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OZET

Bu aragtirmamin  amaci, iiniversitelerin - sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin 6grenci memnuniyeti ve sadakatine etkisini incelemektir. Buna
ek olarak, iiniversitelerde 6grenci memnuniyetinin 6grenci sadakatine etkisini
incelemek amaclanmaktadir. Avastirmanin evrenini, Istanbul'da bulunan 44
vakif iiniversitesinde egitim goren ve tiniversitelerin Facebook, Instagram ve
Twitter Sosyal medya hesaplarint aktif olarak takip eden dgrenciler
olusturmaktadir. Arastrma verileri, sosyal medya iletisim kanallar
Makale Gelis Tarihi: kullanilarak cevrimici anketler yoluyla elde edilmistir. Elde edilen veriler,

Anahtar kelimeler:
Sosyal Medya, Sosyal
Medya Pazarlama,
Ogrenci Memnuniyet,
ngrenci Sadakati,
Valaf Universitesi

25.05.2022 Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) kullamilarak analiz edilmistir. Analiz
Ka.bull Tarihi: sonuglar, iiniversitelerde sosyal medya pazarlama aktivitelerinin 6grenci
08.03.2023 ’ memnuniyeti tizerinde gii¢lii bir pozitif etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Aragtirma sonucunda 6grenci memnuniyetini en fazla etkileyen sosyal medya
pazarlama bilesenlerinin etkilesim ve giincellik oldugu saptanmistir. Ayrica,
sosyal medya pazarlama aktivitelerinin ogrenci sadakatine etkisinde 6grenci
memnuniyetinin tam aracilik roliine sahip oldugu tespit edilmistir.

1 Bu calisma igin Bayburt Universitesi Etik Kurulu'nun 23.05.2022 tarihli ve 127 nolu kararinca etik kurul onay1
alinmustir.
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ABSTRACT
Keywords: This research aims to identify the influence of universities’ social media
Social Media, Social marketing activities on student satisfaction and loyalty. In addition, the
Media Marketing, impact of student satisfaction on student loyalty is examined in the study. The
Student Satisfaction, research population consists of students studying at 44 foundation universities
Student Loyalty, in Istanbul and actively following the social media accounts of the universities
Foundation on Facebook, Instagram, and Twitter. The data are gathered through an

online questionnaire utilizing these social media communication channels.
The data were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM). Results
indicate that universities’ social media marketing activities significantly
influence student satisfaction. Furthermore, interaction and up-to-dateness
are the two university social media marketing components that most influence
student satisfaction. Additionally, student satisfaction fully mediates the
influence of universities’ social media marketing activities on student loyalty.

1. GIRIS

Dinamik ve rekabetci bir ortamda faaliyet gdsteren {iniversiteler i¢in geleneksel web sitelerinde
monolog olarak gergeklestirilen bilgilendirme faaliyetleri potansiyel 6grencileri cekme, marka
degeri yaratma ve rekabetgi stratejiler gelistirme noktasinda yetersizdir (Maresova et al., 2020).
Bunun farkina varan universiteler, son yillarda paydaslariyla etkin iletisim kurmak ve
siirdirmek i¢in bir pazarlama araci olarak genelde web tabanli uygulamalara 6zelde ise
takipgilerle etkilesimi hizlandiran sosyal medyaya adapte olma gayreti igerisindedirler
(Smedescu, 2014). COVID-19’un getirdigi kapanmalar ve kisitlamalar tniversitelerin bu
adaptasyon siirecini hizlandirmis ve iniversiteler, basta arama motorlari ve sosyal medya
pazarlamasi olmak iizere ¢evrimigi pazarlama faaliyetlerine daha fazla yonelmislerdir
(Greenland et al., 2021). Gelinen noktada, tniversiteler nitelikli akademisyen, 6grenci ve
bagiscilar basta olmak iizere hedef pazarin dikkatini ¢ekmek (Sahin & Tagkin, 2021), onlari
cezbetmek (Fiaz et al., 2019) ve marka degerini artirmak i¢in (Peruta & Shields, 2018)
Facebook, Twitter, Instagram, Youtube ve WeChat gibi sosyal medya iletisim kanallarini etkin
bir sekilde kullanma gayreti igerisindedirler (Zhou et al., 2021). Mevcut arastirma bulgulari
yiiksekogretim kurumlariin paydaslariyla giiglii iligkiler gelistirme, bu iligkileri siirdiirme, is
birlikleri kurma, marka imajmi giiclendirme ve ustiin degere sahip teklifler sunmasinda web
tabanli uygulamalarin oldukga islevsel oldugunu gostermektedir (Klassen, 2002; Sahin &
Taskin, 2021; John & de Villiers, 2022).

Sosyal medya, kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin digerleriyle paylasilmasina izin
veren, boylelikle kullanicilar arasinda etkilesimi ve ortak ¢aligmay1 kolaylastiran web tabanl
uygulama platformu ya da kitle iletisim araci olarak ifade edilebilir (Delerue et al., 2012; Kim
& Ko, 2012). Sosyal medya, kullanicilarina olusturulan iceriklerin diger kullanicilar tarafindan
tartigilabilecegi, diizenlenebilecegi ve degerlendirilebilecegi bir ortam sunmaktadir (Hanna et
al., 2011). Dolayistyla sosyal medya, tiniversitelerin yogun rekabetle yiizlestikleri bir ortamda
hedef pazar ve paydaslarla iletisim kurma, iletisimi siirdiirme ve onlarin beklenti, istek ve
ihtiyaglarimi 6grenmenin yani sira kigisellestirilmis iletisimlerle onlar1 etkilemek icin ideal bir
pazarlama platformudur (Constantinides & Fountain, 2008; Alkaya ve Sahin, 2021). Sosyal
medya, diisiik maliyet (Kim & Ko, 2012), miisteri katilimi (Ebrahim, 2020) ve iletisimin
siirekliligi (Mersey et al., 2010) gibi karakteristik 6zelliklerinden Otiirli iiniversitelerin
pazarlama eylemleri i¢in oldukga islevseldir.

Sosyal medya, iiniversitelerin hedef pazarinda yer alan geng yetiskinlerin gilinliik yagamlarinin
onemli bir pargasidir (Duffett, 2017). Aday Ogrenciler alternatif iiniversiteleri arastirma,
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degerlendirme ve karar verme siireglerinde sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanmaktadir
(Peruta & Shields, 2018). Mevcut 6grenciler ise iiniversitelerin sosyal medyasini digerleriyle
etkilesimde bulunmak ve bilgi edinmek amaciyla takip etmektedirler. Galan ve digerleri (2015)
hem aday hem de mevcut 6grenciler icin sosyal medyanin 6grenci hayati hakkinda bilgi
edinmek ve eski 6grencilerin yorumlarindan yararlanmak i¢in dnemli bir ara¢ oldugunu
belirtmislerdir. Bu bakimdan sosyal medya, iiniversite ve hedef pazar arasindaki etkilesimlerde
yakinlik duygusunu insa eden bir képriidiir (Mersey et al., 2010). Universiteler, sosyal medyay1
kullanarak kendi marka profillerini olusturabilir, mevcut 6grencileriyle etkilesimde bulunabilir,
potansiyel dgrenci ve paydaslari cezbetmek ve marka degeri yaratmak i¢in iiniversite marka
bilesenlerine iliskin bilgileri paylagabilirler (Breitsohl et al., 2015).

Mevcut arastirmalar, tiniversitelerin kar amaci giiden diger birgok kurulus gibi pazarlama
stratejilerinin bir parcasi olarak sosyal medyanin sundugu firsatlarin ve gekiciligin farkinda
olduklarim1 gostermektedir (Rutter et al., 2016; Stuart et al., 2017; Alkaya ve Sahin, 2021).
Dahasi, arastirma bulgular1 {niversitelerin sosyal medyadaki varliginin 6grencilerle
etkilesimini (Peruta & Shields, 2017, 2018), aday ogrencilerin karar verme siirecini
(Constantinides & Zinck Stagno, 2011; Galan et al., 2015; Shields & Peruta, 2019),
iiniversitenin tanmirligint (Zhu, 2019), 6grenci memnuniyetini (Rahman et al., 2020) ve
ogrenci sadakatini (Garza Salgado & Royo Vela, 2019) etkiledigini gdostermektedir. Buna
karsin sosyal medyanin iiniversiteler i¢in bir pazarlama araci olarak kullanimina ve iiniversite
pazarlama stratejilerindeki potansiyeline iliskin literatiirdeki bilgiler olduk¢a simirlidir (Galan
et al, 2015). Dolayisiyla, iiniversitelerde sosyal medya pazarlama eylemlerine iligkin
kavramsal bir ¢ergevenin gizilmesi ve bu eylemlerin igeriginin tanimlanmasi 6nemlidir. Buna
ek olarak, bu aragtirmada iiniversitelerde sosyal medya pazarlama eylemlerinin 6grencilerin
memnuniyet ve sadakatlerine yansimalarinin incelenmesi literatiire 06zgiin katkilar
sunmaktadir.

Bu aragtirmanin amaci, Universitelerde sosyal medya pazarlama aktivitelerinin 6grenci
memnuniyeti ve dgrenci sadakati tizerindeki etkisini incelemektir. Buna ek olarak, aragtirmada,
O0grenci memnuniyetinin O0grenci sadakatine etkisini analiz etmek amaglanmaktadir. Bu
kapsamda, arastirmanin literatiir boliimiinde {iniversitelerde sosyal medya pazarlama
aktivitelerine iliskin teorik bir ¢erceve tanimlanmistir. Ardindan sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin 6grenci memnuniyeti ve sadakatine yansimalari tartigilarak arastirma hipotezleri
temellendirilmistir. Arastirmanin yontem boliimiinde evren ve drnekleme, veri toplama araci,
veri toplama siireci ve veri analizine iliskin bilgiler sunulmustur. Sonrasinda, veri analizi
sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmis ve aragtirmada ulasilan sonuglar tartigilmistir. Son
olarak, arastirmaci ve uygulayicilar i¢in dnerilerde bulunulmustur.

2. UNIiVERSITELERDE SOSYAL MEDYA PAZARLAMA AKTiVIiTELERI

Sosyal medya, benzer ilgi alanlarina sahip insanlarin diisiince ve yorumlarini paylasmak
amaciyla bir araya geldikleri ¢evrimigi ortam olarak tanimlamaktadir (Larry Weber, 2007:4)
Internet ve mobil tabanli teknolojilerin kullanimina dayali bu ¢evrimigi iletisim platformlarinin
iiniversitelerin pazarlama eylemlerinde kullanimi iki agidan 6nemlidir. Bunlardan birincisi,
iiniversiteden bagimsiz olarak sosyal medyada kullanicilar arasinda iiniversite ile ilgili yapilan
degerlendirme ve paylasimlarin mevcut ve aday dgrenciler {izerinde yarattig1 etkidir. Aragtirma
bulgulari, sosyal medya etkilesimlerinin 6grencilerin {iniversiteye bakis ag¢ilarini etkiledigini
(Peruta & Shields, 2017) ve ozellikle aday 6grencilerin tercihlerinde belirgin bir role sahip
oldugunu gostermektedir (Peruta & Shields, 2018). Digeri, sosyal medyanin dogrudan
universitelerin pazarlama eylemlerinin gergeklestirildigi bir platform olarak kullanilmasidir.
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Universiteler yeni Ogrencileri iiniversiteye cekmek (Peruta & Shields, 2018), mevcut
ogrencileri ile iliskileri gelistirmek (Clark et al., 2017; Constantinides & Zinck Stagno, 2011)
ve temali igerikler paylagarak potansiyel 6grenciler ve bagiscilar basta olmak tizere hedef kitle
ile iletisim kurmak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadirlar (Bonilla Quijada et al., 2021).

Sosyal medya, iiniversitelerin bilinirligini artiracak ve hedef pazarin markaya asinaligini
saglayacak iletisim ve reklam faaliyetlerinin milyonlarca kullanicinin oldugu sosyal aglarda
oldukca diisiik maliyetlerle gerceklestirilmesine imkan tanimaktadir (Breitsohl et al., 2015).
Buna ek olarak, sosyal medya iletisim kanallari {iniversitelerde verilen egitimin niteligini, burs
olanaklarini, mesleki basariyr ve is olanaklarini hedef pazara duyurmak ve onlardan geri
bildirim almak i¢in ideal platformlardir (Hanna et al., 2011). Arastirma bulgulari, sosyal
medyanin etkin kullaniminin {iniversite markasint giiglendirdigini (Rutter et al., 2016), genis
bir kullanici toplulugu igerisinde {iniversiteye kurumla ilgili bilgileri yaymak, 6grenci
etkilesimini giliglendirmek (Constantinides & Zinck Stagno, 2011) ve mezun baglantilarini
tesvik etmek i¢in firsatlar sundugunu gostermektedir (Kowalik, 2011).

Universiteler sosyal medyayi bir pazarlama araci olarak benimsemelerine ve sosyal medyaya
entegrasyonun performansa faydalarini bilmelerine karsin bir sosyal medya pazarlama
stratejisini nasil yoneteceklerinden emin degildirler (Rutter et al., 2016). Dahasi, sosyal medya
pazarlama eylemleri hedef kitlenin 6zelliklerine ve sektor yapilarina gore farklilagmaktadir
(Paulin et al., 2014). Bu bakimdan sosyal medyanin iiniversitelerin pazarlama eylemlerinde
fonksiyonel olarak kullanilabilmesi igin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin g¢er¢evesinin
cizilmesi ve igeriginin tanimlanmasi énemlidir.

Literatiirde sosyal medya pazarlama aktivitelerini tanimlamaya yonelik 6ncii ¢alisma Kim &
Ko (2012) tarafindan yapilmistir. Kim & Ko (2012) liiks moda markalar1 igin sosyal medya
pazarlama aktivitelerini; etkilesim, eglence, kisisellestirme, giincellik ve agizdan agza iletisim
olarak belirlemistir. Bu siniflandirma, sosyal medya pazarlama aktiviteleri konusunda yapilan
aragtirmalar i¢in bir temel teskil etmistir (Ebrahim, 2020; Godey et al., 2016; Yadav & Rahman,
2017). Ancak ilerleyen siiregte arastirmacilar sektorlerin karakteristik dzelliklerine gore sosyal
medya pazarlama aktivitelerini yeniden tanimlamiglardir. Sano (2014) sigorta, seyahat ve
finans gibi hizmet sektorleri i¢in sosyal medya pazarlama aktivitelerini; kisisellestirme,
etkilesim, algilanan risk ve gilincellik olarak belirlemistir. Bilgin (2018) Tiirkiye’de en yiiksek
sosyal medya skoruna sahip bes marka i¢in sosyal medya pazarlama aktivitelerini; etkilesim,
eglence, giincellik, kisisellestirme ve reklam olarak ifade etmistir. Seo ve Park (2018) hava
yolu tagimaciligi i¢in sosyal medya pazarlama aktivitelerini; eglence, etkilesim, kisisellestirme,
algilanan risk ve eglence olarak tanimlamistir.

Universite sosyal medya pazarlama aktiviteleri bir {iniversitenin pazarlama stratejisi igerisinde
sosyal medya iletisim kanallarinda kontrollii bir sekilde yiiriittiigli eylemlerden olusmaktadir.
Bu nedenle Kim & Ko (2012) tarafindan ifade edilen agizdan agiza iletisim bileseni {iniversite
sosyal medya pazarlama aktiviteleri diginda birakilmistir. Agizdan agiza iletisim boyutu bazi
arastirmacilar (Ebrahim, 2020; Godey et al., 2016) tarafindan sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin boyutlar1 arasinda ifade edilmesine karsin dogasi geregi sosyal medyada bu
stirecin bir {iniversitenin kontroliinde gergeklesmesi miimkiin degildir. Literatiirde agizdan
agiza iletisimin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin bileseni olarak degil bu aktivitelere
kars1 gosterilen davranigsal tepkiler oldugunu destekleyen bulgular mevcuttur (Liu et al., 2021;
Seo & Park, 2018). Benzer bir durum, Sano (2014) ve Seo & Park (2018) tarafindan sosyal
medya pazarlama aktivitelerinin boyutlar1 arasinda gosterilen algilanan risk bileseni i¢in
gecerlidir. Sosyal medya pazarlama aktiviteleri markaya veya {irlinlerine ydnelik giliveni
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artirmakta ve algilanan riski azaltmaktadir (Cooley & Parks-Yancy, 2019). Dolayisiyla,
algilanan risk ve agizdan agiza iletisim gibi bilegenler sosyal medya pazarlama aktivitelerinin
boyutu olarak degil sonucu olarak degerlendirilebilir. Bu arastirmada, iiniversiteler i¢in sosyal
medya pazarlama aktiviteleri literatiirle uyumlu olarak (Bilgin, 2018; Kim & Ko, 2012; Seo &
Park, 2018; Yadav & Rahman, 2017) etkilesim, eglence, kisisellestirme, giincellik ve reklam
olarak tanimlanmustr.

Etkilesim bileseni, iiniversitelerin sosyal medyada bilgi paylasimini, mevcut ve potansiyel
ogrenciler basta olmak iizere diger paydaslarla yapilan tartigmalar ve fikir aligverislerini ifade
etmektedir. Sosyal medya, geleneksel medya platformlarindan farkli olarak orgiitlerin hedef
pazarlariyla etkilesimlerinde bilgi paylasimim kolaylastirmakta ve gercek zamanli iletisimler
saglamaktadir (Wang, 2012). Bu iletigimler iiniversitelere mevcut ve potansiyel 6grencilerine
yardim etmenin yani sira onlarin istek ve ihtiyaglarini takip etmek ve onlarla fikir aligverisi
yapmak i¢in genig bir alan sunmaktadir (Godey et al., 2016). Eglence, 6grencileri sosyal medya
kullanim1 i¢in motive eden temel bilesenlerden birisidir (Zachos et al., 2018). Eglence,
Ogrencilerin iiniversitenin sosyal medya hesabimi takip etmekle elde ettikleri hazzi ve
mutlulugu ifade etmektedir (Ebrahim, 2020). Dolayisiyla {iniversiteler i¢in eglence bileseni
sosyal medyada hedef kitlenin paylasimlara ilgi gostermesini saglamanin en etkili yonlerinden
birisidir (Liu et al., 2021).

Kisisellestirme, iiniversitelerin sosyal medyada basta dgrenciler olmak {izere paydaslarinin
sorun, istek ve talepleriyle bireysel olarak ilgilenmeleri ve onlara kisisel olarak geri
bildirimlerde bulunmalaridir (Bilgin, 2018). Kisisellestirilmis iletisimler yoluyla tiniversiteler
belirli bir kisi veya kii¢iikk bir hedef kitleyi etkilemek igin 6zel igerikler paylasabilir,
iniversitenin benzersiz yonlerini ifade edebilir ve onlara degerli olduklarini hissettirecek
dokunuslar yapabilir (Y. Q. Zhu & Chen, 2015). Kisisellestirme, bir tiniversitenin hedef
pazarmna ve paydaslarina onlarin problemlerini, meraklarini, endiselerini ve ilgi alanlarini
onemsediklerini gostermek i¢in dnemlidir (Seo & Park, 2018). Giincellik, tniversitelerin
sunulan egitim, aragtirma ve diger hizmetler hakkinda sosyal medyada en yeni ve trend bilgileri
iceren igeriklerin paylagmasi olarak ifade edilebilir (Hamid et al., 2016). Paylasimlarin gergek
zamanli olmasi dgrenciler i¢in sosyal medyayi tiniversiteler hakkinda en yeni ve giincel bilgileri
saglamak i¢in bir bilgi merkezi haline getirmistir. Sosyal medya {iniversitelerin burs
bagvurulari, yeni agilan bdliimler, sinav takvimi vb. konularda &grencilerine ve diger
paydaslarina gercek zamanli bilgi saglamalari i¢in oldukga iglevseldir. Diger yandan giincellik,
sosyal medyada iletisimi ve etkilegsimi devam ettirmek i¢in hesabin giincel tutulmasi noktasinda
onemlidir (Godey et al., 2016). Giincel paylasimlar, takipgileri {iniversite ile etkilesime gegmek
i¢in tesvik edici bir role sahiptir (Kim & Ko, 2012).

Reklam bileseni, iiniversitelerin hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek, pozitif bir alg1 olusturmak ve
onlar1 ikna etmek i¢in sosyal medyada yapilan tanitim kampanyalarini ve reklamlar1 ifade
etmektedir. Sosyal medya reklamlar1 gorlniirliigii {ist diizeye c¢ikarmakta, c¢evrimigi
konumlandirmay1 gelistirmekte ve 6grenci alimini tesvik etmektedir (Cordero-Gutiérrez &
Lahuerta-Otero, 2020). Buna ek olarak, sosyal medya reklamlari, maliyet agisindan daha
verimlidir ve tanitimda viral bir etki yaratmak i¢in idealdir (Taubenheim et al., 2008).
Arastirma bulgulari, sosyal medya reklamlariin geleneksel reklamlara gore geri ¢agrilma
oranlarinin daha yiiksek oldugunu (Seo & Park, 2018) ve kullanicilar iizerindeki etkilerinin
daha o6lgebilir oldugunu gostermektedir (Hamouda, 2018; Cordero-Gutiérrez ve Lahuerta-
Otero, 2020).
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3. HIPOTEZLERIN GELISTiRILMESI
3.1. Universitelerde Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ve Ogrenci Memnuniyeti

Ogrenci memnuniyeti, giiniimiiz rekabetci e@itim pazarinda {iniversitelerin siirdiiriilebilir
rekabet avantaj1 yaratmak icin en dnemli hedeflerinden birisidir (Arambewela & Hall, 2009).
Ogrenci memnuniyeti, literatiirde genel olarak tiiketim temelli tanimlanmakta ve tiiketicinin
beklentisinin {iriin tarafindan karsilanmasi ile uyumlu olarak (Oliver, 1999), 6grencilerin
aldiklar1 egitime ve {iniversitedeki diger deneyimlerine iliskin beklentilerinin asilmasi
durumunu ifade etmektedir (Khan & Hemsley-Brown, 2021). Tipik olarak bir {iniversite i¢in
onemli olan 6grencilerinin egitim deneyiminin akademik boyutudur (Elliott & Shin, 2002).
Ancak bir tniversitenin triinii 6grencilerin akademik, sosyal, ¢evresel ve duygusal
deneyimlerinin toplamindan olugmaktadir. Buna paralel olarak, 6grenci memnuniyetine iligkin
literatiir, Giniversitelerin temel iglevi olan 6gretim kalitesinden (Harvey, 1995; Liu et al., 2021),
ogrencilerin benlik algilar1 ve psikolojik iyi oluslar1 gibi bireysel 6zelliklerine (Napoli, 1996),
bilinirlik ve imaj gibi kurumsal faktoérlerden (Chandra et al., 2019), fiziksel ¢evre kalitesine
(Costa & Steffgen, 2020) uzanan oldukca genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Bu nedenle
O0grenci memnuniyeti, oldukca karmasik ve bir iiniversite i¢in yonetimi zor bir olgudur.

Ogrenci memnuniyetini hedefleyen bir iiniversitenin pazarlama stratejisi dgrencilerin istek ve
ihtiyaglarimi dikkate almaya odaklanmalidir (Kuo et al., 2013). Bilgi ¢aginda sosyal medya,
tiniversiteler i¢in bilgiyi hedef pazara iletmenin, onlarla iletisim kurmanin ve onlarin istek ve
ihtiya¢larma iliskin bilgi toplamanin en hesapli, hizli ve etkili yoludur (Koshkin et al., 2017).
Sosyal medya yoluyla iiniversiteler mevcut ve potansiyel 6grencilerini memnun etmek igin
gerekli bilgileri, goriis ve Onerileri onlardan gergek zamanli olarak kolayca toplayabilirler
(Vukasovic, 2013). Dahasi, tniversiteler sosyal medyayr Ogrencilerin soru ve
degerlendirmelerine hizli ve yardimct yanitlar vermek i¢in kullanarak onlar tizerinde pozitif bir
etki yaratabilirler (Rutter et al., 2016). Universitenin sosyal medyasimin 6grencilere iiniversite
ile dogrudan iletisim kurma ve problemlerini, gorlis ve Onerilerini kolayca aktarma firsati
vermesi dgrencilerin liniversiteye yonelik algilarii pozitif etkileyebilir. Ayrica, sosyal medya
iiniversitelerin dgrencilerine kisisellestirilmis kariyer ve danismanlik hizmetleri gibi 6zel
hizmetler sunabilmeleri i¢in iglevseldir. Buna ek olarak, sosyal medya iiniversitelerin burs
bagvurulari, kariyer etkinlikleri ve sinav takvimi gibi yeni ve 6nemli bilgileri 6grencilerine
giincel olarak duyurmalarina imkan tanimaktadir (Godey et al., 2016). Ogrencilerin ihtiyag
duyduklari giincel bilgilere kolay bir sekilde {iniversitenin sosyal medyasi lizerinden erismeleri
onlarin memnuniyetini artirabilir. Sosyal medya &grencilerin giinliik yasamlarindan bolca
zaman harcadiklar1 platformlar oldugundan (Duffett, 2017) paylasilan iceriklerin eglenceli
olmas1 Ogrencilerin {niversiteye iliskin duygularmi pozitif etkileyebilir (Arli, 2017).
Demircioglu ve digerleri (2021) liniversitelerde sosyal medya pazarlama aktivitelerinin 6grenci
memnuniyeti lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Bu dogrultuda,
onerilen arastirma hipotezi su sekildedir:

H1: Universitelerde sosyal medya pazarlama aktiviteleri 6grenci memnuniyeti iizerinde pozitif
bir etkiye sahiptir.

3.2. Universitelerde Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ve Ogrenci Sadakati

Sadakat, rakiplerin potansiyel pazarlama cabalarina ya da durumsal etkilere ragmen bir
tilketicinin bir markay1, {irlin veya hizmeti tekrar satin almaya ve onu savunmaya olan derin
bagliligidir (Dick & Basu, 1994; Oliver, 1999). Literatiirde miisteri sadakatinin tekrar tercih
etmeyi iceren davranigsal (Sharp et al., 2002) baskalarina tavsiye etmeyi ifade eden tutumsal

702



ALANYA AKADEMIK BAKIS DERGISI 7/2 (2023)

(Baldinger & Rubinson., 1996), ilk akla gelme ve fiyat toleransi gibi biligsel yonleri bulundugu
ifade edilmektedir (Hussain et al., 1995). Ogrenci sadakatinin davranigsal yonii, dgrencinin
yeniden tercih yapmasi ya da egitimine devam etmesi halinde (master ya da doktora) ayni
iiniversiteyi tekrar tercih etmesi ile ilgilidir. Ogrenci sadakatinin tutumsal ve bilissel yonii ise
Ogrencinin agizdan agiza iletisimler ve bagislar yoluyla iniversiteye katkida bulunmak i¢in
istekli olmast ile ilgilidir. Hennig-Thurau ve digerleri (2001) sadik 6grencilerin mezun olduktan
sonra bir iiniversiteyi bagislar ve arastirma projelerine mali destek saglayarak; aday, mevcut ve
eski 6grencilere agizdan agza tanitimlar yaparak veya dgrenci yerlestirme ve ders ziyareti gibi
isbirlik¢i hizmetler sunarak destekleyebilecegini belirtmistir. Bu dogrultuda, Yu & Kim (2008)
ogrenci sadakatini 6grencilerin liniversiteyle 6zdeslesme ve aidiyet duygularina dayali olarak
olumlu agizdan agiza iletisim kurma niyeti ve liniversiteye bagis yapma niyetinden olusan
psikolojik baglilik olarak tanimlamiglardir.

Ogrenci sadakatine odaklanan iiniversitelerin ncelikli hedeflerinden birisi, giivenli bir finansal
temel saglamak i¢in kuruma bagli 6grenciler yetistirmektir (Chandra et al., 2019). Sadik
ogrenciler, hem kayitli olduklart donemde 6dedikleri harglarla hem de mezuniyetten sonra
agizdan agiza iletigimler ve bagislarla {iniversiteler i¢in 6nemli bir rekabet avantaji kaynagidir
(Helgesen & Nesset, 2007). Bu bakimdan iiniversiteler i¢in sadakatin dnciillerini kesfetmek ve
sadakati etkileyen psikolojik degiskenleri yonetmek oOnemlidir (Odin et al., 2001).
Yiksekogretim sektoriinde ogrenci sadakatine odaklanilan arastirmalarda {iniversite imaji
(Brown & Mazzarol, 2009), egitim kalitesi (Rojas-Méndez et al., 2009), kuruma giiven
(Carvalho & de Oliveira Mota, 2010) ve hizmet kalitesi (Chandra et al., 2019) gibi 6grenci
sadakatinin bir dizi belirleyicisi tanimlanmistir. Bununla birlikte, bu arastirmalarda 6grenci
sadakati insa edilebilmek i¢in hem mevcut 6grenciler hem de mezunlarla uzun vadeli iligkiler
gelistirmenin ve slirdirmenin gerekliligi siklikla vurgulanmaktadir (Sung & Yang, 2009).
Sosyal medya, iiniversitelerin mevcut 6grenciler ve mezunlariyla etkilesimi siirekli kilmak ve
onlarin olumlu tavsiyeleri ya da bagislar1 gibi destekleyici davraniglarini tesvik etmek igin
idealdir (Bélanger et al., 2014; Galan et al., 2015). Hossain & Sakib, (2016) sosyal medya
pazarlama aktivitelerinde liniversitenin markasina vurgu yapmanin, 6grencilere fayda saglayan
ve popiiler olan iceriklerin paylasilmanin 6grencilerin marka sadakatini pozitif etkiledigini
belirlemislerdir. Ndlovu ve digerleri (2020) sosyal medya iletisiminin 6grencilerin {iniversiteye
sadakatleri lizerinde pozitif bir etkisi oldugunu tespit etmistir.

Sosyal medya pazarlama aktiviteleri ile tiniversiteler mevecut 6grencilerinin ve mezunlarinin
takip ettigi sosyal aglarda {liniversite ile ilgili bilgileri ve 6zel igerikleri kolayca olusturabilir,
diisiik maliyetle ve hizli bir sekilde yayabilir (Koshkin et al., 2017). Dahasi, {iniversitenin
sosyal medya hesabi mezunlarla yeni 6grenciler arasinda bir kdprii kurdugundan ¢evrimigi
topluluklarda iiniversiteye iliskin deneyim paylasimlar1 6grenci sadakatini artirabilir (Garza
Salgado & Royo Vela, 2019). Universiteler sosyal medyada eglenceli, giincel ve
kisisellestirilmis icerikler yoluyla iiniversite-6grenci etkilesimini artirabilir ve Ogrencileri
agizdan agiza iletisimler i¢in motive edebilir (Galan et al., 2015; Koshkin et al., 2017).
Universite ve dgrenciler arasinda bu tiir bir etkilesim dgrenci sadakatini gelistirebilir (Clark et
al., 2017). Browne ve digerleri (1998) bir 6grencinin iiniversiteyi tavsiye etme olasiliginin
etkilesimin kalitesinden biiyiik 6l¢iide etkilendigini belirlemistir. Bu dogrultuda, &nerilen
aragtirma hipotezi su sekildedir:

H2: Universitelerde sosyal medya pazarlama aktiviteleri dgrencilerin sadakatleri iizerinde
pozitif bir etkiye sahiptir.
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3.3. Ogrenci Memnuniyeti ile Ogrenci Sadakati

Ogrencilerin bir {iniversiteye karsi sadakati bir biitiin olarak egitim kalitesi, sosyal yasam, spor,
burslar, kiitiiphaneler, ogretim iyeleri ile etkilesim ve marka degeri gibi 6grencilerin
memnuniyetini saglayan birbiriyle iliskili unsurlara baghidir (Chapleo, 2011; Hanssen &
Solvoll, 2015). Dahasi, memnun bir 6grenci kitlesi olumlu agizdan agiza iletisim ve 6zdeslesme
gibi sonuglarla tniversitelerin rekabetgiliginde Onemlidir (Arambewela & Hall, 2009).
Memnun &grencilerin ve mezunlarin milyonlarca kullanicinin oldugu sosyal aglarda ve
¢evrimigi topluluklarda olumlu agizdan agiza iletisimleri mevcut bagisegilarin sadakatini, yeni
bagigeilarin katilimini ve iiniversitenin imajin1 pozitif etkilemektedir (Williams & Buttle,
2013). Ogrenci memnuniyetini artirmaya odaklanmak iiniversiteler i¢in sadakatin itici giiciidiir
(Bowden & Wood, 2011). Literatiirde {iniversitelerde 6grenci memnuniyetinin 6grenci
sadakatini dogrudan ya da dolayli olarak pozitif etkiledigine iliskin bulgular yaygindir
(Chandra et al., 2019; Yu & Kim, 2008). Teeroovengadum ve digerleri (2019) tiniversitelerde
hizmet kalitesinin 6grenci sadakatine etkisinde 6grenci memnuniyetinin aracilik roliinii tespit
etmiglerdir. Brown & Mazzarol (2009) {iniversitelerde memnuniyetin 6grenci sadakatini giiglii
bir sekilde etkiledigini belirlemistir. Fernandes ve digerleri (2013) programin kalitesinden ve
akademik olmayan hizmetlerden memnuniyetin 6grenci sadakatini pozitif etkiledigini ortaya
koymustur. Oztiirk & Faiz (2020), Tehci (2020) ve Alkog¢ (2017) tarafindan 6grenci
memnuniyetinin 6grenci sadakati iizerindeki etkisine iliskin Tiirkiye’de yapilan arastirmalarda
benzer bulgulara ulagilmistir. Bu dogrultuda, test edilmek i¢in 6nerilen hipotez su sekildedir:

H3: Universitelerde 6grenci memnuniyeti 6grenci sadakati {izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
4. YONTEM

Arastirmada nicel yontem kullanilmigtir. Arastirmanin degiskenleri ve degiskenler arasindaki
iligkileri test etmek i¢in Onerilen arastirma modeli Sekil 1°de gosterildigi gibidir. Modelde,
iiniversitelerde sosyal medya pazarlama aktivitelerinin 6grenci memnuniyeti ve Ogrenci
sadakati lizerinde anlaml1 bir etki olugturdugu varsayilmaktadir. Buna ek olarak, iiniversitelerde
O0grenci memnuniyetinin 6grenci sadakatini etkiledigi kabul edilmektedir. Son olarak, 6grenci
memnuniyetinin Universitelerin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin 6grenci sadakati

iizerindeki etkisinde aracilik roliine sahip oldugu 6n goriilmektedir.
Ogrenci
Memnuniveti
Sosyal

Medya Pazarlam Hs

Aktiviteleri
Ogrenci
Sadakati

H2

Sekil 1. Onerilen Arastirma Modeli
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4.1. Evren ve Ornekleme

Bu arastirmanmn evreni, Istanbul’daki 44 vakif iiniversitesinde egitim goren ve bu
tiniversitelerin Instagram, Facebook ve Twitter sosyal medya hesaplarin aktif olarak takip eden
ogrencileri kapsamaktadir. Evrenin sinirlar1 Tiirkiye’deki yiiksekdgretimin yapist dikkate
alinarak cizilmistir. Tirkiye’de iki farkli iiniversite tipi bulunmaktadir. Bunlar; devlet
iiniversiteleri ve vakif {iniversiteleridir. Devlet tiniversitelerinde egitim iicretsizdir ve devlet
iiniversitelerinin gelirlerinin hemen hemen tamami merkezi yonetim tarafindan belirlenen
biitgeden aktarilmaktadir. Bunun aksine vakif {iniversitelerinde egitim {iicretlidir ve vakif
iiniversitelerinin baglica gelirleri; egitim goren dgrencilerden, kurucu vakiflarin fonlarindan ve
bagiglardan olugmaktadir. Bu durum, vakif iiniversitelerinde rekabetgiligi tesvik etmekle
birlikte daha nitelikli 6grenci ve akademisyenleri cekmek ve daha fazla bagis toplamak i¢in
sosyal medya basta olmak fiizere pazarlama iletisim araglarini daha etkin kullanmayi
gerektirmektedir. Okmeydan (2020) Tiirkiye’deki vakif tiniversitelerinin sosyal medyay1 devlet
tiniversitelerine gore daha aktif kullandiklarini ortaya koymustur. Istanbul’daki vakif
tniversitelerinde kayitli  6grenci  sayist 2022  yili itibariyle 500.000’den fazladir
(Yiiksekogretim Bilgi Sistemi, 2022). Ancak bu 6grencilerin sosyal medya davraniglarina
iliskin bilgiler smurlidir. Bu nedenle arastirmada, olasiliga dayali olmayan ornekleme
tekniklerinden kolayda 6rnekleme teknigi kullanilmustir.

4.2. Veri Toplama Araclar

Bu arastirmada nicel yontem kullanilmig ve veri toplamak icin gelistirilen anket onceki
aragtirmalardan uyarlanmistir. Universitelerde sosyal medya pazarlama aktivitelerini 6lgmek
i¢in olusturulan yap1 bes boyutludur ve ikisi aragtirmacilar tarafindan 6zgiin olarak tasarlanan
13’1 diger arastirmacilardan uyarlanan 15 gdstergeden olugmaktadir. Bes boyuta iligkin
gostergelerden etkilesim boyutu (3 ifade) Kim ve Ko’dan (2018), kisisellestirme (3 ifade),
eglence (3 ifade) ve reklam boyutu (3 ifade) Bilgin’den (2018), ve giincellige iliskin 1 ifade
Kim ve Ko’dan (2018) uyarlanmstir. Giincellik boyutunda yer alan “Bu {iniversitenin sosyal
medyasinda paylasilan igerikler 6grencilerin gilincel sorun ve ihtiyaglari ile uyumludur” ve “Bu
tniversite tarafindan gergeklestirilen giincel faaliyetleri sosyal medya tizerinden takip etmek
miimkiindiir” ifadeleri arastirmacilar tarafindan iiretilmistir. Ogrenci memnuniyetini 6lgmek
icin kullanilan gostergeler (4 ifade) ve 6grenci sadakatini 6lgmek icin kullanilan gostergeler (3
ifade) Kethiida'dan (2021) uyarlanmistir. Tiim gdstergeler, 1= kesinlikle katilmiyorum ile
S5=kesinlikle katiltyorum arasinda degisen besli Likert tipi Slgek kullanilarak ol¢iilmiistiir.
Ayrica dlgekte dgrencilerin demografik 6zelliklerini tanimlayan sorular bulunmaktadir.

Olgiim aracinin yap ve igerik gecerliligini test etmek i¢in uzman gériislerine basvurulmustur.
Pazarlama alaninda 3 uzmanin goriisleri alinarak 6l¢iim modelinde yapisal bir problemin
olmadigi, lislubun ve soru sirasmnin uygunlugu degerlendirilmistir. Uzmanlarin Onerileri
dogrultusunda bazi gostergelerde anlamayi kolaylagtiracak degisiklikler yapilmistir. Ardindan
olusturulan dl¢im aracinin i¢ tutarliligini ve giivenilirligini dogrulamak i¢in arastirma anketi
Istanbul’daki bir vakif {iniversitesinde egitim goren ve iiniversitenin sosyal medya hesaplarini
takip eden 10 6grenciye yiiz yiize uygulanmistir. Bdylece her bir gostergenin dilsel olarak
dogru, anlasilmasi kolay ve kesin bir anlam1 olup olmadig1 ve gostergelerin birbirinden anlaml
sekilde farkli olup olmadiklar konusunda dgrencilerin gériisleri toplanmugtir. Ogrencilerin geri
bildirimleri uzmanlarla paylasilmis ve uzmanlarin onayina basvurularak gézlenen degiskenler
yeniden diizenlenmistir. Daha sonra 6lglim araci, bu vakif tiniversitesinin sosyal medya
hesaplarin1 takip eden 74 o6grenciye cevrimigi olarak uygulanmistir. Olgiim aracinm ig
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tutarliligint ve gilivenirligini dogrulamak i¢in Cronbach's Alpha degeri (0,81) incelenmis ve
6l¢tim aracinin giivenilirligi dogrulanmaistir.

4.3. Veri Toplama ve Analiz

Arastirma verileri, Istanbul’daki vakif {iniversitelerinde egitim goren ve {iniversitelerin
Facebook, Twitter ve Instagram sosyal medya hesaplarin1 aktif olarak takip eden 6grencilerden
cevrimigi anketler yoluyla toplanmistir. Veri toplama siirecinde {iniversitelerin sosyal medya
hesaplarindaki en giincel paylasimlardan baslayarak geriye dogru bu paylasimlarla ilgilenen
ogrencilere (begenen, yorum yapan, paylasan), arastirma anketi ¢evrimici olarak
gonderilmistir. Bu sekilde 26 Eyliil- 10 Aralik 2021 tarihleri arasinda her iiniversiteden en az
200 ogrenci anketteki sorulari yanitlamaya davet edilmistir. 11000°den fazla 6grenciye
¢evrimi¢i olarak gonderilen anketlerden 1638 yanit alinmistir. Ancak 513 veride kabul
edilemez seviyede eksik bulunmaktadir. 53 anket ise 90 saniyenin altinda bir siirede
cevaplandigindan veri setinden ¢ikarilmistir. Sonug olarak, 1072 katilimcidan elde edilen veri
seti ileri analizler i¢in kullanilmigstir. Verilerin analizinde, 6rneklemin tanimlayici 6zelliklerini
ortaya ¢ikarmak icin SPSS 18.0 paket programi kullanilmistir. Ol¢iim modelinde yer alan her
bir yapimin gegerliligi dogrulamak ve arastirma hipotezlerini test etmek icin AMOS 24.0 paket
programi kullanilmigtir.

5.BULGULAR
5.1. Demografik Bulgular

Arastirmada ilk olarak, katilimeilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgulara yer verilmistir.
Tablo 1’de katilimcilarin demografik 6zellikleri gosterilmektedir. Katilimeilarin demografik
ozelliklerinden %75,2’sinin lisans diizeyinde egitim goriiyor olmasi, %69,3iiniin 1. ve 2. sinif
ogrencileri olmalar1 ve %53,6’sinin sosyal medya platformlarindan Instagram’t daha aktif
kullanmalarina ragmen iniversitelerin sosyal medyalarmi Twitter hesaplar1 iizerinden takip
etmeleri dikkat ¢gekmektedir.

Tablo 1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde %
Cinsiyet Kadmn 535 49,9
Erkek 522 48,7
Belirtilmemis 15 1,4
Yas 18 yas ve alt1 286 26,7
19-20 yas 451 42,1
21-22 yag 220 20,5
23 ve iistil 115 10,7
Simif 1. Smf 427 39,8
2. Sinif 316 29,5
3. Smf 122 11,4
4. Simf 116 10,8
5 yil ve daha fazla 91 8,5
Program On lisans 227 21,2
Lisans 806 75,2
Lisansiistii 39 3,6
Universitenin en etkin sekilde takip Facebook 230 21,5
edildigi sosyal medya Twitter 517 48,2
Instagram 325 30,3
Giinliik ortalama sosyal medya kullamim 1 saatten az 80 7,5
siiresi 1-2 saat 303 28,3
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2-4 saat 402 375
4-6 saat 200 18,6
6 saatten fazla 87 8,1
En aktif kullamlan sosyal medya Facebook 164 15,3
Twitter 236 22,0
Instagram 575 53,6
LinkedIn 5 0,5
Youtube 92 8,6
Toplam 1072 100,0

5.2. Ol¢iim Modeli

Olgiim modelinin testine gegmeden once elde edilen verilere agiklayici faktor analizi (AFA)
uygulanmistir.  Principal ~components->Rotation  varimax  secgenekleri  kullanilarak
gerceklestirilen AFA’da veriler, faktor yiikleri 0,725 ile 0,882 arasinda degisen, 6z degeri 1’den
biiyiik ve toplam varyansin %73,934’{inii aciklayan 7 faktor altinda toplanmistir. Ardindan
Ol¢iim modelinin yakinsak gegerliligini dogrulamak i¢in maksimum olabilirlik tahmin teknigi
ile elde edilen verilere dogrulayici faktor analizi uygulanmigtir. DFA Onerilen kavramsal
modelde yer alan sosyal medya pazarlama aktiviteleri, 6grenci memnuniyeti ve Ogrenci
sadakatini iceren tiim yapiy1 kapsamaktadir. DFA uyum indeksleri; x2/df (1,80), p (,000), AGFI
(0,96), GFI (0,97), NFI (0,97), IFI (0,98), CFI (0,98), RMSEA (0,027) 6l¢iim modelinin iyi bir
uyuma sahip oldugunu gostermektedir (Kim, 2005). Olg¢iim modelindeki tiim gdzlenen
degiskenler i¢in standardize edilmis yiikler dnerilen ,60’1n tizerindedir ve t-degerleri anlamlidir
(Sarstedt et al., 2019). Biitiin yapilar i¢in bilesik giivenilirlik diizeyi onerilen 0,70°ten biiyiiktiir.
Dahasi, modeldeki tiim yapilar i¢in Ortalama Agiklanan Varyans (AVE) &nerilen 0,50
seviyesinin lizerindedir (Hair et al., 2019) ve AVE tiim yapilarin yakinsak gegerliligini
dogrulamaktadir. Tablo 2’de 6l¢iim modeline iliskin AFA ve DFA sonuglari gosterilmektedir.

Tablo 2. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar:

DFA
M - AFA Standar
YAPI GOZLENEN DEGISKENLER Faktor -dize 1} AVE
Yiikleri .
Yiikler

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri
Eglence El Bu iniversitesinin sosyal medyasinda 0,851 0,815 0,831 0,632
eglendirici igerikler paylasilmaktadir.
E2 Bu iiniversitenin sosyal medya hesabinda 0,868 0,866
zaman gegirmek eglencelidir.
E3 Bu  niversitenin sosyal medya 0,751 0,696
paylasimlari iyi hissetmemi saglar.
Etkilesim 11 Bu iniversitenin sosyal medya hesabi, 0,810 0,708 0,813 0,601
baskalariyla bilgi paylasimina olanak tanir.

12 Bu tniversitenin sosyal medya hesabim 0,829 0,841
kullanarak bagkalariyla fikir/goriis
aligverisi yapmak mimkiindiir.

13 Bu iniversitenin sosyal medyasinda 0,734 0,772
fikirlerimi kolayca ifade edebilirim.
Giincellik T1 Bu iiniversitenin sosyal medya hesabinda 0,767 0,763 0,786 0,556

giincel igerikler paylasilir.

T2 Bu iiniversitenin sosyal medyasinda 0,729 0,690
paylasilan igerikler &grencilerin giincel
sorun ve ihtiyaglari ile uyumludur.

707



T3

Kisisellestirme Cl

C2

C3

Reklam Al
A2
A3
Ogrenci M1
Memnuniyeti
M2
M3
M4
Ogrenci Sadakati ~ S1

S2

S3

BILGIN, KETHUDA & YILMAZ

Bu {iiniversite tarafindan gergeklestirilen
giincel faaliyetleri sosyal medya iizerinden
takip etmek miimkiindiir.

Bu iiniversite sosyal medyada
kisisellestirilmis hizmetler sunmaktadir.

Merak ettigim ya da dgrenmek istedigim
konularla ilgili iiniversitenin sosyal medya
hesabz {izerinden bilgi talep edebilirim.

Bu {iiniversite sosyal medya hesab1
tizerinden &grencilerle kisisellestirilmis
iletisim saglamaktadir.

Sosyal ~medyada bu Universitenin
reklamlariyla sik sik karsilastyorum.

Bu iiniversitenin sosyal medya reklamlari
ilgi ¢ekicidir.

Bu iiniversitenin sosyal medya reklamlari
tiniversitenin imaj1 ile uyumludur.

Genel olarak bu tniversiteden
memnunum.

Bu iiniversitede, hayalimdeki tniversite
deneyimini yasamaktayim.

Bu tiniversite genel olarak beklentilerimi
karsilamaktadir.

Bu iniversiteyi tercih etmekle dogru
yaptigimi diisiiniiyorum.

Mezun olduktan sonra bu {iniversiteyle
iletisimimi stirdiirecegim.

Universiteye yeniden baslayacak olsam,
tekrar bu tiniversiteyi tercih ederim.
Lisans veya lisansiistii egitime devam etme
karar1 alirsam egitimimi bu iiniversitede
stirdiiriirim.

0,809

0,765

0,733

0,825

0,774

0,817

0,725

0,785

0,837

0,861

0,831

0,854

0,879

0,882

0,782

0,664

0,727

0,736

0,764

0,741

0,726

0,733

0,876

0,900

0,856

0,784

0,833

0,884

0,751

0,788

0,904

0,871

0,503

0,711

0,711

0,696

Olgiim modelinde yer alan tiim yapilar arasinda ayrim gegerliligini test i¢in Fornell-Larcker
kriteri dikkate alinmis ve AVE (ortalama agiklanan varyans) degerinin karekokii ile modeldeki
yapilar arasindaki korelasyon karsilastirilmistir. Tablo 3’te gosterildigi gibi, her bir yap1 igin
AVE'nin karekokii diger degiskenler arasindaki korelasyonlardan daha yiiksek ve ,85’ten daha
diigiiktiir. Buna ek olarak, her bir yapinin paylasilan maksimum varyansinin karesinin (MSV)
AVE’den diisiik ve her bir boyuta iliskin MSV degeri ASV’den (paylasilan varyansin karesinin
ortalamasi) biiyiiktiir. Bu degerler, 6l¢iim modelini olusturan yapilarin discriminant (iraksak)

gecerliligini dogrulamaktadir (Hair et al., 2019).

Tablo 3. Iraksak Gegerlilik Testi

Yapi CR AVE MSV ASV 1 2 3 4 6 7
1 Eglence 0,836 0,632 0,202 0,130 0,795
2 Etkilesim 0,818 0,601 0,266 0.192 0,393 0,775
3 Giincellik 0,789 0,556 0,398 0,211 0,399 0,476 0,746
4 Kisisellestirme 0,752 0,503 0,268 0,162 0,316 0,436 0,520 0,709
5 Reklam 0,787 0,711 0,397 0,209 0450 0,462 0,631 0,518 0,743
6 Ogrenci Memnuniyeti 0,927 0,711 0,266 0,183 0,351 0,516 0,441 0,362 0,398 0,843
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7 Oprenci Sadakati 0872 0,69 0,168 0,055 0,215 0,258 0,148 0,119 0,128 0,410 0,834

MSV: Maksimum Paylasilan Varyansin Karesi, ASV: Paylasilan Varyansin Karesinin Ortalamasi

5.2. Yapisal Model ve Hipotezlerin Testi

Olgiim modelinin dogrulayic1 faktér analizinde onaylanmasindan sonra yapisal modelin
tahminine gecilmistir. Onerilen arastirma modelindeki degiskenler arasindaki iliskiler yapisal
esitlik modellemesinde yol analizi ile test edilmistir. Yol analizinde uyum indeksi sonuglari,
yapisal modelin tatmin edici bir uyuma; y2/df (2,02), p (,000), AGFI (0,95), GFI (0,96), NFI
(0,96), IFI (0,98), CFI (0,98) ve RMSEA (0,031) sahip oldugunu gostermektedir (Kim, 2005).
Yapisal model ve hipotezlerin testine iligkin sonuglar Tablo 4’te sunulmaktadir.

Tablo 4. Yapisal Model Sonugclari

Hipotezler B SE t-degeri Sonuglar
H1: SMPA - Ogrenci memnuniyeti 0,60 0,130  11,211™ Kabul edildi
H2: SMPA - Ogrenci sadakati 0,01 0,119 0,205 Reddedildi

H3: Ogrenci memnuniyeti > Ogrenci sadakati 0,41 0,048 8,698 Kabul edildi
Not: ™ p <0,001, B; standartlagtirilmis yol katsayilari, SE: standart hata, ns: anlamli degil

Yol analizi sonuglari, {niversitelerin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin 6grenci
memnuniyetini giiclii bir sekilde etkiledigini gostermektedir (f=,60, t=11,211, p<0,001).
Bunun aksine, {iniversitelerde sosyal medya pazarlama aktivitelerinin 6grenci sadakati tizerinde
anlaml bir etkisi olmadig1 belirlenmistir (=,01, t=0,119, p>0,05). Buna karsin, {iniversitelerde
O0grenci memnuniyetinin 6grenci sadakati tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu saptanmigtir
(B=,40, t=8,698, p<0,001). Universitelerde sosyal medya pazarlama aktivitelerinin 6grenci
sadakati {iizerindeki etkisi, modelden Ogrenci memnuniyeti degiskeni ¢ikarilarak test
edildiginde, iiniversite sosyal medya pazarlama aktivitelerinin 6grenci sadakatini anlamli
sekilde pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir (p=,238, t=5,892, p<0,001). Dolayisiyla,
universitelerin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin 6grenci sadakati iizerindeki etkisinde
Ogrenci memnuniyetini aracilik roliine sahip oldugu ifade edilebilir. Tablo 5’te iiniversite
sosyal medya pazarlama aktivitelerinin Ogrenci sadakati iizerindeki etkisinde O6grenci
memnuniyetinin aracilik roliine iligkin sonuglar gosterilmektedir. Analiz sonucunda, sosyal
medya pazarlama aktivitelerinin Ogrenci sadakati iizerindeki etkisinde “Bootstrap
approximation (P<0,001, two-tailed)” 6grenci memnuniyetinin tam aracilik roliine sahip
oldugu belirlenmistir.

Tablo 5. Aracilik Etkisi Sonuglar

Dogrudan Etki Dolayh Etki Toplam Etki Giiven araligi P
SMPA Memnuniyet SMPA Memnuniyet SMPA Memnuniyet
Ogrenci 0,603 - - - 0,603 - Alt Ust  p<0,001
Memnuniyeti limit  limit two-
Ogrenci -0,004 0,412 0,249 0,245 0,412 0,192 0,318 tailed

Sadakati

Yol analizi sonuglar1 6nerilen aragtirma modelini desteklemektedir. Ancak, analiz sonuglari
sosyal medya pazarlama aktivitelerini olusturan boyutlarin modeldeki digsal degiskenleri ne
olgiide etkiledigi konusunda net degildir. Bunu netlestirmek i¢in yapisal modelde iiniversite
sosyal medya pazarlama aktivitelerinin her birisi digsal (exogenous-bagimsiz) 6grenci
memnuniyeti ve &grenci sadakati igsel (endogenous-bagimli) degiskenler olarak yeniden

709



BILGIN, KETHUDA & YILMAZ

tanimlanmistir. Tablo 6’da sunulan sonuglar, {iniversitelerde sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin bagimli degiskenler tizerinde sahip oldugu 6zgiil etkiyi gostermektedir.

Tablo 6. Sosyal Medya Pazarlama Bilesenlerinin Standartlastirllmis Regresyon Katsayilari

gzg:;lkl;nler gzg:;l(selzler B at:tr;dart t-degeri P
Eglence 0,111 0,047 3,101 -
Etkilegim 0,361 0,048 8,880 -

Ogrenci Memnuniyeti Giincellik 0,172 0,051 3,560 e
Kisisellestirme 0,060 0,042 1,416 0,157m
Reklam 0,048 0,062 0,767 0,443
Eglence 0,143 0,058 3,348 -
Etkilesim 0,244 0,054 5,381 -

Ogrenci Sadakati Giincellik 0,036 0,060 0,604 0,546"
Kisisellestirme 0,013 0,051 0,248 0,804"s
Reklam 0,080 0,075 1,070 0,285"

" p <0,001; ™: anlamli degil (p>0,05)

Analiz sonuglar1 iiniversitelerde sosyal medya pazarlama aktivitelerinden eglence (f=,11,
t=3,101, p<0,001), etkilesim (=,36, t=8,880, p<0,001) ve giincellik (p=,17, t=3,560, p<0,001)
boyutlarinin 6grenci memnuniyeti ilizerinde dogrudan anlamli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Buna karsin iniversitelerin  sosyal medya pazarlama eylemlerinden
kisisellestirme ve reklam boyutlar1 6grenci memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkiye sahip
degildir (p>0,05). Buna ek olarak, analiz sonuglar1 sosyal medya pazarlama bilesenlerinden
etkilesim (p=,24, t=5,381, p<0,001), ve eglencenin (p=,14, t=3,348, p<0,001) 6grenci sadakati
iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ancak sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin diger bilesenleri giincellik, kigisellestirme ve reklam boyutlar1 6grenci sadakati
iizerinde anlamli bir etkiye sahip degildir (p>0,05).

6. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Sosyal medyanin iiniversiteler i¢in bir pazarlama araci olarak uygunlugu yaygin bir sekilde
kabul edilmesine karsin {iniversiteler i¢in sosyal medyanin bir pazarlama araci olarak nasil
kullanilacagina ve {iniversitelerin sosyal medya faaliyetlerinin hedef pazar {izerinde
olusturdugu etkiye iligkin bulgular sinirlidir. Bu arastirmada, iiniversitelerin sosyal medya
pazarlama aktivitelerinin Ogrencilerin memnuniyeti ve sadakati lizerinde nasil bir etki
yarattigina odaklanilmaktadir. Bu dogrultuda, literatiirden hareketle iiniversiteler i¢in sosyal
medya pazarlama aktivitelerini kapsayan bir ¢erceve ¢izilmistir. Kavramsal olarak tanimlanan
bu gergeve, arastirma kapsaminda toplanan verilerin analizi ile dogrulanmistir. Buna gore,
iiniversite sosyal medya pazarlama aktiviteleri; eglence, etkilesim, kisisellestirme, giincellik ve
reklam olarak tanimlanmigtir.

Arastirma sonucunda, {niversitelerde sosyal medya pazarlama aktivitelerinin 6grenci
memnuniyeti ilizerinde giiclii bir pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu,
literatiirdeki benzer arastirma sonuglariyla ortiismektedir (Demircioglu et al., 2021). Etkilesim,
ogrencilerin memnuniyetini en fazla etkileyen iiniversite sosyal medya pazarlama aktivitesi
bilesenidir. Bu bileseni, giincellik ve eglence bilesenleri izlemektedir. Bu sonuglar, 6grencilerin
iiniversitelerin sosyal medya hesaplarinin giinceligine, iceriklerin eglenceli olmasma ve
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bunlarin &tesinde liniversitenin sosyal medyasinin etkilesime agik olmasina 6nem verdiklerini
gostermektedir. Buna karsin, kisisellestirme ve reklam bilesenlerinin 6grenci memnuniyeti
tizerinde anlamli bir etki yaratmadig tespit edilmistir. Oysa bu bilesenlerin kar amaci giiden
kuruluslarda miisteri memnuniyetini artirmak icin islevsel olduklarina iligkin bulgular
literatiirde yaygindir (Hamouda, 2018; Seo & Park, 2018). Sosyal medya reklamlarinin 6grenci
memnuniyetini etkilememesi, bu reklamlarin genellikle yeni 6grencileri hedefleyen tanitici
reklamlar olmasi ve arastirma kapsaminda veri toplanilan mevcut &grencilerin kendi
iiniversitelerini sosyal medya reklamlarindaki tanitimlardan daha iyi bildikleri ile agiklanabilir.
Kisisellestirmenin 6grenci memnuniyetini etkilememesi ise Ogrencilerin sosyal medya
iizerinden kisisellestirilmis bilgi ve hizmet talebinin olmamasi ile a¢iklanabilir.

Buna ek olarak, arastirma sonuglari, vakif tiniversitelerinde 6grenci memnuniyetinin 6grenci
sadakati iizerinde pozitif bir etki olusturdugunu gostermektedir. Bu sonug, literatiirdeki
aragtirma sonuglariyla ortiismektedir (Chandra et al., 2019; Fernandes et al., 2013; Kethiida,
2021). Arastirmada elde edilen bir diger 6nemli sonug, 6grenci memnuniyetinin, {iniversite
sosyal medya pazarlama aktivitelerinin 6grenci sadakati {izerindeki etkisine tam aracilik
ettigidir. Yani, iiniversitelerde sosyal medya pazarlama aktivitelerinin 6grenci sadakati
iizerindeki etkisinin 6grencilerin {iniversitenin sundugu hizmetten memnun olmas: durumunda
ortaya ciktig1 tespit edilmistir. Bu sonug, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin miisteri
sadakatini dolayli olarak etkiledigini ortaya koyan arastirma sonuglarii desteklemekte (Seo &
Park, 2018) ve dogrudan etkiledigi sonucuna ulasan ¢alismalarla ¢elismektedir (Bilgin, 2018).
Ayrica, iniversite sosyal medya pazarlama aktiviteleri bilesenleri ayr1 ayri incelendiginde
etkilesim ve eglence bilesenlerinin dgrencilerin sadakatleri tizerinde diisiikk de olsa dogrudan
anlamli bir etkiye sahip oldugu saptanmustir.

Universitelerde sosyal medya pazarlama bilesenlerinin bir biitiin olarak dgrenci sadakatini
dogrudan etkilememesi, yiiksekogretimin yapisi ve arastirmanin evreni ile agiklanabilir.
Ogrenci sadakati, egitime ayni {iniversitede devam etme, {iniversiteyi etrafindaki kisilere
onerme ve iiniversite ile iliskileri devam ettirme ile ilgilidir. Bu arastirmada, Istanbul’da
bulunan vakif {iniversitelerine odaklanilmistir. Vakif tiniversiteleri iicretlidir ve Tiirkiye’de
vakif iiniversitelerinin bircogunun gecmisi 20 yildan daha azdir. Istanbul’da bulunan vakif
iiniversitelerinin alternatifi olan devlet iiniversiteleri ise iicretsizdir ve bu liniversiteler koklii
tarihi ve giiclii imaj1 ile bilinmektedir. Dolayisiyla, vakif {iniversitelerindeki &grenciler
genellikle firsat bulduklarinda iicretsiz egitim veren ve nispeten marka degeri daha yiiksek olan
devlet tiniversitelerini tercih etme egilimindedir. Ayrica, vakif liniversitelerinin iicretli olmasi
kendi 6grencileri tarafindan bile kar amaci giiden bir kurulug olarak degerlendirilmelerine
neden olabilmektedir. Bu nedenle, 6grencilerin vakif iniversitelerine olan sadakatlerinin diisiik
olmasi bu kosullar altinda beklenen bir durum olarak ifade edilebilir. Vakif {iniversitelerinin
birgogu 6grencilerinin sadakatlerini artirmak i¢in yiiksek lisans ve doktora programlarina kayit
olan kendi mezunlarina ek indirimler saglamaktadir. Dahasi, tiniversitelerinde egitim goren bir
Ogrencinin yakin akrabalarimin iiniversiteyi tercih etmesi durumunda onlara ek burs olanaklari
sunmaktadir. Ogrencilerin sadakatini artirmaya déniik bu uygulamalar vakif iiniversitelerinin
Ogrenci sadakati noktasinda yukarida ifade edilen problemlerin farkinda olduklarini ve bu
problemlerle basa ¢ikabilmek i¢in yogun bir ¢aba igerisinde olduklarini géstermektedir.

Bu arastirmada bazi kisitlar sonuglarin genellenebilirligini simirlandirmaktadir. Oncelikle bu
aragtirmanin uygulama alam Istanbul’da bulunan vakif {iniversiteleriyle smirlandirilmistir.
Buna ek olarak, arastirma verileri vakif {iniversitelerinin Facebook, Twitter ve Instagram
hesaplarini aktif olarak takip eden dgrencilerden elde edilmistir. Yani Youtube, Telegram ve
TikTok gibi iiniversitelerin pazarlama eylemleri i¢in elverisli iceriklerin sunulabilecegi ve
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ogrenciler tarafindan yaygin olarak kullanilan bazi sosyal medya iletisim kanallar1 arastirmaya
dahil edilmemistir. Yapilacak arastirmalarda, devlet tiniversiteleri ve vakif iiniversitelerinin
sosyal medya pazarlama eylemleri ve bu eylemlerin hedef pazar iizerinde yarattig1 etkiler
karsilagtirilabilir. Universiteden bagimsiz olarak dgrencilerin sosyal medyada agizdan agiza
iletisimlerinin iiniversiteden memnuniyete ve {iniversitenin imajina yansimalarinin 6l¢iilmesi
dikkate deger bulgular ortaya ¢ikarabilir. Son olarak, 6zellikle uluslararasi pazarlarda marka
degerini artirmak isteyen tiniversitelerin sosyal medyay1 uluslararasi 6grencilere ulagmak i¢in
nasil kullandiklar1 derinlemesine analiz edilebilir.
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