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Sosyal Medyanin Turizm Ogrencilerinin Universite Tercih
Siirecine Etkisi Uzerine Bir Aragtirma *

Oz

Internetin ve 6zellikle de sosyal medyanin giin gectikge yayginlagsmasi,
insanlarin iletisim ve bilgi edinme gibi konularda bu platformlarda daha
aktif hale gelmesini saglamistir. Universite tercih siireci 6grenci icin genis
capli bir arastirma yapmasini gerektirecek, bu konuda bilgi edinme amaciyla
sosyal medyadan faydalanabilecegi bir siirectir. Bu nedenle ¢alismada
ogrencilerin sosyal medya {izerinde {iniversite ile ilgili bilgi edinmeleri
sirasinda nelere dikkat ettiklerinin ve {iniversitelerin potansiyel
ogrencileriyle ne sekilde iletisim kurmalar1 gerektiginin tespit edilmesi
amacglanmistir. Arastirma, lisans ve Onlisans turizm egitimi alan 230
iiniversite Ogrencisinin katilimiyla Nisan-Mayis 2020 tarihleri arasinda
Google Forms iizerinden kendilerine ulagtirilan anket aracihigiyla
gerceklestirilmistir. Arastirma sonuglarina gore, katilan 6grencilerin %97,4'i
sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaktadir. Bu nedenle iiniversitelerin
sosyal medyadaki varliklarini giiclendirmeleri ¢ok Snemli ve gereklidir.
Arastirmaya katilan Ogrencilerin en c¢ok tercih ettikleri sosyal medya
platformlar1 %91,7 ile Instagram ve %80 ile YouTube'dur. Bu bilgilerle
iiniversitelerin Instagram ve Youtube hesaplarimi daha aktif kullanmalarinin
Ogrencilere ulasmay1 kolaylastiracagi soylenebilir. Ayrica sosyal medya
Olceginde agiklayici faktor analizi yapilmis ve analiz sonucunda 3 boyut elde
edilmistir: sosyal medya algisi, sosyal medya araglariin tercihe etkisi ve
sosyal medyaya yonelik tutum. Cronbach Alpha ile yapilan giivenilirlik
analizi sonucunda toplam 3 faktoriin giivenirlik katsayilar1 incelendiginde 1.
Faktor ,878, 2. faktor ,854 ve 3. faktor ,891 oldugu goriilmiistiir. Sosyal
Medya 6l¢ek boyutlarmin giivenilir oldugu ve bu boyutlar arasinda yapilan
korelasyon analizi sonucunda boyutlarin birbirleriyle pozitif bir iligki icinde
oldugu goriilmektedir. Katiimcilarin demografik ozellikleri ile bahsedilen
sosyal medya boyutlar1 arasindaki farkliliklari belirlemek icin hipotezler
gelistirilmistir. Arastirma sonucunda Ogrencilerin 6grenim durumlarinin
sosyal medyay1 algilamalarinda; sosyal medyayr ne kadar siiredir
kullandiklarinin ise sosyal medyaya karsi tutumlarinda etkili oldugu
saptanmustir. Ayrica katihbmcilarin tercih ettikleri sosyal medya kanallarmin
da sosyal medyaya karsi tutumlarinda etkili oldugu tespit edilmistir.
Ornegin, Twitter kullanan katiimcilarin kullanmayanlara gore tercih
siirecinde sosyal medyadan daha fazla etkilendikleri, sosyal medya algisinin
ise Instagram kullanicilar1 arasinda daha olumlu oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Internet, Sosyal Medya, Universite Tercihi, Turizm
Ogrencileri, Turizm Egitimi

* Adana Menderes Universitesi Rektorliigii Sosyal ve Begeri Bilimler Aragtirmalari Etik
Kurulu Bagkanliginin 26.02.2021 Tarih , 10 Nolu karari ile Etik Kurul Karar1 alinmustir.
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A Study on the Effect of Social Media on Tourism Student’s
University Preferences Process

Abstract

The extensive use of the internet and especially social media has provided
people to become more active on these platforms in matters such as
communication and obtaining information. The university selection process
is a process that will require a large-scale research for the student, and
he/she can benefit from social media to obtain information on this subject.
For this reason, it was aimed on the study to determine what students pay
attention to while obtaining information about the university on social
media and how they should communicate with potential students of
universities. The research was conducted with the participation of 230
university students studying undergraduate and associate degree tourism
through a questionnaire delivered to them via Google Forms between April
and May 2020. According to the results of the research, 97.4% of the
participating students use social media actively. For this reason, it is very
important and necessary for universities to strengthen their presence in
social media. Instagram with 91.7% and YouTube with 80% are the most
preferred social media platforms by the students participating in the
research. Also, an explanatory factor analysis was made on the scale of social
media, and as a result of the analysis, 3 dimensions were obtained: social
media perception, the effect of social media tools on preference, and attitude
towards social media. As a result of the reliability analysis Cronbach Alpha
values show that the Social Media scale dimensions are reliable. Hypotheses
have been developed to determine the differences between the demographic
characteristics of the participants and the social media dimensions
mentioned. It was determined as a result of the research, student's
educational status was effective on their perception of social media and also
how long they used social media was effective in their attitudes towards
social media. In addition, it has been determined that the social media
channels preferred by the participants are effective in their attitudes towards
social media. For example, it was observed that the participants using
Twitter were more affected by social media in the preference process than
those who did not, and the social media perception was more positive
among Instagram users.

Keywords: Internet, Social Media, University Preferences, Tourism Students,
Tourism Education
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Giris

Internet kullaniminin yayginlasmasi ve kolaylagsmasi, sosyal medyay1 daha
da wulagilabilir hale getirmistir. Akill telefonlarin da etkisiyle mobil
uygulamalar aracilifiyla sosyal medyay1 takip etmek ¢ok daha kolay
olmustur. Bu uygulamalar sayesinde insanlar istedikleri anda sosyal medya
kanallarina erisebilmektedir. Kullanicilar sosyal medya iizerinden cesitli
yazili ve gorsel paylasimlar yaparak diger kullanicilarla etkilesime ve
diyaloga girebilmektedir. Genel olarak sosyal medya platformlar: yeni
arkadaglar edinme, giindemi takip etme, arastirma yapma, bilgi edinme,
reklam ve tamitim yapma gibi gesitli amaglarla kullamlmaktadir. Ozellikle
yasanan COVID-19 pandemi siirecinde sosyal medya kullanicilar
zamanlarinin biiytik bir kismini sosyal medya platformlarinda gegirdigi,
yaganan gelismeleri, son dakika haberlerini ve diger kullanicilar1 yakindan
takip ederek sosyal medyayr haberlesme araci olarak kullandiklar:
gozlenmektedir.

Artan rekabet kosullarinda kuruluslar ve firmalar sosyal medyay1
kullanarak hedef Kkitleleri iizerinde olumlu imaj yaratabilmekte, {iriin ve
hizmetlerini tanitarak vermek istedikleri mesajlar1 hizli ve genis kitlelere
kolaylikla ulastirabilmektedir. Bu baglamda ({iniversitelerin de tercih
edilebilirliklerini arttirmak adina, sahip olduklar: imkanlarin tanitimim
yapmalari, kapasiteleri ve faaliyetleri konusunda bilgi iletmeleri ve
potansiyel ogrencileri ile sorunsuz iletisim kurabilmeleri gerekmektedir.
Bunun icin ise sosyal medyay:1 aktif bir sekilde kullanmalar1 oldukca
onemlidir. Ancak sosyal medya, getirdigi kolayliklar nedeniyle ¢ok fazla
iletisim kanalina sahiptir ve bu durum da iiniversitenin hangi kanal ya da
kanallar {izerinden iletisime gececegine karar vermesini zorlastirmaktadir.
Dogru kanali secerek etkin igerikler {iretebilmek, stratejik yaklasimlar:
uygulamay1 gerektirmektedir.

Universite tercih siireci 6grenciler icin de déniim noktasi sayilabilecek bir
Oneme sahiptir. Bu nedenle 0Ogrencilerin bu donemde daha dikkatli
davranarak tercih edecekleri boltimler ile ilgili detayli bilgiye ulasmak
istemeleri dogaldir. Ogrencilerin {iniversite tercihlerini etkileyen bazi temel
faktorler olmasma karsin sosyal medyanin da {iniversite tercihi iizerindeki
etkisi ve yonlendirme giicii goz ardi edilmemelidir. Gerek iiniversitenin
kendi sosyal medya hesaplari iizerinden yaptig1 paylasimlar gerekse mevcut
ogrencilerin {iniversiteleri ile ilgili yaptig1 paylasimlar, tercih yapacak
Ogrencilerin  kararlarni  etkileyebilmektedir. Bu calismada, turizm
Ogrencilerinin tercih siirecinde sosyal medya {izerinde nasil bir tutum ve
davranis sergiledikleri, nelerden etkilendikleri tespit edilmeye ¢alisilmistir.
Elde edilen sonuglara uygun Oneriler getirilerek, {iiniversitelerin hedef
kitleleri olan 6grencilere tercih siirecinde ne sekilde yaklasabilecekleri ortaya
konmustur.
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Sosyal Medya

Ellis ve Truscott'un 1979 yilinda diinya genelindeki internet kullanicilarina
mesaj gonderimi imkani sunan Usenet isminde bir tartisma platformu
kurmasi ile birlikte sosyal medyanin tarihsel siireci baglamistir. 1989 yilinda
Bruce ve Susan Abelson tarafindan kurulan Open Diary adindaki internet
sitesi, cevrimici giinliikk yazarlarimi bir araya getirerek giintimiizdeki
anlamiyla sosyal medya kavramimin temeli olmustur. MySpaceb (2003) ve
Facebook (2004) gibi sosyal ag sitelerinin kurulmasi ile sosyal medya
gliniimiize kadar geliserek gelmistir (Kaplan ve Haenlein, 2009:60). Berthon
vd. (2012: 263) sosyal medyay1 Web 2.0 teknolojisi tizerine kurulan internet
tabanli uygulamalarin bir {iriinii olarak ifade etmektedir.

Vural ve Bat (2010: 3351) sosyal medyay1 yer ve zaman kisitlamasi olmadan
(mobil tabanli), paylasimlarin ve tartismalarin oldugu bir iletisim tiirii
olarak ifade etmektedir. Sosyal medya kullanicilarin bilgi, fikir, kisisel mesaj
ve videolar gibi igerikleri paylasmak icin ¢evrimici topluluklar olusturdugu
elektronik iletisim bigimleri olarak tanimlanan yeni bir medya tiiriidiir
(Watson, 2018:1; Mon, 2015:1). Sosyal medya giiniimiizde kurum, kurulus ve
kisilerin yer aldig1 gerek bilgilendirme gerekse paylasim amagh cesitli
gonderilerin (yazi, resim, miizik, video) yaymlandigi, etkilesim diizeyi
yiiksek bir platform haline gelmistir. Sosyal medya kullanimi igin bir¢ok
web sitesi bulunmaktadir. Bu web siteleri farkli kullanim alanlarina sahiptir
ancak sahip olduklar1 6zellikler ile sosyal medya platformu igerisinde yer
almaktadirlar. Bloglar, mikrobloglar, sosyal ag siteleri, medya paylasim
siteleri, wikiler, lokasyon bazli servisler, RSS ve podcast'ler giiniimiizde en
yaygin bicimde kullanilan sosyal medya araglaridir (Pirci, 2018:55).

Internet tabanli sosyal medyanin ortaya cikmasi, bir kisinin yiizlerce hatta
binlerce insanla {iriinler ve bunlar1 saglayan kuruluglar hakkinda iletisim
kurmasimi miimkiin kilarak tiiketici-tiiketici iletisiminin etkisini biiytiik
oOl¢iide artmistir (Mangold ve Faulds, 2009:357). Sosyal medya, kuruluslarin
ve kisilerin hem gonderici hem de alict olmasi bakimdan egsiz bir 6zellik
tasimaktadir. Bu bakimdan sosyal medya kuruluslarin ve kisilerin sesini
duyurmasinda, iletisim ve diyalog kurmasinda, kuruluslarin Kkisiler
hakkinda bilgi almasinda ve isteklerini anlamasinda, kuruluslarin marka
imajin1  olusturmasinda, bireylerinse kuruluslarin iiriin ve hizmetleri
hakkinda bilgi almasinda 6nemli rol oynamaktadir (Reitz, 2012: 43).

We Are Social 2020 raporuna gore diinya genelinde 3.8 milyar sosyal medya
kullanicis1 bulunmaktadir ve bu rakam toplam niifusun % 49'una denk
gelmektedir. En ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar: arasinda ilk sirada
yer alan Facebook'un 2.49 milyar kullanicisi bulunmaktadir. Sirasiyla
Youtube'un 2 milyar, Whatsapp’in 1.6 milyar, Facebook Messenger'in 1.3
milyar, Wechatin 1.15 milyar, Instagram’mn ise 1 milyar kullamcisi
bulunmaktadir (wearesocial.com, 2020).
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We Are Social 2020 yili Tiirkiye internet ve sosyal medya kullanum
istatistiklerine gore iilkemizde 54 milyon sosyal medya kullanicisi
bulunmaktadir. Istatistiklere gore Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal ag
platformlar1 arasinda %90 ile Youtube ilk sirada yer almaktadir. Youtube'u
sirasi ile %83 ile Instagram, %81 ile Whatsapp, %76 ile Facebook, %61 ile
Twitter ve %53 ile Facebook Messenger takip etmektedir. Ayrica sosyal
medya kullamimi en ¢ok 25-34 yas araliginda kullanilmaktadir ve
kullanicilar bir giinde ortalama 3 saate yakin vakit gecirmektedir
(dijilopedi.com, 2020).

Facebook, bireysel ve tlizel kullaricilar1 bir araya getirildigi, mevcut
arkadaslar, meslektaslar, yeni arkadaslar ve potansiyel miisteriler bulma ve
iletisim kurma, kullanicilar aras1 mesaj gonderilebildigi, karsilikli oyunlarin
oynana bildigi, fal, hava durumu ve yer bildirimi gibi farkli binlerce
uygulama ile etkilesim en {ist diizeyde oldugu bir sosyal medya
platformudur (Sezgin, 2019:32). Tamitim, reklam ve halkla iliskiler
faaliyetlerinin yapildi bu sosyal medya platformunun reklam kitlesine
bakildiginda toplam kullanici sayist 1,95 milyar ve bu kitlenin toplam
kullanic1 sayisinin %56’s1 erkek, %44’ti kadin kullanicilardir. Kullanicilarin
yas dagilimlari ise %2,6 13-17 yas, %24 18-24 yas, %32 25-34 yas, %17,1 35-44
yas, %9,4 45-54 yas, %6,1 55-64 yas ve %4,4 65 yas ve lizerin kullanicilarin
oldugu goriilmektedir (wearesocial.com, 2020). Ulkemizde ise toplam
kullanic1 sayist 37 milyon ve bu kitlenin toplam kullanic sayisinin %63,9u
erkek, %36,1'i kadin kullanicilardir (dijilopedi.com, 2020).

Youtube 2005 yilinda, {i¢ PayPal ¢alisan1 tarafindan bir video barindirma ve
paylasim platformu olarak kurulmustur. Yaklasik bir yil sonra Google
tarafindan satin alinan bu platformda kullanicilar ve markalar kendi igerik
kanallarini olusturabilmektedir (Shattuck ve Sargeant, 2017:367) YouTube,
diinya genelinde %451 kadin %55’i erkek olmak tiizere toplam 2 milyar
kullanicrya sahiptir (wearesocial.com, 2020).

Instagram, kullanicilarinin fotograf ve video ¢ekmesini ve ardindan hem
Instagram {izerinde hem de diger platformlarda paylasmasini saglayan bir
cevrimici sosyal ag hizmetidir. Sitenin temel fikri, diger kullanicilarin
fotograflar1 bulabilmesi icin bir hashtag (#) kullanarak fotograf ve video
paylasmaktir (Sheldon ve Bryant, 2016:89). 2010 yilinda piyasaya
siriilmesinden bu yana giderek popiilerlesen fotograf ve video paylasimi
yapmay! saglayan bir platform ve mobil uygulamadir. Su anda kiiresel
olarak en hizli biiyliyen sosyal ag sitesidir (Hu vd., 2014:596). Diinya
genelinde %511 kadin %49'u erkek olmak {izere toplam 928,5 milyon
kullaniciya sahiptir. Kullanicilarin yas dagihimlan ise %6,1 13-17 yas, %30
18-24 yas, %35 25-34 yas, %16,5 35-44 yas, %7,8 45-54 yas, %3,2 55-64 yas ve
%1,9 65 yas ve tizerin kullanicilarin oldugu goriilmektedir (wearesocial.com,
2020). Ulkemizde ise toplam kullanict say1s1 38 milyon ve bu kitlenin toplam
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kullanici  sayisinin =~ %57,9'u  erkek, %42,1'i kadin kullanicilardir
(dijilopedi.com, 2020).

Twitter, Jack Dorsey ve San Francisco'daki ortaklar tarafindan 2006 yilinda
kurulmustur (Schmidt, 2014:11). Diinya genelinde %38’i kadin %62’si erkek
olmak {izere toplam 339,6 milyon kullaniciya sahiptir. Kullanicilarin yas
dagilimlar: ise %9,6 13-17 yas, %24 18-24 yas, %29 25-34 yas, %23 35-49 yas,
%15 ise 50 vyas ve fizerin kullanicilarin  oldugu goriilmektedir
(wearesocial.com, 2020). Ulkemizde ise toplam kullamci sayist 11,8 milyon
ve bu kitlenin toplam kullanic1 sayisinin %78,4'ti erkek, %21,6's1 kadin
kullanicilardir (dijilopedi.com, 2020).

Wikipedia, 2001 yilinda Jimmy Wales, Larry Sanger ‘in Nupedia projesine
destek saglamak amaciyla baslatilan bir proje olan Wikipedia daha sonra
Nupedia’dan ayrilmigtir (Ozel, 2011:14). En ¢ok bilinen Wiki'lerden biri olan
wikipedia, diinya genelinde hizmet veren hemen hemen her konuda igerik
olusturulabilen, aramak istenilen bilgiye rahatlikla erisim saglayan, goniillii
kisiler tarafindan hazirlanan, kar amaci gozetmeyen, {icretsiz, zengin
igerikli, 6zgiir bir ansiklopedidir (Kose, 2008:91-92; Yilmaz, 2018:23). Ayrica
Wikipedia, Alexa siralamasina gore diinyada en ¢ok ziyaret edilen 14. Site
durumundadir (wearesocial.com, 2020).

Universite Tercihlerinde Sosyal Medyanin Yeri

Sosyal medyanin bireyler, kurumlar ve kuruluslar tarafindan cesitli
amagclarla kullanildig1 goriilmektedir. Kim ve arkadaslarinin 2017 yilinda
yapmis oldugu calismada katiimclarin %81’i seyahatlerini planlarken
sosyal medyay: bilgi almak amagh kullandiklarini ve destinasyonla bilgi
elde ekmek icin etkili bir kaynak olarak gordiikleri sonucuna ulasmislardir.
Chang vd.(2018) yaptiklar1 ¢alismada bir seyahat sirketinin Facebook sayfasi
iizerinde yapmis oldugu pazarlama cabalarini incelemistir ve Facebook
iizerinde yapilan pazarlama kampanyalarmin {iriinlerin satisinda olumlu bir
etkiye sahip oldugu sonucuna ulasmistir. Dugan ve Aydin (2018)
calismalarmmda T.C Kiltiir ve Turizm Bakanhgi'min sosyal medya
kullanimmi  inceledigi c¢alismada bakanhgin Facebook, Twitter ve
YouTube'u bilgilendirme amagh kullandiklar1 sonucuna ulasmistir. Aydin
(2017) calismasinda kurumsal markalarin sosyal medya kullaniminin
markaya yonelik olumlu bir algt olusturdugunu tespit etmistir. Cankiil ve
arkadaslar1 (2018) yaptiklar1 calismada yiyecek igecek isletmelerinin aktif bir
sekilde sosyal medya kullanarak reklam ve pazarlama yaptiklari ayrica
tiiketicileri ile hizli, ucuz, kolay ve etkili bir iletisim kurduklar: sonucuna
ulagmistir. Senyurt (2016) belediyelerin sosyal medya kullanimin: inceledigi
calismasinda, belediyelerin Twitter ve Facebook {izerinden daha ¢ok
kamuyu bilgilendirme amagh tanitim faaliyetleri yaptiklarin1 ortaya
koymustur. Baska bir ¢alismada ise siyasi partilerin Facebook, Twitter ve
YouTube gibi sosyal medya platformlarindan se¢menlere ulasma,
bilgilendirme, tanitma ve ikna etme amagcli kullandig: tespit edilmistir (Dari,
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2018). Sengoz ve Eroglu (2017), ¢alismasimin sonucuna gore isletmeler sosyal
medyayzi, isletmeyi tanitmak, {iriinlerini ve markalarimi 6n plana ¢ikarmak,
satiglarini arttirmak i¢in kullanmaktadir.

Egitim sektoriindeki artan rekabet ortamu {iniversitelerin kendi pazarlama,
reklam ve tamtimlarmi yapmalar1 gerekliligini ortaya koymaktadir
(Hemsley-Brown, 2012:1005). Bu bakimdan sosyal medya iiniversiteler icin
birgok firsat ve fayday1 barindirmaktadir. Etkilesimin yiiksek oldugu sosyal
medya platformlarinda iiniversiteler kendi reklam ve tanitimlarim
kolaylikla yapabilmekte ve biiyiik kitlelere ulasabilmektedir (Akyazi,
2018:679-680). Universiteler tercih edilebilirligi arttirmak, marka olusturmak,
kurumsal imaji giiclendirmek ve giiven tesis etmek i¢in sosyal medyadan
faydalanabilmektedir (Sezgin, 2019:47). Akyazi (2018) calismasinda 47
iiniversitenin tercih siirecinde sosyal medya platformlari {izerinde paylasmis
oldugu tarutim tarzindaki 247 videonun 1,5 milyon kere goriintiilendigini
ayrica yapilan 842 farkhi paylasgiminda 24808 begeni aldifini, en ¢ok
yorumun ise videolara yapildig1 sonucuna ulasarak sosyal medya {izerinde
gerceklesen etkilesimi bir kez daha ortaya koymustur.

Ogrencilerin iiniversite tercihini etkileyen farkli nedenler bulunmaktadir.
Universite tercihi yapacak olan 6grenci “yasam kosullari”, “sehre olan
ulasim olanaklar1”, “aileye yakinlik”, “is olanaklarina yakinlik” ve “barinma
olanaklar1” kriterlerine biiyiik 6nem vermektedir (Yildiz, 2014:117). Simsek
ve arkadaslar1 (2019) ve Kocabas ve Akdag (2019) calismalarinda
Ogrencilerin {iniversite tercihinde dikkat ettikleri etmenleri konum,
sayginlik, imkan, bilgi, kampiis ve ekonomi olarak siralamistir. Simsek ve
arkadaslar1 (2019) bu etmeler arasinda 6grencilerim en ¢ok Snem verdigi
etmen sayginlik, en az onem verdigi etmen ise ekonomi oldugu sonucuna
ulagmislardir. Zengin ve Uzut (2017) ¢alismalarinda dgrencilerin tercihini
etkileyen en onemli nedenlerin sayginlk, bilgi ve istihdam, kampiis
imkanlar1 ve konum oldugunu tespit etmistir. Tuncali ve Cakir'in yapmus
olduklar1 c¢alismanin sonuglarmna gore vakif {iniversitesini tercih edecek
Ogrencilerin en 6nemli tercih nedenleri sirasiyla dgrenim gormek istenen
boliimiin olmasi, iiniversitenin akademik itibar1 ve kampiis imkanlar1 olarak
belirlemislerdir (Tuncali ve Cakir, 2017). Fidanoglu (2018) vakif
universiteleri Ogrencilerinin {iniversite tercihlerinde etkili olan faktorleri
inceledigi calismasinda tamitim faaliyetleri, akademik olanaklar, istihdam
olanaklari, iiniversitenin bulundugu sehir, kampus olanaklari, dneriler, aile
ve burs olanaklar1 6grencinin genel tercihi iizerinde 6nemli derecede iligkili
oldugu sonucuna ulasmistir. Tepe (2016) 2014-2015 yili bahar déneminde
dgrenim goren Usak Universitesi Egitim Fakiiltesi 1.siuf dgrencileri ve
Sezgin (2019) Maltepe Universitesini tercih eden &grenciler iizerinde sosyal
medyanin {iniversite tercihlerine etkisini arastirmistir. Her iki ¢alismanin
sonucu benzerlik gostererek Ogrencilerin tercih siirecinde internetten
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yararlandigr ve Ogrencilerin karar verme slirecinde sosyal medyadan
etkilendikleri sonucuna ulagmiglardir.

Yontem

Bu calisma {iniversitelerin hedef kitlesini olusturan ogrencilerin sosyal
medyaya yaklagimlarimin  iiniversite tercihleri {izerindeki etkisini
incelemektedir. Turizm egitimi veren boliimleri tercih eden 6grencilerin
sosyal medyada nelerden etkilendiginin ve sosyal medyay1 kullanim
amaglarimin incelenmesi hedeflenmistir. Boylelikle &grencilerin sosyal
medya davranuslarinin tespiti ile onlara ulasilabilecek dogru kanallarin
secilmesi ve bu platformlarda iiretilecek igeriklerin olusturulmasi siireci ile
ilgili etkili adimlar atilmasma katkida bulunulmasi amaglanmistir.
Arastirmanin ana kiitlesini Aydin Adnan Menderes Universitesi Turizm
Fakiiltesi dgrencileri ile Isparta Uygulamali Bilimler Universitesi Isparta
Meslek Yiiksekokulu Otel, Lokanta ve Tkram Hizmetleri Béliimii 6grencileri
olusturmaktadir. Calismada olasiliga dayali olmayan kolayda Ornekleme
yontemi tercih edilmistir.

Calismada veri toplama teknigi olarak 2 boliimden olusan anket formundan
yararlanilmigtir. Anket formu Covid-19 sebebi ile Google Forms tizerinden
olusturularak Nisan-Mayis 2020 tarihleri arasinda Ogrencilere mesaj ile
gonderilmistir. Anket ¢alismasina toplamda 232 kisi katilm gostermistir.
Ancak elde edilen anketlerden 230 tanesinin hatasiz ve eksiksiz
dolduruldugu tespit edilmis ve calisma bu veriler {izerinden
gerceklestirilmistir. Anketin birinci béliimiinde katilimcilarin demografik
ozellikleri ile sosyal medya ve internet kullanim durumlarina belirlemeye
yonelik 9 sorudan olugsmaktadir. Tkinci boliimiinde ise Tepe(2016) tarafindan
geligtirilen “Sosyal Medya Kullanim Olgegi” yer almaktadir. Olgek 16
maddeden olusmaktadir. Katiimecilar kendilerine yoneltilmis olan
maddelere 51i likert tipi “1=Hicbir zaman, 2=Bazen, 3=Arasira, 4=Genellikle,
5=Her zaman” cevaplari ile yanit vermektedirler. Arastirmada verilerin
degerlendirilmesi Google Forms ve bilgisayar ortamina aktarilip SPSS 25
paket programu {izerinden gerceklestirilmistir. Aragtirmanin yiiriitiilebilmesi
i¢in gerekli etik kurul izni alinmustir.

Arastirma icin olusturulan hipotezler;

H1: Ogrencilerin cinsiyetleri ile sosyal medyanin {iniversite tercihlerindeki
etkisine yonelik boyutlar1 (sosyal medya algisi, sosyal medya araglarinin
tercihe etkisi ve sosyal medyaya karsi tutum) ile arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H2: Ogrencilerin 6grenim durumlari ile sosyal medyanin iiniversite
tercihlerindeki etkisine yonelik boyutlar: (sosyal medya algisi, sosyal medya

araglarinin tercihe etkisi ve sosyal medyaya kars: tutum) ile arasinda anlaml
bir farklilik vardir.
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H3: Ogrencilerin kullandiklari sosyal medya araglari ile sosyal medyanin
iiniversite tercihlerindeki etkisine yonelik boyutlar1 (sosyal medya algis,
sosyal medya araglarinin tercihe etkisi ve sosyal medyaya kars: tutum) ile
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H4: Ogrencilerin sosyal medya kullaim siireleri ile sosyal medyanin
uiniversite tercihlerindeki etkisine yonelik boyutlar1 (sosyal medya algisi,
sosyal medya araglarinin tercihe etkisi ve sosyal medyaya kars: tutum) ile
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H5: Ogrencilerin interneti kullanim amaglari ile sosyal medyanin iiniversite
tercihlerindeki etkisine yonelik boyutlar1 (sosyal medya algisi, sosyal medya
araglarinin tercihe etkisi ve sosyal medyaya kars: tutum) ile arasinda anlaml
bir farklilik vardir.

H6: Ogrencilerin sosyal medyay1 kullanim amaglari ile sosyal medyanin
universite tercihlerindeki etkisine yonelik boyutlar1 (sosyal medya algisi,
sosyal medya aracglarinn tercihe etkisi ve sosyal medyaya karsi tutum) ile
arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Bulgular

Tablo 1’de arastirmaya katilan 6grencilerin demografik ve sosyal medyaya
yonelik 6zelliklerine yer verilmistir. Tablo 1 incelendiginde erkek ve kadin
katilimailarin sayilarinin esit oldugu, 6grenim durumlarina gore 6n lisans
(%58,3) ogrencilerinin agirlikta oldugu, katilimcilarmn %45,7’si 1. smif
ogrencisi olduklar1 goriilmektedir. Katilimclarin biiyiik ¢ogunlugunun
sosyal medyay1 5 yil ve daha fazla yildir (%81,3) ve her giin bir defadan
fazla (%92,6) kullandiklar1 goriilmektedir. Arastirmaya katilan 6grencilerin
onemli bir kisminin sosyal medyay: aktif olarak uzun siiredir kullandiklari
sOylenebilir.

Tablo 1. Katiimailarin Demografik ve Sosyal Ozellikleri

Demografik ve N Yiizde (%)
Sosyal Ozellikler
Kadin 115 50,0
Cinsiyet Erkek 115 50,0
Toplam 230 100,0
On Lisans 134 58,3
Ogrenim Durumu  Lisans 96 41,7
Toplam 230 100,0
1 105 45,7
2 60 26,1
Sinif 3 - 96
4 43 18,7
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Toplam 230 100,0
Var 224 97,4
Sosyal Medya
Uyeyhgi Y Yok 6 2,6
Toplam 230 100,0
1-2 yil 10 4,3
Sosyal Medya -4yl . 30 13,0
Kullanim Siireleri yil ve izeri 187 8L
Hig kullanmayan 3 1,3
Toplam 230 100,0
Her giin bir defadan fazla 213 92,6
Her giin bir defa 10 4,3
Sosyal Medya Haftada bir defadan fazla 2 0,9
Kullanim Siklig1 Ayda birkag defa 2 0,9
Hig kullanmayan 3 1,3
Toplam 230 100

Aragtirmaya katilan Ogrencilerden en fazla kullandiklari sosyal medya
sitelerinden 4 tanesini isaretlemeleri istenmistir. Tablo 2’de goriildiigii {izere
katilimailarin sirasiyla Instagram (%91,7), Youtube (%80), Twitter (%52,2),
Facebook (%29,6), Wikipedi a(%24,8) ve diger (%5,6)(Tumblr, Delicious ve
My Spaces) sosyal medya sitelerini kullandiklar1 goriilmektedir.

Tablo 2: Katilimcilarin Kullandiklar1 Sosyal Medya Siteleri

Sosyal Medya Sitesi N Yiizde
(%)
Facebook 68 29,6
Wikipedia 57 24,8
Twitter 120 52,2
Instagram 211 91,7
Youtube 184 80,0
Diger 12 5,6
Sosyal Medya Kullanmayan 2 0,9

Katilimcilardan sosyal medyay1 en ¢ok hangi amagla kullandiklarina dair 3
secenek isaretlemeleri istendiginde Tablo3’te siralanan sonuglar elde
edilmistir. Buna gore Ogrencilerin en fazla zaman gecirmek (%81,7) ve
giindemi takip etmek (%743) amaciyla sosyal medya kullanimina
yoneldikleri goriilmektedir.
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Tablo 3. Katilimcilarin Sosyal Medyay1 Kullanim Amaglar:

Sosyal Medya Kullanim Amact N Yiizde
(%)
Yeni arkadaslar bulmak 23 10,0
Oyun oynamak 57 24,8
Online sohbet etmek 62 27,0
Zaman gegirmek 188 81,7
Arkadasglar takip etmek 99 43,0
Profili glincellemek 28 12,2
Giindemi takip etmek 171 74,3
Sosyal Medya Kullanmayan 3 1,3

Ogrencilerin sosyal medyay1 takip etme yaninda interneti hangi amaglarla
kullandiklarini tespit etmek {izere kendilerinden interneti en ¢ok hangi
amagla kullandiklarina dair 3 segenek isaretlemeleri istenmistir. Buna gore
katilimcilar interneti en fazla video, oyun, miizik gibi eglenme amagh
(%83,0) ve giindemi takip etmek (%78,3) amacli kullanmaktadir. Bunlarin
yaninda katilimcilarin yarisindan fazlasi (%56,1) sosyal medyayi takip etmek
amaciyla da interneti kullandiklarini belirtmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin interneti Kullanim Amagclar

Internet Kullanim Amact N Yiizde (%)
Aragtirma yapmak 123 53,5
Giindemi takip etmek 180 78,3
Eglence (video, oyun, miizik vb.) 191 83,0
E-mail’e bakmak 20 8,7

Resmi hizmetler 10 4,3

Sosyal medyay1 takip etmek 129 56,1

Tablo 4’de katiimcilarin interneti en ¢ok; eglence(%83), glindemi takip
etmek(%78,3), sosyal medyayr takip etmek(%56,1), arastirma
yapmak(%53,5), e-mail alisverisleri(%8,7) ve resmi hizmetler(%4,3) icin
kullandiklar: goriilmektedir.

Ac¢imlayic1 Faktor Analizi

Sosyal Medya Olgeginde yer alan 16 ifadenin, elde edilen veriler iizerinde
temel bilesenler analizine tabi tutulmadan, ilk olarak faktor analizi igin
uygun olup olmadigina bakilmistir. Biiytikoztiirk (2002: 480) faktorlerin
gliclii ve belirgin olmasi ve degisken sayisinin fazla biiyiik olmamas:
durumunda, 6rneklem biiyiikliigiiniin 100 ile 200 arasinda olmasinin faktor
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analizi icin yeterli olabilecegini ifade etmektedir. Arastirmanin 6rneklem
biiytikliigliniin 200’den fazla olmasi, galismanin faktor analizi i¢in uygun
oldugunu gostermektedir. Verilerin faktor analizine uygun olup olmadigina
bakmak icin kullanilan diger olciimler ise Bartlett (Bartlett, 1954) ve Kaiser-
Meyer-Olkin (Kaiser 1970, 1974) testleri orneklem yeterliligi ol¢timleridir.
Bartlett testinin anlamli olmasi (p<.05) ve KMO degerinin 0.6 ve bu degerden
biiyiik olmasi, Olgegin faktor analizi ig¢in uygun oldugunu gostermektedir
(Pallant, 2015: 201). Tablo 7ye bakildiginda Bartlett testinin (p<.000) anlaml
oldugu ve KMO degerinin (,882) ,6’dan biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle Sosyal Medya Olgeginin faktor analizi igin uygun oldugu
gorulmiistiir.

Tablo 5. Faktor Analizi Sonuglar:

Faktorler =
2 X 25 52
= 0 Z> 8

Faktor-1: Sosyal Medya Algisi 6,880 43,000 ,878

S1-  Universite  tercihi  yaparken 74

internetten yararlandim. ’

S2- Universite tercihi yaparken dgrenci 812

forum sitelerine girdim. ’

S3- Universite tercihi 6ncesi tercih

etmeyi  diiglindiigtim  {iniversitenin 542

ogrencileriyle internet tizerinden ’

gorustim.

S4- Tercih edecegim sehirler ile ilgili

interneti kullanarak ulagim, sosyal hayat, 790

barinma gibi imkanlar hakkinda bilgi ’

edindim.

S5- Sosyal medya sitelerini iiniversiteler 661

hakkinda bilgi edinmek i¢in kullandim. ~ ’

510- Ogrenci forumlarinda

iiniversitelerle ilgili paylasilan ,640

diistinceleri okudum.

S515- Tercih edecegim {iniversiteler ile

ilgili interneti kullanarak sosyal hayat, ,587
kampiis, yurt gibi imkanlar1 arastirdim.

S516- Tercih etmeyi diistindiigim
universite ile ilgili internetten aragtirma ,725
yaptim.

Faktor-2: Sosyal Medya Araclarinin

Tercihe Etkisi 1824 11,398 854
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S6- Universitenin Youtube reklamlari

,689

tercihimde etkili olmustur.
S7-  Universitenin Facebook sayfasi

iy s ,731
tercihimde etkili olmustur.
S8- Universitenin Instagram sayfast

-y s ,804
tercihimde etkili olmustur.
S9-  Universitenin ~ Twitter  sayfasi

iy . ,838
tercihimde etkili olmustur.
S11- Sosyal aglar tiniversite tercihimi

_— ,614
etkiledi.
Faktor-3: Sosyal Medyaya Kars1 Tutum 1,546 9,661 ,891
S12-  Sosyal aglarda iiniversiteler
hakkinda paylasilan bilgiler ,842
iiniversitenin imajin etkiler.
S13- Universitelerin sosyal medyadaki 896

imaj1 6grenci tercihini etkiler.

S14-  Sosyal paylasim  sitelerinde
iiniversiteler ile ilgili paylagimlar 6grenci ,843
tercihlerini etkiler.

KMO Degeri ,882
Barlett Kiiresellik Testi x2 Degeri 2044,399
Anlamlilik ,000
Toplam Agiklanan Varyans Degeri 64,060

Tablo-5 incelendiginde ifadelerin faktor yiikleri 0.542 ve {izerindedir.
Varimax rotasyonu analizi sonucunda varyansin sirasiyla 1. Faktor %43,000,
2. Faktor %11,398 ve 3. Faktor %9,661'ini aciklayan 1'{iistiinde 6z degere
sahip i¢ bilesenin oldugu goriilmektedir. Bu ti¢ bilesen toplam varyansin
%64,060 11 agiklamaktadir. Faktor analizinde en onemli Olciitlerden biri de,
aciklanan varyansmn toplam varyansin iizerinden %50’den fazla olmasi
gerekliligidir (Yaghoglu, 2017: 77). Toplam varyansin, 16 ifadenin yer aldig:
ii¢ bilesenin agiklanan varyansi agiklayabilme giliciine sahip oldugunu
gostermektedir. Faktor analizi sonucunda; 1. Faktoriin altinda toplam 8
ifadeden, 2. Faktoriin altinda toplanan 5 ifadeden ve 3. Faktoriin altinda
toplanan 3 ifadeden olustugu goriilmektedir. Cronbach Alpha ile yapilan
gilivenirlik analizleri sonucunda toplam 3 faktdriin giivenirlik katsayilarina
sirastyla bakildiginda 1. Faktoriin ,878, 2. Faktoriin ,854 ve 3. Faktoriin ,891
oldugu goriilmektedir. Bu degerler Sosyal Medya Olgegi boyutlarinin
glvenilir oldugunu gostermektedir.

Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Calismaya uygulanan korelasyon analizi sonucunda sosyal medya olgegi
sosyal medya algisi boyutu sosyal medya araglarinin tercihe etkisi boyutu ile
arasinda anlaml (p<0,05; p: 0,00) ve pozitif yonlii orta seviyede (r: ,606) bir
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iliski sonucuna ulasilmistir. Sosyal medya algis1 boyutu ile sosyal medyaya
kars1 tutum boyutu arasinda anlamli (p<0,05; p: 0,00) ve pozitif yonlii zayif
(r: ,428) bir iliski sonucuna ulasilmistir. Sosyal medya araglarinin tercihe
etkisi boyutu ile sosyal medyaya karsi tutum boyutu arasinda anlamh
(p<0,05; p: 0,00) ve pozitif yonlii zayif (r: ,427) bir iliski sonucuna
ulagilmigtir.

Tablo 6. Sosyal Medya Olgeginin Boyutlar1 Arasindaki Iliskiye Yonelik
Korelasyon Analizi Sonucu

SMA SMATE SMKT

Sosyal Medya Algisi 1
Sosyal Medya Araglarinin Tercihe Etkisi 6067 1
Sosyal Medyaya Kars1 Tutum A428** 427 1

Hipotez Testlerine iliskin Bulgular

Olgekler ile ilgili yapilan ¢alisma sonucunda ilk olarak elde edilen verilerin
normal dagilim gosterip gostermedigi incelenmistir. Arastirmada yer alan
gozlem sayist1 29'un iizerinde oldugundan normallik testi kapsaminda
Kolmogorow-Smirnov testi kullanilmas: 6nerilmektedir (Karaatl: 2018: 10).

Tablo 7. Normallik Testi

Normallik Analizi Sosyal Medya Ol¢egi
N 230
Kolmogorov-Smirnov (Sig.) ,200

Ortalama (Mean) 2,834

Medyan 2,812

Carpiklik (Skewness) ,218

Basiklik (Kurtosis) -,461

Tablo 7’de normallik dagilimina iliskin degerler yer almaktadir. Bu
degerlere bakildiginda Sosyal Medya Olgeginin Kolmogorov-Simirnov
degerinin p>,05 oldugu goriilmektedir. Ortalama ve medyan degerlerine
bakildiginda da; (mean: 2,834; median: 2,812) dlgek degerlerinin birbirine
yakin oldugu gozlenmektedir. Olgegin carpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) degerlerine bakildiginda ise carpiklik degeri ,218 iken basiklik
degeri -,461'dir. Bu degerler, carpiklik ve basikligin -1,5 ve +1,5 araliginda
oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda elde edilen veriler 6lgegin normal
dagildigini gostermektedir.

Katilimailarin sosyal medya olgegine verdikleri yarnitlarin demografik ve
sosyal medya Ozelliklerine gore degiskenlik gosterip gostermedigini tespit
etmek amactyla farklilik testleri yapilmistir.
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Tablo 8. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Sosyal Medya
Olgegine Vermis Olduklar1 Cevaplarin Bagimsiz T-Testi Sonuglarinin
Dagilim1

Boyutlar Cinsiyet-
Ogrenim  AO Sd T P
Durumu
Kadin 3,19 ,939
Erkek 3,11 1,087 ,608 544
Sosyal Medya Algist Onlisans 3,04 1,013
Lisans 3,31 ,999 2,04 042
Kadin 1,88 ,899
Sosyal Medya Araglarmin Erkek 1,73 ,991 1,17 243
Tercihe Etkisi Onlisans 1,80 ,973
Lisans 1,82 ,914 ,145 885
Kadin 3,57 1,186
Sosyal Medyaya Karst Erkek 3,78 ,995 -1,44 ,150
Tutum Onlisans 3,71 1,066
Lisans 3,62 1,143 -,581 ,562
*p<0,05

Tablo 8'de katihmcilarin demografik 6zellikleri ile sosyal medya Olgegine
vermis olduklari cevaplar incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda kadin
katilimcilarin erkek katiimcilara gore sosyal medya algt diizeyinin(x=3,19)
ve sosyal medya araglarinin tercihe etki diizeyinin(x=1,88) daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Erkek katilimcilarin kadin katilimcilara gore sosyal
medyaya kars: tutum diizeyinin(x=3,78) daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Analiz sonucunda katihmcilarin cinsiyet gruplar ile sosyal medya Olgegi
boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik tespit edilememis ve Hi hipotezi
reddedilmistir.

Katilimailarin 6grenim durumlarina bakildiginda ise lisans egitimi alanlarin
Onlisans egitimi alanlara gore sosyal medya alg: diizeyinin(x=3,31) ve sosyal
medya araglarmin tercihe etki diizeyinin(x=1,82) daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Lisans egitimi almakta olan katihmcilarin 6nlisans egitimi
almakta olan katilimcilara goére sosyal medyaya karst tutum
diizeyinin(x=3,71) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Analiz sonucunda
katiimalarin 6grenim durumlar1 ile sosyal medya algilari(p=0,042>0,05)
arasinda istatiksel olarak anlaml bir farklilik tespit edilmis ve H: hipotezi
kismen kabul edilmistir. Lisans egitimi almakta olan katiimcilarin
iiniversite tercihlerindeki sosyal medya algilar1 Onlisans egitimi almakta
olan katiimcilara gore daha fazla oldugu diisiiniilmektedir.
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Tablo 9. Katilmcilarin Sosyal Medya Kullanim Araglarmma Gore Sosyal
Medya Olgegi Boyutlarina Vermis Olduklari Cevaplarin Bagimsiz T-Testi
Sonuglarinin Dagilimi

Sosyal Medya

Sosyal Medya Algis1 ~ Araglarinin ~ Tercihe Sosyal - Medyaya  Karst

Sosyal A Tutum

Medya Etkisi

Cesitleri

AO Sd t P AO Sd t P AO Sd t p

E 325 ,954 1,97 1,024 3,94 1,067

Facebook ,972 332 1,68 ,093 2,38 ,018
H 311 1,038 1,74 ,908 3,56 1,094
E 326 ,990 2,02 1,062 3,93 1,051

Twitter 1,65 ,100 3,77 ,000 3,78 ,000
H 3,04 1,032 1,57 ,738 3,40 1,084
E 310 993 180 946 3,68 1,102

Instagram ,013 ,665 ,191 ,849
H 369 1,103 2,50 1,90 ,976 A33 3,63 1,075
E 3,17 ,997 1,81 ,968 3,74 1,106

Youtube ,596 552 ,030 ,976 1,77 077
H 3,07 1,086 1,80 ,869 3,42 1,034
E 313 ,99 1,83 ,927 3,71 ,970

Diger -19 6 ,884 ,220 ,826 ,302 1,763
H 316 1,024 ' 1,80 ,957 3,66 1,145

*p<0,05 E:evet H:hayir

Tablo 9’da katihimalarin sosyal medya kullamim araglar ile sosyal medya
Olcegi boyutlarina vermis olduklar1 cevaplar incelenmistir. Yapilan analiz
sonucunda sosyal medya algisi boyutu ile sadece Instagram kullananlar ve
kullanmayanlar arasinda(p=0,013>0,05) istatiksel olarak anlamli bir farklilik
tespit edilmistir. Instagram kullanan katihimcilarin iiniversite tercihlerindeki
sosyal medya algilar1 Instagram kullanmayan katilimcilara gore daha az
oldugu diisiiniilmektedir. Katihmcilarin sosyal medya kullanim aragclari ile
sosyal medyanin tercihe etkisi boyutuna vermis olduklar1 cevaplar
incelenmis ve yapilan analiz sonucunda sadece Twitter kullananlar ve
kullanmayanlar arasinda(p=0,000>0,05) istatiksel olarak anlaml bir farklilik
tespit edilmigtir. Twitter kullanan katilimcilarin {iniversite tercihinde Twitter
kullanmayan katilimcilara gore sosyal medya araglarindan daha fazla
etkilendigi diistiniilmektedir. Katilimcilarin sosyal medya kullanim araglar
ile sosyal medyaya karsi tutum boyutuna vermis olduklari cevaplar
incelendiginde Facebook kullananlar ve kullanmayanlar
arasinda(p=0,018>0,05) ve Twitter kullananlar ve kullanmayanlar
arasinda(p=0,000>0,05) istatiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
Facebook ya da Twitter kullanan katiimcilarin iiniversite tercihinde
Facebook ya da Twitter kullanmayan katilimcilara gore sosyal medyaya
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karsi1 daha fazla tutum sergiledikleri diisiiniilmektedir. Dolayisiyla Hs
hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 10. Katiimcilarin Sosyal Medya Kullanim Siirelerine Gore Sosyal
Medya Olgegi Boyutlarina Vermis Olduklari Cevaplarin Anova Testi
Sonuglarinin Dagilimi

Sosyal
Medya Anlamh Fark
Boyutlar Kullanim AO Sd F p (Tukey)
Siireleri
1-2 yil 2,80 1,358
3-4 y1l 3,11 1,077
1
Zg’; Medya 5 iveizeri 318 988 492 688
Kullanmryor 3,00 1,089
um
1-2 y1l 1,54 ,625
Sosyal Medya 3-4yil 2,04 1,155
Araglarinin 5yil vetizeri 1,80 ,925 1,382 ,249
Tercihe Etkisi
ercihe Etkisi Kullanmiyor 113 230
um
12yl 2,93 1,130 Kullanmiyorum/3-4
Sosval 3-4 y1l 382  ,929 yil p=,017
Y 5yil ve tizeri 3,72 1,095 4,687 ,003* Kullanmiyorum/ 5
Medyaya Karst Kullanmiyor 1l ve tizeri p=,019
Tutum YOI 188 192 y P
um
*p<0,05

Tablo 10’da katilimcilarin sosyal medya kullanim siirelerine gore sosyal
medya Olgeginin boyutlarina vermis olduklar1 cevaplar incelenmistir.
Inceleme sonucunda sosyal medya algis1 boyutu ve sosyal medya araglarinin
tercihe etkisi boyutu ile katithmaclarin sosyal medya kullanim siireleri
arasinda istatistiksel olarak anlamh bir farklhilik tespit edilmemistir. Ancak
sosyal medyaya kars: tutum boyutu ile katilimcilarin sosyal medya kullanim
siireleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir(
p<0,003). Olusan farkliligin kaynagini tespit etmek amaciyla Post-Hoc
testlerinden Tukey testi uygulanmistir. Tukey testi sonucuna gore fark
yaratan gruplar sosyal medya kullanmryorum ile 3-4 y1l (p<0,017) ve sosyal
medya kullanmiyorum ile 5 yil ve {izeri(p<0,019) olarak tespit edilmis ve Ha
hipotezi kismen kabul edilmistir. Bu sonuglar neticesinde sosyal medya
kullanmayanlarin sosyal medyay1 3 yil ve daha uzun zamandan beri
kullanan katillmcilara gore iiniversite tercihleri sirasinda sosyal medyaya
kars1 daha az tutum sergiledikleri sdylenebilmektedir.
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Tablo 11. Katiimailarin Interneti Kullanim Amaglarina Gore Sosyal Medya
Olgegi Boyutlarina Vermis Olduklari Cevaplarin Bagimsiz T-Testi
Sonuglarinin Dagilimi

Sosyal Medya
Sosyal Medya Algis1 Araglarinin Tercihe F?-osyal Medyaya Karst
Kullanim Etkisi utum
Amaglar
AO Sd t P AO Sd t P AO Sd t P
Arastirma E 322 1,072 1,84 1,066 3,71 1,020
1,14 252 ,627 531 ,584 560
Yapmak
H 3,07 ,942 1,77 ,791 3,63 1,183
Giindemi E 324 ,974 1,86 ,972 3,81 1,019
Takip 2,661 ,008 1,858 0,66 3,976 ,000
Etmek H 3,82 1,095 1,61 ,827 3,18 1,232
Eglence,
- E 3,16 1,034 1,82 ,985 3,70 1,113
Video,
Oyun, 319,751 ,597 553 ,753 455
Miizik, H 3,11 ,921 1,74 ,741 3,56 1,023
vb.
E-mail E 333 ,961 1,88 1,084 3,41 1,358
Aligverisl ,848 405 ,296 770 -916 ,370
eri H 3,13 1,020 1,80 ,936 3,70 1,070
Resmi E 356 1,387 1,66 1,243 3,36 1,159
Hizmetler ,958 362 -399 ,698 -871 ,405
H 3,13 ,994 1,81 ,934 3,69 1,095
;’:Z;YI E 315 ,987 1,86 964 3,77 1,090
Takip ,033 974 962,337 155 121
H 3,15 1,053 1,74 ,925 3,55 1,098
Etmek

*p<0,05 E:evet H:hayir

Tablo 11'de katilimcilarin interneti kullanim amaglarina gore sosyal medya
Olgegi boyutlarma vermis olduklar1 cevaplar incelenmistir. Yapilan analiz
sonucunda sosyal medya algisi ve sosyal medyaya kars: tutum boyutu ile
sadece interneti giindemi takip etmek igin kullananlar ve kullanmayanlar
arasinda (p=0,008>0,05 ve p=0,000>0,05 ) istatiksel olarak anlaml bir farklilik
tespit edilmistir. Interneti giindemi takip etmek icin kullanan katilimcilarin
iiniversite tercihlerindeki sosyal medya algilar1 interneti giindemi takip
etmek icin kullanmayan katilmcilara gore daha az oldugu
diisiiniilmektedir. Ancak interneti giindemi takip etmek igin kullanan

katilimcilarin iiniversite tercihinde interneti giindemi takip etmek igin
kullanmayan katilimcilara gore sosyal medyaya karsi daha fazla tutum
sergiledikleri dolayisiyla sosyal medyadan etkilendikleri diisiiniilmektedir.
Bu sonuglar neticesinde Hs hipotezi kismen kabul edilmistir.
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Tablo 12. Katiimcilarin Sosyal Medyay1 Kullanim Amaclarina Gore Sosyal
Medya Olgegi Boyutlarina Vermis Olduklari Cevaplarin Bagimsiz T-Testi
Sonuglarinin Dagilimi

Sosyal Medya
Sosyal Medya Algis1  Araglarinin  Tercihe Sosyal Medyaya
Kullanim Etkisi Karsi Tutum
Amaclar
AO Sd t p AO Sd t p AO Sd t p
Yeni E 308 1227 162 690 3,63 764
Arkadaslar 289 ,775 130 ,203 186 ,852
Bulmak H 3,16 ,991 1,83 ,970 3,68 1,130
Ovan E 337 ,891 1,82 888 3,76 987
oy 5 1,88 0,60 ,085 932 745 458
ynama H 3,08 1,044 1,80 ,968 3,64 1,132
Online E 315 1,053 177 883 3,74 1,039
,966 725 553 582
Sohbet Etmek 515 4 593 042 182 972 3,65 1,120
Zaman E 315 1,020 1,83 ,986 3,76 1,070
Covtrmelk 055 % 964,338 2,60 012
egirme H 316 1,001 ’ 1,70 749 3,26 1,136
Arkadaslarmy B 312 1057 2,02 1,117 3,90 1,018
Takd Eim . 2o 718 2,94 ,004 2,73 007
axap BmeX  pr 317 985 - 1,65 772 351 1,128
Profilimi E 281 1008 1,63 ,767 3,65 1,142
» ,063 125 217 1908
Giincellemek 55 4 599 192 1,83 ,968 368 1,004 1V
Giindemi 323 ,994 1,87 955 3,77 1,105
Takio Etmek 2,02 ,046 1,65 ,101 249 014
akip Bmek g 292 1,044 1,64 ,910 3,38 1,027

Tablo 12’de katilimcilarin sosyal medyay1 kullanim amaglarina gore sosyal
medya Olgegi boyutlarina vermis olduklar: cevaplar incelenmistir. Yapilan
analiz sonucunda sosyal medya algisi ile sosyal medyay1 giindemi takip
etmek i¢in kullananlar ve kullanmayanlar arasinda (p=0,046>0,05) istatiksel
olarak anlamh bir farklilik tespit edilmigtir. Sosyal medyay1 giindemi takip
etmek icin kullanan katilimcilarin {iniversite tercihlerindeki sosyal medya
algilar1 sosyal medyay: giindemi takip etmek i¢in kullanmayan katilimcilara
gore daha fazla oldugu diisiiniilmektedir. Sosyal medyay1 arkadaslarin
takip etmek icin kullanan ve kullanmayan katilimcilarin sosyal medyanin
iiniversite tercihine etkisi boyutu ile arasinda (p=0,004>0,05) istatiksel olarak
anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Universite tercihlerinde sosyal medyay1
arkadaslarin1 takip etmek icin kullanan katilimcilarin arkadaslarinin
paylasimlarindan daha fazla etkilendigi diisiiniilmektedir. Ayrica sosyal
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medyaya karst tutum boyutu ile sosyal medyayr zaman gecirmek igin
kullananlar ve kullanmayanlar arasinda (p=0,012>0,05), arkadaslarim takip
etmek ic¢in kullananlar ve kullanmayanlar arasinda (p=0,007>0,05) ve
giindemi takip etmek icin kullananlar ve kullanmayanlar arasinda
(p=0,007>0,05) istatiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Sosyal
medyay1 zaman gecirmek, arkadaslarmi takip etmek ve gilindemi takip
etmek i¢in kullanan katiimcilarin iiniversite tercihinde sosyal medyay:
zaman gecirmek, arkadaslarini takip etmek ve giindemi takip etmek igin
kullanmayan katilimcilara gore sosyal medyaya karsi daha fazla tutum
sergiledikleri diisiiniilmektedir. Bu sonuglar neticesinde He hipotezi kismen
kabul edilmistir.

Tartisma, Sonug ve Oneriler

Her gegen giin sosyal medya kullanicilarmin sayis1 ve sosyal medya
platformlari, tilkemizde ve diinya genelinde hizli bir sekilde artis
gostermektedir. Ozellikle COVID-19 nedeni ile insanlar zamanlarimin biiyiik
bir kismini sosyal medya platformlarinda gecirebilmektedir. Arastirmaya
katillan 6grencilerin %97,4’tintin sosyal medya kullaniyor olmasi bu bilgiyi
dogrulamaktadir. Aym zamanda Instagram %91,7, YouTube %80 ile
arastirmaya katilan oOgrencilerin en fazla tercih ettigi sosyal medya
platformlaridir. Bu bilgiden hareketle tiniversitelerin 6zellikle Instagram ve
Youtube hesaplarini daha aktif sekilde kullanmalarinin, Ogrencilere
ulasmada kolaylik getirecegi soylenebilir. Bununla birlikte 6grencilerin
%81,3'11 sosyal medyay1 5 yil ve daha uzun siiredir kullanmaktadir ve bu
durum, 6grencilerin sosyal medya ile ilgili deneyimlerinden 6tiirii bilgiye
erisimlerinin daha kolay gergeklesebildigini gostermektedir. Bu nedenle
iniversitelerin sosyal medya platformlarinda sergiledikleri iletisim ve
tamitim  faaliyetleri daha da ©nemli ve gerekli hale gelmektedir. Bu
calismada, iiniversitede turizm ile ilgili boliimleri tercih eden 6grencilerin
tercih siirecinde sosyal medyadan ne Oolglide ve nasil etkilendikleri
incelenmistir. Ilk olarak sosyal medya olgegine agimlayici faktor analizi
yapilmis ve analiz sonucunda sosyal medya algisi, sosyal medya araglarinin
tercihe etkisi ve sosyal medyaya karsi tutum olmak {izere 3 boyut elde
edilmistir. Elde edilen boyutlar arasinda yapilan korelasyon analizi sonucu
boyutlarin birbiri ile pozitif yonlii iliskide olduklar: goriilmektedir.

Calismanin hipotezlerini test etmek amaci ile bagimsiz t testi ve tek yonlii
varyans analizinden faydalanilmigtir. Yapilan analizler sonucunda
ogrencilerin cinsiyetleri ile sosyal medyanin {iniversite tercihlerindeki
etkisine yonelik boyutlar: ile arasinda anlamli bir farklilik bulunamamustir.
Ogrencilerin  6grenim  durumlar1 ile sosyal medyanin iiniversite
tercihlerindeki etkisine yonelik boyutlar: ile arasindaki iliskiye bakildiginda
sadece sosyal medya algis1 boyutunda anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
Lisans egitimi almakta olan katilimcilarin {iniversite tercihlerindeki sosyal
medya algilarinin daha fazla oldugu diistiniilmektedir. Bu nedenle 6zellikle
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lisans diizeyinde egitim veren turizm boliimlerinin sosyal medyada ¢ok
daha aktif bicimde yer almasinin, bu algiy1 yonlendirme konusunda etkili
olacag1 sdylenebilir.

Ogrencilerin kullandiklar1 sosyal medya araglari ile sosyal medyanin
tiniversite tercihlerindeki etkisine yonelik boyutlar1 arasindaki iliskiyi
incelemek amaciyla bagimsiz t testinden yararlanilmistir. Yapilan analiz
sonucunda sosyal medya algisi boyutu ile sadece Instagram kullananlar ve
kullanmayanlar arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir. Ayrica sosyal medyanin tercihe etkisi boyutuna sadece Twitter
kullananlar ve kullanmayanlar arasinda istatiksel olarak anlaml bir farklilik
tespit edilmistir. Sosyal medyaya karst tutum boyutu ile Facebook
kullananlar ve kullanmayanlar arasinda ve Twitter kullananlar ve
kullanmayanlar arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir. Her sosyal medya platformunun igerigi ve kitlesi birbirinden
farkli olabilmektedir ve bu farklilik calismada da gozlemlenmistir. Bu
nedenle egitim kurumlarmin igerik {iretirken sosyal medya kanallarinn
yapisini dikkate almalar1 gerektigi ortadadir.

Ogrencilerin sosyal medya kullanim siireleri ile sosyal medya algisi boyutu
ve sosyal medya araglarinin tercihe etkisi boyutu arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik tespit edilmemistir. Ancak sosyal medyaya kars1 tutum
boyutu ile katiimcilarin sosyal medya kullanim siireleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Sosyal medyay1 daha
uzun siiredir kullanan Ogrenciler, sosyal medyada yer alan {iniversite
kurumlarina yonelik daha pozitif algiya sahip olmaktadir. Bunun nedeni
iiniversite tercihlerinde bulunacak o6grencilerin {iniversiteleri internet ve
Ogrenci forum sitelerinden yararlanarak arastirmasidir. Ayrica bu algiya
neden olan en 6nemli durum ise 6grencilerin tercihleri esnasinda sosyal
medyay1r kullanarak {iniversiteler hakkinda gerek {iniversitelerin sosyal
medyada kendi hesaplarindan yaptiklari paylasimlar gerekse mevcut
ogrencilerin iiniversiteleri hakkindaki paylagimlar1 ve {iniversite ile olan
etkilesimleri ~ Ogrencilerin  algilarim1  olumlu  yonde  etkiledigi
diisiiniilmektedir. Ogrencilerin interneti kullamim amaglari ile sosyal medya
algis1 ve sosyal medyaya kargi tutum boyutu ile sadece interneti giindemi
takip etmek igin kullananlar ve kullanmayanlar arasinda istatiksel olarak
anlamli bir farklilik tespit edilmistir.

Ogrencilerin sosyal medyay1 kullaim amaglari incelendiginde; sosyal
medya algist boyutu ile sosyal medyayir giindemi takip etmek icin
kullananlar ve kullanmayanlar arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik
tespit edilmistir. Sosyal medyay1 arkadaslarin takip etmek i¢in kullanan ve
kullanmayan katilimcilarin sosyal medyanin {iniversite tercihine etkisi
boyutu ile arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
Ayrica sosyal medyaya karst tutum boyutu ile sosyal medyayi zaman
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gecirmek i¢in kullananlar ve kullanmayanlar arasinda, arkadaslarimi takip
etmek i¢in kullananlar ve kullanmayanlar arasinda ve giindemi takip etmek
i¢in kullananlar ve kullanmayanlar arasinda istatiksel olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir. Universitelerin bir anlamda hedef pazarini
olusturan ogrencilerin sosyal medyay1r hangi amaglarla kullandiklarini
bilmesi, profillerinin ve tercih davramglarinin tespitinde kurumlara
yardimcr olacaktir. Bu dogrultuda sosyal medyada ogrencilere yapilacak
tanitimlarin igerikleri olusturulurken bu bilgilerden yararlanildiginda cok
daha dogru ve etkili bilgilendirme faaliyetleri yapilabilecektir. Ayrica
universiteler tamitim faaliyetlerinin yaninda yaptiklar1 ya da gelecekte
yapmay planladiklar etkinlikler hakkinda gorsel paylasimlar yaparak hem
mevcut 6grenciler hem de potansiyel dgrenciler ile iletisim ve etkilesimlerini
artirabilir. Buna ek olarak {iniversite Ogrencileri iiniversitenin
olanaklarindan ve etkinliklerinden faydalanirken sosyal medya iizerinden
yapacaklar1 durum giincellemeleri, fotograflar, videolar, yer bildirimleri ve
etiketler gerek paylasim yapan kisinin arkadas gevresi gerekse yapilan etiket
ile diger kisiler tarafindan goriilmesine neden olmaktadir. Dolayisiyla bu tiir
paylasimlar ile &grenciler dolayli olarak da olsa kendi iiniversitesinin
tanitimin1 yapmaktadir. Bu nedenle {iniversiteler hem imkan ve olanaklar
gelistirmeli hem de {iniversite icindeki etkinliklerin sayisin1 arttirmalidir.

Universiteler ozellikle geng nesilde artan sosyal medya kullanimini ve
genglerin sosyal platformlarda yer alma istegini goz oniinde bulundurarak
tanitim faaliyetlerini bu alanlarda gerceklestirmelidir. Giintimiizde
isletmelerin etkinliklerini ve bilinirliklerini artirmak igin sosyal medya
platformlarinda yer aldiklari, gerek kendi biinyelerinde kurduklar
birimlerle gerekse disarindan bu sosyal medya hizmetlerini sunan
igletmelerle calistiklar1 goriilmektedir. Bundan dolay: {iniversiteler sosyal
medya platformlarinda resmi kullanici hesaplarina sahip olmali, gerekirse
sosyal medya yonetimine yonelik {iniversite biinyesinde bir birim kurularak
mevcut 6grencileri ve iiniversiteyi tercih etmeyi diigsiinen 6grenciler ile daha
kolay etkilesim saglanmalidir. Bu calisma yalnizca turizm Ogrencileri
tizerine yapilmustir. Her boliimiin yapisi, gergeklestirdikleri etkinlikler ve
ogrenci profilleri farklhlagabilmektedir. Bu nedenle ayni c¢aligma farkh
boliimleri tercih eden ogrenciler iizerinde yapilabilir. Bunun disinda
ogrencilerin sectikleri boliimler ile ilgili sosyal medya disinda hangi
kanallardan bilgi aldiklar1 ya da almak istedikleri hakkinda da arastirmalar
gerceklestirilebilir.
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