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REKLAMLARININ UNIiVERSITE ADAYLARI UZERINDEKI
SOSYO-EKONOMIK ETKILERI
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Ozet

Bu c¢alismanin amaci iiniversitelerin ¢esitli platformlarda yaptigi reklamlarin 6grencilerin
iiniversite tercih egilimlerine etkilerini dogrusal olasilik modeli (LPM), Probit ve Logit modelleri
ile arastirmaktir. Ozellikle hangi reklam tiiriiniin {iniversite adaylarinin tercihlerini etkileme
olasihigmin daha yiiksek oldugunu ve etkinin &grencilerin sosyo-ekonomik durumuna gore
degisip degismedigini dogrusal olasilik modeli (LPM), Probit ve Logit modelleri ile
arastirmaktadir. Analizde kullanilan veriler 12 farkli sehirden 2817 6grencinin ankete vermis
olduklar1 cevaplardan elde edilmistir. Analiz sonuglarina gore reklamlarin liniversite tercih
egilimlerine etkisi hem reklam tiiri hem de sosyo-ekonomik durumuna gore farklilastig:
goriilmektedir. Diislik gelir grubunda olan 6grencilerin genel olarak reklamlardan etkilenme
ihtimalleri daha yiiksek olurken iiniversite kampiisiine yapilan gezilerden yiiksek gelir
grubundaki 6grencilerin daha fazla etkilenme ihtimalleri ortaya c¢ikmustir. Anadolu lisesi
Ogrencilerinin haber, spor ve benzeri sitelerdeki reklamlar ve iiniversite kampiislerine olan
ziyaretlerden etkilenme ihtimalleri daha fazla oldugu goriilmiistiir.
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SOCIO-ECONOMIC EFFECTS OF ADVERTISEMENTS ON UNIVERSITY
CANDIDATES

Abstract

This paper aims to analyze university advertisements' effects on university candidates' preference
tendencies using the linear probability model (LPM), Probit, and Logit models. It aims to analyze
whether advertisements' effect on university candidates changes according to students' socio-
economic status. Furthermore, which advertisements are more likely to affect their preferences.
The survey technique was used to obtain the data, and a total of 2817 students from 12 different
cities participated in the survey. The results show that university advertisements' effects on
university candidates' preference tendencies differ according to students' socio-economic status.
Students in the low-income group are more likely to be affected by advertisements in general. In
contrast, students in the high-income group are more likely to be affected by trips to the university
campus. It has been observed that students in Anatolian high school are more likely to be affected
by advertisements on news, sports, and similar sites and university visits.
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GIRIS

Tiirkiye’de rekabet tiim sektorlerde ciddi sekilde hissedilmektedir. Egitim sektorii de
rekabetin yiiksek olarak yasandig1 bir alandir. Ozellikle son donemde vakif iiniversite
sayilarinin artmasi, bu alanda rekabete neden olmustur. Vakif yiiksek Ogretim
kurumlarinin kuruluslarina iliskin sartlara, Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasasi’nin 130 uncu
maddesi ile 2547 sayil1 Yiiksekdgretim Kanunu ve 2809 sayili Yiiksekdgretim Kurumlari
Teskilatt Kanununda yer verilmistir (Resmi Gazete, 2005). Tiirkiye’de vakif
iiniversiteleri, ilk kez 1983 yilinda Bilkent Universitesi’nin kurulmasiyla baslamistir
(YOK, 2021). Vakif iiniversitelerinin kar amaci giitmeyen kamu kurumu vasfi tasimasi
nedeniyle, reklam ¢alismalar1 kimi zaman tartigmalara neden olmaktadir. Ancak vakif
tiniversitelerinin giderlerini karsilamak, yatinm yapmak ve Ogrencilerine destek
olabilmek i¢in taninmasi ve tercih edilmesi gerekmektedir. Tiirkiye’de her yil ortalama
2 milyon Ogrenci iiniversite smmavina girmektedir. Vakif iiniversiteleri, ozellikle bu
ogrencilere, kendilerini tanitmak, bilinirliklerini arttirmak, avantajli yonlerini anlatmak,
kontenjanlarin1 doldurmak ve tercih edilme oranlarini yiikseltmek igin reklam
faaliyetlerine ihtiyag duymaktadir. Dolayisiyla iniversiteler aday Ogrencilerin
tercihlerini etkilemek icin ¢esitli reklam ve tanitim planlar gelistirmistir.

Tiirkiye’de 129 Devlet ve 74 Vakif Universitesi ile 4 Vakif Meslek Yiiksek Okulu
bulunmaktadir. Vakif Yiiksekogretim Kurumlar: (YOK 2020, 2021) raporlarinda vakif
iiniversitelerinin reklam ve tanitim faaliyetlerine iliskin harcamalarina yer verilmistir.
Raporlara gore, Tirkiye’deki vakif tiniversitelerinin reklam ve tanitim faaliyetlerine
ayirdigi biitge 2017-2018 Akademik yilinda yaklagik 220 Milyon Tiirk lirasi (TL), 2018-
2019 Akademik yilinda yaklasik 217 Milyon TL gerceklesirken 2019-2020 yilinda ise
125 milyon TL olarak gergeklesmistir. Bu rakamlar, vakif iniversiteleri arasinda yasanan
rekabetin boyutunu da ortaya koymaktadir.

Ozellikle Vakif iniversitelerinin merkezi durumundaki Istanbul’da, rekabet {ist
seviyededir. Haziran 2021 itibariyle istanbul’da 45 Vakif Universitesi ve 3 Vakif Meslek
Yiiksekokulu bulunmaktadir (YOK, 2021). Olgme, Secme ve Yerlestirme Merkezi’nin
(OSYM) hazirladigi, Yiiksekdgretim Kurumlari Smavi-YKS Sayisal Bilgiler (2020)
kilavuzunda, YKS’ye bagvuru yapan 6grencilerin sayist 2 milyon 436 bin 958 olarak
verilmistir (YOK, 2020). Smava giren dgrenciler arasindan, 1 milyon 745 bin 642 kisinin
tercih yapmaya hak kazandigi ancak 1 milyon 151 bin 632 6grencinin tercih yaptigi
belirlenmistir. 594 bin 10 6grenci tercih yapma hakkina karsin, tercih yapmamustir. 2020
yilinda, Tiirkiye’de vakif iniversitelerindeki 164 bin 817 kisilik kontenjana, 141 bin 323
ogrenci yerlesmis, 23 bin 494 kontenjan bos kalmistir (YOK, 2020).

Vakif {iniversitelerinin kullandigi reklam araglari arasinda gazete, dergi, televizyon,
radyo, sinema, agik hava reklamlari, dijital medya reklamlari ile sosyal medya reklamlart
bulunmaktadir. Son zamanlarda 6zellikle niifusun yogun oldugu bolgelerde hedef kitleyi
etkilemek ve bu kitleye istenilen mesaji1 vermek amaciyla agikhava reklamlarina daha
fazla yer verilmektedir. Son yillarda klasik reklamlarin yaninda hem dijital reklamlarin
onemi hem de Ogrencilerin {iniversite tercihlerinde bu reklamlarin etkileri giderek
artmaktadir. Dolayisiyla, iiniversitelerin reklam ve tanitim faaliyetlerinin biit¢elerdeki
hizli artist ve reklam tiirlerindeki ¢esitlilik {iniversite adayir Ogrencilerin tercih
egilimlerine etkilerinin olup olmadiginin arastirilmasi 6nem kazanmaktadir.

Bu c¢aligmanin amact iiniversitelerin ¢esitli platformlarda yaptigi reklam ve tanitim
faaliyetlerinin &grencilerin Uiniversite tercih egilimlerine etkilerini dogrusal olasilik
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modeli (LPM), Probit ve Logit modelleri ile analiz etmektir. Verilerin elde edilmesinde
anket tekniginden yararlanilmistir. Ankete toplamda 12 farkli sehirden 2817 katilimet
cevap vermistir. Genel olarak katilimcilarin ylizde 71,2’si kadinlardan olusurken yiizde
28,81 erkeklerden olusturmustur. Ankete katilanlarin yiizde 31°ini Istanbul’da ikamet
edenler, ylizde 43’iinli Anadolu lisesinde okuyanlar, yiizde 58’ini 18 yasindaki 6grenciler
ve yiizde 65’ini orta gelire sahip katilimcilar olusturmaktadir. Katilimeilarin iiniversite
tercihlerinde en ¢ok dikkat ettikleri hususlarin basinda akademik kadro ve is olanaklari
gelmistir.

Yapilan analiz sonuglarina gére reklamlarin tiniversite tercih egilimlerine etkisinin hem
reklam tiirii hem de okul ve gelir durumuna gore farklilastig1 goriilmektedir. Ogrencilerin
gelir durumuna gore reklamlarin etkisini analiz etmek i¢in diisiik gelir, alt orta gelir, st
orta gelir ve yiiksek gelir seklinde kukla degiskenler olusturulmustur. Bu sekilde elde
edilen verilere gore katilimcilarin yiizde 7,7’si diisiik gelir, ylizde 65,53’ alt orta gelir,
ylizde 21,94°1 st orta gelir ve ylizde 4,83’1 yiiksek gelir grubunda yer almistir. Probit
model ile yapilan analiz sonuglarina gore diisiik gelir grubunda olan 6grencilerin genel
olarak reklamlardan etkilenme ihtimalleri diger gelir gruplarina gore etkilenme
ihtimalleri daha yiiksektir. Universite kampiisiine yapilan gezilerden yiiksek gelir
grubundaki 6grencilerin etkilenme ihtimalleri diger gelir grubundaki 6grencilere gore
daha fazla oldugu gorilmistiir.

1. LITERATUR ARASTIRMASI

Reklam, gilinlik yasamimizda defalarca karsilagtigimiz, kimi zaman farkinda
olmadigimiz ancak hayatimizda 6nemli yer tutan bir olgudur. Reklamin ticari faaliyeti
desteklemesinin yani sira pek ¢ok sosyal etkisi de vardir. Reklam, bir fikrin, {iriiniin,
kurumun veya kisinin bir mekanda para karsiligi belli bir siire i¢in yapilan bir
bilgilendirme olarak tanimlanmaktadir (Fidan, 2007). Bir bagka ifadeyle, reklam, kar
amaci glitmeyen kuruluslarin, kamu kurumlarinin veya isletmelerin iiriin ve hizmetlerini
iceren mesajlarini, belli bir hedef kitleyi ikna etmek ve bilgilendirmek maksadiyla, kitle
iletisim araglar1 igerisinde satin alinmis yerlere yerlestirmesidir (Babacan, 2012). Yillar
icerisinde degisen anlayis ve ihtiyaclar neticesinde yalnizca iiriinler yerine, diisiince ve
kurumlarin da reklama ihtiyag¢ duyabilecegi, reklam verenler arasina kamu kurumlarinin
ve kar amaci tasimayan kuruluslarin da girebilecegi anlagilmistir. Sonug olarak reklam,
pazarlama konusu olabilecek her 6g€ i¢in, belirlenen amag ve diistinceler dogrultusunda,
kitle iletisim araclar1 vasitasiyla, bedelleri 6denmek kosuluyla yapilan benimsetme
calismasidir (Babacan, 2012).

Reklama ait ozellikleri su sekilde ifade edebiliriz: Reklam, pazarlama iletisiminde yer
alan bir aractir. Ucret karsiiginda yapilir. Reklam verenden hedef kitleye yonelik
mesajlar biitlintidiir. Tiiketici ikna edilmeye c¢alisilarak, bilgilendirilmesi amaglanir.
Reklam mesajlarinda, hizmetlere, 6zelliklere, mallara ve ddiillere yer verilerek, sorunlara
¢coziim Onerileri sunulur. Reklamlar kurumun belirledigi pazarlama stratejilerine uygun
olarak hazirlanir (Topsiimer & Elden, 2016: 74).

Reklamlar iligki icinde oldugu kavramlarla diisliniildiigiinde bazi karakteristik 6zellikleri
oldugu goriilmektedir. Bunlardan ilki yayilabilme 6zelligidir. Verilmek istenen mesajin
sik tekrarlanmasi, rakip iiriin ya da hizmetlerin mesajlariyla karsilastirilmasia imkan
vermesi, saticinin giicii hakkinda fikir vermesi, reklamin yayilabilmesini saglar. Ikinci
ozellik, genis kitlelere sunulabilme o6zelligidir. Reklami yapilan iiriin ya da hizmet
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kamuoyu nezdinde savunulabilir goriiliir ve topluma karst sorumlulugu vardir.
Reklamlardaki renk, ses ve baskilarin sanatsal kullanimi ile canli ve dramatik bir sunus,
ifade giiciinii arttiracaktir. Sadece sdze odakli bir ifadenin yerine, gorsel ve isitsel 6geler
kullanilarak, daha giiclii ifade olusturabilir. Son olarak reklam, bireysel olmayan bir
pazarlama aracidir. Yiiz yiize iletisime gerek duyulmamasi, hedef kitlede de baski
yaratmayacaktir (Babacan, 2012: 57).

Giiniimiizde reklam bir¢ok arag ile hedef kitleye ulasmaktadir. Teknolojinin gelismesiyle
birlikte yeni reklam mecralari da piyasaya girmektedir. Giliniimiizde reklamlarin
cogunlukla yer aldig1 mecralar arasinda, gazete, televizyon, radyo, dergi, acik hava,
dijital reklam ve el ilanlar1 yer almaktadir. Gazete reklamlari, gazetelerin okuyucu
kitlelerindeki farklilik, hedef kitlenin rahatlikla belirlenmesi agisindan bir avantajdir.
Gazetelerdeki reklamlarda istenilen ebatlar kullanilabilir. Bu tiir reklamlar arsivlemeye
imkan verir. Reklam maliyeti ucuzdur. Ancak ulasilan kisi agisindan maliyete
bakildiginda pahali sayilabilir. Hedef kitle agisindan bakildiginda, amag¢ haberleri
ogrenmek oldugundan, reklam geri planda kalabilir. Gazetelerin dijital alana gegmesiyle
birlikte tirajlarinda ciddi diisiisler yasanmaktadir. Bu da reklam gelirlerinde diistislere yol
acmaktadir (Ozdemir & Yaman, 2015).

Eglence ve haber alma vasitasi olarak neredeyse her evde bulunan televizyon, toplumun
saatlerce karsisinda kaldig1 bir medya araci haline gelmistir. Toplumun ¢ogunlugunun
izledigi programlarin ya da dizilerin Oncesinde, arasinda, icerisinde ve sonrasinda
yayinlanan reklamlar biiyiik kitlelere ulasabildigi i¢in fazlaca tercih edilen bir medya
alanidir. Goze ve kulaga ayni anda hitap eden, gorsel, isitsel ve hareketli bir alan olan
televizyon, hedef kitlenin dikkatini kolaylikla ¢ekmektedir. Televizyon ile genis bir
kitleye seslenmek miimkiindiir. Televizyon reklamlar1 diger reklam mecralaria gore
daha pahalidir. Bu da televizyonda reklami yapilan iiriin ya da hizmetin hedef kitle
goziinde daha prestijli olmasina neden olmaktadir. Ancak reklamlarin uzamasi hedef
kitlenin sikilmasina ve kagmasina da sebep olabilir. Bu reklamlarin gazete gibi tekrar
izlenme durumlar1 da yoktur. Tiim yas gruplarina hitap eder ve reklam biitgesinden en
yiiksek pay1 alan mecra televizyonlardir (Ozdemir & Yaman, 2015).

Son yillarda teknolojinin gelismesiyle birlikte hemen hemen herkesin cebine giren akilli
telefonlar vasitasiyla insanlarin hayatina sosyal medya kavrami girmis oldu. interaktif
iletisim icin kullanilan ve internet tabanli yeni bir mecra olan sosyal medya, giiniimiizde
kitleleri etkileme noktasinda oldukga gii¢lii bir noktadadir. Facebook, Twitter, Instagram
ve Youtube gibi sosyal medya platformlar1 diinyada milyarlarca kullaniciya sahiptir. Bu
nedenle reklamlarin kullanildig: ilk alan olarak artik sosyal medya gelmektedir.

Universiteler tarafindan yapilan reklam ¢alismalarmin 6grenciler ve aileleri {izerindeki
etkileri yapilan ¢aligsmalarla dl¢giilmeye calisilmistir. Yapilan ¢alismalar gostermektedir
ki; Ogrenciler iiniversite tercihlerini gerceklestirirken bir yonlendirmeye ihtiyag
duymaktadir. Universitelerin reklamlarindan bilgi sahibi olan 6grenciler bulundugu gibi
arkadaslarindan, Ogretmenlerinden ve ¢evresinden bilgi sahibi olup tercih yapan
ogrenciler de mevcuttur (Kivang, 2006: 44). Aydin (2005) yilinda yaptig1 ¢alismasinda
ogrencilerin iiniversite hakkindaki bilgileri, internet, TV, radyo, gazete ve dergiler ile
ogretmenlerinden edindiklerini gostermektedir. Son zamanlarda reklam ve pazarlamadan
en 6nemli doniisiim markaya doniis olmustur. Reklamlar ile verilmek istenilen mesaj
lirtinii tanitmanin aksine markay1 tanitmak ve tiiketici zihninde marka imaj1 olusturmak
amaciyla verilmeye baglamistir (Odabasi, 2004, s.161).
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Literatiirde birgok yerel ve uluslararasi arastirmada 6grencilerin tiniversite tercihlerine
etki eden faktorler incelenmistir. Ornegin, Yakar, Odabas ve Giindeger (2016) ii¢ farkli
liniversite i¢in Ogrencilerin iiniversiteyi segme nedenlerini arastirmis ve oOgrenciler
tiniversite tercih nedenleri arasinda iiniversitenin egitim kalitesi, sosyal ve fiziksel
imkanlari, tiniversitenin bulundugu sehrin sosyal ve fiziksel olanaklari, puan
siralamasindaki yeri, aile veya arkadas ¢evresi ile ayni/yakin ilde olmas1 belirlenmistir.
Bir baska c¢alismada vakif tiniversitelerini tercih edecek aday Ogrencilerin en dnemli
tercih nedenleri arasinda iiniversitenin “akademik itibar1” ile “kampiis imkanlar1” 6n
plana ¢iktig1 tespit edilmistir (Yaman Tuncali ve Cakir (2017). Ayrica Kuzu, Sivaci ve
Kuzu (2018) tarafindan yapilan bir caligmada, 12. smif Ogrencilerinin tniversite
tercihlerini etkileyen toplam sekiz faktor belirlenmistir. Bunlar arasinda o6zellikle
“Universitenin egitim kalitesi”, “Ailemin istegi”, “Universite sehrinin sosyal ve fiziksel
olanaklar1”, “Universitenin aile veya arkadas cevresi ile ayn1 veya yakin ilde olmas1”,
“Universitenin puan siralamasindaki yeri”, “Universitenin sayginlig1”, “Rehber uzmanin
yonlendirmesi” ve “Universitenin sosyal ve fiziksel imkanlar1” en denmli faktdrler olarak
one ¢ikmaktadir. Ozcan (2019) Tiirkiye’de yedi bolgede ve her bdlgenin en biiyiik ilinde
—Istanbul, Ankara, Izmir, Erzurum, Adana, Samsun ve Gaziantep- lise son sinif ve mezun
ogrencilerin iiniversite tercihlerine etki eden faktorleri Gnem sirasina gore liniversitenin
bulundugu sehrin yakinlig, tiniversitelerin is giivencesi vermeleri, boliimiin imajinin iyi
olmasi seklinde elde etmistir. Ayrica, Yavuzer ve Kahraman (2014) c¢alismasinda
Ogrencilerin {liniversite tercihlerinde iiniversite yakinliginin 6nemli nedenlerden biri
oldugunu tespit etmistir. Yavuzer ve Kahraman (2014) Nevsehir Haci1 Bektas Veli
Universitesini tercih nedenleri arasinda Nevsehirli olma, Nevsehir’de yasama veya
Nevsehir’e yakin illerde yasamay1 sebep gosterenlerin oranlarindaki yiikseklik dikkat
cekmistir.

2. YONTEM

Bu boliimde arastirmada kullanilan verilerin elde edilmesi, evren ve oOrneklemin
belirlenmesi, verileri 6lgme araglar1 ve aragtirmanin amaci dogrultusunda elde edilen
verilerin analizi i¢in kullanilan yontemler hakkinda bilgi verilmistir.

Bu caligmanin amaci {niversite adayr Ogrencilerin tercih egilimlerinde iiniversite
reklamlarinin etkilerini arastirmaktir. Ogrencilerin tercih egilimlerinde reklamlarin yas,
cinsiyet, gelir durumu, okudugu okul tiirii ve yasadig1 sehre gore etkilerinin farklilik arz
edip etmedigi arastirilacaktir.

(Calismada test edilecek arastirma hipotezleri asagidaki gibidir.
H1. Ogrencilerin iiniversite tercih egilimlerine reklamlarinin etkisi pozitiftir.

H2. Ogrencilerin {iniversite tercih egilimlerine reklamlarmin etkisi reklam tiiriine gore
degisiklik arz etmektedir.

H3. Ogrencilerin iiniversite tercih egilimlerine reklamlarin gelir durumu ve 6grencinin
okudugu okul tiirtine gore farklilasmaktadir.

3.1. Evren ve Orneklem Secimi
Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de {iniversite sinavina girecek lise son sinif ve mezun

ogrenciler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklem grubu ise 6zellikle Marmara bolgesi
cevresindeki illerde ikamet eden lise son siif ve mezun {lniversite adaylar1 arasindan
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secilen 2817 6grenci olusturmaktadir. Bu 6rneklemin se¢ciminde katilimcilarin se¢iminin
arastirmaci tarafindan belirlenmesi, pratik, hizli ve ekonomik olmasi nedeniyle kolayda
ornekleme yontemi uygulanmistir.

Aragtirma i¢in veri toplama aract olarak dgrencilerin anket formu segilmis ve internet
tizerinden Ogrencilerin cevaplayabilecekleri bir anket formu e-posta adreslerine
gonderilerek veriler toplanmistir. Bu form hazirlanirken Lehmann (2015) tarafindan
gelistirilen ve ii¢ alt dlcekten olusan ‘Ogrencilerin Universite Se¢imi Karar Verme
Olgegi’nden yararlanilmistir. Olgege bazi sorular eklenmis ve soru seti Tiirkiye’ye uygun
olarak diizenlenmistir. Ogrencilere toplam dért ana boliimden olusan bir anket formu
gonderilmistir. ilk boliimde grencilere demografik verilere yonelik sorular, ikinci
boliimde katilimeilarin iiniversiteleri hangi platform araciligiyla arastirdiklari, liclincti
boliimde, reklamlarin katilimcilarin iniversite tercihlerinde etkili olan faktérler sorular
5’1 likert tipi (1= Kesinlikle Katilmiyorum 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4=
Katiliyorum ve 5= Kesinlikle Katiliyorum) seklinde sorulmustur. Dordiincti boliimde,
katilimcilarin ~ {iniversite tercihlerinde dikkat ettikleri unsurlar irdelenmistir.
Arastirmanin yiiriitiilebilmesi i¢in ilgili kurumdan gerekli etik kurul izni alinmistir.

Calismada elde edilen veriler IBM SPSS Statistics 25 ve Stata 14 paketinde paket
programlari yardimi ile analiz edilmistir.

3.2. Smrh Bagimh Degisken Modelleri

3.2.1. Dogrusal Olasihik Modeli (LPM)

Dogrusal olasilik modelinde (LPM) bagimli degisken 1 veya 0 degerini alir. LPM
modelini asagidaki gibi yazarsak,

yi = BZ; +u 1)

Burada, y; bagimli degiskeni, Z; bagimsiz degiskeni, f egim katsayisim ve u; hata
terimini ifade etmektedir. Bagimli degisken, y;, katilimcilarin kadin veya erkek olma
durumlarina gore 1 veya 0 degerini alir. Modelimizde agiklayict degiskenimiz, Z;, ise 12
farkli reklam tiirtinii icermektedir (bakiniz Tablo 5).

3.2.2. Probit Modeli

Asagidaki gibi bir modelimiz oldugunu varsayalim:

yi =BZ+y (2)

burada, y;gizli degiskeni ifade eder ve bu gozlemleyemedigimiz degiskendir.
Gozlemleyebildigimiz degisken ise y; degiskendir ve burada;

_ {1, egery; >0
;=

0, degilse degerlerini alir.

y; eger lise mezun 6grenciler ise, y; mezun olma ihtimali yada kabiliyeti olan 6grencileri
diyebiliriz.
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Modeli tahmin ederken 6nce LPM modelinin tahmini yapilir. LPM modelinden elde
edilen tahminciler en yiiksek olabilirlik (maximum likehood) tahmininde baslangi¢
tahmincileri kullanilir. Burada elde edilen sonuglarin sadece katsayi isaretlerine ve
istatistiksel olarak anlamli olup olmadiklarina bakilmistir. Bu ¢alismamizda marjinal
etkilere bakilmamustir.

3.2.3. Logit Modeli

Modelimiz yine asagidaki gibi oldugunu varsayarsak;
yi =BZi+u 3)

Bu modelde yine y;" gizli degiskeni, y; gozlemeyebildigimiz degiskeni ifade etmektedir.

= {10” eger}e/ jt“giz)‘e(') degerlerini alir.
Probit model ile logit model arasindaki farkin hata teriminin dagilimi ile ilgili olarak
kullandiklar1 fonksiyondan kaynaklandigini sdyleyebiliriz. Probit modelde normal
dagilim kullanilirken logit modelde hata teriminin kiimiilatif dagiliminin logistic oldugu
varsayilir. Yine logit modelde elde edilen katsayilar marjinal etkiler degildir. Probit ve
logit modellerin her ikisinde de R? yerine Pseudo R? kullanilmaktadir.

3. BULGULAR VE ANALIZ

Bu ¢aligmamizda katilimcilara toplamda 22 soru sorulmus, bunlarin 12 adeti Likert
Olgekli sorulardan olusmaktadir. Elde edilen veriler SPSS 25 ve Stata 14 paket
programlari yardimi ile analiz edilmistir. Likert 6l¢ekli 12 adet soruya giivenilirlik analizi
uygulandiginda Cronbach’s Alpha degeri 0.867 bulunmustur. Bu deger 0,70 ile 1,00
arasinda oldugu icin literatiire gore anket sorularinin giivenilirliginin yiiksek oldugu
kabul edilir (Kilig, 2016 ve Ercan & Kan, 2004).

4.1. Demografik Sorulara fliskin Frekans Analizi

Ankete katilan 2817 kisinin demografik bilgilerine iliskin frekans analiz sonuglar1 Tablo
1’de verilmektedir. Tabloya gore katilimcilarin yiizde 71,2°si kadinlar olurken yiizde
28,8’1 erkeklerden olugmaktadir. Katilimcilarin yiizde 55,3’4 (1559 kisi) 18
yasindakilerden olusmaktadir. Bunu yiizde 20,9’u 17 yasinda, ylizde 16,9’u 19 yasinda,
yiizde 5,11 20 yasinda ve yiizde 1,7’si 21 yas ve lizerindekiler takip etmektedir.

Katilimcilarin aile gelir durumlarina bakildiginda, yiizde 34,3°1 ile en diisiik gelir
grubunu 1.501 —3.000 TL arasi olustururken, bunu sirasiyla yiizde 31,3 ile 3.001 — 5.000
TL arasi yiizde 15,9 ile 5.001 — 7.500 TL, yiizde 6 ile 7.501 — 10.000 TL ve ylizde 4,8
oran ile son dilimle 10.001 TL ve iizeri gruplar olusturmaktadir.

Egitim goriilen okul tiiriine bakildiginda, katilimcilarin %43,8’ini Anadolu Lisesi’nde
okuyan 6grenciler olusmaktadir. Bunu yiizde 21,2 oran ile Meslek Lisesi, ylizde 16,4
oran ile Anadolu imam Hatip Lisesi takip etmektedir. Kolejlerde okuyan dgrencilerin
pay1 yiizde 9,4 olurken, Temel liselerin payi yiizde 5,6 ve Fen liselerin pay1 yiizde 2,9
olmustur. Sosyal Bilimler Lisesinde okuyan 6grencilerin pay1 ise 18 dgrenci ve ylizde
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0,6 olmustur. Katilimcilarin yiizde 72,8’ini son smif 6grencileri olustururken, mezun
ogrencilerin payi yiizde 27,2’1 olmustur.

Tablo 1. Katihmeilarin Demografik Bilgilerine Gore Orneklemin Dagilimi (N=2817)

Degisken Aciklama Frekans Yiizde Toplam Yiizde
Cinsiyet Kadin 2005 71.2 71.2
Erkek 812 28.8 100.0
17 588 20.9 20.9
18 1559 55,3 76.2
Yas 19 a77 16.9 93.1
20 144 51 98.3
21 ve tlizeri 49 1.7 100.0
1.500 TL ve alt1 217 1.7 1.7
1.501 — 3.000 TL aras1 965 34.3 42.0
Gelir Durumu 3.001 - 5.000 TL aras1 881 31.3 73.2
5.001 - 7.500 TL aras1 448 15.9 89.1
7.501 - 10.000 TL aras1 170 6.0 95.2
10.001 TL tizeri 136 4.8 100.0
Anadolu Lisesi 1235 43.8 43.8
Fen Lisesi 83 2.9 46.8
Sosyal Bil. Lisesi 18 .6 47.4
Temel Lise 157 5.6 53.0
Kolej 265 9.4 62.4
OKkul Tiirii Anadolu 1. Hatip Lisesi 462 16.4 78.8
Meslek Lisesi 597 21.2 100.0
(")grenim Durumu 12. Simif 2051 72.8 72.8
Mezun 766 27.2 100.0

Katilimeilarin demografik bilgileri dikkate alindiginda ankete katilan O6grencilerin
cogunun son smif (%72,81) Anadolu lisesi (%43,84) Ogrencileri olusturdugunu
gorebiliriz. Ankete katilan 6grencilerden tiniversite tercihi yaparken dikkat ettikleri
hususlar sorulmustur. Bunun icin katilimcilara 16 farkli secenek sunulmus ve
katilimcilarin ve birden fazla isaretleme yapabilmelerine imkéan taninmistir (Tablo 2).

Tablo 2. Katihmeilarin Universite Tercihlerinde Dikkat Ettikleri Hususlar

Degisken Frekans Yiizde Toplam Yiizde
Akademik Kadro 1156 41.04 41.04
Mezunlarinin is bulma imkéanlari 1232 43.73 84.77
Fiziki ortam (kampiis) 68 241 87.18
Fiziki ortam (laboratuvar, atdlye, spor alanlar1 vb.) 52 1.85 89.03
Evime yakin olmasi (yasadigim sehirde olmasi) 70 2.48 91.52
Staj imkanlari 29 1.03 92.55
Ogrenim iicretinin uygunlugu 32 1.14 93.68
Yabanci dil olanaklart 21 0.75 94.43
Burs imkéanlar1 18 0.64 95.07
Kampiis igerisinde barinma (yurt) imkani 11 0.39 95.46
Uluslararas1 6grenci degisim programlari 7 0.25 95.7
Kiitiiphane imkéanlar 5 0.18 95.88
Universitenin bilinirligi 25 0.89 96.77
Etkinlikleri (sosyal, kiiltiirel etkinlikler) 11 0.39 97.16
Ulasimmin kolay olmast 13 0.46 97.62
Puanima uygun olmasi 67 2.38 100
Toplam 2817 100
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Bu kapsamda 2817 katilimci, 16 baslikta toplamda 19.393 isaretleme yapmistir. Ankete
katilanlarin onceligi yilizde 43,73 ile “Mezunlarinin is bulma imkanlar’” olmustur.
Ogrencilerin en fazla isaretleme yapti81 ikinci segenek yiizde 41,04 ile “akademik kadro”
olmustur. Bunlar yiizde 2,41 ile fiziki ortam, yiizde 2,38 ile puana uygunluk izlemistir.
Ogrenim iicreti ve staj imkanlar1 da sirasiyla yiizde 1,14 ve yiizde 1,03 ile yedi ve
sekizinci sirada en ¢ok dikkat edilen hususlar olmustur. Elde edilen bu sonuglar
literatiirle drtiismektedir. Ornegin Yakar, Odabas ve Giindeger (2016) tarafindan yapilan
calismada Ogrencilerin iiniversiteyi se¢gme nedenleri arasinda iiniversitenin egitim
kalitesi, sosyal ve fiziksel imkanlari, {iniversitenin bulundugu sehrin sosyal ve fiziksel
olanaklar1, puan siralamasindaki yeri, aile veya arkadas ¢evresi ile ayni/yakin ilde olmast
gelmektedir. Bir baska ¢alismada vakif {iniversitelerini tercih edecek aday Ogrencilerin
en Onemli tercih nedenleri arasinda liniversitenin “akademik itibar1” ile “kampiis
imkanlar’” (Yaman Tuncali ve Cakir (2017) gelirken “Universitenin egitim kalitesi”,
“Ailemin istegi”, “Universite sehrinin sosyal ve fiziksel olanaklar1”, “Universitenin aile
veya arkadas cevresi ile ayni veya yakin ilde olmasi”, “Universitenin puan
siralamasindaki yeri”, “Universitenin sayginlig1”, “Rehber uzmanin ydnlendirmesi” ve
“Universitenin sosyal ve fiziksel imkanlar1” bir bagka calismada dgrencilerin iiviversite
tercihlerinde onemli rol oynamaktadir (Kuzu, Sivact ve Kuzu, 2018). Ozcan (2019)
Tiirkiye’de yedi bolgede ve her bolgenin en biiyiik ilinde —istanbul, Ankara, izmir,
Erzurum, Adana, Samsun ve Gaziantep- lise son smif ve mezun dgrencilerin tiniversite
tercihlerine etki eden faktorleri onem sirasina gore iniversitenin bulundugu sehrin
yakinlig1, iiniversitelerin is giivencesi vermeleri, bolimiin imajinin iyi olmasi seklinde
elde etmistir.

Literatiirle uyumlu olarak ankete katilan 6grencilere bulunduklari sehirler sorulmustur.
Tablo 3’te goriilecegi gibi katilimcilarin biiyiik cogunlugu, istanbul, Ankara, Kocaeli,
Bursa ve Izmir’de bulunan &grencilerden olusmaktadir. Istanbul’dan 893 6grenci
katilimcilarin yiizde 31,7°sini olustururken, Ankara’dan 733 Ogrenci yiizde 26,
Kocaeli’nden 315 dgrenci yiizde 11,2, Bursa’dan 289 dgrenci yiizde 10,3, Izmir’den 237
ogrenci yiizde 8,4 ve Sakarya’dan 182 6grenci ylizde 6,5’lik kesimde yer almistir. Bu
illeri sirasiyla, Canakkale, Edirne, Tekirdag, Balikesir ve Yalova takip etmistir.

Tablo 3. Katihmcilarin Bulundugu Sehirlerin Dagilim

Sehir Frekans Yiizde Toplam Yiizde
Istanbul 893 31.7 31.7
Ankara 733 26.0 57.7
Kocaeli 315 11.2 88.0
Bursa 289 10.3 76.4
[zmir 237 8.4 66.1
Sakarya 182 6.5 94.5
Canakkale 34 1.2 96.6
Edirne 32 1.1 97.7
Balikesir 24 0.9 95.3
Tekirdag 24 0.9 98.5
Yalova 13 0.5 76.9
Diger 41 15 100.0
Toplam 2817 100.00

Tablo 4 reklam tiirleri ile tercihler arasindaki korelasyon katsayilarini vermektedir.
Tabloya gore reklamlar ile iiniversite tercih egilimlerinde pozitif bir korelasyon oldugu
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goriilmektedir. Fakat bu pozitif korelasyon reklamlarin tiirline goére anlamlilik
bakimindan farklilik arz etmektedir.

Universite tercih egilimi ile iiniversitenin web sayfasi, iiniversite kampiisiine yapilan
geziler, katalog ve brosiirler, akademik personelin lise tanitim sunumlari, Google
acikhava reklamlar1 pozitif bir iliskiye sahip oldugu gériilmektedir. Ornegin, kampiis
gezisine giden Ogrenciler {iniversiteyi tercihler arasina yazma ihtimalinin digerlerine
gore daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 4. Degiskenler arasindaki korelasyon matrisi

?;)fiisken (11) @ ©)] 4 ®) (6) Q] ®) 9) (1) @1y (12 @13

@) 003 1
3) 006 064* 1

@) 008* 026% 032% 1

) 004  041* 041* 037% 1

(6) 004  039* 039% 034* 060* 1

@ 0.06* 040% 041* 034* 053* 059* 1

®) 004  044* 045% 025% 047 045% 052% 1

@) 0.07* 043* 042% 024* 042* 041* 043* 051* 1

(10) 0.41* 0.16* 024* 037% 023* 026% 024* 018 024* 1

11) 0.10* 0.18* 023* 036% 022% 026% 023* 017* 021* 063* 1

(12) 043* 0.41* 0.15% 035% 023* 027* 021* 015% 019* 054* 057* 1

(13) 0.40* 028* 0.36* 0.38* 0.33* 0.31* 034* 029* 032* 045% 046* 045% 1

Not: *** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1. (1) Tercih; (2) Televizyon reklamlarr; (3) Dergi ve gazete reklamlari; (4) Universitelerin web
sayfalari; (5) Sosyal medya reklamlari; (6) Youtube reklamlari; (7) Google reklamlari; (8) Haber, Spor ve Magazin sitelerindeki
reklamlar; (9) Billboard gibi acik hava reklamlar1; (10) Universite tamtim fuarlari; (11) Universite personeli tarafindan yapilan
sunumlar; (12) Universite kampiisiine yapilan geziler; (13) Universitenin katalog ve brosiirleri

Universite tercih egilimi ile iiniversitenin web sayfasi, iiniversite kampiisiine yapilan
geziler, katalog ve brosiirler, akademik personelin lise tanitim sunumlari, Google
acikhava reklamlar1 pozitif bir iliskiye sahip oldugu goriilmektedir. Ornegin, kampiis
gezisine giden dgrenciler {liniversiteyi tercihler arasina yazma ihtimalinin digerlerine
gore daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

4.2.  Smmirh Bagimh Degisken Modelleri ile Etki Analizi

Bu boéliimde {iniversitelerin ¢esitli platformlarda yaptigi reklamlarin 6grencilerin
tiniversite tercihlerine simirl bagimli degisken modelleri ile elde edilen sonuglar analiz
edilmistir. Analiz sonuglarina gore reklamlarin {iniversite tercih egilimlerine etkileri
pozitif olup (televizyon ve sosyal medya reklamlar1 hari¢) reklamlarin etkisinin verilen
reklam tiirline gore degistigi goriilmektedir (Tablo 5).

Universite tanitim fuarlarindaki reklamlarin dgrencilerin tercih egilimlerine etkisi pozitif
ve istatistiksel olarak anlamli etki ettigi goriilmektedir. Diger mecralarda verilen
reklamlarin etkisi pozitif fakat istatistiksel olarak anlamli degildir.

Ogrencilerin {iniversite tercih egilimlerine reklamlarm okul tiiriine gore etkisinin analiz
sonuglar1 Tablo 6’da verilmistir. Analiz sonuglarina gore haber, spor ve benzeri
sitelerdeki reklamlarin ve tiniversite kampiislerine olan ziyaretlerin Anadolu lisesinde
okuyan Ogrencilerin iiniversite tercih egilimlerine etkisi pozitif ve istatistiksel olarak
anlamlidir. Fen liselerindeki 6grencilerin tercihlerini youtube reklamlari ve {liniversite
kampiislerine olan ziyaretler pozitif ve istatistiksel olarak anlamli etkilerken, haber, spor
ve benzeri sitelerdeki reklamlar: ile iiniversitenin katalog ve brosiirleri temel lise
Ogrencilerinin tercihlerini etkilemektedir.
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Tablo 5. Katiimeilarin Universite Tercih Egilimlerine Reklamlarin Etkisi

Reklam Tiirii LPM Probit Logit
Televizyon reklamlar -0.005(0.006) -0.047(0.056) -0.108(0.118)
Dergi ve gazetelerdeki reklamlari 0.006(0.006) 0.065(0.055) 0.133(0.117)
Universitenin web sayfasindaki bilgiler 0.006(0.005) 0.039(0.042) 0.080(0.086)
Sosyal medya reklamlari -0.005(0.005) -0.037(0.045) -0.077(0.093)
Youtube reklamlari -0.006(0.005) -0.045(0.043) -0.100(0.092)
Google reklamlar 0.006(0.005) 0.0403(0.0431) 0.086(0.090)
Haber, Spor, vb. sitelerindeki reklamlar -7.92e-05(0.005) -0.014(0.046) -0.022(0.095)
Billboard gibi a¢ik hava reklamlari 0.008(0.005) 0.069(0.044) 0.153(0.094)
Universite tanitim fuar 0.008(0.006) 0.057(0.049) 0.110(0.099)
Universite tarafindan yapilan sunumlar 0.001(0.006) 0.0109(0.051) 0.014(0.105)
Universitelerin kampiisiine gezi 0.026***(0.007)  0.16***(0.050)  0.32***(0.098)
Universitenin katalog ve brosiirleri 0.005(0.005) 0.044(0.043) 0.098(0.089)
Sabit 0.738***(0.026) 0.237(0.180) 0.198(0.334)
Gozlem Sayisi 2,817 2,817 2,817
R-kare 0.025

Not: Standard hatalar parantez iginde verilmektedir. *** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1.

Televizyon reklamlart ile tiniversite tanitim fuarlarimin etkisi Anadolu imam hatip lisesi
ogrencilerinin tercihlerine pozitif ve istatistiksel olarak anlamli etki ederken meslek lisesi
ogrencilerinin tercih egilimlerine liniversitelerin web sayfalari, sosyal medya ve Google

reklamlar pozitif etki ettigi goriilmiistiir.

Bir bagka ifade ile Anadolu lisesinde okuyan 6grenciler haber, spor ve benzeri sitelerdeki
reklamlar ve {niversite kampiislerine olan ziyaretlerden diger liselerde okuyan
ogrencilere gore tiniversite tercihlerinde etkilenme ihtimalleri daha fazladir. Ayni sekilde
Fen liselerindeki Ogrencilerin youtube reklamlar1 ve iiniversite kampiislerine olan
ziyaretlerden, temel lise 6grencilerinin ise haber, spor ve benzeri sitelerdeki reklamlari
ile tiniversitenin katalog ve brosiirlerinden tiniversite tercihlerinde etkilenme ihtimalleri
daha fazla oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 6. Katihmcilarin Okudugu Okul Tiiriine Gore Reklamlarin EtKisi

Sosyal A'nadolu
o Anadolu Fen . Temel . Imam Meslek
Reklam tiirii .. .. Bilimler . Kolej . ..
Lisesi Lisesi . Lise Hatip Lisesi

Lisesi .

Lisesi
Televizyon reklamlart -0.103*** -0.154** -0.0108 0.0276 0.0977** 0.0991** 0.0251
(0.0336) (0.0723) (0.127) (0.0561) (0.0461) (0.0397) (0.0372)
Dergi ve gazetelerdeki 0.0231  0.0204 0.0147 -0.0528 -0.0323 -0.00134 0.0106
reklamlari (0.0320) (0.0662) (0.124) (0.0542) (0.0450) (0.0380)  (0.0359)
Universitenin web 0.00308 -0.0182 0.154 -0.0657 -0.0230 -0.0319  0.0613*
sayfasindaki bilgiler (0.0279) (0.0556) (0.104) (0.0428) (0.0386) (0.0332) (0.0325)
Sosyal medya -0.0365  0.0155 -0.0230 -0.103** 0.0176 0.000576 0.0821***
reklamlari (0.0277) (0.0553) (0.0983) (0.0462) (0.0391) (0.0332) (0.0317)
Youtube reklamlar 0.0355 0.169***  0.0613 -0.0633 0.0165  0.0137 -0.101***
(0.0276) (0.0561) (0.0955) (0.0460) (0.0385) (0.0329) (0.0319)
Google reklamlar: -0.0343 -0.110** -0.0470 -0.00608 -0.099***  0.0301 0.113***
(0.0270) (0.0555) (0.0976) (0.0448) (0.0383) (0.0321)  (0.0306)
Haber, Spor, vb. 0.0486* -0.108* 0.134 0.0796* -0.0428 -0.066**  0.00297
sitelerindeki reklamlar (0.0279) (0.0589) (0.0959) (0.0459) (0.0392) (0.0336) (0.0316)
Billboard gibi agik hava  -0.0450*  0.0764 -0.0642  0.0263 0.0557 -0.0219 0.0238
reklamlari (0.0266) (0.0531) (0.103) (0.0438) (0.0367) (0.0319)  (0.0303)
Universite tanttim fuart -0.0339 -0.151** -0.0255  0.0520 0.0460 0.0701* -0.0190
(0.0331) (0.0624) (0.0986) (0.0553) (0.0480) (0.0407)  (0.0375)
Universite tarafindan -0.0343  0.0783 -0.165* -0.00333 0.0996**  0.0329 -0.0354
yapilan sunumlar (0.0334) (0.0683) (0.0990) (0.0551) (0.0482) (0.0406) (0.0376)
Universitelerin 0.131***  0.148* 0.136 -0.0800 -0.00963 -0.0302 -0.165***
kampiisiine gezi (0.0362) (0.0782) (0.118) (0.0563) (0.0516) (0.0432)  (0.0397)
Universitenin katalog ve 0.0386 -0.0364 -0.224** (.0934** -0.0486  -0.0242 -0.0158
brosiirleri (0.0275) (0.0542) (0.0932) (0.0454) (0.0374) (0.0330) (0.0313)
Sabit -0.336** -1.96%** -2.42*** -126%** -1576%** -117*** -0.498***
(0.136) (0.297) (0.502) (0.208) (0.189) (0.164) (0.147)
Gozlem Sayisi 2,817 2,817 2,817 2,817 2,817 2,817 2,817

Not: Standard hatalar parantez i¢inde verilmektedir. *** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

Bir diger arastirma hipotezimiz, ogrencilerin reklamlardan gelir grubuna gore
etkilenmesinin farklilagip farklilagmadigidir. Bu hipotezi test etmek igin Tiirkiye
Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan yapilan Gelir ve Yasam Kosullar1 Arastirmalari baz
almarak katilimcilarin gelir sorusuna (bakiniz Tablo 1) vermis oldugu cevaplara gore
diistik gelir, alt orta gelir, list orta gelir ve yliksek gelir seklinde kukla degiskenler
olusturulmustur. Bu sekilde elde edilen verilere gore katilimcilarin yiizde 7,7’si diisiik
gelir, yiizde 65,53’ alt orta gelir, ylizde 21,94’ {ist orta gelir ve yiizde 4,831 yiiksek
gelir grubunda yer almistir. Probit model ile yapilan analiz sonuglarina gore diisiik gelir
grubunda olan 6grencilerin genel olarak reklamlardan etkilenme ihtimalleri diger gelir
gruplarina gore etkilenme ihtimalleri daha yiiksektir (Tablo 7).
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Tablo 7. Katihmcilarin Gelir Guruplarina Gore Reklamlarin Etkisi

Reklam tiirii Diisiik Gelir Aggﬁta Usé;(f)“l;ta Yélle(lsiik
Televizyon reklamlari 0.0159** -0.000197 -0.0125 -0.00318
(0.00704) (0.0126) (0.0110) (0.00566)
Dergi ve gazete reklamlars 0.00813 0.00230 -0.00750 -0.00293
(0.00674) (0.0121) (0.0105) (0.00542)
-0.00283 -0.00302 0.00955 -0.00369

Universitelerin web sayfalari

(0.00588)  (0.0105)  (0.00914)  (0.00473)
-0.00585  -0.00506 0.00640 0.00452
(0.00584)  (0.0105)  (0.00909)  (0.00470)
000664  -0.000794  -0.00119  -0.00466
(0.00582)  (0.0104)  (0.00905)  (0.00468)

Sosyal medya reklamlari

Youtube reklamlari

Google reklamlari -0.00255 0.0153 -0.00924 -0.00354
(0.00568) (0.0102) (0.00883) (0.00457)
Haber, Spor, Magazin sitelerindeki 0.00869 0.00629 -0.00885 -0.00613
reklamlar (0.00587) (0.0105) (0.00913) (0.00472)
Billboard, megalight, gibi a¢ik hava 0.00152 -0.00136 -0.00609 0.00593
reklamlart (0.00560) (0.0100) (0.00871) (0.00450)
Universite tanitim fuarlart 0.00221 -0.00821 -0.00135 0.00735
(0.00698) (0.0125) (0.0109) (0.00561)
Universite personeli tarafindan yapilan 0.00238 -0.00872 0.00812 -0.00178
sunumlar (0.00702) (0.0126) (0.0109) (0.00565)
Universite kampiisiine yapilan gezi “0.0132* ~0.0104 0.00934 0.0142*
(0.00753) (0.0135) (0.0117) (0.00605)
-0.00786 0.00995 0.0111 -0.0132*%**

Universitenin katalog ve brosiirleri

(0.00578) (0.0104) (0.00900) (0.00465)
Sabit 0.0783*** 0.696*** 0.176*** 0.0503**

(0.0283) (0.0507) (0.0440) (0.0228)
Gozlem sayisi 2,817 2,817 2,817 2,817
Not: Standard hatalar parantez i¢inde verilmektedir. *** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

Ancak yalnizca televizyondaki iiniversite reklamlarmmin diisiikk gelir grubundaki
ogrencilerin liniversite tercih egilimlerine etkisi pozitif ve istatistiksel olarak anlamlidir.
Universite kampiisiine yapilan gezilerden yiiksek gelir grubundaki ogrencilerin
iiniversite tercih egilimlerinde etkilenme ihtimalleri diger gelir grubundaki 6grencilere
gore daha fazladir. Ve bu etki pozitif ve istatistiksel olarak anlamlidir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Tiirkiye’de son yirmi yilda {iniversite sayilarindaki ciddi bir artis olmustur. Ozellikle
Vakif lniversitelerinin artmasi, 6grencilerin tercihleri acisindan avantaj olsa da
sunduklar1 imkanlar bakimindan farklilasmaktadirlar. Bu da beraberinde rekabeti
getirmektedir. Ozellikle Istanbul’da hem devlet hem de vakif {iniversite sayisinin artisi
liniversiteler aras1 rekabetin {ist seviyeye ¢ikmasina neden olmustur.

Bu c¢alismanin amaci {niversitelerin ¢esitli platformlarda yaptigr reklamlarin
ogrencilerin {iniversite tercih egilimlerine etkilerini arastirmaktir. Sinirli bagiml
degisken modellerinden dogrusal olasilik modeli (LPM), Probit ve Logit modelleri
kullanilmistir. Katilimeilarin tiniversite tercih egilimlerinde ¢esitli platformlarda yapilan
reklamlarin etkisi 5°1i Likert yontemi ile 12 fakli soruya cevap vermeleri istenmistir. Elde
edilen veriler Stata 14 istatistik programi kullanilmistir. Arastirmanin tiniversite tercih
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egilimlerinde reklamlarin 6grencileri etkileme ihtimallerinin reklam tiirline gore
farklilastig1 hipotezi dogrusal olasilik modeli (LPM), Probit ve Logit modelleri ile analiz
edilmistir. Elde edilen analiz sonuglarina gore reklamlarin iiniversite tercih egilimlerine
etkileri pozitif oldugu goriilmiistiir. Ogrencilerin {iniversite tanitim fuarlarindaki
reklamlardan etkilenme ihtimalleri diger reklam faaliyetlerine gore daha fazla oldugu
gorilmiistiir.

Ogrencilerin iiniversite tercih egilimlerinde reklamlardan etkilenme ihtimalleri,
ogrencilerin gelir durumu ve okudugu okul tiiriine gore farklilagip farklilasmadigi Probit
modelleri ile analiz edilmistir. Bunun i¢in gelir durumu ve okul tliriine gore 6grenciler
ile ilgili kukla degiskenler olusturulmustur. Yapilan analiz sonuglarina gore reklamlarin
tiniversite tercih egilimlerine etkisi hem reklam tiirii hem de okul ve gelir durumuna gore
farklilastign goriilmektedir. Universite tanmitim fuarlarinda yapilan reklamlarin tiim
gruplara etkisi pozitiftir. Katilimcilarin ylizde 43,84’{inii olusturan Anadolu lisesi
ogrencilerinin haber, spor ve benzeri sitelerdeki reklamlar ve {iniversite kampiislerine
olan ziyaretlerden diger liselerde okuyan Ogrencilere gore tiiniversite tercihlerinde
etkilenme ihtimalleri daha fazla oldugu goriilmiistiir.

Reklamlarin 6grencilerin gelir grubuna gore etkisinin farklilasip farklilasmadigini test
etmek icin katilimcilarin anketteki gelir sorusuna vermis oldugu cevaplardan
katilmcilarin diisiik gelir, alt orta gelir, iist orta gelir ve yiiksek gelir seklinde kukla
degiskenler olusturulmustur. Bu sekilde elde edilen verilere gore katilimeilarin yilizde
7,7’s1 diisiik gelir, ylizde 65,53’1 alt orta gelir, yiizde 21,94°1 iist orta gelir ve ylizde
4,83°1 yiiksek gelir grubunda yer almistir. Probit model ile yapilan analiz sonuglarina
gore diisiik gelir grubunda olan 6grencilerin genel olarak reklamlardan etkilenme
ihtimalleri diger gelir gruplarina gore etkilenme ihtimalleri daha yiiksektir. Universite
kampiisiine yapilan gezilerden yiiksek gelir grubundaki 6grencilerin iiniversite tercih
egilimlerinde etkilenme ihtimalleri diger gelir grubundaki 6grencilere gore daha fazla
oldugu goriilmiistiir. Ve bu etki pozitif ve istatistiksel olarak anlamlidir.

Arastirma sonucunda karsimiza ¢ikan en ¢arpict sonuglardan biri de &grencilerin
tercihlerinde tanitim fuarlari, tanitim personeli ve {iniversite gezilerinin 6nemi olmustur.
Bu nedenle 6grencilere yapilan tanitim sunumlari énemlidir- Universite tercihinde
bulunacak aday Ogrencilerin olmazsa olmazini iiniversite kampiislerine yapacaklari
geziler olusturmaktadir. Gliniimiizde 6zellikle vakif {iniversiteleri tarafindan uygulanan
bu reklam yonteminin etkisi olduk¢a yliksektir. Aday Ogrenci i¢in tercih etmeyi
planladig1 tiniversitenin kampiisiinii ziyaret etmek, diisiincelerini biiylik Olgiide
netlestirmesine yol acabilmektedir.
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