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Markalarin satis ve pazarlama faaliyetlerini yiirlitmelerinde, marka konumunu giiclendirmede ve
miisteriler ile etkilesim kurmada sosyal medya Onemli firsatlar sunmaktadir. Ayrica, sosyal medya
geleneksel medyaya gore maliyeti daha diisiik bir mecradir. Bu nedenle markalarm pazarlama
faaliyetlerinde sosyal medyadan daha fazla yararlanmaya basladiklari goriilmektedir. Potansiyel
miigteriler olarak kullanicilarin sosyal medyada gegirdikleri stirenin artmasi, halkla iligkiler faaliyetleri
i¢in isletmeleri sosyal medya platformlarina yonlendirmektedir. Universiteler de gerek mevcut 8grencileri
ile etkilesim kurabilmek gerekse yeni 6grencilere ulagabilmek amaciyla sosyal medya platformlarini son
yillarda daha yogun kullanmaktadirlar. Zira “dijital yerli” seklinde isimlendirilen ve diger mecralara gore
sosyal medyay1 daha yogun kullanan kitleye ulasabilmeleri i¢in iiniversitelerin rekabet avantaji yaratmak
lizere sosyal medya platformlarinda daha fazla varlik goéstermeleri zorunluluk haline gelmistir. Bu
caligmada, tiniversite 6grencisi adaylarinin sosyal medyay1 nasil kullandiklar1 ve iiniversite tercihinde
bulunurken sosyal medyadan etkilenip etkilenmedikleri arastirilmistir. Sosyal medya platformlarinin
tiniversite tercihine etkisini 6lgmek tizere olusturulan ankete yanit veren 249 katilimcidan elde edilen
veriler analiz edilmistir.
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The Mediating Role of Social Media in Choosing a University

Abstract

Social media offers important opportunities for brands to carry out their sales and marketing activities to
strengthen their brand position and to interact with customers. In addition, social media is a less costly
medium than traditional media. For this reason, it is observed that the brands started to benefit more from
social media in their marketing activities. The increase in the time users spend on social media as
potential customers leads companies to social media platforms for public relations activities. In recent
years, universities have been using social media platforms more intensively in order to interact with their
current students and to reach new students. Because it has become a necessity for universities to have
more presence on social media platforms in order to create a competitive advantage in order to reach the
masses who are named as “digital native” and who use social media more intensively than other channels.
In this study, it was investigated how university student candidates use social media and whether they are
affected by social media while choosing university. The data obtained from 249 participants who
answered the questionnaire, which was created to measure the effect of social media platforms on
university preference were analyzed.

Key Words: Public Relations, Marketing, University, Social Media.
GIRIS

1990’11 yillarda ortaya ¢ikan internet, hayatimizin vazgeg¢ilmez bir pargasi haline gelmis
ve iletisim kurma bigimlerimizi de degistiren farkli platformlarin ortaya g¢ikmasina
sebep olmustur. Bu yeni platformlarin en Onemlilerinden biri 2000’1 yillarda
hayatimiza giren, giinden giine biiyliyen, ¢ogu insan hayatinin ayrilmaz bir pargasi
haline gelen sosyal medyadir. Sadece sosyallesmek icin degil ayn1 zamanda toplumsal
konu ve olaylar, teknoloji, kiiltiir sanat etkinlikleri, egitim, yeme-igme, beslenme, spor,
moda ve aligveris gibi bircok alandan bilgi almay1 ve paylasmay saglayan ara¢ olarak

kullanilmaktadir.

Sosyal medya 6grencilerin c¢evreleri ile iletisim kurmalarini, diinyada neler oldugunu
O0grenmelerini ve gelecege yonelik secimlerinde etkili olacak bilgileri edinmelerine
olanak tamimaktadir. Bu nedenle Universitelerin etkili bir sosyal medya stratejisi
olusturmasinin 6nemi gilinden giine artmaktadir. Sosyal medyanmn etkin kullanimi,
potansiyel dgrencilere iliniversiteye girmeyi basarabilirlerse neyin pargast olabilecegini
gorme firsat1 sunarken, mevcut 6grenciler i¢in de iiniversite ile etkili bir iletisim yolu

saglamaktadir. Universite tarafindan bakildiginda ise &grenciler, mezunlar, aileler ve
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tiniversite calisani gibi diger paydaslarin da oldugu biiyiik bir topluluk olusmasina ve bu

toplulukla baglantida kalip yakin iliskiler kurmasina firsat sunmaktadir.

Universiteler kendi &grencilerine ve adaylara hitap etmek istiyorsa, bu platformlarda
aktif olmalidirlar. Bu bakimdan, bir iiniversitenin sosyal medya kullanimindaki
etkinliginin, iiniversite tercih siireci tizerinde etkili olup olmadigi merak konusu olup
incelemeye deger bulunmustur. Bu arastirmanin amaci {iniversite d6grencisi adaylarinin
sosyal medya kullanim aliskanliklarinin ortaya konmasi ve sosyal medyanin iiniversite

tercihinde etkili olup olmadiginin 6l¢iilmesidir.

TURKIYE’DE UNIVERSITEYE GIiRi$S SISTEMi VE UNIiVERSITE
TERCIHINDE SOSYAL MEDYANIN YERI

1974 yilina kadar Tiirkiye’de liniversiteler gesitli kriterlere gére 6grencilerini kendileri
seciyorlardl. Karisikligr onlemek amaciyla smavlarin tek merkezden yapilmasi karari
alind1 ve ayni tarihte Ogrenci Se¢me ve Yerlestirme Merkezi (OSYM) (simdiki adiyla
Olgme, Segme ve Yerlestirme Merkezi) kuruldu. 1981 yilindan itibaren Ogrenci Se¢me
Smav1 (OSS) ve Ogrenci Yerlestirme Sinavi (OYS) olmak iizere iki basamakli smav
sistemi uygulanmaya baslandi. 1987’de Ogrencilere testlerin hepsini degil, girmek
istedikleri boliime gore gereken testleri ¢ozme hakki verildi. 1999°da OYS kaldirilarak
tek basamakli sistem olan OSS’ye gegildi. Agirlikli Ortadgretim Bagart Puaninin
(AOBP) etkisi artirlldi ve bu hesaplama yapilirken lise tiirlerine gore degisen katsayilar
kullanilmaya baslandi. Bu uygulama ile okulun basarisina goére Ogrencinin puant
agirliklandirilarak simav puanina ekleniyordu. Ayni yil, genel lise mezunlariyla meslek
lisesi mezunlarinin agirlikli ortaggretim basari puanlarin farkli katsayilarla carpilmasi
esast benimsendi. 2010-2017 yillar1 arasinda {iniversiteye giriste 1999 Oncesine
doniilerek c¢ift asamali sinav sistemi tekrar edildi. OSS yerine Yiiksekdgrenime Gegis
Smavi (YGS) ve OYS yerine Lisans Yerlestirme Sinavi (LYS) getirildi. YGS’yi gecen
ogrenciler LYS’ye girmeye hak kazaniyordu (Piskin, 2017).

Yiiksekogretime giris sinavinin ismi 2018-2019 akademik yilinda “Yiiksekogretim
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oturuma katilmaktadirlar. Birinci oturumda, Temel Yeterlilik Testi (TYT)
bulunmaktadir. Temel yeterlilik testinde Ogrencilerin, muhakeme, akil yiiriitme,
mantikli diistinme odakl1 sayisal ve sozel kabiliyetlerinin, yani Tiirk¢e *yi dogru okuma,
kullanma ve anlayabilme, dil hakimiyetiyle matematiksel iligkilerden yararlanmanin
Olgiilmesine odaklanilmaktadir. Tim adaylarin birinci oturuma girmesi mechuri
tutulmustur. Ikinci oturumda ise Alan Yeterlilik Testi (AYT) uygulanmaktadir. Onceki
yillarda takip edilen usule uygun bir sekilde lise miifredatina uygun bilgiler esas
alinmaktadir (YOK, 2018). 1960’11 yillarda uygulanan “iiniversitelerin 6grenci segmesi”
sistemi, ugradigi degisimlerle “Ggrencilerin {niversite se¢mesi” haline gelmistir.
Ogrencilerin bu secimlerini etkilemek i¢in hem vakif hem de devlet iiniversiteleri tercih
donemlerinde cesitli tanitim faaliyetleri diizenlemektedirler. Bu faaliyetleri duyurmak
veya tanitim amagli gazete, dergi, radyo ve televizyonda yapacaklari reklamlarin “dijital
yerli” olarak adlandirilan gen¢ niifusa yeteri kadar hitap etmemesi nedeniyle, sosyal
paylasim aglar1 oldukga etkili bir ara¢ haline gelmistir. Adaylar iiniversite ve egitim
kadrosu ile ilgili bilgi almak, iiniversitenin yaptig1 etkinlikleri bilmek, mezun
ogrencilerin paylasimlarini ve basar1 hikayelerini takip etmek ve merak ettigi konularla
tniversiteyle iletisime gecebilmek amaciyla oOnce sosyal medya platformlarina

yonelmektedirler.

Tiirkiye’deki sosyal medya ve internet kullanimina iliskin WeAreSocial tarafindan 2019
yilinda yapilan arastirmaya gore, iilkemizde 59,36 milyon aktif internet kullanicisi
vardir. Bu saymin 52 milyonu ise aktif sosyal medya kullanicilarini olusturmaktadir. Bu
bilgiler 1518inda 82,4 milyon niifusun %72’sinin aktif internet kullanicisi, %63’ linlin
aktif sosyal medya kullanicisi oldugu kabul edilmektedir. Kullanicilarin glinde ortalama
7 saatini internette gecirdikleri ve bu siirenin yaklasik 3 saatinin sosyal medya oldugu
gorilmektedir. Yapilan aragtirmada Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal ag platformlari
arasinda ilk sirada %92 ile Youtube yer almaktadir. Sosyal aglarda Youtube’u %84 ile
Instagram, %83 Whatsapp, %82 ile Facebook, %58 ile Twitter takip etmektedir. 43
milyon aktif facebook kullanicisi, 38 milyon aktif instagram kullanicisi, 9 milyon
Twitter kullanicis1 bulunmaktadir (Bayrak, 2019). Bu gelismeler karsisinda iiniversiteler

de farkl stratejilerle sosyal medyada var olmaya ¢alismaktadir. Universiteler bu sayede
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hem yeni 6grenci kazanma konusunda diger tiniversiteler karsisinda 6ne gegmeyi hem

de mevcut 6grencilerini korumay1 hedeflemektedirler.

Tirkiye’deki tiiniversiteler tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlari
Facebook, Twitter ve Instagramdir. Facebook’u kullanan 159, Twitter’1 kullanan 147,
Instagrami  kullanan 108 {iniversite bulunaktadir. Facebook hayran sayilari
siralamasinda ilk sirada Istanbul Bilgi Universitesi bulunmakta olup sirastyla Atilim
Universitesi, Anadolu Universitesi, Uskiidar Universitesi, Yakin Dogu Universitesi,
Istanbul Aydin Universitesi, Ortadogu Teknik Universitesi, Istanbul Universitesi,

Bogazici Universitesi ve Bahgesehir Universitesi takip etmektedir (Boomsocial, 2019a).

Instagram takipgi sayilari siralamasinda ilk sirada Anadolu Universitesi bulunurken,
onu sirastyla Bogazigi Universitesi, Istanbul Teknik Universitesi, Ortadogu Teknik
Universitesi, Hacettepe Universitesi, Bahgesehir Universitesi, Gazi Universitesi,
Istanbul Bilgi Universitesi, Medipol Universitesi ve Ko¢ Universitesi takip etmektedir
(Boomsocial, 2019b). Bu fiiniversiteler arasinda Anadolu Universitesi, Bogazici
Universitesi, Orta Dogu Teknik Universitesi, Bahgesehir Universitesi ve Istanbul Bilgi
Universitesi, Facebook ve Instagram siralamasiin her ikisinde de ilk on iginde yer

almaktadir.

Twitter takipgi sayist siralamasinda ise ilk sirada Gazi Universitesi yer alirken, onu
sirastyla Ankara Universitesi, Ortadogu Teknik Universitesi, Ege Universitesi, Anadolu
Universitesi, Bogazi¢i Universitesi, Sakarya Universitesi, Bilkent Universitesi, Istanbul
Bilgi Universitesi ve Istanbul Universitesi takip etmektedir (Boomsocial, 2019¢c). Bu
{iniversiteler arasinda Gazi Universitesi, Istanbul Universitesi, Bogazi¢i Universitesi,
Orta Dogu Teknik Universitesi, Anadolu Universitesi ve Istanbul Bilgi Universitesi
Twitter ve Instagram siralamasinda her ikisinde de ilk on iginde yer almaktadir. Hem
Facebook, hem Instagram hem de Twitter siralamasinda ilk on icinde yer alan
{iniversiteler ise Anadolu Universitesi, Bogazigi Universitesi, Orta Dogu Teknik

Universitesi ve Istanbul Bilgi Universitesi’dir.
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Etkilesim sayisi, ilgili sosyal medya hesabindan yapilan paylasimlarin ulagtigi kitle
hakkinda fikir verebilmektedir. Ancak etkilesim sayisinin hesabin takipg¢i sayisi dikkate
alinarak degerlendirilmesi ve paylagimlarin takipgi sayisina oranla ne kadarlik bir kitleyi
hareketlendirdiginin anlasilabilmesi ¢ok daha onemlidir (Tosyali ve Siitcii, 2019). Bu
bakimdan yukarida ele alinan listeler hesaplarin etkilesim oranlarina goére yeniden
siralandiginda Facebook’ta hayran sayisina gore birinci sirada olan Istanbul Bilgi
Universitesinin 129. Siraya, Instagram’da takipgi sayisina gore birinci sirada olan
Anadolu Universitesinin 94. Siraya ve Twitter’da takipgi sayisina gdre birinci sirada

olan Gazi Universitesi’nin 125. siraya geriledigi gdzlemlenmektedir.

Yurtdisindaki iiniversitelerin uygulamalar1 incelendiginde ise sosyal medyanin
kurumsal basariya etkisine inanan diinyanin 6nde gelen {niversitelerinden Oxford
Universitesi, kendi ¢atis1 altinda sosyal medya merkezi olusturmus ve sosyal medya
stratejilerini gelistirme yolunda ilerlemektedir. Hatta sosyal medya ile ilgili nasil
stratejiler izlenmesi gerektigini anlatan yaynlari bulunmaktadir. Universite sosyal
medya stratejisini bes baslikta toplamistir: Paylasimlarda daima Oxford markasin
kullanmak (Ornegin; sevgililer giiniinde Oxford’da evlenen bir ¢iftin diigiin
fotograflarin1  paylasmak), Oxford’un kokli gegmisine vurgu yapmak (Ornegin;
kiitliphaneden Yiiziiklerin Efendisi kitabmin ilk baskisinin fotografini paylasmak),
sosyal medya platformlarin1 verimli ve stratejik bicimde kullanmak, ilgili sosyal medya
platformlarinda hedef izleyici kitlesini artirmak ve sosyal medya odakli olarak gelismek
(Bingol ve Tahtalioglu, 2017).

YONTEM

Maltepe Universitesi’ni tercih eden &grencilerin internet ve sosyal medya sitelerini
kullanma durumlarmin yiliksekdgretim tercihindeki etkisini incelemek amaciyla yapilan

bu arastirma igin gelistirilen kavramsal model Sekil 1’de sunulmustur.
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Sekil 1. Kavramsal Model

Bu model olusturulurken tutum ile davranisg arasinda yiiksek bir korelasyon oldugunu
savunan Fishbein ve Ajzen (1975)’in “Muhakeme Edilmis Davranis Kurami” ve Ajzen
(1985)’in algilanan davranigsal kontroliinii de dikkate alarak gelistirdigi “Planlanmis

Davranig Kurami1” yol gosterici olmustur.

Gelistirilen model kapsaminda sosyal medyadaki tutum ve algmin iiniversite tercihi
tizerindeki etkilerinin tespit edilebilmesi i¢in iki hipotez gelistirilmistir. Modelde yer

alan degiskenler arasindaki iliskiler bu arastirmanin hipotezlerini ortaya koymaktadir.

H1: Adaym sosyal medya kullanimi sonucunda {iiniversiteye karsi gelistirdigi tutum,

tercih davraniginda pozitif yonde etkilidir.

H2: Adaym sosyal medya kullanimi sonucunda iiniversiteye karsi gelistirdigi algi,

tercith davranisinda pozitif yonde etkilidir.

Aragtirma ig¢in gerekli veriler ¢evrimi¢i anket yontemiyle toplanmistir. Tiim sorular
cevaplanmadan anketin bitirilemeyecek sekilde ayarlanmis olmasi, ankete verilen
cevaplarin tamaminin gegerli kabul edilmesini saglamistir. Ogrencilerin sosyal medya
sitelerini kullanim durumlarini ve bunun iiniversite tercihine etkisini arastirmak
amaciyla Tepe (2016) tarafindan gelistirilen “Sosyal Medya Kullanim Olgegi”nden

yararlanilmistir.
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Anket formu 2 bolim ve 21 sorudan olusmaktadir. Anketin ilk kisminda &grencilerin
demografik 6zelliklerine ve sosyal medya sitelerini kullanim durumlarina (aktif olarak
kullanilan sosyal medya siteleri, sosyal medya sitelerini kullanma siireleri ve kullanma
amaglar1) yonelik sorular yer almaktadir. Devaminda ise arastirma modelinde yer alan 3
faktdre (tutum, algs, tercih davranisi) ait 14 soruluk bir 6lgek yer almaktadir. Olgekteki
sorular besli likert oOlgegine uygun hazirlanmistir. (1=Kesinlikle katilmiyorum,

2=Katilmiyorum, 3=Kismen katiliyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum).

Bu c¢aligmanin arastirma evrenini Tiirkiye’deki iniversite Ogrencisi adaylari
olusturmaktadir. Olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan kasti
(kararsal) ornekleme bu calismanin yontemi olarak belirlenmistir. Bu kapsamda,
Google Dokiimanlar ortaminda hazirlanan anket formunun baglantisi iiniversitenin
Onlisans ve lisans programlarina kayitli 6grencilerine kisa mesaj ile gonderilmis ve
09.07.2019 — 07.08.2019 tarihleri arasinda ankete gegerli cevap veren katilimci sayisi
249 kisi olmustur. Katilimcilarin ankete samimi yanitlar verdikleri varsayilmaktadir.
Aragtirma, Maltepe Universitesi’nin 2018-2019 egitim 6gretim yilinda 6nlisans ve

lisans programlarina kayitli 6grencileri ile sinirhdir.

BULGULAR VE YORUMAR

Cevrimici anket ile toplanan veriler Google Dokiimanlardan Microsoft Excel ortamina
aktarilmistir. Gerekli kodlama ve degisiklikler yapildiktan sonra, istatistiksel analiz i¢in
veriler SPSS 24.0 paket programina aktarilmistir. Arastirmaya katilan Ogrencilerin
demografik 6zellikleri, sosyal medya kullanim 6zellikleri ve tiniversite tercihleri frekans
ve ylizde hesaplamalar1 kullanilarak o6zetlenmistir. Katilimeilarin;  demografik
ozellikleri, sosyal medya kullanim bilgileri ve iiniversite tercihlerinin birbirleriyle olan
iligkileri ise ki-kare bagimsizlik testi yontemi ile analiz edilmistir. Bagimli ve bagimsiz
degiskenlere ait sorulara faktor analizi uygulanmis ve belirlenen faktorlere giivenilirlik
testleri yapilmistir. Bu testler sonucunda aykiri deger tespit edilen ve performans
gostermeyen sorular analizlerden cikartilmigtir. Faktorlere iliskin ifadelerin aritmetik

ortalamalar1 almarak her bir faktdr icin ayri ayr1 ortalama degerler hesaplanmistir.
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Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla normallik
testleri yapilmistir. Son olarak, faktorler arasindaki iligkileri ortaya koyabilmek
amaciyla korelasyon ve regresyon analizleri yapilarak aragtirma modelinde gelistirilen

hipotezler test edilmistir.
Arastirmaya katilan 6grencilerin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular su sekildedir:

Katilimeilarin 157’si (%63,05) kadin, 92’si (%36,95) erkek olup kadinlarin daha fazla

katilim gosterdigi goriilmektedir.

Yas gruplarina bakildiginda, katilimcilarin; 205’1 (%82,33) 17-24 yas arasinda, 38’1
(%15,26) 25-32 yas arasinda, 4’i (%1,61) 33-40 yas arasinda, 2’si (%0,80) 41-48 yas
arasindadir. Katilimeilarin ¢ogunlugunu, 17-24 yas arasindaki geng kisiler, yani Y ve Z

kusaklar1 temsil etmektedir.

Katilimeilarin 6grenim gordigi fakiilte/yliksekokul bilgileri incelendiginde; 14’{iniin
(%5,62) Egitim Fakiiltesi, 12’sinin (%4,82) Giizel Sanatlar Fakiiltesi, 11’inin (%4,42)
Hukuk Fakiiltesi, 22’sinin (%8,84) lletisim Fakiiltesi, 12’sinin (%4,82) Insan ve
Toplum Bilimleri Fakiiltesi, 14’{iniin (%5,62) Isletme ve Yonetim Bilimleri Fakiiltesi,
40’1nin (%16,06) Mimarlik ve Tasarim Fakdiltesi, 12’sinin (%4,82) Miihendislik ve
Doga Bilimleri Fakiiltesi, 20’sinin (%8,03) Tip Fakiiltesi, 39’unun (%15,66) Hemsirelik
Yiiksekokulu ve 53’linlin (%21,29) Meslek Yiiksekokulu 6grencilerinden olustugu

anlasilmustir.
Katilimcilarin, sosyal medya kullanim durumlarina iliskin bulgular su sekildedir:

Katilmeilarin; 228’1 (%91,6) Instagram, 180’ (%72,3) Youtube, 150’si (%60,2)
Twitter, 147’si (%59,0) Facebook, 106’s1 (%42,6) Snapchat, 96’s1 (%38,6) Google+,
75’1 (%30,1) Pinterest, 48’1 (%19,3) LinkedIn, 25’1 (%10,0) Tumblr, 11’1 (%4,4) Scorp
ve 3’1 (%1,2) Flickr kullanmaktadir.
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Katilimeilarin sosyal medya kullanim siireleri incelendiginde; 204’i (%81,93) 4 yildan
fazla, 30°u (%12,05) 2-3 yil, 10°u (%4,02) 1-2 yil ve 5’1 (%2,00) ise 1 yildan az siiredir

sosyal medya kullandiklarini belirtmiglerdir.

Sosyal medya kullanim sikliklar1 incelendiginde; 99°u (%39,76) giinde 3-4 saat, 81’i
(%32,53) giinde 1-2 saat, 57’si (%22,89) giinde 5-6 saat, 6’s1 (%2,41) haftada birkag
kez, 3’0 (%1,20) iki giinde bir ve 3’0 (%1,20) de ayda birka¢ kez sosyal medya

hesaplarini kullandiklarini ifade etmislerdir.

Katilimeilarin 185’1 (%74,3) eglenmek (video izlemek, oyun oynamak, miizik dinlemek
vb.), 176’s1 (%70,7) giindemi takip etmek, haber okumak, 146’s1 (%58,6) sosyal
medyayi takip etmek, 125’1 (%50,2) arastirma yapmak, 91’1 (%36,5) aligveris yapmak,
59’u (%23,7) elektronik posta atmak ve 52’si (%20,9) e-devlet uygulamalar1 kullanmak

amagcl interneti kullandigin1 belirtmislerdir.

Sosyal medya kullanim amaclar1 incelendiginde ise; 172°si (%69,1) arkadaslarla
iletisim, 139’u (%55,8) video/miizik, 136’s1 (%54,6) glindemi takip etmek, 119°u
(%47,8) yeni bilgilere ulasmak, 109’u (%43,8) fotograf paylasmak, 91’1 (%36,5)
gidilecek yerlerle ilgili bilgi almak, 49°u (%19,7) deneyim paylasmak, 45’1 (%18,1) isle
ilgili calisma yapmak, 44’ (%17,7) farkli arkadaslar edinmek, 36’s1 (%14,5) eski
tanidiklara ulagmak ve 24’1 (%9,6) egitim almak amacglh sosyal medyay1 kullandigimi

belirtmistir.

Katilimcilarin; demografik 6zellikleri ile sosyal medya kullanim 6zellikleri arasindaki
iliskiler ki-kare bagimsizlik testi yontemi ile analiz edilmis ve asagidaki bulgulara

ulasilmistir:

Erkek katilimcilar kadinlara oranla daha yogun Youtube, Facebook ve Google+
kullanmaktadir. Twitter’t en yogun kullananlarin Mimarlik ve Tasarim Fakiiltesinde
ogrenim goren katilimcilarin oldugu goriilmektedir. Analiz sonuglarma gore Iletisim
Fakiiltesi 0Ogrencilerinin  Twitter kullaniom oranmmin  distikligi (%50) dikkat

cekmektedir. Erkek katilimcilar yeni arkadas edinme amacina yonelik olarak sosyal
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medyay1 kadinlara oranla daha yogun kullanirken; kadin katilimcilar gezi onerilerini
alma amacina yonelik kullanimda erkeklere oranla sosyal medyayir daha yogun

kullanmaktadir.

Instagram, Youtube ve Twitter uygulamalarinin olduk¢a yogun kullanilmasi nedeniyle
tiniversitelerin her tiirlii faaliyetleri icin bu ortamlara agirlik vermeleri ve her bir
uygulamanin farkli ortam ve kullanim 6zellikleri oldugu g6z onilinde bulundurarak ayri
ayr1 stratejilerin olusturulmas1 gerekmektedir. Universiteler kendi 6grencilerine ve
adaylara hitap etmek istiyorsa, bu platformlarda aktif olmalarinin rekabet avantaji

saglayacag diisiiniilebilir.

Arastirmanin giivenilirligini test etmek icin degiskenlerin tamamina giivenilirlik analizi
uygulanmig ve Cronbach Alpha katsayist tim degiskenler ig¢in 0,906 olarak
hesaplanmistir. Verilerin faktor analizine uygun olup olmadigi tespit etmek igin
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik testleri

uygulanmigtir.

Tablo 1. KMO ve Bartlett Testlerine liskin Sonuglar

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi 0,901
Yaklasik Ki-Kare 1864,293
Bartlett Testi Serbestlik Derecesi 91
Anlamlilik ,000

Tablo 1’e gore, KMO testinden elde edilen 0,901 degeri 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor
analizi i¢in yeterli oldugunu gostermektedir. Bartlett testi sonucu da veri setinin faktor
analizine uygun oldugunu gostermistir. Temel bilesenler yontemi ile varimax rotasyonlu
faktor analizi sonucunda 3 faktor (algi, tutum, tercih davranisi) elde edilmis ve bu
faktorlerin, toplam varyansin %354,425’ini acikladig: tespit edilmistir. Ancak, faktor
analizi sonucunda diisiik degerlere sahip olan 4 ifade 6l¢ekten ¢ikartilarak faktor analizi
ve giivenirlik analizi yenilenmis, yeni gilivenirlik analizi sonucunda da alg1 faktoriiniin
giivenirligini diislirdligli tespit edilen 1 ifade daha devre dis1 birakilmistir. Boylece,
kalan 9 ifadeyi temsil eden 3 faktoriin acikladigi toplam varyans %063,326’ya
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yiikselmistir. Cronbach Alpha degeri; faktorlerin tamami igin 0,895, her bir faktor igin

de 0,817 ile 0,884 arasinda bulunmustur.

Tablo 2. Giivenilirlik ve Faktor Analizi Sonuglari

FAKTOR

DEGISKENLER

Faktor Yiikii

1

2

3

ALGI

Universite tercihi yaparken internetten yararlanirim.

,690

Sosyal medya sitelerini {iniversiteler hakkinda bilgi edinmek
icin kullanirim.

,666

Universite tercihi yaparken sosyal medya sitelerini incelerim.

,665

Tercih edecegim sehirler ile ilgili interneti kullanarak ulasim,
sosyal hayat, barinma gibi imkanlar hakkinda bilgi edinirim.

527

,818

TUTUM

Sosyal paylasim sitelerinde iiniversiteler ile ilgili paylasimlar
tercihimi etkiler.

,755

Universitelerin sosyal medyadaki imaj1 tercihimi etkiler.

,701

Sosyal aglarda iiniversiteler hakkinda paylasilan bilgiler
iiniversitenin imajimu etkiler.

,611

,817

TERCIH

Tercih etmeyi diisiindiigiim {niversite ile ilgili internetten
aragtirma yaparim.

,783

Tercih edecegim iiniversiteler ile ilgili interneti kullanarak
sosyal hayat, kampiis, yurt gibi imkanlar1 aragtiririm.

,729

,884

Tiim Degiskenler i¢cin Cronbach Alpha (u)

,895

Bu aragtirmanin genel amaci, sosyal medya baglaminda tiniversite tercihine etki eden

faktorleri belirleyerek {iniversitelerin hangi faktorler {izerinde hangi stratejileri

uygulamalar1 gerektigine iliskin fikir verebilmektir. Ancak, calisma kapsaminda elde

edilen faktorlerin sadece tercih davranisi tizerinde degil birbirleri lizerinde de etkili

olabilecekleri unutulmamalidir. Bu nedenle yalnizca tercih davranisi degil, faktorlerin

tamaminin aralarindaki olasi iligkileri ortaya ¢ikartmak amaciyla Spearman korelasyon

analizi uygulanmistir (Tablo 3).

Tablo 3. Faktorlerin Spearman Korelasyon Analizi

Algi Tutum Tercih Davranisi
Korelasyon Katsayisi 1
Alg Anlamlilik
Korelasyon Katsayisi ,589** 1
Tutum Anlamlilik ,000
Korelasyon Katsayisi ,667** ,550** 1
Tercih Davranist = Tk 000 000

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.
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Analiz sonucuna gore biitiin faktorler arasinda pozitif yonde korelasyonlar oldugu
goriilmektedir. En yiiksek korelasyon tercih davranisi ile alg1 faktorleri arasindadir. Iki
faktor arasindaki %66,7°lik korelasyon, bu iki faktdriin pozitif yonde bir iliskiyle
birbirlerini etkilediklerini géstermektedir. Tercih davramigi ile tutum faktorleri
arasindaki %55°lik korelasyon da bu iki faktoriin pozitif yonde bir iligkiyle birbirlerini
etkilediklerini gostermektedir. Ayrica, algi ve tutum faktorleri arasindaki %58,9’luk
korelasyon bagimsiz degiskenlerin de birbirlerini etkiledikleri sonucunu ortaya
koymaktadir. Bu sonuglar bakimdan, adaylarin tercihlerini etkilemek isteyen bir

tiniversite, internet ve sosyal medyanin adaylarin algi ve tutumlari iizerinde etkili

oldugunu bilmeli ve stratejilerini buna gore gelistirmelidir.

Universite tercihinde etkili olan faktorleri tespit ederek bunlarn etki diizeylerini
belirlemek amaciyla, arastirma modelinde bagimli degisken olarak belirlenen tercih

davranigi faktoriine ¢oklu dogrusal regresyon analizi uygulanmistir (Tablo 4).

Tablo 4. Tercih Davranisi Bagimli Degiskeni igin Regresyon Analizi Ozeti

2 Diizeltilmis F Tesi | Anlamlilik
Model R R R? Std. Hata (ANOVA) ®)
1 ,698 487 483 ,60073 42,098 ,000

Tablo 5. Tercih Davranist Bagimli Degiskeni Igin Regresyon Analizi Anlamlilik (p) Katsayilari

Standartlastirilmamis | Standartlastirilmis
Model Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
Sabit 1,447 ,186 7,766 | ,000
1 |Alg 441 ,055 ,466 8,025 | ,000
Tutum ,282 ,053 ,307 5,285 | ,000

Tercih davranisi bagimli degiskeni i¢in yapilan regresyon analizinden elde edilen Beta
degerleri, bagimsiz degiskenler olan algi ve tutumun her ikisinin de tercih davranisi
tizerinde anlamli (p<0,05) ve pozitif yonlii iliskilerinin oldugunu gostermektedir. Etkisi
en yiiksek bagimsiz degisken %44,1 ile algidir. Bu modelde bagimsiz degiskenler
bagiml degiskenin %48,7’sini agiklamaktadir. F testi (Varyans Analizi) sonucuna gore

tercih davranigi bagimli degiskeni i¢in gelistirilen modelin istatistiksel olarak anlamli
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oldugu (p<0,05) anlasilarak gelistirilen hipotezlerin tamami kabul edilmis ve sosyal

medyanin tiniversite tercihi lizerindeki etkileri tiim boyutlariyla ortaya konmustur.

SONUC

1960’11 yillarda uygulanan “Universitelerin Ogrenci se¢mesi” sistemi, ugradigi
degisimlerle “dgrencilerin iiniversite se¢mesi” haline gelmistir. Ogrencilerin bu
secimleri sirasinda sosyal paylasim aglari oldukca etkili bir ara¢ haline geldigi
diisiiniilmektedir. Universiteler, bu sosyal aglarda var olmaya galisarak hem yeni
Ogrenci kazanma konusunda diger liniversiteler karsisinda 6ne ¢ikmak hem de mevcut

ogrencilerini  korumak amaciyla farkli sosyal medya stratejileri gelistirmek

zorundadirlar.

Bu stratejileri gelistirmelerinde tiniversitelere fikir verebilmek amaciyla yapilan ¢aligma
kapsaminda, sosyal medyanin algi, tutum ve tercih davranisina etkileri incelenmis ve
degerlendirilmistir. Oncelikle literatiir taramas1 yapilarak ¢alismanin amacina uygun
sekilde kuramsal arastirma modeli ve hipotezler gelistirilmistir. Daha sonra, hazirlanan
anket formu SMS yoluyla paylasilarak katilim saglanmigtir. {lgili {iniversitenin farkl
Fakiilte/Yiiksekokullarinda 6grenim goren 249 sosyal medya kullanicist ¢alismanin

orneklemini olusturmustur.

Sosyal medya kullanicilart iizerinde yapilan arastirmada elde edilen sonuglarindan yola
cikarak hipotezlerin tamami kabul edilmistir. Korelasyon analizi sonuglari, tercih
davraniginin tiim faktorler ile pozitif yonli iliskisinin oldugunu gostermektedir.
Ozellikle alg: faktorii, tercih davranisinda en etkili faktdr olarak 6ne ¢ikmaktadir. Yani,
tiniversitelerin internet ve sosyal medyada goriiniir olmalariin ve sosyal medyay1 aktif
olarak kullanmalariin; 6grenci adaylarinin tiniversiteye yonelik gelistirdigi algilarinin
olumlu yonde olmasini saglayacaktir. Universitenin sosyal medyada yiiriitecegi iletisim
faaliyetleri, Ozellikle tercih davranisi iizerinde dogrudan etkili olan algi ve tutum
faktorleri iizerinde oldukca etkilidir. Universiteye yonelik olumlu tutumlarin artmast;
toplumsal begeni ve memnuniyetin artmasini, adaylar arasinda iiniversitenin tavsiye

edilme oraninin yiikselmesini ve {iniversitenin kendi kitlesini olusturmasini saglayacak
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ve Universitenin toplum tarafindan algilanan imajin1 da olumlu yonde etkileyecektir.
Kotli imaja sahip bir {iniversite i¢in adaylarin olumlu yonde tutum gelistirmeleri

saglanamayabilir.

Elde edilen sonuglarin, farkli aragtirmalarda ve 6zellikle sosyal medyay1 ¢cok daha etkin
kullanan Z kusagi temsilcileri iizerinde gelecekte yeniden ele alinmasinin literatiire
anlamli katki saglayacagi disilinlilmekte ve calismanin gelecekte yapilacak bu

arastirmalar icin kaynak teskil etmesi umulmaktadir.

Universite tercihinin sosyal medya baglaminda ele alindigi bu calisma, yeni 6grenci
kazanma faaliyetlerinde {iniversitelerin hangi konulara onem vermeleri gerektigini
gdstermesi bakimindan 6nem tasimaktadir. Universitelerin sosyal medya stratejilerini
gelistirirken arastirmadan elde edilen sonuglar1 g6z Onilinde bulundurmalar1 ve
faktorlerden birisine dikkat edip digerlerini gozden kagirmamalart gerekmektedir. Elde

edilen sonuclara gore tiniversitelere yapilacak oneriler su sekilde siralanabilir:

Universitelerin sosyal medyada goriiniir ve aktif olmalar1 gerekmektedir. Tanitim-tercih
donemi faaliyetleri sirasinda adaylar {niversitenin sosyal medya hesaplarina

yonlendirilerek iletisim halinde kalinmasi saglanmalidir.

Cagr1 merkezi, faks, elektronik posta, web sitesi, sosyal medya vb. tim iletisim
kanallarindan gelen olumlu veya olumsuz paylasimlarin, talep veya sikayetlerin
elektronik veritabanlarinda kayit altina alinarak tek noktadan yonetilebilecek bilisim

sistemleri olusturulmalidir.

Universitelerin; tanitim, reklam, pazarlama ve halkla iliskiler ydnetimi stratejilerinde
sosyal medya mutlaka bulunmalidir. Sosyal medyada yiiriitiilen iletisim faaliyetleri ve
etkilesimler {iniversitenin imajini giiclendirirken bu etkilesimler bireylerin iiniversiteye
yonelik tutumlarin1 da pozitif etkilemektedir. Bu nedenle, farkli igerikler ve ilgi ¢ekici
etkinliklerle sosyal medya kullanicilarina ulagilmas1 gerekmektedir. Bu kapsamda,

egitim/6gretim ile ilgili temel konularin soruldugu mini bilgi yarismalar
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diizenlenmesinin ve bagarili olanlara ¢esitli hediyeler sunulmasinin, etkilesimi artirirken

tiniversiteye olan algiy1 ve tutumu da giliclendirecegi diisiintilebilir.

Egitim/6gretim 1ile ilgili giindemdeki bir konu veya oOnerileriyle ilgili toplumu
bilgilendirici farkl igeriklerin diizenli olarak paylasilmasi, kullanicilarda ilgi ve merak
uyandirabilir ve onlarin da bu mesajlar1 paylagsmalar1 sonucunda sosyal medyadaki

goriiniirliik ve etkilesim orani artirilabilir.

Sosyal medyada yapilan paylasimlar ve siirdiiriilen iliskiler samimi ve igten olmali,
resmiyetten uzak bir dil kullanilmalidir. Ancak, egitim gibi 6nemli bir konuda
ciddiyetten de uzaklasilmamalidir. lgili ve samimi mesajlar, 6grencilerin ve adaylarin
giivenlerini ve baglhiliklarin1 kazanmada etkili olabilir. Sadece Instagram, Twitter,
Youtube ve Facebook’ta degil, 6zellikle rakiplerin yer almadig: alternatif sosyal medya
platformlar1 i¢in de uygun igerik ve stratejiler gelistirilmelidir. Bu faaliyetlerin 6zellikle
tinlii kisiler ve sosyal medya fenomenleri iizerinden yiiriitiilmesi, tiniversitenin imajin

giiclendirirken daha ¢ok ilgi ¢ekilmesini saglayabilir.

Gilinlimiizde 15-16 yaslarinda olan ve sosyal medya kusag1 olarak da isimlendirilen Z
kusag1 temsilcilerinin en 6nemli bilgi kaynaklari internet ve sosyal medyadir. Bu
kisilerle iletisim kurabilmek ve onlara ulagabilmek i¢in sosyal medyanin ¢ok énemli bir
konumda oldugu asikardir. Bu nedenle, iiniversitelerin stratejilerini belirleyerek

markalarini sosyal medyada dogru konumlandirmalar1 gerekmektedir.
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