kullanıcı etkileşimi ve güvenirlik ile ilgili olarak doğru yolda 

olup olmadığınıza dair yönlendirici göstergeler sağlamaktadır. Bu yolla ayrıca pozitif 

veya negatif online mentionlar (mesajlarda kişilerin isimlerinin geçmesi, kişilerden 

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

Sosyal medya analizine neden ihtiyaç duyulduğuyla ilgili kesin kanıt teşkil 

edebilecek sosyal medya krizlerine tanık olunmaktadır (Akar, 2016: 12). Sosyal 

medyanın ortaya çıkması kurumlar için çeşitli tehditleri beraberinde getirmektedir. 

Kullanıcı kaynaklı olumsuz içeriklerin geniş kitlelere ulaşmasının mümkün olmasından 

dolayı kurumlar için bir tehdit olabilir. Dolayısıyla çok kısa bir sürede kurumlar hakkında 

söylentileri veya şikayetleri yaymak için bireylerin gücü artar ve bu da kurumların 

saldırılara cevap vermek için daha az zamanı var demektir. 

Sosyal medya çeşitli araştırmacılar tarafından farklı şekillerde sınıflandırılmıştır. 

(Mayfield, 2008: 14-35)’e göre sosyal medya araçları; Facebook gibi sosyal ağlar, 

Wikipedia gibi wiki’ler, iTunes gibi podcast’ler, forumlar ve tartışma grupları, Instagram 

ve Youtube gibi içerik toplulukları ve Twitter gibi blog ve mikrobloglardan oluşmaktadır. 

Sosyal medya araçları, amaçları ve işlevleri bakımından farklılıklar gösterir. 

Kullanıcı ihtiyacına göre, hangi aracı kullanacağına karar verir. Örneğin, görsel değil 
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daha çok kısa mesaj ağırlıklı paylaşım için Twitter'ı, video paylaşmak için YouTube'u, 

daha çok fotoğraf ağırlıklı paylaşım yapmak için Instagram'ı tercih edebilir (Çağlar, 2017: 

54-55). Böylelikle, herhangi bir sosyal medya mecrasının popülerlik seviyesini kullanıcı 

tercihleri ve kullanım sıklığı belirlemektedir  

Sosyal medya analizi, sosyal medya ortamında yer alan verinin uygun bir formatta 

alınması, işlenmesi ve işe yarar bilgi elde edilmesi süreci olarak ifade edilebilir. 

Bilgisayar bilimi, veri madenciliği, yapay zeka, sosyal ağ analizi, sosyoloji, istatistik ve 

matematik gibi çok çeşitli alanlardan uzmanlıkların kullanıldığı disiplinler arası bir 

çalışma alanıdır. Sosyal medya analizi her aşaması özenli bir şekilde yürütülmesi 

gereken, profesyonel dikkat isteyen bir çalışma gerektirmektedir (Tunalı, 2016: 1). 

Sosyal medya analizi, bir ağdaki kişileri ve bu kişilerin bağlantılı olduğu kişilerin 

görüntülenmesi ile ilgilidir. Bu analiz vasıtası ile kişilerin tutum ve davranışlarının, 

demografik özelliklerinin, sosyal paylaşımlarının öğrenilmesi mümkündür. Kurumlar, 

sosyal medya hesaplarını analiz ederek kurum hakkında konuşulanları öğrenebilmekte, 

hedef kitleleri ile interaktif iletişim kurabilmektedir (Çakır, 2016: 67). 

Sosyal medya analizi, sosyal medya verilerinin toplanması, verilerden anlamlı 

sonuçların çıkarılması ve sonuçların değerlendirilmesini kapsayan uzun bir süreçtir. 

Sosyal medya analizinin sürecinin ilk adımı bir personelin yetkilendirilmesidir. Verilerin 

elde edilmesi adımı, verilerine erişim uygulama programının arayüzü aracılığıyla 

sağlanmaktadır. Verilerin ön işlenmesi adımı, gereksiz verilerin temizlenmesi ve verilerin 

dönüştürülmesi uygulamasıdır. Bir sonraki adım, işlenmiş verilere, modelleme yoluyla 

gerekli analizlerin gerçekleştirilmesidir. Analiz sonuçlarının görselleştirilmesi ve 

raporlanması süreçteki bir diğer adım olarak uygulanmalıdır. Son adım olarak, veri 

analisti; kullanıcıların hizmet ile ilgili fikirlerini ve yorumlarını, içerik analizi yaparak 

değerlendirmesidir (Bonzanini, 2016: 17-20).  
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Kurum hakkında ortalama günlük binlerce paylaşım yapılan içerik için manuel 

sosyal medya analizi yapmak oldukça zaman alacak ve hatalara meydan verebilecektir. 

Bin paylaşımın sadece okunması bile ciddi bir zaman alacaktır ki bu içeriklerin 

değerlendirilmesi ve yorumlanabilmeleri gerekmektedir. Bu durumda kurumların sosyal 

medya analizi için çeşitli araçlar kullanmaya ihtiyacı olacaktır (Budi vd., 2017: 157).  

Daha büyük verilerle çalışılacağı, daha detaylı istatistiklere ihtiyaç duyulan, geniş 

katılımlı sosyal medya olaylarının incelenmesinde, Excel’in fonksiyonları yetmediği 

zaman sosyal medya analizi için özel uygulamaların geliştirilmesi gerekir. Bu 

uygulamaların geliştirilmesi kapsamlı yazılım ve analiz projeleri gerektirir (Olszak ve 

Kisiolek, 2018: 209-210).  

Sosyal medyada algoritmalara ihtiyaç duymadan da analizi gerçekleştirilebilir. 

Excel, bir milyon satıra kadar verinin analizini yapabilmektedir. Bu durumda, bir aylık 

verinin tek bir Excel tablosunda analiz edilebilmesi söz konusudur (Ünver, 2015: 86). Bu 

noktada pivot tablolardan ve makrolardan yararlanarak verinin analizi yapılabilir. 

Türkiye’de üniversite kütüphanelerinin Excel ile sosyal medya analizinin 

yapılması; üniversite kütüphanelerinde yaygın olarak kullanılan sosyal medya araçlarının 

hangileri olduğu tespit etmemizi sağlamıştır. Türkiye’de üniversite kütüphanelerinin 

hangi sosyal medya araçlarına sahip oldukları, beğeni sayıları ve takipçi sayıları vb. 

veriler bulunmaktadır. Bu sayede üniversite kütüphanelerinin sosyal medya araçlarının 

kullanımına ilişkin genel yapısı hakkında bilgi sahibi olunmuştur.  

Kapsamlı bir sosyal medya analizi için bunların yeterli olmayacağı malumdur. Bu 

verilerin yanında özel programlar yoluyla sosyal medya analizi için kullanılan teknikler, 

paylaşımlar için kullanılan etiketler ve bunlardaki birliktelik gibi noktalar; sosyal medya 

analiz uygulamasının son ayağı olan, NodeXL programı kullanılarak sosyal medya 

analiziyle ortaya konulmuştur. 
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4.1. Bulgular ve Genel Değerlendirme 

Bu araştırma kapsamında 30.06.2019 - 01.09.2019 tarihleri arasında Türkiye’deki 

üniversite kütüphanelerinin kurumsal web sayfalarında yer alan linklerden, sosyal medya 

hesaplarına ulaşıldığında; üniversite kütüphaneleri tarafından en çok kullanılan sosyal 

medya araçları olan Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube olduğu tespit edilmiştir. 

Dolayısıyla üniversite kütüphaneleri tarafından en çok ve en sık kullanılan sosyal medya 

araçları olan Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube bu tez çalışmasında 

incelenmiştir. 

Türkiye’de üniversite kütüphanelerinin Excel ile analizi, sonucunda, birçok 

üniversite kütüphanesinin; 

a. Web sayfası üzerinden herhangi bir sosyal medya platformuna yönlendirme 

yapmadan, sosyal medya sayfalarını kullandığı, 

b. Web sayfasında yer alan sosyal medya hesaplarına ilişkin linkleri, 

üniversitenin kurumsal sosyal medya hesaplarına yönlendirdiği,  

c. Sosyal medya sayfası yerine sosyal medya arkadaşlık, topluluk, grup vb. 

profillerini kullandığı, 

d. Sosyal medya sayfasına ait profil ve kapak görsellerinde üniversite 

kütüphanesi logosunu veya ismini içermeyen görseller paylaştığı, 

e. Sosyal medya sayfası kategori bilgilerinde “konut, okul, topluluk, yüksekokul 

ve üniversite, devlet kurumu” vb. kategorilerin yer aldığı, (“konut” vb. 

kategoriye sokulmasında anlamsızlaştığı, “yüksekokul ve üniversite, devlet 

kurumu” vb. kategoriye sokulmasında da çok genel kaldığı) 

f. Sayfa profili adı için “………. Üniversitesi Kütüphane ve Dokümantasyon 

Daire Başkanlığı vb.” resmi kuruluş adlarını kullandığı, 
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g. Sayfa profili kullanıcı adı için “@...infrmtncntr, @…kut, @…bilmer, @...bm, 

@ktp… vb. farklı çağrışım içeren kısaltmaları kullandığı, 

h. Sosyal medya profil sayfasından çevrimiçi kataloğa yönlendirme yapıldığı 

görülse de linklerin aktif olarak açılmadığı ve çoğunluğun ise çevrimiçi 

kataloğa yönlendirme yapmadığı, 

i. Sosyal medya hesabı ait “hakkında” bölümündeki bilgilerin tam bir şekilde 

doldurulmadığı, 

j. Sosyal medya hesaplarında personele ilişkin özel hayat ve kişisel bilgilerin 

paylaşıldığı, 

k. Sosyal medyada paylaşılan içeriklerde kullanılan fotoğraf, video, müzik, alıntı 

vb. referans verilmediği, 

l. Sosyal medyada paylaşılan içeriklerde yer alan kişi ya da kurumlara ait 

siyaseten yanlı görsel ve bilgilerin kullanıldığı, 

m. Sosyal medya hesabından uzun süre içerik paylaşılmadığı ve kullanımının 

bırakıldığı tespit edilmiştir. 

Yukarıda yer alan Türkiye’de üniversite kütüphanelerine ait sosyal medya 

hesaplarının Excel ile analizi sonucu ortaya çıkan tüm bulgular, araştırmanın temel 

problemi olan Türkiye’de üniversite kütüphanelerinde sosyal medya hesaplarının neden 

etkin kullanılamadığına yönelik yanıtları içermektedir.  

Ayrıca bulguların tamamı, Türkiye’de üniversite kütüphanelerinin sosyal medya 

hesaplarını, basit yöntemlerle kullandığını göstermektedir. Dolayısıyla Türkiye’de 

üniversite kütüphanelerinde sosyal medya hesaplarını, basit yöntemlerle kullandığından, 

üniversite kütüphaneleri tarafından herhangi bir bir yol haritası da izlemedikleri sonucu 

ortaya çıkmaktadır. 
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Bununla birlikte Türkiye’de üniversite kütüphanelerinin sosyal medya hesaplarını 

takip eden kullanıcı (takipçi) sayıları dikkate alındığında; üniversite kütüphanelerinin, 

sosyal medya araçlarını kullanım düzeylerinin düşük olduğu ve sosyal medya 

hesaplarında yer alan içeriklere (#etiket, fotoğraf ve video vb.) yönelik etkileşimlere 

(paylaşım, beğeni, yorum sayısına) bakıldığında, sosyal medya mecrasında yeterince 

etkin olamadığı sonucu ortaya çıkmaktadır. 

Türkiye’de Üniversite kütüphanelerine ait kurumsal web sayfaları ve literatür 

incelendiğinde, Türkiye’deki üniversite kütüphanelerinin, sosyal medyada özel 

programlar yoluyla analiz gerçekleştirmedikleridir. Literatür incelendiğinde ise; 

Dünya’daki bazı üniversite kütüphanelerinin sosyal medyada özel programlar yoluyla 

analiz gerçekleştirmeye başladıkları görülmüştür (Palmer, 2014: 611-619).  

Dickson ve Holley’e göre, akademik kütüphanelerde sosyal medya analizinin 

yeterince anlaşılmamıştır. Bu durum, akademik kütüphanelerde sosyal medya araçlarının 

etkililiğini değerlendirmek için hem nicel hem de nitel araştırmalara ihtiyaç olduğu ortaya 

çıkmaktadır (Dickson ve Holley, 2010: 477). 

Çalışmada, örnek olarak seçilen NodeXL’in, özel program yoluyla analiz aracı 

olarak tercih edilmesinin nedenleri: ücretsiz olması, kendi türünde şu anda dünyadaki en 

popüler yazılım olan Microsoft Office Excel'de eklenti olarak çalışabilmesi, pek çok 

dosya formatını desteklemesi, tüm veri analizi işlemlerini yapabilmesi ve ilave dosya 

formatı dönüşümlerine ihtiyaç duyulmamasıdır.  

NodeXL programı sayesinde; üniversite kütüphanelerinin, sosyal medya 

hesaplarında yer alan verileri görselleştirerek analiz edilebileceği örneklerle anlatılmıştır. 

NodeXL’in, sosyal medya analizini yeterli düzeyde ve başarıyla gerçekleştirdiği, örnek 

farazi verilerle gösterilmiştir. Ayrıca NodeXL, büyük sosyal medya veri yığınları 

arasından anlamlı verilerin çıkarılabilme yeteneği sayesinde, sosyal medya analiz 

programı olarak bir örnek kabul edilebileceği ortaya konulmuştur. 
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Üniversite kütüphaneleri için sosyal medya analizleri, takipçilerinin nelerle 

ilgilendiğini öğrenmek için çok iyi bir kaynaktır. Bu şekilde sosyal medyada neler 

paylaşılacağı planlanırken önemli veriler elde edilmiş olacaktır. Bu verilere göre 

gerekirse, Üniversite kütüphaneleri içeriği değiştirebilmekte hatta paylaşımlarının 

görselinde de değişiklik yapılabilmektedir. İçeriklerin görüntülenme sayısını ve kaç 

kullanıcının mesajla etkileşime geçtiğini (mesaja tıklanması, mesaja cevap, takip ve 

beğeni etkileşimi) tespit edilebilmektedir. Bu sayede üniversite kütüphaneleri, kimlerin 

kendisini takip ettiğini görebilmekte, kendisini takip edebilecek yeni kullanıcılar 

bulabilmektedir.  

Sosyal medyada bilimsel bir analiz gerçekleştirmek; üniversite kütüphaneleri 

çalışanlarının network sağlamasına ve yeteneklerini geliştirmesine yardım edebileceği 

açık bir şekilde ortadadır. Burada asıl odak nokta; üniversite kütüphanelerinin birbirleri 

ve kullanıcılarıyla olan sosyal medya yoluyla etkileşimi ile üniversite kütüphanelerinde 

hizmetlerin sosyal medya araçlarıyla tanıtılması uygulamalarıdır. Sosyal medya analizi 

sayesinde üniversite kütüphanesi kullanıcılarının davranışlarını çok etkin bir şekilde 

analiz edilebilir.  

Söz konusu analiz sonuçları, üniversite kütüphanesine ilişkin stratejik kararlarda 

ve öngörülerde kullanılabilir. 21. yüzyılın bilgi dünyasında üniversite kütüphaneleri için 

sosyal medya analiz uygulamalarının fırsatlarla ve avantajlarla dolu olduğu ortadır. 

Nihayetinde Türkiye’deki üniversite kütüphaneleri, bu tezde önerilen sosyal medya analiz 

uygulamalarını kullanarak, sosyal medya araçlarının etkin kullanılması için kendilerine 

pozitif yönde bir yol haritası çizebilirler. Ortaya çıkan bütün bulgular ve genel 

değerlendirme sonucu, Türkiye’de üniversite kütüphanelerinin sosyal medya hesaplarını 

etkin kullanabilmesi için analiz etmesi ve bir yol haritası izlemesi gerektiğini 

göstermektedir.  
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4.2. Öneriler 

Bu başlık altında Türkiye’deki üniversite kütüphanelerinde kullanılan sosyal 

medya araçlarından Excel ve NodeXL yoluyla analiz gerçekleştirerek sosyal medya 

araçlarının etkin kullanılması yönünde bir yol haritası sunulmuştur. Bu yol haritası, 

üniversite kütüphanelerinde sosyal medya araçlarının kullanımına ilişkin Sosyal Medyayı 

Etkin Kullanım Kılavuzu olarak adlandırılabilir. 

Kılavuzda, üniversite kütüphaneleri için sosyal medya kullanımının etkisini 

maksimum düzeye çıkarmak için neler yapabileceği anlatılmıştır. Tüm bilgi ve belge 

yönetimi alanındaki çalışmalarda olduğu gibi, sosyal medya alanındaki bu çalışma için 

de bir yapı oluşturmak önemlidir. Buradan hareketle bu bölümde adım adım uygulama 

yoluna gidilmiştir. Unutulmaması gereken nokta, aşamalar halinde tüm adımların 

birbiriyle bağlantılı olduğudur. Örneğin, sosyal medyadaki tüm faaliyetlerin temeli 

paylaşılan içerik olduğundan, içerik üretmeden paylaşmak imkansızdır.  

Kılavuzun temeli adım adım sosyal medya analizinde daha iyi yaklaşımlar ve yeni 

fikirler bulmak olsa da mümkün olduğunca çok kullanıcının üniversite kütüphanesine 

erişmesi amaçlanmıştır. Kılavuz, tezde kullanılan yöntemlerden olan sosyal medyadan 

Excel ve NodeXL yoluyla analiz yapılması ve içeriklerin gözlemlenerek yorumlanması 

sonucunda ortaya çıkmıştır.  

Sosyal medya, çok aktif ve hızlı gelişen bir alandır. Sanal ortamda bugün güncel 

olabilen, yarın yok olabilir. Bu nedenle, aşağıdaki kılavuzun bir parçası olsun ya da 

olmasın, üniversite kütüphanelerinin sosyal medya araçlarının her biçimine uyan 

yönlendirici adımları uygulamaları son derece önemlidir.  

Sosyal Medyayı Etkin Kullanım Kılavuzu olarak adlandırdığımız adımlar 

aşağıdaki şekilde sıralanabilir: 
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Adım 1: Toplantıyla başlayın 

Sosyal medya analizine hatta sosyal medya faaliyetlerine başlamadan önce bir 

toplantıyla işe başlanmalıdır. Üniversitedeki tüm kütüphaneci kadrosunun sosyal medya 

analiz çalışmalarına dahil olması önemlidir. Tıpkı kütüphanede sadece bir kişinin cevap 

verdiği tek bir telefon olmadığı gibi, sosyal medya da tüm kütüphaneyi etkileyen 

araçlardandır. Sürece, tüm kütüphaneci kadrosunun dahil olduğu bu toplantıda bir analiz 

süreci hazırlanmalı ve devam etmek için bu temel olarak kullanılmalıdır. Analiz 

sürecinde; sosyal medya kullanımının amaç, kapsam ve yasal dayanakların yer aldığı 

standart bir sosyal medya politikasına bağlı kalınmalıdır. Bu noktada sosyal medya 

politikası ve stratejisi hazırlamanın ayrı bir uzmanlık gerektiren çalışma alanı olduğu 

unutulmamalıdır. 

Adım 2: Veri analisti atayın 

Üniversite kütüphanesinin sosyal medya hesaplarını kullanan ve var olanlar için 

gerekli sosyal medya analizlerini yapacak bir personel atanmalıdır. Bu personel; tüm 

sosyal medya platformlarının bilgisine sahip olan, sosyal medya hesapları için gerekli 

içeriklerin haftalık ya da aylık analizlerini ve raporlamaları yapabilen, sosyal medya 

hesaplarına ilişkin gerekli güvenlik önlemlerini alabilen, sosyal medya hesaplarının, olası 

kaybolması durumunda kurtarma ayarlarını yapabilen ve tercihen bir kütüphaneci 

olmalıdır. 

Adım 3: Sorumlulukları belirleyin 

Sosyal medya analizinde üniversite kütüphanesi yöneticisi dahil tüm kütüphaneci 

kadrosu ve analiz için görevlendirilen personel birlikte sorumluluğu paylaşmalıdır. 

Üniversite kütüphanesinde tüm personel sosyal medya platformlarına ilişkin kurallara 

uymakla ve bunları bilmekle yükümlü olmalıdır. Sosyal medya analizi için 

görevlendirilen personel bu sorumluluklara ek olarak; sosyal medya hesapları ile ilgili 
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tüm analiz raporlarını düzenlemek, sosyal medya hesapları üzerinden gelen yorumların 

kaydını tutmak ve bunları üniversite kütüphanesinin tüm kadrosu ile paylaşmakla 

sorumlu olmalıdır. 

Adım 4: Hangi sosyal medya araçlarının kullanılacağını seçin      

Kullanılacak en doğru sosyal medya aracının hangisi olduğunu tespit etmek; 

kullanıcıları sosyal medya mecrasına dahil etmek ve sosyal medya hesaplarını en iyi 

şekilde kullanmak için belirleyici bir faktördür. Hızlı olması gereken bir paylaşım için 

Twitter en iyisi olabilirken, zaman sınırlaması olmayan paylaşım için Facebook daha iyi 

olabilir. Daha hızlı ve kısa video paylaşımı için Instagram kullanımı uygunken, daha uzun 

video paylaşımı için YouTube uygun olabilir. Hesapların birbiri ile senkronizasyonu 

sayesinde çoğu zaman bunların bir kombinasyonu da kullanılabilir.  

Adım 5: Sosyal medya profili oluşturun 

Tüm sosyal medya platformlarında bir sayfa profili bulunur. Bu sayfada, 

üniversite kütüphaneleri ilgili bilgi ve görseller yer alması gereklidir. Sayfa profilinin 

etkileyici olması çok önemlidir, çünkü kullanıcılar bu sayfaya bakıp üniversite 

kütüphaneleri ilgili hızlı bir izlenim oluşturur. Üniversite kütüphaneleri için sosyal medya 

platformlarında sayfa profilinin amacı, kullanıcıların üniversite kütüphanelerinin sosyal 

medyadaki faaliyetlerine ilgi göstermesini sağlamaktır. Yani aslında sayfa profili, 

kullanıcıların üniversite kütüphanelerinin sosyal medyada görüp değerlendireceği bir ön 

izlenimdir.  

Adım 6: Kategorinizi seçin 

Sayfa kategorileri, arama sekmesinde sayfa adının hemen altında görünür ve 

kullanıcıların aradıkları sayfayı bulmasına yardımcı olur. Bu kategoriler, sosyal medya 

platformunun sunduğu kategori seçenekleri içinden, sayfanın oluşturulması sırasında 
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sayfa yöneticisine sorularak düzenlenmektedir. Bir kategori seçilirken net olunmalıdır. 

Örneğin, "Kütüphane" yerine "Üniversite kütüphanesi" seçilmelidir.  Kullanıcılara 

sunulan hizmetler hakkında daha fazla bilgi alması için, sayfa yöneticisi 3 adede kadar 

kategori seçebilmektedir. Sayfa yöneticisinin, kategori olarak "Üniversite kütüphanesi"ni 

seçerek sayfayı, diğer hatalı kategorilere sokması engellenebilir. 

Adım 7: Sayfa ve Kullanıcı adı belirleyin 

Sayfa profili için iyi bir kullanıcı adı seçmek çok önemlidir. Bugün çok uygun 

görünen bir isim, yarın uygun olmayabilir. Muhtemelen üniversite kütüphanesine ait iyi 

ya da kötü bir sayfa profili kullanıcı adı vardır fakat kötü bir ismi ne kadar uzun süre 

kullanırsanız bir o kadar da olumsuz etkilerini artırmış olursunuz. Bu noktada önerimiz; 

basit ve mantıklı bir isim seçmek olacaktır. Örneğin bu tezde yer alan sosyal medya 

platformlarında üniversite kütüphanelerinin kullanıcı adı dağılımı sayıları incelendiğinde, 

üniversite kütüphanelerinin en çok tercih ettiği; üniversite kütüphanesinin kısaltılmış adı 

“@…kütüphane” veya üniversite kütüphanesinin kullanıcıları arasında yabancı uyruklu 

kişiler çoğunlukta ise ve üniversite uluslararası bir tanınırlık taşıyor ise; üniversite 

kütüphanesinin İngilizce kısaltılmış adı “@…library” kullanılabilir. Sayfa adı seçimi için 

ise; Tam Ad “……. Üniversite Kütüphanesi” ya da İngilizce Tam Ad “……… University 

Library” sayfa adı tercih edilebilir. Buradaki temel amaç, kullanıcıların üniversite 

kütüphanesini sosyal medya platformlarında kolayca bulmasını ve hatırlamasını 

sağlamaktır. 

Adım 8: Avatarı yerleştirin 

Sosyal medya platformlarında yapılması gereken önemli adımlardan birisi de 

üniversite kütüphanesine ait logoyu, sayfa profilindeki küçük boyutlu görselin bulunduğu 

küçük pencereye yani kısaca avatara görsel yerleştirmektir. İyi bir avatar görseli, 

üniversite kütüphanesi olduğunuzu doğrular, böylece kullanıcılar, güvenilir bir kaynak 
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olduğunuzu anlar. Kullanıcılar, yorumlara baktığında üniversite kütüphanesine ait 

avatarı, posta pulu büyüklüğünde görür, fakat görsele tıkladıkları zaman büyük ve net bir 

fotoğraf görmeleri gerekir, bu nedenle yüksek çözünürlüklü bir görsel kullanılmalıdır. 

Kullanıcılar, nasıl bir üniversite kütüphanesi olduğunuza dair en önemli izlenimi, ilk 

bakışta avatarla edindiğinden, gereksiz yahut yetersiz görsellere bu alanda yer 

verilmemelidir.  

Adım 9: Kapak alanını doldurun 

Sosyal medya platformlarında avatara ek olarak ikinci bir fotoğraf alanı 

bulunmaktadır. Daha büyük olan ve kapak adı verilen bu alana; üniversite kütüphanesi 

için önemli konuları yansıtan görseller kullanabilmektedir. Kapak bölümünde, sosyal 

medya platformunun varsayılan tasarımını değiştirmeyip olduğu gibi bırakıldığında, 

sosyal medyadaki tanınırlığın kaybedilmesi mümkündür. Çünkü kapak fotoğrafı avatara 

göre daha fazla alan ve görünürlük fırsatı sunmaktadır.  

Adım 10: Logo tercihlerinde tutarlı olun 

Üniversite kütüphaneleri, tüm sosyal medya platformlarında yer alan sayfalarda 

aynı logoyu kullanmalı farklı logolar kullanmamalıdır. Farklı logolar karışıklığa neden 

olacağından her yerde aynı logo görseli kullanılması gerekmektedir. Bu şekilde 

kullanıcılar, üniversite kütüphanesini sosyal medya platformlarında gördüklerinde 

kolayca tanıyabilir. 

Adım 11: Sloganınızı seçin 

Sosyal medya platformlarının çoğu, profilinizin yanına bir slogan koymanız için 

yer ayırmaktadır.  Bu alana, kısa ve öz bir şekilde üniversite kütüphanesine ilişkin tek 

cümleden oluşan bir slogan seçilmelidir. Örneğin “Üniversitelerde gerçek bilgi 
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kaynaklarımız kütüphanelerimizdir”. Üniversite kütüphanesini çağrıştıran bu tür 

sloganlar tercih edilebilir. 

Adım 12: Profilinizi tamamlayın 

Kullanıcılar, sosyal medya platformlarında yer alan sayfa profilindeki avatara, 

kapak görseline ve slogana bakarak üniversite kütüphanesi ile ilgili anlık bir karar 

vereceklerdir. Kullanıcılar, bu karara göre üniversite kütüphanesi takip edecek, hakkında 

daha fazla bilgi edinecek ya da tersine görmezden geleceklerdir. Kullanıcılar, üniversite 

kütüphanesine ait sosyal medya hesabını takip etmeye ya da hakkında daha fazla bilgi 

edinmeye karar verirlerse, sayfa profilinin diğer kısımlarını okuyacaklardır. Bu nedenle 

sayfa profil bilgilerinin tamamlanması gerekmektedir. 

Adım 13: Hesaplarınızı birbirinize bağlayın 

Üniversite kütüphaneleri, kullandıkları farklı sosyal medya platformlarının 

birbiriyle bağlanmasını sağlaması gerekmektedir. Örneğin Instagram hesabı, Facebook 

sayfasına bağlanabilmektedir. Instagram da bir fotoğraf paylaşıldığında otomatik olarak 

Facebook sayfasında da görünecektir. Yine Facebook ve Twitter takipçilerine aynı anda 

ulaşmak için Twitter hesabını bağlama seçeneği bulunmaktadır. Ayrıca YouTube da 

kanala yüklenen bir video, otomatik olarak Facebook sayfasında yayınlanmasına olanak 

sağlamaktadır. Bu şekilde, üniversite kütüphanelerinin, bir sosyal medya platformunda 

paylaştığı içerik diğer sosyal medya platformlarında da paylaşılmış görünecektir. Böylece 

zaman kaybı önlenmiş ve önemli bir kolaylık sağlamış olacaktır. 

Adım 14: Çevrimiçi kataloğa yönlendirme yapın 

Üniversite kütüphanelerinin, sosyal medya platformlarındaki profil sayfasında 

üniversite kütüphanelerine ait çevrimiçi kataloğa yönlendirme ve giriş yapma imkânı 

sunulması gerekmektedir. Çevrimiçi kataloğa, sosyal medya platformlarından giriş 
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yapabilme özelliği, kullanıcıların katalog kayıtlarına doğrudan ulaşabilmesini 

sağlamaktadır. Bu uygulama daha hızlı ve kolay giriş sürecini sağlamaktadır. Bu sayede 

çevrimiçi kataloğa giriş yapan kullanıcılar, potansiyel kullanıcı ve takipçi 

kazandırmaktadır. 

Adım 15: En aktif olacağınız zaman dilimlerini seçin 

Üniversite kütüphanesi kullanıcılarının yani hedef kitlesinin sosyal medya 

mecrasında ne zaman aktif olduğu tespit edilmelidir. Bazı yaygın zirve saatlerinde 

örneğin; öğrenciler ve akademisyenler derse gidip gelirken, sabah 8 ve 9 civarında, öğle 

yemeği vaktinde, öğleden sonra 4 ve 5 civarında ve akşam 8'den sonra sosyal medya 

hesapları aktif olarak kullanılmalıdır. Örneğin, takipçilerin paylaşımlarından hareketle, 

konumlarını ne zaman yeniden tweetlendiğine (RT), yani Twitter'da yeniden 

gönderildiğine veya kullanıcılar Facebook’ta, Instagram’da ve YouTube’da yorum 

yaptığına bakarak, kullanıcıların ne zaman aktif olduğunu tespit edebilirsiniz. Sosyal 

medya hesaplarından paylaşılan içeriklerin de bu zaman dilimlerine uyum içinde olması 

gereklidir. Sosyal medya hesaplarını yöneten üniversite kütüphanesinde akşam personeli 

yoksa paylaşılacak içeriğin, gönderim zamanı ayarlanarak daha sonra paylaşım yolu 

seçebilir. Zamanlanmış gönderilerin, olmadığınızda bile orada olduğunuz izlenimini 

verebileceği unutmamalıdır. 

Adım 16:  Hakkınızdaki bilgileri net bir şekilde yazın 

Üniversite kütüphanesi, her sosyal medya hesabı için hakkında bölümü 

doldururken olabildiğince açık ve ayrıntılı olunmalıdır. Bu, yalnızca gönderileri 

paylaşanın kim olduğunu netleştirmekle kalmaz, aynı zamanda arama motorlarının 

gönderiyi paylaşanı bulmasını da kolaylaştırır. Bu sayede arama motorlarında üst 

sıralarda görüntülenme fırsatı elde edilebilir. Sosyal medya hesabının bir üniversite 

kütüphanesi hesabı olduğu açık ve net olmalıdır. Aynı zamanda üniversite kütüphanesinin 
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kullandığı diğer sosyal medya hesaplarının bu bölümde gösterilmesi ve ilave iletişim 

bilgilerinin yer alması faydalı olacaktır. 

Adım 17: Ağınızı oluşturmaya başlayın 

Sosyal medyada yayılmanın temeli, sağlam bir ağ oluşturmak ve belirli bir değeri 

olan paylaşımlara katkıda bulunmaktır. Sosyal medya platformlarına bağlı olarak ağınızı 

farklı şekillerde oluşturabilir. Başlangıçta Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube'da 

vb. sosyal medya platformlarında kimleri takip edilmesi gerektiği konusunda ölçülü ve 

sistemli davranılmalıdır. İlerleyen zamanlarda kimlerin takip edilmesi konusunda 

deneyim kazanılacaktır. Ağ kurmak zaman alır, ancak oldukça basit bir planlama ile etkili 

bir şekilde yapılabilir. Ağı genişletmek için kullanılacak teknik araçlar yoktur. Sosyal 

medyada bir ağ oluşturma, zamanla manuel elde edilen bir şeydir. Ayrıca, sosyal medya 

ağının gücünü gösteren kıstasın, her zaman takipçi sayısı olmadığı unutulmamalıdır. 

Sosyal medyada hiçbir şey yapmayan 1000 pasif takipçiye sahip olmaktansa, beğeni 

tıklayan, içeriği daha fazla yayan ve yorum yapan 100 aktif takipçiye sahip olmak daha 

olumludur. Farklı bakış açıları ve fikirleri takip etmek önemlidir. Ancak takipçilerin 

üniversite kütüphanesinin kimi takip ettiğini görebileceği unutulmamalıdır. Siyasiler, 

siyasi örgütler ve çıkar gruplarının, tarafsızlık ilkesi gereği takip edilmesi uygun 

olmayabilir. Bu kullanıcı kaybına ve takipçi azalmasına yol açabilir. 

Adım 18: Diyalog kurun 

Diyalog, her iletişim ve etkileşim süreçlerinde olduğu gibi tüm sosyal medya 

çalışmalarının da temelidir. Kullanıcıların üniversite kütüphanesini tanıması bir diyalog 

yoluyla başlar. Kullanıcıların deneyimlerini, düşüncelerini ve fikirlerini paylaşmak 

istemesini sağlayan diyalogdur. Sosyal medyanın bu nedenden ötürü 'sosyal' olarak 

adlandırıldığını unutulmamalıdır. Sosyal medya çalışmasına başlanıldığında, aslında bir 

diyalog başlatılmaktadır. Bu husus, tam olarak sosyal olmayı çok önemli kılmaktadır. 
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Adım 19: İçerik yaratın 

Sosyal medyada paylaşılan içeriklerde az ve öz ifadeler kullanılmalı, mümkünse 

tüm paylaşımlarda resim, grafik ya da video gibi bir görsel bulunması gerekmektedir. İyi 

bir içerik elde etmek için, paylaşılan resim, grafik ya da video gibi bir görselin çekici, 

kolay erişilebilir ve kolay anlaşılır olması gerekir. Görüntüler, videolar ve sesler önemli 

bileşenlerdir. Net bir başlık ve ilgi çekici bir görsel varsa, takipçilerin daha da yaymak 

isteyeceği bir sosyal medya içeriğine sahip olunabilir. İçeriklerde mümkün olduğunca 

üniversite kütüphanesinin telif hakkına sahip olduğu kendi resimleri kullanılmalıdır. 

Sosyal medyanın kamuya açık olduğu gözetilerek, sosyal medya hesaplarında özel hayat 

ve kişisel bilgiler paylaşılmamalıdır. Sosyal medyada kullanılacak her türlü sanat eseri, 

fotoğraf, video, müzik, alıntı vb. paylaşılırken referans verilmesi gerektiği 

unutulmamalıdır. Paylaşılan içeriklerde kişi ya da kurumları aşağılayan, hedef gösteren, 

siyaseten yanlı, ırkçı, cinsiyetçi, taraflı ifadelere ve gizli bilgilere yer verilmemelidir. 

Adım 20: İçeriklerle oynayın 

Sosyal medyada karşı karşıya kalınan en büyük zorluk, paylaşacak içerik 

bulmaktır. Bu işi yapmanın yolu içerik yaratmak ya da içerikle oynamaktır. İçerik 

yaratmak oldukça zordur, sosyal medya için pek yeterli değildir. İçerikle oynamak, yani 

başkalarının paylaştığı kaliteli içerikleri bulup ve içerikler üzerinde birkaç oynama 

yaparak sosyal medyada paylaşılması olarak düşünülebilir. Burada dikkat edilmesi 

gereken husus telif haklarına riayet edilmesidir. 

Adım 21: İçeriklerde hashtag kullanın 

Üniversite kütüphanelerinin, sosyal medya platformlarında hashtag kullanması 

çok faydalı bir yöntemdir. Bu şekilde üniversite kütüphanelerinin paylaşımları ile 

Türkiye’nin hatta dünyanın dört bir yanındaki kullanıcılarının paylaşımları arasında 

bağlantı kurulmaktadır. Bir paylaşıma hashtag eklenildiğinde, paylaşımın hangi konuyla 
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ilgili olduğunu belirtilmektedir. Örneğin sosyal medya platformlarında 

“#kütüphanehaftası” etiketi, sosyal medyada bu konudaki tüm mesajları birbirine 

bağlamaktadır. Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube hashtag kullanımını 

desteklemektedir, dolayısıyla hashtag kullanımını herkesçe kabul edilen ve yaygın bir 

uygulama haline gelmiştir. Belirli bir bağlamda uygunsuz olarak algılanabilecek 

hashtagler de titizlikle ele alınmalıdır. Örneğin yazım sırasında, üniversite kütüphaneleri 

ile ilgili hashtag'i, #üniktp ("üniversite kütüphanelerinin " kısaltması), bir başka konuyla 

bağlantılı olarak (örneğin “ünikitap” anlaşılması vb.) düşünülmesi sorunlu olacaktır. Yani 

amaçlanandan farklı bir şekilde algılanabilirler. 

Adım 22: İçeriklerin yeniden paylaşılmasını sağlayın 

Sosyal medyada üniversite kütüphanesinin paylaşımlarını kullanıcıların 

beğenmesi olumludur, yorum yapmaları daha da olumludur. Ama asıl olan içeriklerin, 

kullanıcılar tarafından paylaşılmasıdır çünkü sosyal medyadaki en önemli husus, 

paylaşılan içeriğin başkaları tarafından yeniden paylaşılarak daha çok kullanıcıya 

ulaşılmasıdır. Diğer taraftan üniversite kütüphaneleri daha fazla takipçi kazanmak istiyor 

ise, bunu paylaşımlarının kalitesiyle yapması gerekmektedir. Bunun için bol bol kaliteli 

içerik paylaşılması gerekmektedir. İçerikler, iyiyse kullanıcılar onları kendi sosyal medya 

hesaplarında paylaşacaktır. 

Adım 23: Kullanıcı katkılı içeriklerden faydalanın 

Üniversite kütüphaneleri, sosyal medyada kullanıcıları iyi dinlemeli ve sosyal 

medya içeriği, kullanıcıların gündemi, düşünceleri ve beğenileri çerçevesinde 

oluşturulmalıdır. Öte yandan kullanıcılar, üniversite kütüphanesine ilişkin içerikleri kendi 

sosyal medya hesaplarında paylaştıkları zaman, bu içeriklerin de üniversite 

kütüphanesine ait sosyal medya hesabında paylaşılması gerekmektedir. Bu paylaşım, 

kullanıcıların üniversite kütüphanesine ilişkin hizmeti kullandığını sosyal ortamda 
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kanıtlarken, paylaşan kullanıcı da gördüğü ilgiden hoşlanarak üniversite kütüphanesine 

daha çok takipçi kazandıracaktır. Kısaca kullanıcı katkılı içeriklerden faydalanmak 

üniversite kütüphanesine yararlı olacaktır.  

Adım 24: İçeriklerde sorumluluk reddi yapın 

Üniversite kütüphanesi sosyal medya hesapları dışında, başka hesaplardan 

yayınlanan içeriklerden üniversite kütüphanesinin sorumlu olmadığını ve bu tür 

paylaşımlarda üniversite kütüphanesi görüntüsü ya da logosu kullanılsa bile üniversite 

kütüphanesini bağlamayacağı belirtilmelidir. Başta üniversite bünyesinde kurulan 

kütüphane temalı öğrenci toplulukları olmak üzere sosyal medya hesaplarına sahip ve bu 

hesabı yöneten öğrencilere, üniversite kütüphanesi için bir resmi pozisyonları olmadığı 

hatırlatılmalıdır. Tüm kullanıcıların, üniversite kütüphanesinin sosyal medya 

hesaplarında paylaşılan içeriklere ilişkin yorumlarında; 6698 Sayılı Kişisel Verilerin 

Korunması Kanunu ile 5651 Sayılı İnternet Ortamında Yapılan Yayınların Düzenlenmesi 

ve Bu Yayınlar Yoluyla İşlenen Suçlarla Mücadele Edilmesi Hakkında Kanun ve bu 

kanunlara bağlı yönetmeliklere uymalarının zorunlu olduğu hatırlatılmalıdır. 

Adım 25: Yorumları bulun 

Üniversite kütüphaneleri, sosyal medya platformlarında paylaşılan içeriklerine 

yönelik cevap verilmesi gereken yorumları bulması gerekmektedir. Bu süreç paylaşımlara 

yapılan yorumları takip etmeyi kapsamaktadır. Söz konusu kullanıcılar tarafından yapılan 

yorumları; sosyal medya platformları, organize etmekte ya da işletim dizileri 

sunmaktadır. Sosyal medya analizi programları da bu yorumları sütunlarda kolayca 

bulabilmektedir. Bu sayede paylaşımla ilgili yorum yapılıp yapılmadığını üniversite 

kütüphaneleri tarafından görülebilmekte dolayısıyla sosyal medya platformlarını 

kullanım kolaylığı sağlamaktadır.  
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Adım 26: Yorumlara cevap verin 

Takipçiler, paylaşımlara tepki verdiklerinde yorum yapacak ve sorular 

soracaklardır. Soruları doğrudan en hızlı şekilde cevaplamak önemlidir. Bazı soruların 

cevapları biraz uzun sürebilir fakat soruların cevapsız kalmasına izin vermenin sosyal 

medyada üniversite kütüphanesiyle olan iletişimin etkisiz görünebileceği 

unutulmamalıdır. Aynı şey paylaşımlar sorgulandığında veya eleştirildiğinde de 

geçerlidir. Bu tür yorumları cevapsız bırakmak olumsuz görünür ve takipçilerin öfkesini 

artırma riski taşır. Cevap verirken açık ve net olmaya çalışılmalıdır. 

Adım 27: İçeriklere ilişkin krizleri yönetin 

Sosyal medya hesaplarında olumsuz bir yazı, görsel vb. yorumlarla karşı karşıya 

kalındığında, genellikle her sosyal medya platformunun nefret içerikli konuşmalara, 

rahatsızlıklara ve benzer saldırılara ilişkin kuralları olduğu unutulmamalıdır. Bu kurallar 

alıntılanarak, uygun olmayan yorumlar kaldırılmalı ve gerekirse bu hesaplar 

engellenmelidir. Olumsuz durumlarda çoğu kez, sosyal medya takipçileri, spontane 

olarak üniversite kütüphanesini korumak için karşı savunmaya geçebilir, bu duruma izin 

verilebilir. İçeriğinde uygunsuz, hassas, üniversite kütüphanesi hakkında yanlış ve/veya 

yanıltıcı bilgilerin bulunduğu ifadelere bakılarak, bu yorumlar; eğer bir ürün ya da 

servisin reklamını içeriyorsa, öfke, nefret, hakaret unsurları içeriyorsa, hukuki davalar 

hakkında detay ya da yorum içeriyorsa ve kişi ya da gruba zarar veren, taciz eden ve 

gizlilik içeren bilgileri içeriyorsa derhal kaldırılmalıdır. Eleştirel yorumlar, karalama 

amacı gütmediği ve öfke, nefret, hakaret unsurları içermediği sürece ifade özgürlüğü 

çerçevesinde değerlendirilmeli ve aynen kalmalıdır. 

Adım 28: Yorumlara dikkat edin 

Yorumları, tüm kullanıcıların okuduğu unutulmamalı ve cevaplarda dikkatli 

davranılmalıdır. Paylaşılan içerikle ilgili yoruma üniversite kütüphaneleri tarafından 
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yazılan cevabı sadece yorumun sahibi değil, yorumu okuyan herkes görebilmektedir. 

Sosyal medyada bir şey paylaşmak, paylaşımla ilgili yoruma yazılan cevap yazması 

birbirinden farksızdır. Sosyal medyada yazılan her şeyi birçok kişi görüp 

yargılayabilmektedir. Bu nedenle paylaşımla ilgili yoruma yazılan cevaplarda çok 

dikkatli olunmalıdır. Çünkü sosyal medya platformlarında her şey kayda geçirilmekte ve 

yasal sorumluluk yüklemektedir. 

Adım 29: Hızlı hareket edin 

Sosyal medyada gözetimsiz ve cevapsız bırakılan bir yorum hızla etkilenir ve daha 

sonra yapıcı bir şeyler gerçekleştirmek daha zor hale gelebilir. Bu durumda hızlı hareket 

edilmelidir. Panik halinde yorumu kaldırmak veya hatalı içeriği kaldırmak yerine, panik 

içinde hareket etmeden içerikleri gözden geçirmek için makul bir süre ayırılmalıdır. 

Takipçiler, paylaşılan içerik hakkında yorum ya da eleştiri yazma zahmetine girdiğinde, 

içerik kaldırılırsa sansür olarak algılayabilirler. Söz konusu içerik hatalı ise bu içerik 

hakkında bir açıklama paylaşılarak daha sonra bu içerik kaldırılmalıdır. 

Adım 30: Tutarlı olun 

Sosyal medya platformlarında paylaşılan içeriklere yönelik mümkün olduğunca 

tutarlı olmaya çalışılmalıdır. Bir hafta tüm paylaşımları yorumlara açmak veya bir hafta 

yorumları tamamen devre dışı bırakmak üniversite kütüphanelerinin takipçileriyle olan 

iletişimi açısından olumsuzluk yaşanmasına neden olur. Yorumlara yetişilemiyormuş gibi 

geliyorsa ya da yeni yorumlar yoğun geliyorsa, sosyal medya ayarlarında yorum işlevinin 

geçici olarak kilitlenmesine izin verilebilir. Ancak bunun neden olduğunu açıklamak için 

bir gönderi yazılmalıdır. Ayrıca, yorumların ne kadar süreyle kilitleneceği takipçilere 

haber verilmelidir. Takipçiler sosyal medyada bir konuyu tartışmak veya fikirlerini 

paylaşmak için üniversite kütüphaneleri ile iletişimi seçeceklerse, paylaşımlarda 

yorumlara ne zaman izin verileceği aşağı yukarı tahmin edilebilir olmalıdır. 
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Adım 31: Trollere izin vermeyin 

Troller, üniversite kütüphanesi ile gerçekten ilgilenmeyen takipçilerdir. Bunun 

yerine bir paylaşımda yer alan içerik hakkında diğer takipçileri kışkırtmak isterler. Her 

zaman fark edilmeleri kolay değildir, ancak genellikle kışkırtıcı kelimeler kullanırlar ve 

yorumları bilerek tartışmalı konulara doğru yönlendirmeye çalışırlar. Bir trol birçok farklı 

isim kullandığında üç farklı kişi varmış gibi görünür, iletişim halinde iken IP adresi bulma 

programı ile kontrol edildiğinde, üçünün de aynı IP adresine sahip olduğu görülebilir. Bu 

üç takipçi hesabının da bir trole ait olduğun göstergesidir.  

Birinin trol yaptığı düşünülüyorsa sosyal medya platformunda "kötüye kullanım 

bildir" düğmesini kullanılmalıdır. Sosyal medyada kimlik taklidi yapmak çok kolaydır. 

Troller, ismi, nerede olduğu ve hangi grup ve kuruluşlara bağlı olduğu hakkında yalan 

söyleyebilir. Böyle bir durumda trollenmemek için çok dikkatli olunmalıdır. Diğer bir 

deyişle, sosyal medyadan gelen bilgiler dikkatle ele alınmalı ve iki kez kontrol 

edilmelidir. 

Adım 32: İstatistiklerinizi ölçün 

Üniversite kütüphaneleri, sosyal medyada başarılı olup olmadığını anlayabilmek 

için önce başarının ne olduğuna karar vermelidir. Buna karar verildiğinde, başarının 

ölçülmesi zorunludur. İstatistikleri ölçmek; bir şekilde sayfanıza gelen, yorum yapan, 

beğenen, paylaşan, etiketleyen vb. kullanıcıların sayısını ve önceki dönemdeki yüzde artış 

ya da düşüşü ifade eder.  

Her sosyal medya platformunun bir istatistik sayfası vardır ve tüm istatistikler bu 

bölümde yer almaktadır. Ayrıca ne sıklıkla ölçüm yapılması gerektiğine karar 

verilmelidir. Haftada bir kez ölçmek, bir üniversite kütüphanesi için uygun olabilir. Daha 

düşük kullanıcı sayısına sahip bir üniversite kütüphanesi ayda bir ölçüm yapmak yeterli 

olabilir. 
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Adım 33: Analiz edin 

Sosyal medya analizi sayesinde, grafiklerin üzerindeki düğümlere tıklayarak 

paylaşıma ait veriler kolayca bulunabilir ve bu sayede ileride yapılacak paylaşımların 

içeriklerinde bu paylaşıma ait bilgilerden yararlanılabilir. Dolayısıyla daha sonra 

yapılacak paylaşımlarda, o kalitede olacak ve daha çok etkileşime girme olasılığı yüksek 

olacaktır. Sosyal medya analizi ile farklı bir algoritmalar seçilerek, düğüm 

büyüklüklerinin o algoritmaya göre ayarlaması yapılabilmektedir. Böylelikle daha önemli 

kullanıcılar o algoritmada daha yüksek değeri olan kullanıcılar grafiğinde daha büyük 

gözükmesi sağlanmaktadır. 

Sosyal medya analiz araçları, verileri filtreleme yeteneğine sahiptir. Bu özelliği 

sayesinde özellikle büyük ve kalabalık ağların sadeleştirilmesi mümkün olmakta, bu da 

görsel analizi oldukça kolay hale getirmektedir. Böylece veri analisti, hedef kitle bir ilişki 

kurabilir. Bununla birlikte sosyal medya analizi, sosyal ağda köprü olan sosyal medya 

kullanıcılarını belirleyebilmektedir. Yani sosyal medya analizi, üniversite kütüphanesi 

hedef kitlesi içinden, sosyal medya etkisi daha fazla olanlarla stratejik olarak bağlantı 

kurmaya olanak sağlamaktadır. 

Adım 34: Analizleri raporlayın 

Sosyal medyada yer alan üniversite kütüphanesine ait olumlu veya olumsuz 

içeriklere ilişkin gibi geri dönüşler incelenerek, analizlerin sonuçlarına göre şikâyet, 

bilgilendirme, memnuniyet, tartışma, soru, gibi her bir konu için rapor oluşturulmalıdır. 

Örneğin; üniversite kütüphanesine hakkında günlük konuşma hacimlerinin yer aldığı ve 

konuşulanların ne kadarının olumlu ne kadarının olumsuz olduğunu içeren bir rapor 

hazırlanmalıdır. Bu rapor olumlu veya olumsuz geri dönüşlerin oranına göre daha önemli 

bilgiler sağlayacaktır. Burada dikkat edilmesi gereken husus; anlık oranlar yanıltıcı 

olabileceği için haftalık ve aylık trendlerin izlenmesi gerektiğidir. 
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Adım 35: Analizden asla vazgeçmeyin 

Sosyal medya analizi gerçekleştirmek önemlidir fakat aynı zamanda zor bir 

süreçtir. Analize başlarken ilk aşamada, üniversite kütüphanesinin diğer görevlerinden 

değerli çalışma zamanını çalıyor gibi görünebilir. Bu noktada risk, ona daha az öncelik 

vermeye başlanılması ve sonunda kullanılan programların zorluğu sebebiyle olumsuz bir 

sarmalın içine girilmesidir. “Sosyal medya analizi karşılığında hiçbir şey vermez, bu 

yüzden başka bir şey denemek daha iyidir,” düşüncesi de yanlıştır. Bu düşünce 

karşılığında hiçbir şey vermeyen sosyal medya çalışmasına yol açar. Burada önemli olan 

nokta, diğer üniversite kütüphaneleri arasında derecelendirmelerde olduğu gibi, ulaşılan 

hedefler başarı getirdiğinde motive edici olduğudur. 

Adım 36: Hedefler belirleyin 

Sosyal medya mecrasında basit hedeflerle başlamak iyi bir fikir olabilir. İlk 

aşamada çok sayıda takipçiye sahip olmanın fazla bir değeri olmayabilir, ancak sosyal 

medyada işlerin nasıl gittiğinin iyi bir göstergesidir. Çünkü sosyal medyada işler iyi 

gittiğinde, onu daha da geliştirebilirsiniz. Sosyal medya ortamında ölçülebilir hedefler 

konulması gerekmektedir. Sosyal medyada takipçi sayısının %15 artırılması, sosyal 

medya sayfasını ziyaret edenlerin sayısının %20 artırılması ya da ziyaretçilerin üniversite 

kütüphanesine ait çevrimiçi kataloğa bir bağlantı bulması yani yönlendirilen trafiğin %10 

artırılması iyi birer örnek olabilir. Sosyal medya üzerinde sadece var olmak üniversite 

kütüphanesine hedeflerine ulaşmasını sağlamaz. İçerik için önemli olan kaynaklar 

devamlı olarak kontrol edilmeli ve içerik kaynaklardan elde edilen veriler çerçevesinde 

sürekli güncellenmelidir. 

Adım 37: Araştırma yapın 

Sosyal medya analizi, üniversite kütüphanelerine ilişkin hızla gelişen olayları 

takip etmek, bu konu hakkında daha fazla şey öğrenmek istenildiğinde vaka araştırması 



 

138 

 

yapmak, yeni fikirler edinmek ve belirli bir çevredeki kütüphanecilerin, üniversite 

kütüphanesi hakkında ne konuştuğunu belirlemek için çok uygundur. Güncel bir konunun 

sıcaklığı hızla ölçülebilir. Sosyal medyada araştırma yapmak, üniversite kütüphanesinin 

belirli bir konuda doğru yolda olup olmadığınıza dair bir fikir verebilir. Araştırma söz 

konusu olduğunda, farklı sosyal medyanın farklı güçleri vardır. Doğru iş için doğru aracı 

kullanmak gerekir. Bu durumda yeni sosyal medya araçlarının takibi ve kullanılması 

önemlidir. Sosyal medya araçları gelir ve gider. Bugün popüler olanın yerini yarın başka 

bir araç alabilir. Sosyal medyada başarılı araştırma, ağlarınızda zaman geçirmeye, 

konuşmaları sürdürmeye ve bağlantılar kurmaya dayanır. Bir ağ kurmak zaman alır ve 

sürdürmek zaman alır. Zaman almasına izin verilmelidir. 

Adım 38: Güncel olun 

Bilgiyi güncel tutmanın tek yolu, araştırma ve pratik yapmaktır. Sosyal medya 

platformları, paylaşılan sayfaları ve özelliklerini kaydeder yani önbelleğe alır. Bu, bir 

içeriğin başlığı, görüntüsü veya metni değiştirildiğinde sorunlara neden olabilir. 

Paylaşılan bir içerik değiştirildikten sonra tekrar paylaşıldığında, sosyal medya 

platformları bazen önceki sürümü kullanmaya devam eder. Böyle bir şey olursa, sosyal 

medya hesaplarına gidip içeriğin bağlantı yenilenerek oraya yapıştırabilir. Sosyal medya 

platformları daha sonra yeni özellikleri uygular ve bundan sonra içerik yeniden 

paylaşılırsa, güncellemeler genellikle olması gerektiği gibi çalışır. 

Adım 39: Ölü hesaplara net bir son verin 

            Takipçilerin, üniversite kütüphanesiyle olan diyaloglarının ne zaman 

gerçekleşeceğini bilmelerinin önemli olduğu gibi, bu diyaloğu sonlandırma konusunda 

net olmak da önemlidir. Üniversite kütüphanesine ait Facebook, Twitter, Instagram ve 

YouTube hesabı kullanımı bırakıldığında, bu çok açık bir şekilde belirtilmelidir. Hesabın 

artık kullanılmayacağının açıkladığı son bir gönderi paylaşılmalıdır. Hesabı kapatma 
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süreci bazen zaman alabilir bu durumda bir süre daha beklendikten sonra kaldırabilir. 

Kademeli olarak kapatmak daha iyi olabilir. Böylece takipçiler aniden kaybolma yerine 

neler olduğunu anlama şansı elde edebilirler. 

Adım 40: Meslektaşlarınıza geri bildirimde bulunun 

Üniversite kütüphanesinde tüm çalışanların gelişmeleri takip edebilmesini ve 

sonuçları görebilmesini sağlamak, sosyal medya çalışmasının önemli bir parçasıdır. 

Kullanıcı sayısının arttığını öğrenmek motive edici olduğu gibi, sosyal medya 

çalışmasının neye yol açtığını görmek de motive edicidir. Bunu yapmanın basit bir yolu, 

üniversite kütüphanesindeki bir duyuru panosuna iyi bir paylaşım veya yorum örnekleri 

koymaktır. Bir paylaşım çok sayıda beğeni aldıysa, bu paylaşımın altında belirtilebilir. 

Ayrıca meslektaşların çoğu, işlerinde sosyal medyayı kullanmaktadır. Geribildirimler 

konusunda onlara sorular sorarak yardım alınabilir. 

Adım 41: Teşekkür edin 

Sosyal medya yeni fikirlerin üretilmesi konusunda belirgin bir yere sahiptir. 

Kullanıcılar tarafından yapılan iyi yorumlar, fikirler, bakış açıları ve tartışmalar teşekkür 

edilmeyi hak ederler. Kullanıcı katkılarının, onların zaman ayırması ve efor göstermesi 

sonucu ortaya çıktığı unutulmamalıdır.  Sosyal medya hesaplarında yeni fikir ve 

yorumlarla üniversite kütüphanesine ilgi gösterenlere etiket kullanarak teşekkür 

edilmelidir. Örneğin “@xxxxx Üniversite kütüphanesi için harika bir yeni fikir! Yorum 

için teşekkürler!” ifadeleri kullanılabilir. 

Son söz olarak denilebilir ki; sosyal medya, kurumları dolayısıyla üniversite 

kütüphanelerini çoğunlukla olumlu, fakat bazen de olumsuz şekilde etkilemektedir. 

Özellikle sosyal medyanın olumsuz etkilerinden korunmak üzere üniversite 

kütüphaneleri, sosyal medya analizlerinin yukarıda sayılan olumlu avantajlarının farkına 

varıp sosyal medya hesaplarını bu özellikler temelinde analiz etmelidir.  
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Türkiye’deki Üniversite Kütüphanelerine Ait Sosyal Medya Hesaplarına 

İlişkin Kullanılan Veriler 

Sıra Birim Adı Kuruluş Yılı Tür İl Bölge Öğrenci SayısıAkademisyen SayısıToplam Kullanıcı  SayısıWeb AdresiKütüphane Web Adresi Sosyal Medya Politikası Sayfa Web Adresi Kategori Sayfa Oluşturulma TarihiSayfa Adı Kullanıcı AdıBeğeni SayısıTakipçi SayısıÇevrimiçi Katalog YönlendirmeSayfa Web AdresiSayfa Oluşturulma TarihiSayfa Adı Kullanıcı AdıTweet SayısıTakip Edilen SayısıTakipçi SayısıSayfa Web AdresiSayfa Oluşturulma TarihiKullanıcı AdıGönderi SayısıTakipçi SayısıTakip Edilen SaysısıSayfa Web AdresiSayfa Oluşturulma TarihiKullanıcı AdıVideo SayısıAbone SayısıGörüntülenme SaysısıDiğer Sosyal Medya Araçları

1 ABDULLAH GÜL ÜNİVERSİTESİ 21.07.2010 DEVLET KAYSERİİÇ ANADOLU1408 231 1639 http://www.agu.edu.tr/rektorluk-ofisihttp://library.agu.edu.tr/ YOK Arkadaşlık sayfası oluşturulmuş. YOK YOK YOK YOK

2 ADANA ALPARSLAN TÜRKEŞ BİLİM VE TEKNOLOJİ ÜNİVERSİTESİ14.04.2011 DEVLET ADANA AKDENİZ 2450 357 2807 http://www.atu.edu.trhttps://library.atu.edu.tr/PagesTR/DefaultTR.aspxYOK Üniversitenin kurumsal facebook sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin kurumsal twitter sayfasına yönlendirme yapılmıştır. YOK Üniversitenin kurumsal youtube kanalına yönlendirme yapılmıştır. YOK

3 ADIYAMAN ÜNİVERSİTESİ 17.03.2006 DEVLET ADIYAMANGÜNEYDOĞU ANADOLU20417 901 21318 http://www.adiyaman.edu.tr/http://kutuphane.adiyaman.edu.tr/YOK Üniversitenin kurumsal facebook sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin kurumsal twitter sayfasına yönlendirme yapılmıştır. YOK Üniversitenin kurumsal youtube kanalına yönlendirme yapılmıştır. YOK

4 AFYON KOCATEPE ÜNİVERSİTESİ11.07.1992 DEVLET AFYONKARAHİSAREGE 36727 1022 37749 http://www.aku.edu.trhttps://kutuphane.aku.edu.tr/YOK Üniversitenin Kütüphane Topluluğu facebook sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin Kütüphane Topluluğu twitter sayfasına yönlendirme yapılmıştır.Üniversitenin Kütüphane Topluluğu instagram sayfasına yönlendirme yapılmıştır."komik videolar hayvan videoları" youtube kanalındaki "Aku afyonkocatepe üniversitesi kutuphane" videosuna yönlendirme yapılmıştır.YOK

5 AFYONKARAHİSAR SAĞLIK BİLİMLERİ ÜNİVERSİTESİ18.05.2018 DEVLET AFYONKARAHİSAREGE 5060 390 5450 www.afsu.edu.trhttp://kutuphane.afsu.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

6 AĞRI İBRAHİM ÇEÇEN ÜNİVERSİTESİ29.05.2007 DEVLET AĞRI DOĞU ANADOLU12368 455 12823 http://www.agri.edu.trhttps://www.agri.edu.tr/detail.aspx?bid=261&tid=15YOK YOK YOK YOK YOK YOK

7 AKDENİZ ÜNİVERSİTESİ 20.07.1982 DEVLET ANTALYAAKDENİZ 65922 2756 68678 http://www.akdeniz.edu.trhttp://kutuphane.akdeniz.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/pg/kutuphaneakdeniz/posts/?ref=page_internalTopluluk 1.12.2009 Akdeniz Üniversitesi Merkez Kütüphanesikutuphaneakdeniz671 676 YOK https://twitter.com/akdenizkutup1.08.2011 Kütüphane Akdenizakdenizkutup 351 11 332 YOK YOK YOK

8 AKSARAY ÜNİVERSİTESİ 17.03.2006 DEVLET AKSARAYİÇ ANADOLU21979 808 22787 www.aksaray.edu.trhttp://kutuphane.aksaray.edu.tr/YOK Üniversitenin kurumsal facebook sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin kurumsal twitter sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin Kütüphane Topluluğu instagram sayfasına yönlendirme yapılmıştır.Üniversitenin kurumsal youtube kanalına yönlendirme yapılmıştır. YOK

9 ALANYA ALAADDİN KEYKUBAT ÜNİVERSİTESİ23.04.2015 DEVLET ANTALYAAKDENİZ 10861 368 11229 http://www.alanya.edu.tr/https://kddb.alanya.edu.tr/YOK Üniversitenin kurumsal facebook sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin kurumsal twitter sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin kurumsal instagram sayfasına yönlendirme yapılmıştır.Üniversitenin kurumsal youtube kanalına yönlendirme yapılmıştır. YOK

10 AMASYA ÜNİVERSİTESİ 17.03.2006 DEVLET AMASYAKARADENİZ16293 616 16909 http://www.amasya.edu.trhttp://kutuphane.amasya.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/AmasyaUniLibrary/Devlet Kurumu1.11.2015 Amasya Üniversitesi Merkez KütüphanesiAmasyaUniLibrary600 603 YOK YOK https://www.instagram.com/au_mrk_kutuphane/1.02.2019 au_mrk_kutuphane15 531 1504 YOK YOK

11 ANADOLU ÜNİVERSİTESİ 30.11.1973 DEVLET ESKİŞEHİRİÇ ANADOLU3361273 1522 3362795 http://www.anadolu.edu.tr/http://kdm.anadolu.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/kutuphaneAUKütüphane · Sosyal Kulüp1.11.2015 Kütüphane AnadolukutuphaneAU 5359 5363 VAR (Linki var ancak açılmıyor)https://twitter.com/KutuphaneAU1.01.2010 Kütüphane AnadoluKutuphaneAU 191 1 791 https://www.instagram.com/KutuphaneAU/1.11.2015 kutuphaneau 171 947 1 YOK YOK

12 ANKARA HACI BAYRAM VELİ ÜNİVERSİTESİ18.05.2018 DEVLET ANKARAİÇ ANADOLU28400 916 29316 https://ahbv.edu.tr/http://lib.hacibayram.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

13 ANKARA MÜZİK VE GÜZEL SANATLAR ÜNİVERSİTESİ01.07.2017 DEVLET ANKARAİÇ ANADOLU 66 26 92 http://www.mgu.edu.trYOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK

14 ANKARA SOSYAL BİLİMLER ÜNİVERSİTESİ31.01.2013 DEVLET ANKARAİÇ ANADOLU1070 268 1338 http://www.asbu.edu.tr/https://kutuphane.asbu.edu.tr/trYOK Üniversitenin kurumsal facebook sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin kurumsal twitter sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin kurumsal instagram sayfasına yönlendirme yapılmıştır.Üniversitenin kurumsal youtube kanalına yönlendirme yapılmıştır. YOK

15 ANKARA ÜNİVERSİTESİ 13.06.1946 DEVLET ANKARAİÇ ANADOLU63659 3624 67283 http://www.ankara.edu.trhttp://kutuphane.ankara.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/kutuphaneAnkara/ Yüksekokul 1.12.2011 Ankara Üniversitesi KütüphanelerikutuphaneAnkara1139 1147 YOK https://twitter.com/ank_uni_library1.12.2011 ank_uni_libraryAnk_Uni_Library317 57 206 https://www.instagram.com/ankarauniversitylibraries/?hl=tr1.06.2017 ankarauniversitylibraries 70 956 131 YOK YOK

16 ANKARA YILDIRIM BEYAZIT ÜNİVERSİTESİ21.07.2010 DEVLET ANKARAİÇ ANADOLU18568 1208 19776 www.aybu.edu.trhttps://www.aybu.edu.tr/kutuphane/YOK Üniversitenin kurumsal facebook sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin kurumsal twitter sayfasına yönlendirme yapılmıştır. YOK YOK YOK

17 ARDAHAN ÜNİVERSİTESİ 22.05.2008 DEVLET ARDAHANDOĞU ANADOLU5017 337 5354 http://www.ardahan.edu.trhttps://www.ardahan.edu.tr/kutuphane/?ref=hizlierisimYOK YOK YOK YOK YOK YOK

18 ARTVİN ÇORUH ÜNİVERSİTESİ 29.05.2007 DEVLET ARTVİN KARADENİZ9361 527 9888 http://www.artvin.edu.trhttps://kutuphane.artvin.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

19 ATATÜRK ÜNİVERSİTESİ 31.05.1957 DEVLET ERZURUMDOĞU ANADOLU394811 2737 397548 http://www.atauni.edu.trhttps://kutuphane.atauni.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

20 AYDIN ADNAN MENDERES ÜNİVERSİTESİ11.07.1992 DEVLET AYDIN EGE 51109 1871 52980 http://www.adu.edu.trhttps://kutuphane.adu.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/adukutuphane/Kampüs Binası · Üniversite ve Yüksekokul · Kamu ve Devlet Hizmeti1.06.2014 Adnan Menderes Üniversitesi Merkez Kütüphaneadukutuphane 1279 1280 YOK https://twitter.com/adukutuphane1.07.2014 ADU KUTUPHANEadukutuphane 203 20 234 YOK YOK YOK

21 BALIKESİR ÜNİVERSİTESİ 11.07.1992 DEVLET BALIKESİRMARMARA34768 1050 35818 http://www.balikesir.edu.tr/http://kutuphane.balikesir.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/BAU.Merkez.KutuphaneKütüphane 1.09.2010 Balıkesir Üniversitesi Merkez KütüphaneBAU.Merkez.Kutuphane A559 568 YOK YOK https://www.instagram.com/baunkutuphane/1.09.2018 baunkutuphane 50 101 17 YOK YOK

22 BANDIRMA ONYEDİ EYLÜL ÜNİVERSİTESİ23.04.2015 DEVLET BALIKESİRMARMARA10440 328 10768 http://www.bandirma.edu.trhttps://kutuphanedb.bandirma.edu.tr/tr/kutuphanedbYOK https://www.facebook.com/kutuphanebandirma/Kütüphane 1.10.2016 BANÜ Prof. Dr. Sabahattin Zaim Kütüphanesikutuphanebandirma282 287 YOK https://twitter.com/kutuphanebanu1.04.2018 banukutuphanekutuphanebanu 88 131 93 YOK YOK YOK

23 BARTIN ÜNİVERSİTESİ 22.05.2008 DEVLET BARTIN KARADENİZ16523 591 17114 http://www.bartin.edu.tr/http://kutuphane.bartin.edu.tr/YOK YOK YOK https://twitter.com/bartinkutuphane1.02.2019 Bartın Üniversitesi Kütüphanesibartinkutuphane 7 237 67 https://www.instagram.com/bartinkutuphane/1.03.2019 bartinkutuphane 6 103 18 Üniversitenin kurumsal youtube kanalına yönlendirme yapılmıştır. YOK

24 BATMAN ÜNİVERSİTESİ 29.05.2007 DEVLET BATMANGÜNEYDOĞU ANADOLU12203 410 12613 http://www.batman.edu.trhttps://kutuphane.batman.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

25 BAYBURT ÜNİVERSİTESİ 22.05.2008 DEVLET BAYBURTKARADENİZ11405 424 11829 http://www.bayburt.edu.trhttps://www.bayburt.edu.tr/tr/kutuphane-ve-dokumantasyon-daire-baskanligiYOK YOK YOK YOK YOK YOK

26 BİLECİK ŞEYH EDEBALİ ÜNİVERSİTESİ29.05.2007 DEVLET BİLECİK MARMARA15161 596 15757 http://www.bilecik.edu.tr/http://w3.bilecik.edu.tr/kutuphane/YOK https://www.facebook.com/BSEUKUTUPHANE/Üniversite ve Yüksekokul1.02.2015 BŞEÜ Kütüphane ve Bilgi MerkeziBSEUKUTUPHANE698 695 YOK YOK YOK YOK YOK

27 BİNGÖL ÜNİVERSİTESİ 29.05.2007 DEVLET BİNGÖL DOĞU ANADOLU14596 644 15240 http://www.bingol.edu.trhttp://kutuphane.bingol.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/Bing%C3%B6l-%C3%9Cniversitesi-Selahaddin-i-Eyyubi-K%C3%BCt%C3%BCphanesi-1487178364922752/Devlet Kurumu · Kütüphane · Üniversite ve Yüksekokul1.11.2015 Bingöl Üniversitesi Selahaddin-i Eyyubi KütüphanesiYOK Enson 2016 yılı paylaşımı  var63 66 YOK YOK YOK YOK YOK

28 BİTLİS EREN ÜNİVERSİTESİ 29.05.2007 DEVLET BİTLİS DOĞU ANADOLU8240 444 8684 http://www.beu.edu.tr/Default.aspxhttp://kutuphane.beu.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

29 BOĞAZİÇİ ÜNİVERSİTESİ 12.09.1971 DEVLET İSTANBULMARMARA16410 980 17390 http://www.boun.edu.trhttp://www.library.boun.edu.tr/index.phpYOK https://www.facebook.com/bounlibrary/Kütüphane · Üniversite ve Yüksekokul1.12.2015 Boğaziçi Üniversitesi Kütüphanesibounlibrary 721 746 YOK YOK YOK YOK YOK

30 BOLU ABANT İZZET BAYSAL ÜNİVERSİTESİ11.07.1992 DEVLET BOLU KARADENİZ29269 1398 30667 http://www.ibu.edu.tr/http://kddb.ibu.edu.tr/ YOK https://www.facebook.com/aibukutuphane/Eğitim sitesi 21.03.2012 AİBÜ Kütüphane ve Dokümantasyon Daire Başkanlığıaibukutuphane 419 412 YOK https://twitter.com/aibulibrary1.09.2014 BAİBÜ KÜTÜPHANESİaibulibrary 127 262 276 https://www.instagram.com/aibukutuphane/1.04.2018 aibukutuphane 13 145 199 Üniversitenin kurumsal youtube kanalına yönlendirme yapılmıştır. YOK

31 BURDUR MEHMET AKİF ERSOY ÜNİVERSİTESİ17.03.2006 DEVLET BURDURAKDENİZ 29747 946 30693 http://www.mehmetakif.edu.trhttps://kutuphane.mehmetakif.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/makukutuphane/Kütüphane · Üniversite ve Yüksekokul1.06.2014 MAKÜ Prof.Dr. İlhan Varank Kütüphanesimakukutuphane 811 818 YOK https://twitter.com/makukutuphane1.06.2014 MAKÜ Prof.Dr. İlhan Varank Kütüphanesimakukutuphane 90 15 308 https://www.instagram.com/makukutuphane/1.05.2016 makukutuphane 77 351 26 https://www.youtube.com/channel/UCWyrFHf2G1H6Lxwg8ofZsew/featured1.01.2019 MAKÜ Prof.Dr. İlhan Varank Kütüphanesi4 4 371 YOK

32 BURSA TEKNİK ÜNİVERSİTESİ 21.07.2010 DEVLET BURSA MARMARA 4395 386 4781 http://btu.edu.tr/http://kutuphane.btu.edu.tr/index.php?sid=6768YOK YOK YOK YOK YOK YOK

33 BURSA ULUDAĞ ÜNİVERSİTESİ 11.04.1975 DEVLET BURSA MARMARA70607 2472 73079 http://www.uludag.edu.tr/http://www.uludag.edu.tr/kutuphane?fbclid=IwAR3qQKiVvVt1Aao9zvnHcg-5Z6Noz0-k-Ps0rG6zLmbGPY7OyqdacCVWbcMYOK https://www.facebook.com/uludagkutuphane/Kütüphane · Üniversite ve Yüksekokul · Okul1.06.2013 Uludağ Kütüphaneuludagkutuphane4608 4652 VAR https://twitter.com/uludagkutuphane1.08.2015 Uludağ Kütüphaneuludagkutuphane1394 16 1874 https://www.instagram.com/uludagkutuphane/1.06.2016 uludagkutuphane1245 1088 28 https://www.youtube.com/channel/UCjMuobTWI2XmMPSMfD57pnw1.10.2016 uludagkutuphane 6 280 31188 YOK

34 ÇANAKKALE ONSEKİZ MART ÜNİVERSİTESİ11.07.1992 DEVLET ÇANAKKALEMARMARA47219 1792 49011 www.comu.edu.trhttp://lib.comu.edu.tr/ YOK https://www.facebook.com/comulibrary/Kütüphane · Üniversite ve Yüksekokul6.01.2017 ÇOMÜKütüphanecomulibrary 59 64 YOK YOK YOK YOK YOK

35 ÇANKIRI KARATEKİN ÜNİVERSİTESİ29.05.2007 DEVLET ÇANKIRIİÇ ANADOLU12785 660 13445 www.karatekin.edu.trhttp://kutuphane.karatekin.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/%C3%87ank%C4%B1r%C4%B1-Karatekin-%C3%9Cniversitesi-K%C3%BCt%C3%BCphanesi-329694190409542/Üniversite ve Yüksekokul1.03.2012 Çankırı Karatekin Üniversitesi KütüphanesiYOK 805 808 YOK https://twitter.com/cku_library1.04.2012 C.K.U. LibraryCKU_Library 323 136 229 https://www.instagram.com/karatekinkutuphane/1.10.2016 karatekinkutuphane168 841 125 https://www.youtube.com/channel/UCqQFv7Ff5lWqiNRZOQneEGg/videos1.10.2016 Kütüphane Karatekin6 5 652 YOK

36 ÇUKUROVA ÜNİVERSİTESİ 30.11.1973 DEVLET ADANA AKDENİZ 54737 2203 56940 www.cu.edu.trhttps://library.cu.edu.tr/ YOK https://www.facebook.com/cukutuphaneÜniversite ve Yüksekokul1.11.2013 Çukurova Üniversitesi Merkez Kütüphanesicukutuphane 913 914 YOK https://twitter.com/cukutuphane1.04.2019 Ç.Ü. Merkez Kütüphanesicukutuphane 41 21 10 https://www.instagram.com/cukutuphane/1.04.2019 cukutuphane 19 56 26 YOK YOK

37 DİCLE ÜNİVERSİTESİ 30.11.1973 DEVLET DİYARBAKIRGÜNEYDOĞU ANADOLU29466 1781 31247 www.dicle.edu.trhttp://www.dicle.edu.tr/tr/idari/daire-baskanliklari/kutuphane-ve-dokumantasyon-daire-baskanligiYOK Üniversitenin kurumsal facebook sayfasına yönlendirme yapılmıştır. YOK Üniversitenin kurumsal instagram sayfasına yönlendirme yapılmıştır.YOK  YOK

38 DOKUZ EYLÜL ÜNİVERSİTESİ 20.07.1982 DEVLET İZMİR EGE 70331 3314 73645 http://www.deu.edu.trhttp://www.kutuphane.deu.edu.tr/tr/anasayfa/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

39 DÜZCE ÜNİVERSİTESİ 17.03.2006 DEVLET DÜZCE KARADENİZ26678 1210 27888 http://www.duzce.edu.tr/https://kutuphane.duzce.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

40 EGE ÜNİVERSİTESİ 01.01.1955 DEVLET İZMİR EGE 59162 3177 62339 http://www.ege.edu.trhttps://kutuphane.ege.edu.tr/YOK Üniversitenin kurumsal facebook sayfasına yönlendirme yapılmıştır. https://twitter.com/egekutuphane1.12.2018 Ege Üniversitesi KütüphaneEgeKutuphane 194 87 297 Üniversitenin kurumsal instagram sayfasına yönlendirme yapılmıştır.Üniversitenin kurumsal youtube kanalına yönlendirme yapılmıştır. YOK

41 ERCİYES ÜNİVERSİTESİ 18.11.1978 DEVLET KAYSERİİÇ ANADOLU50283 2287 52570 http://www.erciyes.edu.trhttps://kutuphane.erciyes.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/Erciyes-%C3%9Cniversitesi-Merkez-K%C3%BCt%C3%BCphanesi-1483936655190363/Üniversite ve Yüksekokul1.09.2014 Erciyes Üniversitesi Merkez KütüphanesiYOK 536 532 YOK Üniversitenin kurumsal twitter sayfasına yönlendirme yapılmıştır. YOK Üniversitenin kurumsal youtube kanalına yönlendirme yapılmıştır. YOK

42 ERZİNCAN BİNALİ YILDIRIM ÜNİVERSİTESİ17.03.2006 DEVLET ERZİNCANDOĞU ANADOLU23121 1008 24129 http://www.erzincan.edu.trhttp://kutuphanedb.ebyu.edu.tr/?page_id=1749&lang=trYOK YOK YOK YOK YOK YOK

43 ERZURUM TEKNİK ÜNİVERSİTESİ21.07.2010 DEVLET ERZURUMDOĞU ANADOLU4132 273 4405 http://www.erzurum.edu.tr/https://www.erzurum.edu.tr/birim/kutuphane-ve-dokumantasyon-daire-baskanligi1/YOK Üniversitenin kurumsal facebook sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin kurumsal twitter sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin kurumsal instagram sayfasına yönlendirme yapılmıştır.YOK YOK

44 ESKİŞEHİR OSMANGAZİ ÜNİVERSİTESİ18.08.1993 DEVLET ESKİŞEHİRİÇ ANADOLU30464 1675 32139 http://www.ogu.edu.trhttp://kutuphane.ogu.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

45 ESKİŞEHİR TEKNİK ÜNİVERSİTESİ18.05.2018 DEVLET ESKİŞEHİRİÇ ANADOLU14320 627 14947 eskisehir.edu.trhttp://kutuphane.ogu.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

46 FIRAT ÜNİVERSİTESİ 11.04.1975 DEVLET ELAZIĞ DOĞU ANADOLU41378 1940 43318 http://www.firat.edu.tr/http://kutuphane.db.firat.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

47 GALATASARAY ÜNİVERSİTESİ 06.06.1994 DEVLET İSTANBULMARMARA 4489 276 4765 http://www.gsu.edu.trhttp://kutuphane.gsu.edu.tr/trYOK https://www.facebook.com/gsukutuphaneKütüphane · Üniversite ve Yüksekokul1.12.2014 Galatasaray Üniversitesi Suna Kıraç Kütüphanesigsukutuphane 571 584 YOK https://twitter.com/gsusunakiracktp1.11.2014 GSU Kütüphanesigsusunakiracktp 0 5 9 YOK YOK YOK

48 GAZİ ÜNİVERSİTESİ 20.07.1982 DEVLET ANKARAİÇ ANADOLU43605 3033 46638 http://gazi.edu.tr/http://lib.gazi.edu.tr/ YOK https://www.facebook.com/GaziMerkezKutuphaneYüksekokul 1.01.2013 Gazi Üniversitesi Merkez KütüphanesiGaziMerkezKutuphane2966 2986 YOK https://twitter.com/gazikutuphane1.01.2013 Gazi Kütüphanegazikutuphane 70 2 789 YOK https://www.youtube.com/user/GaziKutuphane/featured1.01.2013 GaziKutuphane 1 9 1947 YOK

49 GAZİANTEP İSLAM BİLİM VE TEKNOLOJİ ÜNİVERSİTESİ18.05.2018 DEVLET GAZİANTEPGÜNEYDOĞU ANADOLU0 0 0 - YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK

50 GAZİANTEP ÜNİVERSİTESİ 27.06.1987 DEVLET GAZİANTEPGÜNEYDOĞU ANADOLU44815 1655 46470 http://www.gantep.edu.trhttp://kutuphane.gantep.edu.tr/YOK YOK https://twitter.com/GAUNKDDB1.03.2019 GAUN Kütüphane ve Dok. Dai. Bşk.lığıGAUNKDDB 65 85 113 YOK YOK YOK

51 GEBZE TEKNİK ÜNİVERSİTESİ 11.07.1992 DEVLET KOCAELİMARMARA 7550 635 8185 www.gtu.edu.trhttp://www.gtu.edu.tr/kategori/1013/3/display.aspx?languageId=1YOK YOK YOK YOK YOK YOK

52 GİRESUN ÜNİVERSİTESİ 17.03.2006 DEVLET GİRESUNKARADENİZ31270 986 32256 http://www.giresun.edu.tr/http://kddb.giresun.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/grukutuphane/Üniversite ve Yüksekokul1.12.2017 Giresun Üniversitesi Merkez Kütüphanesigrukutuphane 72 74 YOK YOK https://www.instagram.com/grukutuphane/?hl=tr1.12.2017 grukutuphane 13 222 13 YOK YOK

53 GÜMÜŞHANE ÜNİVERSİTESİ 22.05.2008 DEVLET GÜMÜŞHANEKARADENİZ17346 661 18007 http://www.gumushane.edu.trhttp://kutuphane.gumushane.edu.tr/tr/YOK Kütüphane web sayfasından yapılan yönlendirme facebook grubuna yönlendirilmiştir. Grup kapalı gruptur.YOK YOK YOK YOK

54 HACETTEPE ÜNİVERSİTESİ 08.07.1967 DEVLET ANKARAİÇ ANADOLU52007 3878 55885 http://hacettepe.edu.trhttp://library.hacettepe.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/hacettepekutuphaneleriÜniversite ve Yüksekokul1.09.2010 Hacettepe Kütüphanelerihacettepekutuphaneleri3771 3803 VAR (Linki var ancak açılmıyor)https://twitter.com/hukutuphaneleri1.10.2010 Hacettepe Kütüphanelerihukutuphaneleri 745 13 1205 https://www.instagram.com/hacettepekutuphaneleri/1.12.2016 hacettepekutuphaneleri78 460 27 https://www.youtube.com/channel/UC_4r15encK2BP8-dCm2gDdg1.06.2015 Hacettepe Üniversitesi Kütüphaneleri14 25 17277 YOK

55 HAKKARİ ÜNİVERSİTESİ 31.05.2008 DEVLET HAKKARİDOĞU ANADOLU1905 314 2219 www.hakkari.edu.tr / www.hu.edu.trhttps://www.hakkari.edu.tr/kutuphane/AnasayfaYOK YOK YOK YOK YOK YOK

56 HARRAN ÜNİVERSİTESİ 11.07.1992 DEVLET ŞANLIURFAGÜNEYDOĞU ANADOLU25565 1158 26723 http://www.harran.edu.tr/http://library.harran.edu.tr/YOK Üniversitenin kurumsal facebook sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin kurumsal twitter sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin kurumsal instagram sayfasına yönlendirme yapılmıştır.Üniversitenin kurumsal youtube kanalına yönlendirme yapılmıştır. YOK

57 HATAY MUSTAFA KEMAL ÜNİVERSİTESİ11.07.1992 DEVLET HATAY AKDENİZ 23552 1178 24730 http://www.mku.edu.trhttp://www.mku.edu.tr/departments.aspx?birim=83YOK https://www.facebook.com/Hmkumerkezkutuphane/Eğitim 1.11.2018 Hmku.Merkez.KütüphaneHmkumerkezkutuphane54 55 YOK YOK https://www.instagram.com/hmku_kutuphane1/1.11.2018 hmku_kutuphane121 72 1 YOK YOK

58 HİTİT ÜNİVERSİTESİ 17.03.2006 DEVLET ÇORUM KARADENİZ18558 826 19384 http://www.hitit.edu.tr/http://kutuphane.hitit.edu.tr/YOK Üniversitenin kurumsal facebook sayfasına yönlendirme yapılmıştır. YOK YOK Üniversitenin kurumsal youtube kanalına yönlendirme yapılmıştır. YOK

59 IĞDIR ÜNİVERSİTESİ 22.05.2008 DEVLET IĞDIR DOĞU ANADOLU6734 393 7127 http://www.igdir.edu.trhttp://kutuphane.igdir.edu.tr/YOK Arkadaşlık sayfası oluşturulmuş. https://twitter.com/igdir_kutuphane1.12.2017 Iğdır Üniversitesi Kütüphanesiigdir_kutuphane 127 49 73 https://www.instagram.com/kutuphane.76/1.12.2017 kutuphane.76 3 162 165 https://www.youtube.com/channel/UC487tpopd6N35uXqLO1ncyw?reload=9&view_as=subscriberİÇERİK YOKIĞDIR ÜNİVERSİTESİ KÜTÜPHANESİ0 1 0 YOK

60 ISPARTA UYGULAMALI BİLİMLER ÜNİVERSİTESİ18.05.2018 DEVLET ISPARTAAKDENİZ 36720 633 37353 www.isparta.edu.trYOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK

61 İNÖNÜ ÜNİVERSİTESİ 03.04.1975 DEVLET MALATYADOĞU ANADOLU39447 1593 41040 http://www.inonu.edu.tr/http://inonu.edu.tr/tr/kutuphaneYOK https://www.facebook.com/InonuKutuphane-2040179159333044/Devlet Kurumu1.01.2018 InonuKutuphaneYOK 74 75 YOK https://twitter.com/InonuKutuphane1.01.2018 İnönü Üniversitesi KütüphanesiInonuKutuphane 1 0 2 YOK https://www.youtube.com/channel/UCur_l9F6DqqhzT2UwtDh0GA/featured1.12.2017 KÜTÜPHANE VE DOKÜMANTASYON DAİRE BAŞKANLIĞI2 3 1133 YOK

62 İSKENDERUN TEKNİK ÜNİVERSİTESİ23.04.2015 DEVLET HATAY AKDENİZ 11047 345 11392 www.iste.edu.trhttp://kutuphane.iste.edu.tr/YOK Üniversitenin kurumsal facebook sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin kurumsal twitter sayfasına yönlendirme yapılmıştır. YOK Üniversitenin kurumsal youtube kanalına yönlendirme yapılmıştır. YOK

63 İSTANBUL MEDENİYET ÜNİVERSİTESİ21.07.2010 DEVLET İSTANBULMARMARA 7554 725 8279 http://www.medeniyet.edu.trhttps://kutuphane.medeniyet.edu.tr/trYOK https://www.facebook.com/imu.kutuphanesi/Eğitim 1.06.2016 İstanbul Medeniyet Üniversitesi Kütüphanesiimu.kutuphanesi 49 49 YOK https://twitter.com/imukutuphanesi1.06.2016 İstanbul Medeniyet Üniversitesi Kütüphanesiimukutuphanesi 3 35 19 YOK YOK YOK

64 İSTANBUL TEKNİK ÜNİVERSİTESİ01.01.1944 DEVLET İSTANBULMARMARA39256 2261 41517 http://www.itu.edu.trhttp://www.kutuphane.itu.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/LibraryITU#!/LibraryITUÜniversite ve Yüksekokul · Kütüphane1.01.2013 İTÜ KütüphaneleriLibraryITU 1391 1403 YOK https://twitter.com/LibraryITU1.01.2013 İTÜ KütüphaneleriLibraryITU 3744 212 3724 YOK YOK YOK

65 İSTANBUL ÜNİVERSİTESİ 18.11.1933 DEVLET İSTANBULMARMARA305630 3474 309104 http://www.istanbul.edu.trhttps://kutuphane.istanbul.edu.tr/tr/_YOK https://www.facebook.com/iukutuphaneKütüphane · Üniversite ve Yüksekokul · Konut1.12.2011 İstanbul Üniversitesi Merkez Kütüphanesiiukutuphane 5523 5585 VAR (Linki var ancak açılmıyor)https://twitter.com/iumerkezkutup1.12.2011 İÜ Merkez Kütüphaneiumerkezkutup 1203 26 3343 YOK https://www.youtube.com/channel/UCLk1qacRKCh15fFue0HN6Ow1.04.2017 İstanbul Üniversitesi Merkez Kütüphane12 57 6515 YOK

66 İSTANBUL ÜNİVERSİTESİ-CERRAHPAŞA18.05.2018 DEVLET İSTANBULMARMARA38688 2091 40779 www.istanbulc.edu.trhttps://kutuphane.istanbulc.edu.tr/tr/_YOK YOK Üniversitenin kurumsal twitter sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin kurumsal instagram sayfasına yönlendirme yapılmıştır.YOK YOK

67 İZMİR BAKIRÇAY ÜNİVERSİTESİ07.09.2016 DEVLET İZMİR EGE 831 81 912 bakircay.edu.trhttps://kutuphane.bakircay.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

68 İZMİR DEMOKRASİ ÜNİVERSİTESİ07.09.2016 DEVLET İZMİR EGE 2241 163 2404 http://www.idu.edu.trYOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK

69 İZMİR KATİP ÇELEBİ ÜNİVERSİTESİ21.07.2010 DEVLET İZMİR EGE 12437 925 13362 http://www.ikc.edu.tr/http://lib.ikc.edu.tr/ YOK Üniversitenin kurumsal facebook sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin kurumsal twitter sayfasına yönlendirme yapılmıştır. YOK Üniversitenin kurumsal youtube kanalına yönlendirme yapılmıştır. YOK

70 İZMİR YÜKSEK TEKNOLOJİ ENSTİTÜSÜ11.07.1992 DEVLET İZMİR EGE 5182 561 5743 http://www.iyte.edu.tr/http://library.iyte.edu.tr/ VAR https://www.facebook.com/iztechlibrary/Kütüphane · Üniversite ve Yüksekokul · Kampüs Binası1.01.2012 İYTE Kütüphane/IZTECH Libraryİztechlibrary 1912 1913 VAR https://twitter.com/iytelibrary1.01.2012 İYTE Kütüphane / IZTECH Library iytelibrary 2701 31 1260 https://www.instagram.com/iztechlibrary/?hl=tr1.12.2015 iztechlibrary 299 776 24 YOK YOK

71 KAFKAS ÜNİVERSİTESİ 11.07.1992 DEVLET KARS DOĞU ANADOLU20245 896 21141 http://www.kafkas.edu.trhttps://www.kafkas.edu.tr/kddbYOK Üniversitenin kurumsal facebook sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin kurumsal twitter sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin kurumsal instagram sayfasına yönlendirme yapılmıştır.Üniversitenin kurumsal youtube kanalına yönlendirme yapılmıştır. YOK

72 KAHRAMANMARAŞ İSTİKLAL ÜNİVERSİTESİ18.05.2018 DEVLET KAHRAMANMARAŞAKDENİZ 1488 42 1530 http://www.istiklal.edu.trhttp://kddb.istiklal.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

73 KAHRAMANMARAŞ SÜTÇÜ İMAM ÜNİVERSİTESİ11.07.1992 DEVLET KAHRAMANMARAŞAKDENİZ 33821 1327 35148 www.ksu.edu.trhttp://kutuphane.ksu.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

74 KARABÜK ÜNİVERSİTESİ 29.05.2007 DEVLET KARABÜKKARADENİZ52050 1026 53076 http://www.karabuk.edu.tr/http://kutuphane.karabuk.edu.tr/index.aspxYOK YOK YOK YOK YOK YOK

75 KARADENİZ TEKNİK ÜNİVERSİTESİ20.05.1955 DEVLET TRABZONKARADENİZ38322 2167 40489 http://www.ktu.edu.trhttp://www.ktu.edu.tr/libraryYOK Üniversitenin kurumsal facebook sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin kurumsal twitter sayfasına yönlendirme yapılmıştır. YOK Üniversitenin kurumsal youtube kanalına yönlendirme yapılmıştır. YOK

76 KARAMANOĞLU MEHMETBEY ÜNİVERSİTESİ29.05.2007 DEVLET KARAMANİÇ ANADOLU14755 668 15423 http://www.kmu.edu.trhttp://kmu.edu.tr/kutup YOK Üniversitenin kurumsal facebook sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin kurumsal twitter sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin kurumsal instagram sayfasına yönlendirme yapılmıştır.Üniversitenin kurumsal youtube kanalına yönlendirme yapılmıştır. YOK

77 KASTAMONU ÜNİVERSİTESİ 17.03.2006 DEVLET KASTAMONUKARADENİZ30513 819 31332 http://www.kastamonu.edu.tr/index.php/tr/https://kddb.kastamonu.edu.tr/YOK YOK https://twitter.com/kastamonukutup1.12.2018 Kastamonu Üniversitesi Merkez KütüphanesiKastamonuKutup24 13 62 YOK YOK YOK

78 KAYSERİ ÜNİVERSİTESİ 18.05.2018 DEVLET KAYSERİİÇ ANADOLU14782 171 14953 http://www.kayseri.edu.trhttps://kutuphane.erciyes.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/Erciyes-%C3%9Cniversitesi-Merkez-K%C3%BCt%C3%BCphanesi-1483936655190363/Üniversite ve Yüksekokul1.09.2014 Erciyes Üniversitesi Merkez KütüphanesiYOK 536 532 YOK Üniversitenin kurumsal twitter sayfasına yönlendirme yapılmıştır. YOK Üniversitenin kurumsal youtube kanalına yönlendirme yapılmıştır. YOK

79 KIRIKKALE ÜNİVERSİTESİ 11.07.1992 DEVLET KIRIKKALEİÇ ANADOLU36427 1246 37673 http://www.kku.edu.tr/Anasayfa/Sayfa/Index?https://kddb.kku.edu.tr/KutuphaneYOK https://www.facebook.com/merkezkutuphaneKütüphane · Kampüs Binası · Devlet Kurumu1.01.2012 Kırıkkale Üniversitesi Merkez Kütüphanesimerkezkutuphane626 632 YOK https://twitter.com/kku_kutuphane1.06.2016 KKUMerkez KütüphaneKKU_Kutuphane77 218 86 YOK https://www.youtube.com/channel/UC-5mcSMyIupVpu6Yoov1nzg1.11.2014 KIRIKKALE ÜNİVERSİTESİ MERKEZ KÜTÜPHANE2 5 4765 YOK

80 KIRKLARELİ ÜNİVERSİTESİ 29.05.2007 DEVLET KIRKLARELİMARMARA22749 757 23506 http://www.klu.edu.tr/http://kddb.klu.edu.tr/ YOK https://www.facebook.com/K%C4%B1rklareli-%C3%9Cniversitesi-Merkez-K%C3%BCt%C3%BCphanesi-309193699204165/Kütüphane · Devlet Kurumu1.02.2013 Kırklareli Üniversitesi Merkez KütüphanesiYOK 1116 1122 YOK YOK YOK YOK YOK

81 KIRŞEHİR AHİ EVRAN ÜNİVERSİTESİ17.03.2006 DEVLET KIRŞEHİRİÇ ANADOLU17412 850 18262 ahievran.edu.trhttps://kutuphane.ahievran.edu.tr/YOK YOK Üniversitenin kurumsal twitter sayfasına yönlendirme yapılmıştır. YOK YOK YOK

82 KİLİS 7 ARALIK ÜNİVERSİTESİ 29.05.2007 DEVLET KİLİS GÜNEYDOĞU ANADOLU8833 377 9210 www.kilis.edu.trhttp://kutuphane.kilis.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

83 KOCAELİ ÜNİVERSİTESİ 11.07.1992 DEVLET KOCAELİMARMARA71523 2081 73604 http://www.kocaeli.edu.tr/http://kutuphane.kocaeli.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/KoukutuphanesiKütüphane · Üniversite ve Yüksekokul1.02.2013 Kocaeli Üniversitesi KütüphanesiKoukutuphanesi1843 1863 YOK Üniversitenin kurumsal twitter sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin kurumsal instagram sayfasına yönlendirme yapılmıştır.Üniversitenin kurumsal youtube kanalına yönlendirme yapılmıştır. YOK

84 KONYA TEKNİK ÜNİVERSİTESİ 18.05.2018 DEVLET KONYA İÇ ANADOLU16624 387 17011 http://www.konyateknik.edu.tr/http://www.kutuphane.selcuk.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

85 KÜTAHYA DUMLUPINAR ÜNİVERSİTESİ11.07.1992 DEVLET KÜTAHYAEGE 45945 939 46884 http://dumlupinar.edu.trhttp://kutuphane.dpu.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/kutuphanedpu/Kütüphane · Üniversite ve Yüksekokul · Topluluk1.09.2012 Dumlupınar Üniversitesi Kütüphanesikutuphanedpu 645 653 YOK YOK YOK YOK YOK

86 KÜTAHYA SAĞLIK BİLİMLERİ ÜNİVERSİTESİ18.05.2018 DEVLET KÜTAHYAEGE 2773 288 3061 http://www.ksbu.edu.tr/http://kutuphane.ksbu.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

87 MALATYA TURGUT ÖZAL ÜNİVERSİTESİ18.05.2018 DEVLET MALATYADOĞU ANADOLU4001 141 4142 www.ozal.edu.trhttp://kutuphane.ozal.edu.tr/YOK Üniversitenin kurumsal facebook sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin kurumsal twitter sayfasına yönlendirme yapılmıştır. YOK Üniversitenin kurumsal youtube kanalına yönlendirme yapılmıştır. YOK

88 MANİSA CELÂL BAYAR ÜNİVERSİTESİ11.07.1992 DEVLET MANİSAEGE 48360 1732 50092 www.cbu.edu.trhttp://kutuphane.cbu.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/infrmtncntr/Üniversite ve Yüksekokul1.11.2014 Manisa Celal Bayar Üniversitesi Kütüphanesi/CBU Libraryinfrmtncntr 329 331 YOK YOK YOK YOK YOK

89 MARDİN ARTUKLU ÜNİVERSİTESİ29.05.2007 DEVLET MARDİNGÜNEYDOĞU ANADOLU10640 540 11180 http://www.artuklu.edu.tr/http://www.artuklu.edu.tr/kutuphane/YOK https://www.facebook.com/artuklukutuphaneKütüphane 1.01.2014 Mardin Artuklu Üniversitesi Kütüphanesiartuklukutuphane1989 1996 YOK https://twitter.com/artukluktphane1.10.2018 Artuklu Kütüphaneartukluktphane 55 11 27 https://www.instagram.com/artuklukutuphane/1.11.2017 artuklukutuphane166 645 29 YOK YOK

90 MARMARA ÜNİVERSİTESİ 20.07.1982 DEVLET İSTANBULMARMARA77492 3177 80669 http://www.marmara.edu.trhttp://kutuphane.marmara.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/marmarakutuphaneKütüphane 1.05.2011 Marmara Üniversitesi Kütüphanelerimarmarakutuphane3295 3378 YOK YOK YOK https://www.youtube.com/channel/UClJexm6OgY2NYdg3O3wnRlw1.04.2016 Marmara Üniversitesi Kütüphaneleri9 51 25596 YOK

91 MERSİN ÜNİVERSİTESİ 11.07.1992 DEVLET MERSİN AKDENİZ 38993 1748 40741 http://www.mersin.edu.tr/idari/ozel-kalem-http://kutuphane.mersin.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

92 MİMAR SİNAN GÜZEL SANATLAR ÜNİVERSİTESİ20.07.1982 DEVLET İSTANBULMARMARA10886 688 11574 http://www.msgsu.edu.trhttps://www.msgsu.edu.tr/tr-TR/kutuphane/599/Page.aspxYOK https://www.facebook.com/msgsu.edu.tr/Yüksekokul 1.04.2013 MSGSÜ Merkez Kütüphanesimsgsu.edu.tr 1517 1504 YOK YOK YOK YOK YOK

93 MUĞLA SITKI KOÇMAN ÜNİVERSİTESİ11.07.1992 DEVLET MUĞLA EGE 41058 1682 42740 http://www.mu.edu.tr/http://library.mu.edu.tr/ YOK https://www.facebook.com/mukutuphaneKütüphane · Üniversite ve Yüksekokul1.05.2010 Muğla Sıtkı Koçman Üniversitesi Menteşe Kütüphanesimukutuphane 3072 3121 YOK https://twitter.com/MSKU_Kutuphane1.03.2013 Menteşe KütüphanesiMSKU_Kutuphane16 9 85 YOK YOK YOK

94 MUNZUR ÜNİVERSİTESİ 22.05.2008 DEVLET TUNCELİDOĞU ANADOLU5232 441 5673 www.munzur.edu.trhttps://www.munzur.edu.tr/birimler/idari/kdd/Pages/default.aspxYOK YOK YOK YOK YOK YOK

95 MUŞ ALPARSLAN ÜNİVERSİTESİ29.05.2007 DEVLET MUŞ DOĞU ANADOLU8063 599 8662 www.alparslan.edu.trhttp://www.alparslan.edu.tr/kutuphane.xhtmlYOK https://www.facebook.com/pages/category/School/Mu%C5%9F-Alparslan-%C3%9Cniversitesi-K%C3%BCt%C3%BCphanesi-1375741815993586/Okul 1.09.2013 Muş Alparslan Üniversitesi KütüphanesiYOK 10 8 YOK YOK YOK YOK YOK

96 NECMETTİN ERBAKAN ÜNİVERSİTESİ21.07.2010 DEVLET KONYA İÇ ANADOLU34913 1926 36839 http://www.konya.edu.trhttps://www.erbakan.edu.tr/kutuphanedokumantasyonYOK YOK YOK YOK YOK YOK

97 NEVŞEHİR HACI BEKTAŞ VELİ ÜNİVERSİTESİ29.05.2007 DEVLET NEVŞEHİRİÇ ANADOLU19409 694 20103 http://www.nevsehir.edu.tr/https://kutuphane.nevsehir.edu.tr/trYOK YOK YOK YOK YOK YOK

98 NİĞDE ÖMER HALİSDEMİR ÜNİVERSİTESİ11.07.1992 DEVLET NİĞDE İÇ ANADOLU25793 958 26751 http://www.ohu.edu.tr/http://www.ohu.edu.tr/kutuphanedbYOK https://www.facebook.com/NigdeOmerHalisdemirUniversitesiMerkezKutuphanesi/Kütüphane · Üniversite ve Yüksekokul · Okul1.11.2013 Niğde Ömer Halisdemir Üniversitesi Sabiha Şahenk Merkez KütüphanesiNigdeOmerHalisdemirUniversitesiMerkezKutuphanesi1473 1492 YOK YOK YOK YOK YOK

99 ONDOKUZ MAYIS ÜNİVERSİTESİ11.04.1975 DEVLET SAMSUNKARADENİZ52054 2346 54400 http://www.omu.edu.tr/http://kutuphane.omu.edu.tr/trTKD nin"KÜTÜPHANELER İÇİN SOSYAL MEDYA POLİTİKASI" web sayfasında vermişYOK YOK YOK YOK YOK

100 ORDU ÜNİVERSİTESİ 17.03.2006 DEVLET ORDU KARADENİZ17719 758 18477 http://www.odu.edu.trhttp://kddb.odu.edu.tr/ YOK https://www.facebook.com/odumerkezkutuphane/Kütüphane 1.11.2017 Ordu Üniversitesi Emin Çetinceviz Merkez Kütüphanesiodumerkezkutuphane148 151 YOK YOK YOK YOK YOK

101 ORTA DOĞU TEKNİK ÜNİVERSİTESİ15.11.1956 DEVLET ANKARAİÇ ANADOLU29402 2089 31491 http://www.metu.edu.trhttp://lib.metu.edu.tr/tr YOK https://www.facebook.com/METULibrary/?ref=br_rsDevlet Kurumu · Kampüs Binası28.01.2011 ODTÜ Kütüphanesimetulibrary 6680 6786 VAR https://twitter.com/METULibrary1.01.2011 ODTÜ Kütüphanesimetulibrary 947 87 4396 https://www.instagram.com/MetuLibrary/1.11.2013 metulibrary 83 838 22 https://www.youtube.com/user/MetuLibrary2.10.2011 MetuLibrary 7 166 6303 YOK

102 OSMANİYE KORKUT ATA ÜNİVERSİTESİ29.05.2007 DEVLET OSMANİYEAKDENİZ 12241 469 12710 http://www.osmaniye.edu.trhttp://library.osmaniye.edu.tr/YOK Üniversitenin kurumsal facebook sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin kurumsal twitter sayfasına yönlendirme yapılmıştır. YOK Üniversitenin kurumsal youtube kanalına yönlendirme yapılmıştır. YOK

103 PAMUKKALE ÜNİVERSİTESİ 11.07.1992 DEVLET DENİZLİ EGE 54556 2125 56681 http://www.pau.edu.trhttp://kutuphane.pau.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/paukutuphaneKütüphane 1.01.2013 Pamukkale Üniversitesi Prof. Dr. Fuat Sezgin Kütüphanesipaukutuphane 1127 1133 VAR (Linki var ancak açılmıyor)YOK YOK YOK YOK

104 RECEP TAYYİP ERDOĞAN ÜNİVERSİTESİ17.03.2006 DEVLET RİZE KARADENİZ18133 1139 19272 erdogan.edu.trhttp://kutuphane.idari.erdogan.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/Prof-Dr-Kemal-Sand%C4%B1k%C3%A7%C4%B1-K%C3%BCt%C3%BCphanesi-161452957397084/Kütüphane · Devlet Kurumu1.11.2013 Prof Dr Kemal Sandıkçı KütüphanesiYOK 689 688 YOK YOK YOK YOK YOK

105 SAĞLIK BİLİMLERİ ÜNİVERSİTESİ15.04.2015 DEVLET İSTANBULMARMARA10266 2241 12507 http://www.sbu.edu.trhttps://www.sbu.edu.tr/tr/universitemiz/idari-birimlerimiz/kutuphane-ve-dokumantasyon-daire-baskanligiYOK YOK YOK YOK YOK YOK

106 SAKARYA UYGULAMALI BİLİMLER ÜNİVERSİTESİ18.05.2018 DEVLET SAKARYAMARMARA23424 448 23872 https://www.subu.edu.tr/tr/ana-sayfaYOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK

107 SAKARYA ÜNİVERSİTESİ 11.07.1992 DEVLET SAKARYAMARMARA54517 1580 56097 http://www.sakarya.edu.trhttp://kutuphane.sakarya.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/kutuphaneSAU Kamu ve Devlet Hizmeti · Yüksekokul1.03.2016 SAÜ KütüphanekutuphaneSAU 700 706 YOK https://twitter.com/kutuphanesau1.03.2014 Sakarya Üniversitesi KütüphanesikutuphaneSAU 860 42 1636 https://www.instagram.com/kutuphanesau/1.02.2018 kutuphanesau 134 523 168 https://www.youtube.com/channel/UCG9I_NPDpqig4r-HYLKcZOA1.03.2016 SAÜ Merkez Kütüphane3 2 190 YOK

108 SAMSUN ÜNİVERSİTESİ 18.05.2018 DEVLET SAMSUNKARADENİZ1820 108 1928 https://samsun.edu.tr/http://kddb.samsun.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

109 SELÇUK ÜNİVERSİTESİ 11.04.1975 DEVLET KONYA İÇ ANADOLU67225 2573 69798 http://www.selcuk.edu.tr/http://www.kutuphane.selcuk.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

110 SİİRT ÜNİVERSİTESİ 29.05.2007 DEVLET SİİRT GÜNEYDOĞU ANADOLU14372 569 14941 http://siirt.edu.trhttp://kutuphane.siirt.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

111 SİNOP ÜNİVERSİTESİ 29.05.2007 DEVLET SİNOP KARADENİZ10437 517 10954 http://www.sinop.edu.tr http://kddb.sinop.edu.tr/ VAR https://www.facebook.com/snukutuphane/Kütüphane · Üniversite ve Yüksekokul1.04.2013 SNÜ Merkez Kütüphanesnukutuphane 876 884 VAR (Linki var ancak açılmıyor)https://twitter.com/snukutuphane1.04.2013 SNÜ Merkez Kütüphanesnukutuphane 681 109 274 https://www.instagram.com/snukutuphane/1.03.2016 snukutuphane 102 217 89 YOK YOK

112 SİVAS BİLİM VE TEKNOLOJİ ÜNİVERSİTESİ18.05.2018 DEVLET SİVAS İÇ ANADOLU 0 0 0 http://www.sivas.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK

113 SİVAS CUMHURİYET ÜNİVERSİTESİ09.02.1974 DEVLET SİVAS İÇ ANADOLU51751 1905 53656 http://www.cumhuriyet.edu.trhttp://kutuphane.cumhuriyet.edu.tr/index.php?snhtc=anasayfaYOK https://www.facebook.com/Cumhuriyet-%C3%9Cniversitesi-Merkezi-K%C3%BCt%C3%BCphane-486494251748647/Kamu Hizmeti 1.03.2018 Cumhuriyet Üniversitesi Merkezi KütüphaneYOK 96 98 YOK YOK YOK YOK YOK

114 SÜLEYMAN DEMİREL ÜNİVERSİTESİ11.07.1992 DEVLET ISPARTAAKDENİZ 44469 1772 46241 http://www.sdu.edu.tr/http://kutuphane.sdu.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/sdubilgimerkeziÜniversite ve Yüksekokul · Kütüphane1.11.2015 Süleyman Demirel Üniversitesi Bilgi Merkezisdubilgimerkezi1310 1338 YOK https://twitter.com/SDUBilgiMerkezi1.11.2015 SDÜ Bilgi MerkeziSDUBilgiMerkezi632 2509 2428 https://www.instagram.com/sdubilgimerkezi/1.10.2016 sdubilgimerkezi 21 702 1171 YOK YOK

115 ŞIRNAK ÜNİVERSİTESİ 22.05.2008 DEVLET ŞIRNAK GÜNEYDOĞU ANADOLU2526 290 2816 http://www.sirnak.edu.trhttp://sirnak.edu.tr/idari/kutuphane/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

116 TARSUS ÜNİVERSİTESİ 18.05.2018 DEVLET MERSİN AKDENİZ 2458 71 2529 www.tarsus.edu.trhttp://kutuphane.tarsus.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

117 TEKİRDAĞ NAMIK KEMAL ÜNİVERSİTESİ17.03.2006 DEVLET TEKİRDAĞMARMARA26993 1132 28125 http://www.nku.edu.trhttp://kutuphane.nku.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/nkulibraryEğitim 1.09.2013 Namık Kemal Üniversitesi Kütüphane ve Dokümantasyon Daire Başkanlığınkulibrary 991 987 YOK YOK YOK YOK YOK

118 TOKAT GAZİOSMANPAŞA ÜNİVERSİTESİ11.07.1992 DEVLET TOKAT KARADENİZ30208 1349 31557 www.gop.edu.trhttp://kutup.gop.edu.tr/Default.aspx?birimid=4&dil=trYOK YOK YOK YOK YOK YOK

119 TRABZON ÜNİVERSİTESİ 18.05.2018 DEVLET TRABZONKARADENİZ13255 455 13710 www.trabzon.edu.trhttp://kutuphane.trabzon.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

120 TRAKYA ÜNİVERSİTESİ 20.07.1982 DEVLET EDİRNE MARMARA44297 1866 46163 http://www.trakya.edu.tr/https://kutuphane.trakya.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

121 TÜRK-ALMAN ÜNİVERSİTESİ 07.11.2010 DEVLET İSTANBULMARMARA 1923 275 2198 http://www.tau.edu.tr/http://kutuphane.tau.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/taukutuphaneKütüphane · Üniversite ve Yüksekokul1.10.2013 Türk - Alman Üniversitesi Kütüphanesitaukutuphane 523 532 YOK https://twitter.com/taukutuphane1.12.2014 TAU Kütüphanetaukutuphane 426 97 428 https://www.instagram.com/taukutuphane/1.04.2019 taukutuphane 8 183 39 Üniversitenin kurumsal youtube kanalına yönlendirme yapılmıştır. YOK

122 TÜRKİYE ULUSLARARASI İSLAM, BİLİM VE TEKNOLOJİ ÜNİVERSİTESİ23.04.2015 DEVLET İSTANBULMARMARA 0 0 0 - YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK

123 TÜRK-JAPON BİLİM VE TEKNOLOJİ ÜNİVERSİTESİ24.06.2017 DEVLET İSTANBULMARMARA 0 0 0 - YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK

124 UŞAK ÜNİVERSİTESİ 17.03.2006 DEVLET UŞAK EGE 29517 765 30282 http://www.usak.edu.trhttps://kutuphane.usak.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/usakuniversitesimerkezkutuphanesi/Kütüphane 1.04.2016 Uşak Üniversitesi Merkez Kütüphanesiusakuniversitesimerkezkutuphanesi971 966 YOK YOK YOK YOK YOK

125 VAN YÜZÜNCÜ YIL ÜNİVERSİTESİ20.07.1982 DEVLET VAN DOĞU ANADOLU26998 1702 28700 http://www.yyu.edu.tr/http://kutuphane.yyu.edu.tr/tr/IndexYOK YOK YOK YOK YOK YOK

126 YALOVA ÜNİVERSİTESİ 22.05.2008 DEVLET YALOVAMARMARA12760 534 13294 http://www.yalova.edu.tr/rektorlukhttp://library.yalova.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/YalovaKutuphane/Kütüphane · Kampüs Binası · Eğitim1.05.2014 Yalova Üniversitesi KütüphanesiYalovaKutuphane586 593 YOK https://twitter.com/yalovalibrary1.01.2018 Yalova Üniversitesi KütüphanesiYalovaLibrary 37 7 62 https://www.instagram.com/yalovalibrary/?hl=tr1.01.2018 yalovalibrary 124 491 8 YOK YOK

127 YILDIZ TEKNİK ÜNİVERSİTESİ 20.07.1982 DEVLET İSTANBULMARMARA34439 1672 36111 http://www.yildiz.edu.trhttp://www.ktp.yildiz.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/Y%C4%B1ld%C4%B1z-Teknik-%C3%9Cniversitesi-Merkez-K%C3%BCt%C3%BCphanesi-1563887983830153/?ref=hlKütüphane · Üniversite ve Yüksekokul1.11.2014 Yıldız Teknik Üniversitesi Merkez KütüphanesiYOK 417 426 YOK https://twitter.com/YTU_Kutuphane1.01.2013 Y.T.Ü. KütüphanesiYTU_Kutuphane173 42 307 YOK YOK YOK

128 YOZGAT BOZOK ÜNİVERSİTESİ 17.03.2006 DEVLET YOZGATİÇ ANADOLU19008 884 19892 http://www.bozok.edu.tr/http://kutuphane.bozok.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

129 ZONGULDAK BÜLENT ECEVİT ÜNİVERSİTESİ11.07.1992 DEVLET ZONGULDAKKARADENİZ33716 1364 35080 http://www.beun.edu.trhttp://webkutuphane.beun.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/pages/category/College---University/Prof-Dr-Durmu%C5%9F-G%C3%BCnay-K%C3%BCt%C3%BCphanesi-1589623914617795/Üniversite ve Yüksekokul · Kütüphane1.08.2015 Prof. Dr. Durmuş Günay KütüphanesiYOK 143 143 YOK YOK YOK YOK YOK

1 ACIBADEM MEHMET ALİ AYDINLAR ÜNİVERSİTESİ18.05.2007 VAKIF İSTANBULMARMARA 4287 632 4919 http://www.acibadem.edu.trhttp://library.acibadem.edu.tr/YOK Üniversitenin kurumsal facebook sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin kurumsal twitter sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin kurumsal instagram sayfasına yönlendirme yapılmıştır.Üniversitenin kurumsal youtube kanalına yönlendirme yapılmıştır. YOK

2 ALANYA HAMDULLAH EMİN PAŞA ÜNİVERSİTESİ03.03.2011 VAKIF ANTALYAAKDENİZ 421 30 451 http://www.ahep.edu.trYOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK

3 ALTINBAŞ ÜNİVERSİTESİ 22.05.2008 VAKIF İSTANBULMARMARA11450 472 11922 http://www.altinbas.edu.tr/trhttp://library.altinbas.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

4 ANKA TEKNOLOJİ ÜNİVERSİTESİ18.06.2013 VAKIF ANKARAİÇ ANADOLU 0 0 0 - YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK

5 ANKARA MEDİPOL ÜNİVERSİTESİ18.05.2018 VAKIF ANKARAİÇ ANADOLU 0 73 73 http://ankaramedipol.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK

6 ANTALYA AKEV ÜNİVERSİTESİ 23.04.2015 VAKIF ANTALYAAKDENİZ 438 56 494 https://www.akev.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK

7 ANTALYA BİLİM ÜNİVERSİTESİ 21.07.2010 VAKIF ANTALYAAKDENİZ 3327 199 3526 http://www.antalya.edu.tr/https://antalya.edu.tr/tr/idari-birimler/kutuphane-ve-dokumantasyon-mudurluguYOK YOK YOK YOK YOK YOK

8 ATILIM ÜNİVERSİTESİ 15.07.1997 VAKIF ANKARAİÇ ANADOLU9510 499 10009 www.atilim.edu.trhttps://www.atilim.edu.tr/tr/libraryVAR https://www.facebook.com/atilimlibraryKütüphane · Üniversite ve Yüksekokul1.12.2010 Atılım Üniversitesi Kütüphanesiatilimlibrary 1724 1736 YOK https://twitter.com/atilimlibrary1.12.2010 Kadriye Zaim Libraryatilimlibrary 1196 56 581 https://www.instagram.com/atilimlibrary/?hl=tr1.03.2016 atilimlibrary 245 1228 2986 https://www.youtube.com/channel/UCAnNa7FKZoCTkO98_GqNv_A1.01.2014 Atılım Üniversitesi Kadriye Zaim Kütüphanesi943 160 68549 VAR https://tr.pinterest.com/atilimlibrary/

9 AVRASYA ÜNİVERSİTESİ 10.12.2010 VAKIF TRABZONKARADENİZ6883 228 7111 http://www.avrasya.edu.trhttps://kutuphane.avrasya.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

10 BAHÇEŞEHİR ÜNİVERSİTESİ 18.01.1998 VAKIF İSTANBULMARMARA25142 733 25875 http://www.bahcesehir.edu.trhttps://library.bahcesehir.edu.tr/YOK YOK https://twitter.com/baukutuphane1.09.2010 BAU KütüphaneBAUkutuphane 352 43 285 YOK YOK YOK

11 BAŞKENT ÜNİVERSİTESİ 15.01.1994 VAKIF ANKARAİÇ ANADOLU16728 1537 18265 http://www.baskent.edu.trhttp://lib.baskent.edu.tr/ YOK https://www.facebook.com/basunivkutYüksekokul 1.03.2012 Başkent Üniversitesi Kütüphanesibasunivkut 618 628 VAR (Linki var ancak açılmıyor)https://twitter.com/basunivkut1.03.2012 Başkent Kütüphanesibasunivkut 223 18 99 YOK YOK YOK

12 BEYKENT ÜNİVERSİTESİ 15.07.1997 VAKIF İSTANBULMARMARA30850 704 31554 www.beykent.edu.trhttps://www.beykent.edu.tr/kutuphaneYOK YOK YOK YOK YOK YOK

13 BEYKOZ ÜNİVERSİTESİ 07.09.2016 VAKIF İSTANBULMARMARA 2745 187 2932 www.beykoz.edu.trhttp://library.beykoz.edu.tr/YOK YOK https://twitter.com/beykozlib1.01.2015 Beykoz Kütüphanebeykozlib 34 12 105 YOK YOK YOK

14 BEZM-İ ÂLEM VAKIF ÜNİVERSİTESİ24.04.2010 VAKIF İSTANBULMARMARA 3347 580 3927 http://www.bezmialem.edu.tr/https://bezmialem.edu.tr/tr/Sayfalar/idari/kutuphane-ve-dokumantasyon-direktorlugu/ana-sayfa.aspxYOK https://www.facebook.com/bvukutuphane/Eğitim 1.09.2016 Bezmialem Kütüphaneleribvukutuphane 271 271 YOK https://twitter.com/bvukutuphane1.09.2016 Bezmialem Kutuphaneleribvukutuphane 840 767 400 https://www.instagram.com/bezmialemkutuphane/1.11.2016 bezmialemkutuphane182 745 1384 https://www.youtube.com/channel/UCPB1PUJE5BMwtVSHn2rXh5g?1.06.2017 Bezmialem Kütüphane2 0 49 YOK

15 BİRUNİ ÜNİVERSİTESİ 27.02.2014 VAKIF İSTANBULMARMARA 8375 383 8758 http://www.biruni.edu.tr/https://kutuphane.biruni.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/BiruniKutuphane/Kütüphane 1.03.2015 Biruni Üniversitesi Merkez KütüphanesiBiruniKutuphane767 764 YOK YOK YOK YOK YOK

16 ÇAĞ ÜNİVERSİTESİ 15.07.1997 VAKIF MERSİN AKDENİZ 5669 172 5841 http://www.cag.edu.tr/https://www.cag.edu.tr/tr/kutuphane-mudurlugu-genel-bilgiYOK YOK YOK YOK YOK YOK

17 ÇANKAYA ÜNİVERSİTESİ 15.07.1997 VAKIF ANKARAİÇ ANADOLU8148 340 8488 http://www.cankaya.edu.tr/http://kutuphane.cankaya.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

18 DEMİROĞLU BİLİM ÜNİVERSİTESİ28.03.2006 VAKIF İSTANBULMARMARA 2458 206 2664 http://www.istanbulbilim.edu.trhttp://www.istanbulbilim.edu.tr/kutuphane.php?sc=d&W=1600YOK YOK YOK YOK YOK YOK

19 DOĞUŞ ÜNİVERSİTESİ 15.07.1997 VAKIF İSTANBULMARMARA 8634 273 8907 http://www.dogus.edu.trhttp://kutuphane.dogus.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

20 FATİH SULTAN MEHMET VAKIF ÜNİVERSİTESİ24.04.2010 VAKIF İSTANBULMARMARA 6724 296 7020 www.fsm.edu.trhttp://kutuphane.fsm.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/Fsmvulibrary/Topluluk 1.01.2011 Fatih Sultan Mehmet Vakıf Üniversitesi Türk Hava Yolları KütüphanesiFsmvulibrary 682 678 YOK https://twitter.com/fsmvu_kutuphane1.12.2010 FSMVÜ Kütüphanefsmvu_kutuphane831 195 820 YOK YOK YOK

21 FENERBAHÇE ÜNİVERSİTESİ 24.11.2016 VAKIF İSTANBULMARMARA 0 56 56 www.fbu.edu.trYOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK

22 HALİÇ ÜNİVERSİTESİ 18.01.1998 VAKIF İSTANBULMARMARA10816 283 11099 www.halic.edu.trhttp://kutuphane.halic.edu.tr/tr/kutuphane-hakkinda/genel-bilgiYOK YOK YOK YOK YOK YOK

23 HASAN KALYONCU ÜNİVERSİTESİ31.07.2008 VAKIF GAZİANTEPGÜNEYDOĞU ANADOLU7931 305 8236 www.hku.edu.trhttps://kutuphane.hku.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/HKUKutuphane/Üniversite ve Yüksekokul1.02.2013 Hasan Kalyoncu Üniversitesi Mütercim Asım KütüphanesiHKUKutuphane678 674 YOK https://twitter.com/hkukutuphane1.08.2010 HKÜtüphanehkukutuphane 670 46 809 YOK YOK YOK

24 IŞIK ÜNİVERSİTESİ 07.06.1996 VAKIF İSTANBULMARMARA 6994 232 7226 http://www.isikun.edu.tr/http://www.isikun.edu.tr/kutuphaneYOK https://www.facebook.com/FMVISIKLIBRARY/Üniversite ve Yüksekokul1.09.2010 FMV Işık Üniversitesi KütüphanesiFMVISIKLIBRARY1481 1494 VAR (Linki var ancak açılmıyor)https://twitter.com/FMVISIKLIBRARY1.12.2011 FMVISIKLIBRARYFMVISIKLIBRARY1571 69 200 YOK YOK YOK

25 İBN HALDUN ÜNİVERSİTESİ 23.04.2015 VAKIF İSTANBULMARMARA 978 128 1106 www.ibnhaldun.edu.trhttps://library.ihu.edu.tr/ YOK YOK YOK YOK YOK YOK

26 İHSAN DOĞRAMACI BİLKENT ÜNİVERSİTESİ22.05.1985 VAKIF ANKARAİÇ ANADOLU12185 755 12940 http://www.bilkent.edu.tr/https://library.bilkent.edu.tr/tr/YOK https://www.facebook.com/Bilkentlibrary/Kütüphane 1.02.2010 Bilkent University LibraryBilkentlibrary 5083 5158 YOK https://twitter.com/librarybilkent1.01.2014 Bilkent University Librarylibrarybilkent 2609 179 1869 https://www.instagram.com/bilkentlibrary/1.11.2017 bilkentlibrary 192 1393 91 https://www.youtube.com/user/BilkentLibrary#g/p1.02.2011 Bilkent Library 118 649 119895 YOK

27 İSTANBUL AREL ÜNİVERSİTESİ 18.05.2007 VAKIF İSTANBULMARMARA13696 466 14162 http://www.arel.edu.trhttps://www.arel.edu.tr/kutuphaneYOK https://www.facebook.com/arelkutuphaneÜniversite ve Yüksekokul · Eğitim Araştırmaları Merkezi1.03.2011 İstanbul Arel Üniversitesi Kütüphanesiarelkutuphane 663 675 YOK YOK YOK YOK YOK

28 İSTANBUL ATLAS ÜNİVERSİTESİ18.05.2018 VAKIF İSTANBULMARMARA 0 67 67 www.atlas.edu.trYOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK

29 İSTANBUL AYDIN ÜNİVERSİTESİ18.05.2007 VAKIF İSTANBULMARMARA35999 894 36893 http://www.aydin.edu.trhttps://www.aydin.edu.tr/tr-tr/iau-hakkinda/yonetim/genelsekreterlik/kutuphane/Pages/default.aspxYOK YOK YOK YOK YOK YOK

30 İSTANBUL AYVANSARAY ÜNİVERSİTESİ24.11.2016 VAKIF İSTANBULMARMARA 5734 193 5927 www.ayvansaray.edu.trhttps://www.ayvansaray.edu.tr/tr-TR/kutuphane/27842YOK https://www.facebook.com/%C4%B0stanbul-Ayvansaray-%C3%9Cniversitesi-K%C3%BCt%C3%BCphanesi-428444577538131/Eğitim 1.05.2017 İstanbul Ayvansaray Üniversitesi KütüphanesiYOK 242 244 YOK YOK YOK YOK YOK

31 İSTANBUL BİLGİ ÜNİVERSİTESİ 07.06.1996 VAKIF İSTANBULMARMARA25265 645 25910 www.bilgi.edu.trhttp://library.bilgi.edu.tr/index_tr.htmlYOK https://www.facebook.com/BILGILibraryEğitim Araştırmaları Merkezi · Okul · Kütüphane1.11.2011 İstanbul Bilgi University LibraryBILGILibrary 1578 1616 YOK https://twitter.com/bilgi_library1.02.2011 BİLGİ LibraryBILGI_Library 744 140 1569 YOK YOK YOK

32 İSTANBUL ESENYURT ÜNİVERSİTESİ18.06.2013 VAKIF İSTANBULMARMARA 7136 242 7378 http://www.esenyurt.edu.trhttps://www.esenyurt.edu.tr/kutuphane-kurallari-umid197.htmlYOK YOK YOK YOK YOK YOK

33 İSTANBUL GALATA ÜNİVERSİTESİ12.06.2019 VAKIF İSTANBULMARMARA 0 0 0 - YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK

34 İSTANBUL GEDİK ÜNİVERSİTESİ03.03.2011 VAKIF İSTANBULMARMARA 4537 262 4799 www.gedik.edu.trhttp://kutuphane.gedik.edu.tr/yordambt/yordam.phpYOK YOK YOK YOK YOK YOK

35 İSTANBUL GELİŞİM ÜNİVERSİTESİ03.03.2011 VAKIF İSTANBULMARMARA23739 601 24340 www.gelisim.edu.trhttps://kddb.gelisim.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/igukutuphaneKütüphane · Yüksekokul1.11.2011 İstanbul Gelişim Üniversitesi Kütüphanesi / IGU Libraryigukutuphane 944 946 YOK https://twitter.com/IGUKutuphane1.12.2011 İGÜ Kütüphane / IGU LibraryIGUKutuphane1395 3650 1365 https://www.instagram.com/igukutuphane/1.12.2015 igukutuphane 192 1010 3130 YOK YOK

36 İSTANBUL KENT ÜNİVERSİTESİ 07.09.2016 VAKIF İSTANBULMARMARA 2103 97 2200 www.kent.edu.trhttp://kutuphane.kent.edu.tr/YOK Üniversitenin kurumsal facebook sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin kurumsal twitter sayfasına yönlendirme yapılmıştır. Üniversitenin kurumsal instagram sayfasına yönlendirme yapılmıştır.Üniversitenin kurumsal youtube kanalına yönlendirme yapılmıştır. YOK

37 İSTANBUL KÜLTÜR ÜNİVERSİTESİ15.07.1997 VAKIF İSTANBULMARMARA15697 463 16160 www.iku.edu.trhttps://kutuphane.iku.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/ikulibrary/Kütüphane · Topluluk1.12.2011 İstanbul Kültür Üniversitesi Kütüphanesiikulibrary 1948 1970 YOK https://twitter.com/ikulibrary1.09.2012 İKÜ Kütüphaneleriikulibrary 714 21 523 https://www.instagram.com/ikulibrary/1.04.2016 ikulibrary 253 584 99 YOK YOK

38 İSTANBUL MEDİPOL ÜNİVERSİTESİ07.07.2009 VAKIF İSTANBULMARMARA30616 1063 31679 www.medipol.edu.trhttps://kutuphane.medipol.edu.tr/YOK YOK YOK YOK https://www.youtube.com/channel/UCrqn8vr_rRGIlBUs0GRAaBg1.12.2017 Medipol Üniversitesi Kütüphanesi5 8 194 YOK

39 İSTANBUL OKAN ÜNİVERSİTESİ 18.12.1999 VAKIF İSTANBULMARMARA22586 694 23280 www.okan.edu.trhttps://www.okan.edu.tr/sayfa/1346/kutuphane-ve-dokumantasyon-2/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

40 İSTANBUL RUMELİ ÜNİVERSİTESİ23.04.2015 VAKIF İSTANBULMARMARA 2443 169 2612 www.rumeli.edu.trhttps://kutuphane.rumeli.edu.tr/trYOK YOK YOK YOK YOK YOK

41 İSTANBUL SABAHATTİN ZAİM ÜNİVERSİTESİ24.04.2010 VAKIF İSTANBULMARMARA10453 281 10734 http://www.izu.edu.tr/http://www.izu.edu.tr/arastirma/kutuphane/izu-kutuphaneleriYOK https://www.facebook.com/izukutuphaneÜniversite ve Yüksekokul · Kütüphane1.03.2018 İstanbul Sabahattin Zaim Üniversitesi Kütüphanesiizukutuphane 241 247 YOK https://twitter.com/izukutuphane1.03.2018 İZÜ KütüphaneIzuKutuphane 182 155 357 https://www.instagram.com/izukutuphane/1.03.2018 izukutuphane 49 848 367 YOK YOK

42 İSTANBUL ŞEHİR ÜNİVERSİTESİ 22.05.2008 VAKIF İSTANBULMARMARA 6108 298 6406 http://www.sehir.edu.trhttp://library.sehir.edu.tr/Pages/home.aspxYOK https://www.facebook.com/sehirlibrary/Kütüphane 1.12.2012 İstanbul Şehir University Librarysehirlibrary 1093 1093 YOK https://twitter.com/sehirlibrary1.01.2013 Şehir Librarysehirlibrary 331 36 1322 YOK YOK YOK

43 İSTANBUL TİCARET ÜNİVERSİTESİ14.04.2001 VAKIF İSTANBULMARMARA 8962 244 9206 http://www.ticaret.edu.trhttp://kutuphane.ticaret.edu.tr/VAR https://www.facebook.com/ktpticaret/Kütüphane · Üniversite ve Yüksekokul · Eğitim Araştırmaları Merkezi1.10.2011 İstanbul Ticaret Üniversitesi Kütüphanesiktpticaret 843 858 YOK https://twitter.com/ktpticaret1.11.2013 KutuphaneTicaretktpticaret 621 625 1267 https://www.instagram.com/ktpticaret/1.05.2016 ktpticaret 235 92 1 https://www.youtube.com/channel/UC2MIx7uqHnKCPZuuKF2ssxA1.12.2014 İstanbul Ticaret Üniversitesi Kütüphanesi9 6 2661 YOK

44 İSTANBUL YENİ YÜZYIL ÜNİVERSİTESİ28.02.2009 VAKIF İSTANBULMARMARA 8898 416 9314 www.yeniyuzyil.edu.trhttp://www.yeniyuzyil.edu.tr/kutuphane/Default.aspxYOK YOK YOK YOK YOK YOK

45 İSTANBUL 29 MAYIS ÜNİVERSİTESİ24.04.2010 VAKIF İSTANBULMARMARA 1647 98 1745 http://www.29mayis.edu.trhttps://kutuphane.29mayis.edu.tr/trYOK https://www.facebook.com/%C4%B0stanbul-29-May%C4%B1s-%C3%9Cniversitesi-K%C3%BCt%C3%BCphanesi-1415545638685624/?ref=hlÜniversite ve Yüksekokul1.01.2014 İstanbul 29 Mayıs Üniversitesi KütüphanesiYOK 1266 1286 YOK https://twitter.com/29kutuphane1.05.2018 29 Mayis Kütüphane29Kutuphane 46 6 216 https://www.instagram.com/29mayiskutuphane/1.09.2018 29mayiskutuphane22 485 533 YOK YOK

46 İSTİNYE ÜNİVERSİTESİ 23.04.2015 VAKIF İSTANBULMARMARA 5448 561 6009 www.istinye.edu.trhttps://kutuphane.istinye.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/isukutuphane/Üniversite ve Yüksekokul1.07.2016 İstinye Üniversitesi I Kütüphaneisukutuphane 269 277 YOK YOK YOK YOK YOK

47 İZMİR EKONOMİ ÜNİVERSİTESİ 14.04.2001 VAKIF İZMİR EGE 9322 470 9792 www.ieu.edu.trhttps://kutuphane.ieu.edu.tr/trYOK https://www.facebook.com/ieulibraryKütüphane · Üniversite ve Yüksekokul1.09.2013 İzmir Ekonomi Üniversitesi Kütüphanesiieulibrary 154 157 YOK https://twitter.com/IEULibrary1.07.2013 IEU LIBRARYIEULibrary 14 21 19 YOK YOK YOK

48 İZMİR TINAZTEPE ÜNİVERSİTESİ18.05.2018 VAKIF İZMİR EGE 0 2 2 www.tinaztepe.edu.trYOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK

49 KADİR HAS ÜNİVERSİTESİ 30.05.1997 VAKIF İSTANBULMARMARA 6644 292 6936 http://www.khas.edu.trhttps://bilgimerkezi.khas.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/khasbmKütüphane · Üniversite ve Yüksekokul1.01.2012 Khas Bilgi Merkezikhasbm 979 998 YOK https://twitter.com/khasbm1.09.2014 Khas Bilgi MerkeziKhasBM 1266 322 2282 https://www.instagram.com/khasbm/1.11.2014 khasbm 477 1389 755 YOK YOK

50 KAPADOKYA ÜNİVERSİTESİ 16.09.2005 VAKIF NEVŞEHİRİÇ ANADOLU4448 163 4611 www.kapadokya.edu.trhttps://kutuphane.kapadokya.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

51 KOÇ ÜNİVERSİTESİ 07.03.1992 VAKIF İSTANBULMARMARA 7947 587 8534 http://www.ku.edu.trhttps://library.ku.edu.tr/ YOK https://www.facebook.com/sunakiraclibrary/?ref=tsKütüphane 1.11.2008 Koç University Suna Kıraç Librarysunakiraclibrary2444 2510 VAR https://twitter.com/SunaKiracLib1.10.2011 Suna Kirac LibrarySunaKiracLib 1023 154 2737 https://www.instagram.com/sunakiraclibrary/1.11.2013 sunakiraclibrary 155 793 103 https://www.youtube.com/user/SKLibrary1.08.2013 Koç University Suna Kıraç Library12 41 4958 YOK

52 KONYA GIDA VE TARIM ÜNİVERSİTESİ18.06.2013 VAKIF KONYA İÇ ANADOLU392 86 478 http://www.gidatarim.edu.tr/https://library.gidatarim.edu.tr/trYOK YOK YOK YOK YOK YOK

53 KTO KARATAY ÜNİVERSİTESİ 07.07.2009 VAKIF KONYA İÇ ANADOLU8118 319 8437 http://www.karatay.edu.trhttps://www.karatay.edu.tr/Kutuphane.htmlYOK YOK YOK YOK YOK YOK

54 LOKMAN HEKİM ÜNİVERSİTESİ 20.12.2017 VAKIF ANKARAİÇ ANADOLU381 110 491 www.lokmanhekim.edu.trhttps://www.lokmanhekim.edu.tr/kutuphane/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

55 MALTEPE ÜNİVERSİTESİ 15.07.1997 VAKIF İSTANBULMARMARA12025 604 12629 http://www.maltepe.edu.tr/http://kutuphane.maltepe.edu.tr/YOK YOK https://twitter.com/maukutuphane1.11.2018 maukutuphanemaukutuphane 28 2 25 https://www.instagram.com/maukutuphane/1.12.2018 maukutuphane 20 242 13 YOK YOK

56 MEF ÜNİVERSİTESİ 27.04.2012 VAKIF İSTANBULMARMARA 3207 164 3371 http://www.mef.edu.trhttp://library.mef.edu.tr/ YOK https://www.facebook.com/mefkutuphane/Üniversite ve Yüksekokul1.11.2014 MEF Üniversitesi Kütüphanesimefkutuphane 751 758 VAR (Linki var ancak açılmıyor)https://twitter.com/mefkutuphane1.11.2014 MEF KütüphaneMEFKutuphane1412 22 1114 https://www.instagram.com/mefkutuphane/1.08.2015 mefkutuphane 949 508 10 https://www.youtube.com/user/MEFKutuphane1.11.2014 MEFKutuphane 19 22 4094 YOK

57 NİŞANTAŞI ÜNİVERSİTESİ 17.09.2009 VAKIF İSTANBULMARMARA20030 503 20533 http://www.nisantasi.edu.trhttp://library.nisantasi.edu.tr/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

58 NUH NACİ YAZGAN ÜNİVERSİTESİ07.07.2009 VAKIF KAYSERİİÇ ANADOLU3213 103 3316 http://www.nny.edu.trYOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK

59 OSTİM TEKNİK ÜNİVERSİTESİ 01.07.2017 VAKIF ANKARAİÇ ANADOLU 0 37 37 www.ostimteknik.edu.trYOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK

60 ÖZYEĞİN ÜNİVERSİTESİ 18.05.2007 VAKIF İSTANBULMARMARA 8040 371 8411 www.ozyegin.edu.trhttps://library.ozyegin.edu.tr/trYOK https://www.facebook.com/OzULibraryYüksekokul · Kütüphane1.11.2008 Özyeğin University LibraryOzULibrary 1264 1288 YOK https://twitter.com/ozulibrary?lang=tr1.05.2010 ÖzÜ KütüphaneOzULibrary 2839 492 1536 https://www.instagram.com/ozulibrary/?hl=tr1.11.2014 ozulibrary 471 697 324 YOK YOK

61 PİRİ REİS ÜNİVERSİTESİ 30.01.2008 VAKIF İSTANBULMARMARA 3836 202 4038 http://www.pirireis.edu.trhttp://kutuphane.pirireis.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/pirireiskutuphanesi/Kütüphane · Üniversite ve Yüksekokul1.03.2016 Piri Reis Üniversitesi Kütüphanesipirireiskutuphanesi259 256 YOK YOK YOK YOK

62 SABANCI ÜNİVERSİTESİ 07.06.1996 VAKIF İSTANBULMARMARA 5172 317 5489 http://www.sabanciuniv.eduhttps://www.sabanciuniv.edu/bm/tr/front-pageYOK https://www.facebook.com/subilmerYüksekokul 1.09.2011 Sabancı Üniversitesi Bilgi Merkezisubilmer 1931 1984 YOK https://twitter.com/subilmer1.08.2010 SU Bilgi Merkezisubilmer 16500 553 2366 https://www.instagram.com/subilmer/1.09.2013 subilmer 418 1572 823 https://www.youtube.com/user/bm92271.11.2011 Bilgi Merkezi 29 35 11391 VAR https://www.flickr.com/photos/subilgimerkezi/

63 SANKO ÜNİVERSİTESİ 18.06.2013 VAKIF GAZİANTEPGÜNEYDOĞU ANADOLU1115 104 1219 http://www.sanko.edu.trhttp://www.sanko.edu.tr/kutuphane/YOK YOK YOK YOK YOK YOK

64 SEMERKAND BİLİM VE MEDENİYET ÜNİVERSİTESİ18.05.2018 VAKIF İSTANBULMARMARA 0 0 0 - YOK YOK YOK YOK YOK YOK YOK

65 TED ÜNİVERSİTESİ 07.07.2009 VAKIF ANKARAİÇ ANADOLU3179 238 3417 http://www.tedu.edu.trhttps://library.tedu.edu.tr/tr/libraryYOK Üniversitenin kurumsal facebook sayfasına yönlendirme yapılmıştır. YOK https://www.instagram.com/tedulibrary/?hl=tr1.05.2018 tedulibrary 121 954 1532 YOK YOK

66 TOBB EKONOMİ VE TEKNOLOJİ ÜNİVERSİTESİ01.07.2003 VAKIF ANKARAİÇ ANADOLU6052 320 6372 www.etu.edu.trhttps://www.etu.edu.tr/tr/kutuphaneYOK https://www.facebook.com/tobbetukutuphane/Kütüphane · Üniversite ve Yüksekokul1.11.2018 TOBB ETÜ Kütüphanesitobbetukutuphane93 94 YOK https://twitter.com/etukutuphane1.11.2018 TOBB ETÜ Kütüphanesietukutuphane 29 127 115 YOK YOK YOK

67 TOROS ÜNİVERSİTESİ 07.07.2009 VAKIF MERSİN AKDENİZ 3195 160 3355 www.toros.edu.trhttps://www.toros.edu.tr/icerik/kutuphane-ve-dokumantasyon-daire-baskanligiYOK YOK YOK YOK YOK YOK

68 TÜRK HAVA KURUMU ÜNİVERSİTESİ03.03.2011 VAKIF ANKARAİÇ ANADOLU3234 154 3388 http://www.thk.edu.trhttps://library.thk.edu.tr/ YOK YOK YOK YOK YOK YOK

69 UFUK ÜNİVERSİTESİ 18.12.1999 VAKIF ANKARAİÇ ANADOLU5169 321 5490 http://www.ufuk.edu.trhttp://www3.ufuk.edu.tr/ YOK Arkadaşlık sayfası oluşturulmuş. https://twitter.com/ufukkutuphane1.02.2018 Ufuk Kutuphaneufukkutuphane 3 118 18 https://www.instagram.com/ufukkutuphane/1.02.2018 ufukkutuphane 39 197 159 YOK YOK

70 ÜSKÜDAR ÜNİVERSİTESİ 03.03.2011 VAKIF İSTANBULMARMARA18983 401 19384 http://www.uskudar.edu.trhttps://kutuphane.uskudar.edu.tr/YOK https://www.facebook.com/uskudarkutuphane/Kütüphane 1.12.2017 Üsküdar Üniversitesi İbrahim Tarhan Kütüphanesiuskudarkutuphane55 59 YOK https://twitter.com/ktphaneuskudar1.02.2018 Üsküdar Üniversitesi KütüphanesiktphaneUskudar 10 53 45 YOK YOK YOK
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ÖZET 

YILMAZ, Fikret  

Türkiye’deki Üniversite Kütüphanelerinde Sosyal Medyanın Etkin Kullanımı ve 

Analizi 

Doktora Tezi 
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XV + 161 Sayfa 

Üniversite kütüphaneleri sosyal medyanın etkin kullanımı konusunda önemli 

ölçüde etkilenmiş ve davranış olarak değişimler yaşamıştır. Yoğun bir şekilde 

kullanılan sosyal medya platformlarında üniversite kütüphaneleri oldukça yüksek 

oranlarda görüntülenmeye sahip olabilen yasal duyurular yapabilmekte ve 

kullanıcıları ile etkileşime girebilmektedirler. Sosyal medyayı en etkin şekilde 

kullanarak kullanıcıları ile etkili bir iletişim kurmayı amaçlayan üniversite 

kütüphanelerinin, kullanıcılarıyla olan etkileşimlerine ilişkin sosyal medya analizi 

gerçekleştirmeleri son derece önemli bir konu olarak karşımıza çıkmaktadır. Sosyal 

medya analizi sayesinde üniversite kütüphaneleri; anlık olarak sosyal medya üzerinde 

ne kadar konuşuluyor olduklarını takip edebilmekte ve bu konuşmalardan elde 

edebilecekleri bilgilerden hareketle kullanıcı taleplerine ve sağladıkları hizmetlere 

yönelik stratejiler geliştirebilmektedirler. Sosyal medyanın sunduğu etkileşim ve 

iletişim fırsatları ile bilgiye erişim konusunda Facebook Twitter, Instagram ve 

YouTube gibi sosyal medya araçları yaygın bir şekilde kullanılmaktadır. Bu çalışmada, 

Türkiye’deki üniversite kütüphanelerinde kullanılan sosyal medya hesaplarından 

takipçi sayısı, beğeni sayısı ve gönderi sayısı gibi birçok veri toplanmıştır. Elde edilen 

veriler Excel ve NodeXL programları ile analiz edilerek sosyal medyanın etkin 

kullanılması yönünde bir yol haritası sunulmuştur. Sosyal medya hesabının 
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oluşturulmasından, gönderilere yapılan yorum ve bildirimlere geri dönüş 

sağlanmasına kadar adım adım hazırlanan bu yol haritası, üniversite 

kütüphanelerinde sosyal medyanın kullanımına ilişkin Sosyal Medya Etkin Kullanım 

Kılavuzu olarak adlandırılmıştır.  

Anahtar Kelimeler: “sosyal medya” “sosyal medya analizi”, “üniversite 

kütüphaneleri”, “kütüphane hizmetlerinin tanıtılması”  
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 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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