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UNIVERSITE TANITIM ARACLARININ ADAYLARIN
TERCIHLERINE ETKIiSINi OLCMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA:
NiGDE OMER HALISDEMIR UNIiVERSITESI ORNEGI!

Selen DOGAN?
Hasan Hiiseyin TURKMEN®

Ozet

Bu ¢alisma, tiniversite tercih donemlerinde, adaylara tiniversite/boliim/programlar hakkinda detayli
bilgi vermek amaci ile gerceklestirilen tamitim calismalarindan, iiniversite adaylarimin daha ¢ok hangi
kaynaklardan bilgi aldigini ve tanitim araglarimin adaylarin tercihlerini nasil etkiledigini ortaya ¢ikarmaya
yonelik olarak yapilmistir.

Bu ¢alismada cevabi aranan temel sorular “Universite adaylarinin, iiniversite ve béliim tercih
ederken hangi kaynaklardan bilgi aldigi” ve “Universitelerin énemli él¢iide zaman ve isgiicii harcadigi tanitim
calismalarimin adaylarin tercihlerini nasil etkiledigi” ni ortaya ¢ikarmaktir. Bu ¢ercevede, yapilan anket ile
Nigde Omer Halisdemir Universitesi 6rnegi iizerinden iiniversitelerin tamtima yonelik yapacag faaliyetleri
daha etkili ve verimli bir sekilde gerceklestirmesine katkida bulunmak hedeflenmistir. Calisma kapsaminda,
tiniversite tamitim araglarimin etkinligini ve dgrencilerin tiniversiteler hakkinda hangi kaynaklardan bilgi
aldigim 6lgmeye yonelik 30 maddeli bir élgek olusturulmus ve 2016-2017 Egitim-Ogretim Yilinda farkli ve
yeni tanitim arag¢larindan yararlanmig olabilecekleri ve tercihlerine bunu heniiz yansittiklari diisiiniilerek
Nigde Omer Halisdemir Universitesinde okuyan 1. Sinif ogrencilerinin tamamina anket uygulanmigtir.
Arastirma sonuglarina gore iiniversitelerin tanitim araglarinin tercihte en az kullanilan, sosyal medya
disindaki diger tanitim araglarimin ise etki diizeylerinin birbirine yakin oldugu sonucuna ulasilmistir. Sosyal
medya araglart ise tercihte en ¢ok kullanilan tamitim aracidir. Ogrencilerin tercih yaparken kullandiklar:
sosyal medya araglart %45.7 oranla Facebook, %18°5 oranla Instagramdir.

Anahtar Kelimeler: Universite, Universite Tanitim Araclary, Universite Tercihi, Reklam, Tamtim Kanallar,
Universite ve Béliim Hakkinda Bilgi Kaynaklar:.

A RESEARCH ON THE IMPACT OF UNIVERSITY PROMOTIONAL
TOOLS ON THE PREFERENCES OF UNIVERSITY CANDIDATES:
THE CASE OF NiGDE OMER HALISDEMIR UNIVERSITY*

Abstract

This study is carried out to reveal which of the promotional activities concerning detailed information
on the university/department/programs are mostly utilized by the university candidates and how the
promotional tools affect the candidates’ preferences. The main questions to be answered in this study serve to
find out “how the university candidates collect information from the available sources about the university and
department of their choice” and “how promotional activities on which universities spend a considerable
amount of time and manpower to affect the candidates’ preferences.”
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In this context, the performed questionnaire aims to contribute to making the universities more
effective and productive regarding the promotional activities through the case of Nigde Omer Halisdemir
University. Within the scope of the study, a 30-item scale is developed to measure the effectiveness of university
promotional tools and to determine the sources of information about the universities. During the academic
year of 2016-2017, a questionnaire survey has been applied to all freshman students of Nigde Omer Halisdemir
University, considering that they might have benefited from different and new promotional tools to which they
might have reflected their preferences. According to the results of the research, it is concluded that the
effectiveness levels of the university promotional tools are closest to those of other promotional tools except
for the social media. Social media tools are the most commonly used promotional tools. The social media tools
utilized by the student in making their preferences are comprised of Facebook (45.7%) and Instagram 18.5%.

Key Words: University, University Promotional Tools, University Preference, Advertisement, Promotional
Channels, Information Sources on University and Department.
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GIiRiS

Rekabetin bir getirisi olarak, iniversiteler gii¢lerini, akademik kadrolar1 ve programlarindan
aldiklar1 kadar, dogru planlanmus iletisim stratejileri ile olusturduklari imajlar1 ve bilinirlikleri ile de
saglamaktadirlar. {letisim stratejilerini dogru planlamak ise kullanilacak biitiin araclara hakim olmay1
gerektirmektedir (Coskunkurt, 2013: 10).

Tiirkiye’de devlet ve vakif tniversitelerinin sayisindaki hizli artis, devlet-vakif fark
etmeksizin, liniversiteler arasinda kiyasiya bir rekabet ortaminin dogmasina yol agmistir. Bu durum,
tniversitelerin ¢ok boyutlu ve tiim mecralarda gériinmeyi hedefleyen iletisim stratejileri ile gelecekte
rekabet edebileceklerine isaret etmektedir. Universitelerin, 6grenci sayismi ve niteligini artirmak
icin, tanitim araglarint yogun olarak kullanmalari da kagilmaz olmustur. Yazili ve gorsel basin,
fuarlar, tanitim ¢adirlar, kurumsal web siteleri, sosyal medya araglari, etkinlikler, promosyonel
tiriinler, dogrudan postalama gibi birgok arag, tercih donemleri basta olmak iizere, biitiin yila yayilan
frekanslarla etkin olarak kullanilmaktadir. Ancak, 6grencilerin hangi tanitim aracindan ne oranda
etkilendikleri ya da iiniversite tercihlerinde hangi kaynaklardan bilgi aldiklar1 ¢ok fazla
arastirilmamakta ve bu da tanitim stratejilerinin belirsizlik i¢inde uygulanmasina neden olmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, bu konudaki belirsizligi ortadan kaldirmak icin Nigde Omer Halisdemir
Universitesi 6rnegi iizerinden giderek 6grencilerin iiniversite tercihleri esnasinda hangi tanitim
araciny/bilgi kaynagini kullanmayi tercih ettigini, bunun iiniversite tercihindeki etkisinin ne oldugunu
ortaya koymaktir. Boylece iiniversiteler, hangi tanitim aracina hangi agirlikta biitge ayirmalar
gerektigine de daha kolay karar verebilecek, tanitima ayrilan kaynaklar daha etkili ve verimli
kullanilabilecektir. Bu verilere sahip olmak, bir iiniversitenin tanitim ve pazarlamaya ayirdigr maddi
giiciinii, insan giiciinii ve zamanini en etkili kullanmasini saglayacak ve en az girdi ile en fazla ¢iktiy1
almasinin kapilarint agacaktir. Adaym tercihlerini yaparken hangi iletisim kanallarindan
yararlandigini bilen iiniversiteler, dogru yerde dogru zamanda onlarla bulusarak kisith biitgelerini
etkin kullanabilme olanagma sahip olacaklardir. Yukarida bahsedilen rekabet ortaminda
tiniversitelerin kendini, gen¢ tiniversite adaylarina daha etkin ve daha hizli aktarabilmesi igin
geleneksel tanitim yapilarindan styrilip, adaylarin profillerine uygun tanitim araglarini bulma ve
onlarn ilgisini ¢ekecek yontemler gelistirme zorunluluklar1 vardir. Boylece iiniversiteler, daha
nitelikli ve daha ¢ok sayida 6grenci bulabileceklerdir.

“Universite adaylarinin, {iniversite ve boliim tercih ederken hangi kaynaklardan bilgi aldi1g1”
ve “Universitelerin énemli 6lgiide zaman ve isgiicii harcadigi tanitim calismalarinin adaylarin
tercihlerini nasil etkiledigi” ni ortaya ¢ikarmayi hedefleyen bu caligma kesifsel nitelikte olup
degiskenler ve degiskenler arasi iliskileri ele almaktan ziyade daha sonra yapilacak olan ¢aligmalara
151k tutmak ve biiyiik resme daha genis ve objektif bir bakis agis1 kazandirilmasi hedeflenmistir.

I. LITERATUR TARAMASI

Egitim sektorii ve onun bir alt dali olarak {iniversiteler, son yillarda gittik¢e yildiz1 parlayan,
yogun talebin oldugu bir sektordiir. Bu talep dogrultusunda da ¢ok yogun bir rekabet kaginilmaz
olmaktadir. Bu rekabette dogru ve etkin bigimde yer alabilmek i¢in yapilan tanitim ve bilgilendirme
faaliyetlerinin de adaylarin daha cok tercih ettigi kanal araciligi ile olmasinda fayda goriilmektedir.
Tiirkiye’de Y kusagi irdelendiginde giiniin neredeyse 6 saatini internette geciren bir nesil oldugu
goriilmektedir. Geng kusagin arastirma, 6grenme, karar alma mekanizmalart bilgi ve iletisim
teknolojilerinden yararlanma bigimleri artik ok farklidir. Ozellikle tercih dénemi siirecinde yapilan
tanitim ve bilgilendirme faaliyetlerinde genclerle bilgi paylasimi ve onlarin iletisim halinde oldugu
tim platformlarda bulunulmasi, {iniversitelerin tanitim ve bilgilendirme faaliyetlerinin beklenen
sonucu yaratmasina énemli katki saglayacaktir.

Yapilan literatiir taramasi neticesinde, Universite tamtim/bilgilendirme faaliyetlerinin
tiniversite adaylarmin tercihlerine etkisini 6l¢en ¢ok sayida arastirmaya rastlanmamakla birlikte
asagida 6nemli goriilen bazi arastirmalarin 6zetlerine yer verilmistir.
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* Gokdogan (2003) tarafindan yapilan, “Onuncu Yilinda Ogrencilerin Abant izzet Baysal
Universitesini Tercih Nedenleri ve Beklentileri” baslikli ¢alismada, 6grencilerin AIBU tanitiminda
daha ¢ok kendi cevresinden bilgilendigi, bilgisayar, yazili ve gorsel basinin tanitimda etkili
olamadigt; iiniversite tanmitiminin yeterli diizeyde bulunmadigi, tamitimda etkili ydntemlerin
bulunmasi gerektigi ve lise diizeyinde iiniversite sinavina girecek dgrencilere ulagsma yollarinin
bulunmasi dnerilmistir.

* Cerik ve Turhan (2006) tarafindan yapilan “Kurum Imajm Etkileyen Faktdrlerin
Algilanmas1 ve Bu Algilamalarin Beklentilerle Karsilagtiriimasi: Universite Ogrencilerine Yonelik
Bir Arastirma” baslikli ¢alismada, rekabet ortami igerisinde faaliyet gosteren kurumlarin ¢evredeki
firsatlart degerlendirerek, rekabet giiclerini gelistirmeleri ve bu yonde cevre iizerinde bir etki
yaratmalarinda; gerceklestirecekleri tiim orgiitsel ve yonetsel faaliyetlerin yani sira, i¢ ve dis imaj
olusturma ve gelistirme caligmalar1 ile bunlara yonelik imaj yonetiminin 6nemli bir rol oynadigi
vurgulanmaktadir. Ozellikle iilkemizde de {iiniversiteler arasindaki rekabetin hizla artmasi ve
tiniversitelerin bu rekabet ortamindaki konumunu belirlemede, kurum imajina iliskin algilama ve
beklentilerin tespit edilmesinin gerekliligi tartisilmistir. Bu diisiinceden hareketle yapilan ¢aligmada;
tiniversite 0grencileri arasinda kurum imajini etkileyen faktorlerin algilanmasi ve bu algilamalarin
beklentilerle karsilastirilmasina yonelik bir arastirma gerceklestirilmistir. Arastirma bulgularina
gore; fakiilte 6grencilerinin fakiilte ve boliime iliskin imaj algilar1 ve beklentileri arasinda anlaml
bir farkliligin oldugu ortaya ¢ikmustir.

* Kalpaklioglu ve Tiiremez (2010) tarafindan yapilan “Universite Adaylarimin Vakif
Universitesi Tercihlerinde Halkla Iliskiler Calismalarimin Etkisi” bashkli calismada, 2009 yil tercih
doneminde Istanbul; Taksim, Fatih, Besiktas ve Bakirkdy bolgelerinde iiniversite aday1 gencler
tizerinde bu konu ile ilgili alan arastirmasi yapilmis ve sonuglar degerlendirilmistir. Alan arastirmasi
sonuglaria gore “gorsel medyada yer almanin tercih tizerinde etkili olmasi” beklentisinin bulgularla
desteklendigi goriilmiistiir. Vakif tiniversitelerinin tercih edilir olabilmek i¢in gorsel basinin 6zellikle
egitime yonelik programlarinda, yazili basinin ise egitim sayfalarinda yer almaya 6zen gostermesi,
bu tiir firsatlar1 degerlendirmesi gerektigi ifade edilmistir. Egitim programlarinin yaninda, iiniversite
biinyesinde organize edilen etkinlikler, paneller, sempozyumlar, konferanslar, sosyal sorumluluk
projeleri gibi ¢esitli vesilelerle yazili ve gorsel basinda yer alarak bilinilirlik ve taninirliklarini
artirmalar1  gerektigi de belirtilmistir. Tercih edilir olabilmenin ancak taninir olmakla
gerceklesebilecegi vurgulanmistir. “Internetin tercih iizerinde etkili olmas1” beklentisi de yine alan
aragtirmas1 bulgulariyla desteklenmektedir. Universitelerin internet sitelerinde gerek akademik
gerekse {iniversitedeki sosyal yasamla ilgili bilgileri, akademik ve sosyal etkinlikleri, {iniversitenin
gerceklestirdigi projeleri, burs olanaklari, yurt ve beslenme imkanlarini kolay ulasilabilecek sekilde
yer almasi gerektigi ayrica; Universitenin web sayfasinin karisik, cok renkli ve gdzii yorucu
olmamasina, kullaniminin kolay olmasina o6zen gosterilmesi ve bilgilerin diizenli olarak
giincellenmesine onem verilmesi gerektigi vurgulanmistir. “Hedef kitlenin yas1 goz Oniine
alindiginda konferans, panel, festival senlik gibi sosyal aktivitelerin, etkinliklerin ve kampiis
ortaminin adaylarin tercihi {izerinde etkili olmas1” hipotezi de bulgularla desteklenmistir. Universite
adaylarmin egitim gorecekleri {iniversitenin akademik ozelliklerinin yaninda kampiisiin fiziki
kosullari, sosyal olanaklarinin da tercihleri {izerinde etkili oldugunu belirtmistir.

* Akar (2012) tarafindan ““ Universite Segimini Etkileyen Faktorler: Iktisadi ve Idari Bilimler
Osrencileri Uzerine Bir Calisma” adli calismada, tercih edilecek iiniversitelerle ilgili bilgi
kaynaginin adaylar igin énemli bir se¢im faktérii oldugu ortaya konulmustur. Internet, iletisim ve
hatta ulagim imkanlarinin bas dondiiren hizli gelisimi sayesinde adaylarin 6zgiir bir sekilde, bireysel
olarak, fikir liderlerine ihtiya¢c duymadan da tiniversiteler hakkinda bilgi edinebilecegi diislincesinin
rasyonel tercih yapilmasinda daha kullanighh olabilecegi ifade edilmistir. Ayrica calismada,
tiniversitenin daha fazla tercih edilir olmasi igin yapilacak tanitim ve halkla iligkiler faaliyetlerinde
her tiirlii teknolojik bilgi kaynagi kullanmanin yani sira aile ve fikir lideri faktoriiniin adaylari
etkiledigi diistiniilerek ailelere, 6gretmenlere ve rehberlik uzmanlarina yonelik de iletisim ¢abalarinin
g6z oniinde bulundurulmasi vurgulanmistir.

* Demirtas (2012) tarafindan yapilan “Vakif Universite!prinin Tanitim Faaliyetlerinin Ogrenci
Tercihleri Uzerindeki Etkileri: Istanbul Aydm Universitesi Ogrencilerine Yonelik Bir Arastirma”
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baglikli galismada, 6grencilerin iiniversite tercihlerine etki eden dncelikli nedenleri ve tanitim
faallyetlerlmn tercihler lizerindeki etkileri incelenmistir. Aragtirmanin evrenini, Istanbul Aydin
Universitesinin 1. Simf dgrencileri ve dikey gecis smavi ile Universiteyi kazanan ogrenciler
olusturmustur. Orneklem olarak ise Istanbul Aydin Universitesini 2011-2012 Egitim-Ogretim
Yilinda tercih eden 5.037 Ogrenci arasindan, 247 kiz ve 303 erkek olmak iizere 550 6grenci
olusturmustur. Universitenin kurumsal web sitesinin, 6grencilerin %90°1 tarafindan gériilen, duyulan
ve ziyaret edilen, buna paralel olarak da en ¢ok begenilen tanitim mecrasi oldugu ortaya ¢ikmustir.
Kurumsal web sitesinde yer alan tanitim filmi de o oranda begenisi yiiksek tanitim faaliyeti olarak
gorilmektedir. Genel toplamda Istanbul Aydin Universitesinin tanitim faaliyetlerinden en cok
memnuniyet yaratan unsurun, Universitenin kurumsal web sitesi oldugu ortaya ¢ikmistir. Sadece
etkinlikleri bilenler i¢inde bakildiginda ilk sirada begenilen faaliyet, Universitenin toplant1 ve agilis
torenlerinde devlet biiyiikleri ve iinliilerin yer almasi olmustur. Tanitim etkinliklerinin bilinirligi
acisindan web sitesinde yer alan tanitim filmi, Universitenin web sitesi, billboardlar ve afislerden
sonra iigiincii sirada yer almakta ve ayn1 zamanda Universitenin prestijini artiran unsurlar arasinda
bulundugu ifade edilmistir. Etkili goriiniirliikk saglama agisindan web sitelerinin ve web sitelerindeki
tanitim filmlerinin {iniversitelerin farkindaligini ve bilinirligini artirmalar1 agisinda énem tasidigi
vurgulanmigtir. Tanitim filmlerinin, izleyenler lizerinde, gorsel ve isitsel etkisi nedeniyle hafizalarda
yer alarak, etkin iletisim sagladigi belirtilmistir. Bir brosiir okunurken ya da bir web sitesi
incelenirken sadece gozler ile algilamanin s6z konusu oldugu ancak, web sitesinde yer alan bir
tanitim filmini izlediginde ise hem gozlerle goriintiilerin algilandigi hem de seslendirme metni
duyuldugu ifade edilerek, bu iki algilama yonteminin insanlar tizerinde olumlu ve kalict bir etki
biraktigi vurgulanmistir. Bu baglamda, modern iletisim ve reklam yoOntemlerini kullanan,
profesyonel bir tanitim filmine sahip olan tiniversitelerin, digerlerinden bir adim 6ne ¢iktig1 sonucuna
ulasilmustir.

* Alkan (2014) tarafindan yapilan “Universite Adaylarinin Béoliim Tercihleri: Bir Kariyer
Arastirma Yontemi Olarak Boliim Tanitimlar:” baslikli ¢alismada, tiniversite tercih donemlerinde,
adaylara tiniversite ve boliimler hakkinda detayli bilgi vermek amaci ile pek ¢ok iiniversite tarafindan
gerceklestirilen etkinliklerinden biri olan, yliz-yilize boliim bilgilendirme goriismelerinin, {iniversite
adaylarmin tercihlerine olan etkisi aragtirilmistir. Arastirma {i¢ ayr1 calismadan olugmaktadir.
Calisma 1 ve 2’de, Ankara’da bulunan bir Vakif Universitesinin Psikoloji Boliimii &gretim
elemanlar1 tarafindan tercih doneminde (Temmuz - Agustos 2011) gergeklestirilen, bolim
bilgilendirme goriismelerine katilmis 58 {iniversite adayi, Calisma 3’te ise adi gecen boliimde
Ogrenim goren 167 dgrenci arastirmaya dahil edilmistir. Aragtirma sonuglarina gore iiniversite tercih
doneminde boliim ve tiniversite hakkinda bilgi alan adaylarin boliim hakkindaki goriislerinin olumlu
yonde degistigi, bilgilendirme goriismesi sonucunda ilgili bolimii tercih edecegini belirten adaylarin
sayisinin arttig1 goriilmiistiir. Bilgilendirme goriigmesi sonrasinda, tercihleri arasinda ilgili boliime
yer verecegini belirten adaylarin biiyiik kisminin ise ilgili bolimii tercih etmedikleri bulunmustur.
Calisma 3’te ise liniversite 6grencilerinin ilgili bolim hakkinda bilgi edinmek icin kullandiklar
kaynaklar ve bu kaynaklarin tercihleri iizerinde ne derece etkili oldugu arastirilmistir. En 6nemli
etkenlerin, sirasi ile béliim ziyareti, {iniversite ve bdliimiin internet sayfalari, OSYM kilavuzu ve
dershane rehber 6gretmenler/psikolojik danigmanlar, en az etkisi olan kaynaklarin ise egitim fuarlari,
televizyon, ilan panosu tanitimlari ve gazete ilanlar1 oldugu bulunmustur.

* Giiven (2014) tarafindan Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve
Tamtim Anabilim Dali’nda yapilan “Yiiksekogretim Kurumlarinda Halkla Iliskiler Faaliyetleri:
Atatiirk ve Mus Alparslan Universiteleri Orneginde” baslikli Yiiksek Lisans Tezi’nde, genelde
yuksekogretim kurumlarimin halkla iligkiler faaliyetleri, o6zelde ise {lilkemizin en kokli
{iniversitelerinden biri olan Erzurum Atatiirk Universitesi ile yine ayn1 bolgede her ile bir iiniversite
politikasina paralel olarak yakin zamanda kurulan Mus Alparslan Universitesinin halkla iliskiler
faaliyetlerinin konu edildigi gériilmektedir. Her iki {iniversitenin lisans égrencilerine yonelik yapilan
anket caligmasi ve halkla iligkiler birim yetkilileri ile yapilan miilakatlarla konunun irdelendigi ve
her iki Uiniversitede-6zellikle son yillarda- halkla iliskilerin kavram olarak dnemsendigi ve halkla
iligkiler uygulamalarinin yogunluk kazandigi goriilmektedir. Yine ankete katilan Ogrencilerin
“Universitelerin halkla iliskiler faaliyetlerini degerlendirme” bashigi altinda olusturulan yarg
climlelerine verdikleri yanitlarda one ¢ikan ve dikkat ¢eken tespitlerin sunlar oldugu belirtilmistir:
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“Lisans yerlestirme simavina girmeden once iiniversite hakkinda tanitic1 ve bilgilendirici bir halkla
iliskiler iletisi (fuar, sergi, televizyon program gibi) ile karsilasmaya” Atatiirk Universitesinin Mus
Alparslan Universitesine gore agirlik verdigi anlasilmaktadir. “Universiteyi tercih etme noktasinda
tesvik edici bir halkla iligkiler iletisiyle (burs, barinma, 6diil gibi) karsilagmaya” Mus Alparslan
Universitesinin daha fazla énem verdigi goriilmektedir. Bunun en temel nedeninin, yeni ve geng bir
{iniversitenin kendini cazip kilma ¢abasi oldugu sdylenmektedir. Ayn1 sekilde, “Universiteyi tanitici
ve bilgilendirici bir mektup alma” ve “Kayit esnasinda halkla iliskiler birimi gorevlilerinin karsilayip
yol gostermesi” uygulamalarin1 Mus Alparslan Universitesinin dnemsedigi dikkat gekmektedir. Bu
uygulamalarin temelinde, yine geng ve yeni olan iiniversite ile iiniversiteyi kazanan 6grenci arasinda
bir bag kurma ¢abasimnin yattig1 iddia edilmektedir. Bu baglamda, tiniversitelerin 6zellikle mevcut
Ogrenci ve calisan kitlesini memnun edebilmesi ve kurumsal imaj ile itibarmi artirarak
ylksekogretim alaninda nitelikli 6grenci tarafindan tercih edilmesi noktasinda halkla iliskiler
uygulamalarina gereken 6nemi vermesinin kagimilmaz oldugu ifade edilmistir.

II. YONTEM

II. 1. Verilerin Elde Edilmesi

Calisma kapsaminda, {iniversite tanitim araclarinin etkinligini 6lgcmeye yonelik olarak
hazirlanan 30 maddeli bir 6lcek test edilmistir ve Nigde Omer Halisdemir Universitesi 1. Sinifta
okuyan 30 oOgrenci ile gergeklestirilen pilot calisma ile giivenirlik ve gecerliligi test edilmistir.
Calismanim evrenini 2016-2017 Egitim-Ogretim Yilinda Nigde Omer Halisdemir Universitesini
kazanan 6.000 1. Sinif 6grencisi olusturmaktadir. 30 maddeli 6lgegin giivenilirlik katsayis1 % 94,1
olarak belirlenirken her bir alt boyutun giivenilirlikleri ise 0,84-0,92 araliginda gerg¢eklesmistir. Bu
da 6lgegimizin kullanilabilirligine isaret etmektedir.

Zaman ve maliyet kisitlar1 nedeni ile galigma Nigde Omer Halisdemir Universitesini 2016-
2017 Egitim-Ogretim Yilinda kazanan Ogrenciler ile smirlandirilmistir. Anket formlar1 optik
okuyucuya hazir hale getirilmis ve Nigde Omer Halisdemir Universitesi 1. Smif dgrencilerinin
listesi, Universitenin Ogrenci Isleri Daire Baskanligindan boliim bazli olarak temin edilmistir.
Ogrencilere anket formlar1 boliim bazli olarak gonderilmis ve 5 giin siire verilmis ve siire sonunda
anketler toplanarak optik okuyucuda okutulmustur. Anketler dgrencilerin tamamia gonderilmis
olup geri doniis oran1 %73 olarak gerceklesmistir.

Calismada kullanilan anket formunun hazirlanmasinda literatiirde uygulanan anketler
incelenerek yeni bir anket formu gelistirilmistir. Pilot ¢alisma ile tesadiifi olarak seg¢ilen 30 6grenci
tizerinde denenmek suretiyle ankete son sekli verilmistir. Anketlerin geri doniigiinde tasnifi yapilmig
ve optik okuyucu tarafindan okunmustur. Optik okuyucudan elde edilen ¢iktilar SPSS Programina
aktarilmistir. Sorular bazinda frekans ve oransal dagilim tablo ve grafikleri yapilirken, bir kisim
sorularda da capraz tablolarla sonuglar yorumlanmastir.

Tablo 1: KMO ve Barlett’s Test Sonuclari

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 944
Approx. Chi-Square 6791,255
Bartlett's Test of Sphericity df 435
Sig. ,000

Tablo 1’de KMO degeri 0,944 bulunmustur. Bu da verilerin Faktor Analitik Modele ¢ok uygun
oldugunu gostermektedir. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy degeri, degiskenler
tarafindan olusturulan ortak varyans miktarini bildirmektedir. Bu degerin 1,00’a yakin olmas1 verinin
faktor analizi i¢in uygun oldugunu gdstermektedir. Bu da 6rneklemin analiz i¢in oldukca yeterli
oldugunu ortaya koymaktadir. P degeri <0,5 oldugundan veriler normal dagilimdadir. Bu verilerden
hareketle verilerin birbiri ile iliski gosterdigi ve veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu
goriilmektedir.
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Tablo 2: Kesifsel Faktor Analizi

KESIFSEL FAKTOR ANALIZi
FAKTORLER

1 2 3 4 3

TANITIM ARACLARI (Upiversitelerin— Sosyal ~ (Bireyin ~ (Bireyin ~ (OSYM
Gelistirdigi 5 ve
Medya Sosyal Kendi
R Araclart) Cevresi) Cabalar) Danisman
Araclari) ¢ Destegi)

Radyolarda tiniversitelere iliskin yaymlari
ve reklamlari takip ettim.

Meslek Odalaridan bilgi aldim. ,756

Otobiis/metro duraklarindaki 754
reklamlardan etkilendim. >

Billboardlar1 ve afisleri takip ettim. 744

IS-KUR’un is ve Meslek Danismanlarini
ziyaret ederek bilgi aldim.

Promosyon malzemelerinden etkilendim.  ,709

Universitelerde yapilan
konferans/panel/seminer vb. etkinliklere ,686
katildim.

Gazete/dergi haberleri, deneme sinavi
eklerindeki  ilan ve  reklamlardan ,684
yararlandim.

Universitelerin tanitim  giinlerine/tanitim
cadirlarina gittim.

Televizyonda yayinlanan tanitim
programlarini izledim.

Ogretim iiyelerini ziyaret edip yiiz yiize
goriiserek bilgi aldim.

Universitelerden gelen e-postalardan bilgi
aldim.

Brosiir ve kataloglar1 inceledim. ,523

Egitim fuarlarma katildim. 511

Instagram etkili oldu. ,801
Youtube etkili oldu. ,742
Facebook etkili oldu. 737
Twitter etkili oldu. ,710
Google etkili oldu. ,603
Diger internet araglart etkili oldu. ,582
Universitelerde dgrenim goren

ogrencilerden fikir aldim.

Mezunlardan bilgi aldim. ,700

Aile tiyelerine danistim. ,667
Arkadaglarima danistim. ,642

Ailenin tanidiklarindan bilgi aldim. ,633

Kurumsal web sitelerini ziyaret ettim. ,694
Kurumsal web sitelerindeki tanitim
filmlerini izledim.

Kendim gidip ziyaret ettim. ,626

OSYM kilavuzundan yararlandim. ,715
Lise/dershane rehber

ogretmenlerine/psikolojik danigsmanlarina ,649
danistim.

171

711

,669
,665
,648

,637

, 728

,668
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Tablo 2’de belirtilen 5 faktor (Universitelerin Gelistirdigi Tanitim Araglari, Sosyal Medya
Araglari, Bireyin Sosyal Cevresi, Bireyin Kendi Cabalari, OSYM ve Danisman Destegi) toplam
varyansin %60’ 11 agiklamaktadir.

I1. II. Giivenilirlik

Aragtirmada s6z konusu 6l¢eklerin giivenilirligini hesaplamada Cronbach Alpha katsayisindan
faydalanilmistir. Bu katsayinin 0,00-0,40 araliginda olmasi giivenilir olmadigini; 0,40-0,60 arasinda
olmasi diisiik derecede giivenilir oldugunu; 0,60-0,80 arasinda olmasi giivenilir oldugunu; 0,80-1,00
arasinda olmasi yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Genel anlamda 0,70 den biiytik
olmasinin kabul edilir oldugu anlamina gelmektedir (Coskun vd., 2015:126).

Tablo 3’te de goriildiigl tizere, 6lgegin giivenilirlik derecesi %94,1 ¢ikmistir. Bu da 6lgegin
giivenilirlik derecesinin ¢ok yiiksek oldugunu ankete katilanlarin tiim sorulari benzer sekilde
algiladigin1 géstermektedir.

Tablo 3: Giivenilirlik Derecesi

Giivenilirlik Derecesi

Cronbach's Alpha N of Items
,941 30
II. II1. Bulgular

Aragtirma bulgularinin degerlendirilmesinde frekans ve ¢apraz tablolardan faydalanilmustir.
Caligmaya toplam 4.397 6grenci katilmigtir. Tablo 4 ve Grafik 1’de gorildigl lizere aragtirmaya
katilanlarin ~ %46,55’1 kadm, %50,45°1 erkektir. Arastirmaya katilanlarin %3’ cinsiyet
belirtmemistir.

Tablo 4: Ankete Katilanlarin Cinsiyete Gore Dagilimi

CINSIYET || FREKANS | ORAN (%)
Kadin 2.047 46,55
Erkek 2218 50,45
Belirtmeyenler 132 3,00
TOPLAM 4.397 100
Belirtilmemis
% 03,00

Erkek
% 50,45

Grafik 1:Ankete Katilanlarin Cinsiyete Gore Dagilim
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Tablo 5: Ankete Katilanlarin Yas Dagilimi

YAS DAGILIM ORAN (%)
17 yas alt1 73 1,66
18 yas 1.440 32,75
19 yas 1319 30,00
20 yas 848 19,29
21 yas Ustl 597 13,58
Belirtilmemis 120 2,73
TOPLAM 4.397 100

Calismaya katilan 6grencilerin yas dagilimi incelendiginde (Tablo 5), 18 ve 19 yas grubunda
kiimelenme oldugu goriilmektedir. Toplam 6grenciler igerisinde bu yas gruplarindaki égrencilerin
oran1 %62,75’tir.

Tablo 6: Ogrencilerin Anne ve Babalarinin Egitim Diizeylerinin Dagilimi

EGITiM DUZEYI | ANNE " BABA
Dagilim Oran (%) Dagilim Oran (%)

Bir Okul Bitirmedi 522 12,2 130 3,0
ilkokul 2.287 533 1704 39,9
Ortaokul 713 16,6 962 22,5
Lise 600 14,0 939 22,0
Meslek Yiiksekokulu 31 0,7 120 2,8
Fakiilte / Yiiksekokul 120 2,8 369 8,6
Lisanstistii 20 0,5 50 1,2
TOPLAM 4.293 100,0 4.274 100,0

Ogrencilerin ailelerinin egitim diizeyinin dagilimi Tablo 6’da gériilmektedir. Ogrencilerin
anne ve baba egitim diizeyleri ortalamasi birbirine yakin goriiniirken annelerin %12.2 oraninda bir
okul bitirmedigi goriilmektedir. Bu oran babalarda %3 tiir. Ayn1 benzerlik lise sonrasi egitimde de
ortaya cikmaktadir. Annelerin %4’lintin, babalarin %12.6’sinin lise sonrast egitim aldig1
goriilmektedir. Anneler egitim gruplart igerisinde ilkokul diizeyinde %53.3 oraninda kiimelenirken
babalarin bu egitim diizeyindeki oran1 %39.9°dur. Babalarin egitim diizeyleri diger egitim gruplarina
dagilmigtir. Annelerin okula gitme oran1 %87.8 iken babalarin okula gitme oran1 %97°dir.

Lisansiistii

Fakiilte / Yiiksekokul
Meslek Yiiksekokulu
Lise

Ortaokul

flkokul

Bir okul bitirmedi

® Baba ®m Anne

53,27

Grafik 2: Ogrencilerin Anne ve Babalarinin Egitim Diizeylerinin Dagihim
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Grafik 2°de de goriildiigii izere, babalarin egitim seviyesinin daha yiiksek, annelerin ise daha
diisiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 7: Ankete Katilanlarin Akademik Birimlere Gére Dagilim

KADEMIK BiRIM AGILIM ORAN (%)
Egitim Fakiiltesi 496 11,3
Fen Edebiyat Fakiiltesi 447 10,2
Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi 688 15,6
iletisim Fakiiltesi 38 0,9
Mimarlik Fakiiltesi 40 0,9
Miihendislik Fakiltesi 470 10,7
Tarim Bilimleri ve Teknolojileri Fakiiltesi 68 1,5
Turk Musikisi ve Devlet Konservatuvari 35 0,8
Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 45 1
INigde Ziibeyde Hanim Saglik Yiiksekokulu 123 2,8
Bor Meslek Yiiksekokulu 527 12
IBor Halil Zohre Ataman Meslek Yiiksekokulu 13 0,3
INigde Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu 647 14,7
INigde Teknik Bilimler Meslek Yiiksekokulu 425 9,7
INigde Ziibeyde Hanim Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu 257 5,8
Ulukisla Meslek Yiiksekokulu 78 1,8
TOPLAM 4.397 100

Universitenin akademik birimlerindeki 6grenci sayilar1 dikkate almarak tiim akademik
birimlere tam sayim yontemiyle anket yapilmistir (Tablo 7). Bu nedenle calismanin kapsam
gecerliligi yiiksek olmustur.

Tablo 8: Ankete Katilanlarin Gelmis Oldugu illere Gére Dagihimi

GELDIGI iL DAGILIM |[ORAN|GELDIGI iL AGILIM |[ORAN|GELDIGI iL AGILIM [ORAN
ADANA 677 15,4 [EDIRNE 3 0,] [MALATYA 19 0,4
ADIYAMAN P21 0,5 [ELAZIG 14 0,3 [MANISA 20 0,5
AFYON 17 0,4 [ERZINCAN D 0 MARDIN 16 0,4
AGRI 12 0,3 [ERZURUM 7 0,2 MUGLA 12 0,3
AKSARAY [78 1,8 [ESKISEHIR 11 0,3 [MUS 3 0,1
AMASYA 8 0,2 (GAZIANTEP 32 1,9 |NEVSEHIR 62 1,4
ANKARA 64 6 GIRESUN o 0 NIGDE 837 19
ANTALYA [74 1,7 |[HAKKARI D 0 ORDU 9 0,2
ARDAHAN |6 0,1 ATAY 120 2,7 |OSMANIYE 112 2,5
IARTVIN 5 0,1 [IGDIR 4 0,1 [RIZE 2 0
AYDIN 17 0,4 [[SPARTA 3 0,2 [SAKARYA 10 0,2
BALIKESIR (17 0,4 [[CEL 325 7,4 ISAMSUN 3 0,5
BATMAN 10 0,2 [[STANBUL 142 3,2 [SIIRT 4 0,1
BAYBURT [ 0 [ZMIR 45 1 SIVAS 30 0,7
BILECIK 0,1 HRAMANMARAS[76 1,7 [SANLIURFA 40 0,9
BINGOL 3 0,] [KARAMAN 53 1,2 [SIRNAK 15 0,3
BITLIS 7 0,2 RS 3 0,2 [TEKIRDAG 6 0,1
BOLU 3 0,] [KASTAMONU 1 0 TOKAT 9 0,2
BURDUR 3 0,2 YSERI 373 8,5 [TRABZON 3 0,2
BURSA D7 0,6 [KIRIKKALE 0 0,2 [TUNCELI 1 0
CANAKKALE}5 0,1 IRKLARELI D 0 USAK 1 0
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CANKIRI 3 0, [KIRSEHIR D2 0,5 [VAN 10 0,2
CORUM 9 0,2 [KILIiS 5 0,1 [YALOVA 3 0,1
DENIZLI 15 0,3 |[KOCAELI D7 0,6 [YOZGAT 41 0,9
DIYARBAKIR|15 0,3 [KONYA 037 54 [ZONGULDAK J3 0,1
DUZCE 3 0,1 [KUTAHYA 9 0,2 [BELIRTILMEMISP02 4.6

Universiteye tercih eden dgrencilerin illere gore dagilimi Tablo 8’de verilmistir. Bu verilere
gore il siralamasma gore Universiteyi en ¢ok tercih edenlerin basinda %19 oranla (837 dgrenci)
Nigde gelmektedir. Nigde’yi sirastyla %15 ile Adana, %9 ile Kayseri, %7 ile Igel, %6 ile Ankara ve
%S5 ile Konya takip etmektedir (Grafik 3). Universiteyi tercih eden 6grencilerin illere dagilimmin

kisilik bir grubun ise geldigi ili belirtmedigi goriilmektedir.

KONYA; %05

ADANA; %15

ANKARA; %06

iCEL; %07 4

KAYSERI; %09

Grafik 3: Nigde Haricindeki Universiteye Ogrenci Gonderen ilk Bes il

Universiteyi tercih eden oOgrencilerin dnemli bir kisminin ¢evre illerden geldikleri
goriilmektedir. Nigde ve Nigde’ye 250 km mesafedeki illerden iiniversiteyi tercih edenlerin orani
%60,6’dir (Tablo 9). Bu veriler, 6grencilerin liniversite tercihinde kendi ailesinin bulundugu
sehirlere yakin olmasinin 6nemli bir etken oldugunu gostermektedir.

Tablo 9: Universiteye 250 km'ye Kadar Mesafedeki illerden Tercih Edenlerin Dagilimi

i IMESAFE |[OGRENCI SAYISI  |ORAN (%)
IGDE 0 837 19
EVSEHIR 82 62 1,4

SARAY 123 78 1.8
YSERI 128 373 8.5
IRSEHIR 173 22 0,5
RAMAN 175 53 1,2

ICEL 198 325 74
DANA 205 677 154
ONYA 242 237 54

TOPLAM 2.664 60,6
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Tablo 10: Ogrencilerin Universite Tercihinde Kullanmis Oldugu Tanitim Araclar
Gruplarina iliskin Ortalamalar

TERCIHTE ETKiLi FAKTOR GRUBU ORTALAMA |ORAN (%)

Universitelerin Gelistirdigi Tanitim Araglar 1.874 16,66
Sosyal Medya Araglart 2.808 24,96
Bireyin Sosyal Cevresi 2.102 18,69
Bireyin Kendi Cabalar1 2.200 19,56
OSYM ve Danisman Destegi 2.264 20,13
TOPLAM 11.248 100

Tablo 10 incelendiginde, 6grencilerin yaklasik %25’inin sosyal medya araglarini, %20’sinin
OSYM ve danisman destegini, %19’ unun kendi ¢abalari ile arastirma yaptiklari, %18’inin sosyal
cevresini kullandigi, %16’sinin ise tiniversitenin gelistirdigi tanitim araglarini kullanarak tercihte
bulundugu ortaya ¢ikmistir. Burada Universitenin tanitim araglarmin tercihte en az kullanilan, sosyal
medya disindaki diger tamitim araglarinin ise neredeyse esit derecede kullanildigi sonucuna
ulagilabilir. Sosyal medya araglari ise tercihte en ¢ok kullanilan tanitim aracidir.

Tablo 11: Ogrencilerin Universite Tercihinde Kullanmis Oldugu Sosyal Medya Disindaki
Tanitim Araclar1 Gruplarma Gore Dagilim

Hi¢ Kismen Cok
GRUP | TANITIM ARACLARI Say1 Etlfl.h ]itlelZ Etkili F:,tklh Etkili
Degil | (%) | (o) (%) (%)
(%)
quumsal web sitelerini ziyaret 2968 0,14 0,11 0,31 0,29 0,14
ettim.
|l ey stdenisdst | ol Gee | o 0,19 0,11
> tanitim filmlerini izledim.
s . . .
< Bll'lboardlarl ve afigleri takip 1703 0,60 0,19 0,12 0,05 0,03
=) ettim
g Otobiis/metro . du.raklarmdakl 1.658 0,64 0,19 0,11 0,04 0,03
= reklamlardan etkilendim
i%” Brosiir ve kataloglari inceledim. 1.795 0,42 0,20 0,19 0,13 0,06
o= .
o | mmespen mslEemElaietn | g o | g e 021 011 0,04 0,03
8 etkilendim.
= Universitelerden gelen e 1648 051 018 014 0.09 007
8 postalardan bilgi aldim. ’ ! ! ! ! !
% Universitelerin tanitim
b5y giinlerine/tanitim ¢adirlarina 1.606 0,58 0,17 0,11 0,08 0,06
E gittim.
= Universitelerde yapilan
konferans/panel/seminer vb. 1.587 0,58 0,18 0,12 0,07 0,06
etkinliklere katildim.
Televizyonda .yaylplanan tanitim 1777 0,60 0,17 0,12 0,07 0,04
. programlarini izledim.
3 Radyolarda tniversitelere iliskin
8 yayinlart ve reklamlart takip 1.714 0,62 0,19 0,10 0,05 0,04
= ettim.
%’ Gazete/dergi haberleri, deneme
195! smnavi  eklerindeki ilan ve 1.686 0,53 0,19 0,14 0,09 0,04
§ reklamlardan yararlandim.
[5) =
.5 Universitelerde 6grenim goéren
= ogrencilerden fikir aldim. g | 0,09 0,23 0,25 0,25
Arkadaslarima danistim. 2.496 0,19 0,10 0,24 0,25 0,22
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Ailenin  tamidiklarindan  bilgi 2247 023 0,10 0,21 0,23 0,22
aldim.
Kendim gidip ziyaret ettim. 2.448 0,30 0,15 0,21 0,19 0,15
= s . . ... . .
S Ogretimiyelerini ziyaretedipyiiz | ¢35 050 19 013 0,10 0,09
S ylize goriiserek bilgi aldim.
9 Mezunlardan bilgi aldim. 2271 0,27 0,12 0,19 0,21 0,22
S
E) Aile tliyelerine danistim. 2.956 0,12 0,06 0,17 0,27 0,38
i Meslek Odalarindan bilgi aldim. 1.552 0,61 0,19 0,09 0,06 0,05
= [S-KUR’un is ve Meslek
= Danigmanlarin1  ziyaret ederek 1.483 0,65 0,15 0,08 0,05 0,08
bilgi aldim.
| o M | g oes laas |ase |aw 0,29 0,23
v % yararlandim.
s % Lise/dershane rehber
; g ogretmenlerine/psikolojik 2.670 0,26 0,10 0,18 0,23 0,23
'®) g danigmanlarina danigtim
S Egitim fuarlarina katildim 1.858 0,52 0,17 0,14 0,10 0,08

Universite tercihinde sosyal medya disindaki tanitim araglarinin etkinlik diizeylerini gosteren
Tablo 11 incelendiginde, lniversitelerin gelistirdigi tanitim araglar1 igerisinde en etkili tanitim
aracinin Universitelerin web siteleri (%44), en az etkili tanitim aracinin ise promosyon malzemeleri
(%7) ve otobiis/metro duraklarindaki reklamlar (%7) oldugu goriilmiistiir. Bireyin sosyal cevresi
igerisinde ise %50 gibi en yliksek oranla {iniversitelerde 6grenim goéren 6grencilerden etkilenildigi
ortaya ¢cikmistir. Radyolarda tiniversitelere iliskin yayin ve reklamlarin ise %9 ile en az etkiye sahip
oldugu goriilmiistiir. Bireyin kendi ¢abalar1 grubu igerisinde ise en yiiksek etki %65 ile aile iiyeleri
iken, en az etkiye sahip olan %11 ile meslek odalarindan aldiklar1 bilgilerdir. OSYM Kilavuzu ve
diger danismalar grubunda ise OSYM Kilavuzu %52 ile en etkili olurken, egitim fuarlar1 %18 ile en
az etkiye sahip olan tanitim araci olmustur.

Tablo 12: Tercih Sirasinda Kullanilan Sosyal Medya Arac¢larinin Dagilim

TURU ISAYI [ORAN (%)
IFacebook 2.008 457
Twitter 484 11

Youtube 807 18,4
Instagram 813 18,5

Diger 213 4,8

Ogrencilerin iiniversite tercihi yaparken kullandiklar1 sosyal medya araglarmna gore dagilimi
Tablo 12°de goriilmektedir. Bu dagilima gore dgrencilerin tercih yaparken kullandiklari sosyal
medya araglar1 %45.7 oranla Facebook, %18’5 oranla Instagram’dir. %18.4 oranla Youtube, %11
oranla Twitter, diger sosyal medya araclarinin orani ise %4.8’dir.

Grafik 4: Tercih Sirasinda Kullanilan Sosyal Medya Araclarinin Dagilimi

Instagram
% 18,5

Facebook
% 45,7
Youtube
| % 18,4

Twitter
% 11
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Tablo 13: Gelir Dagihmu ile Sosyal Medya Araglari Kullanim liskisi

GELIR HKiSi lORAN [FACEBOOK |INSTAGRAM |YOUTUBE |TWITTER |DiGER
GRUBU (%) Kisi Oran Kisi Oran Kisi Oran Kisi Oran Kisi Oran
-1000 1.037 23,6 457 23,28 182 22,78 196 24,81 84 17,72 47 22,82
1001-2000 1.949 44,3 888 45,24 340 42,55 323 40,89 186 39,24 84 40,78
2001-3000 704 16,0 338 17,22 125 15,64 131 16,58 95 20,04 35 16,99
3001-4000 277 6,3 134 6,83 68 8,51 61 7,72 44 9,28 13 6,31

}4001-5000 112 2,5 58 2,95 31 3,88 28 3,54 25 5,27 2 0,97
5001-6000 58 1,3 26 1,32 13 1,63 16 2,03 12 2,53 5 2,43
6001-7000 28 ,0 14 0,71 5 0,63 7 0,89 3 0,63 2 0,97
7001-8000 17 4 8 041 5 0,63 6 0,76 4 0,84 3 1,46
8001-9000 20 S 11 0,56 10 1,25 6 0,76 5 1,05 4 1,94
9001-10000 20 S 8 0,41 3 0,38 3 0,38 2 042 1 0,49
10001 + 41 9 21 1,07 17 2,13 13 1,65 14 2,95 10 4,85

TOPLAM 4.263 97 1963 100 799 100 790 100 474 100 206 100

Ogrencilerin ailelerinin aylik ortalama gelir diizeyleri ile sosyal medya kullanim araglarmin
dagilimi karsilastirildiginda, 6grencilerin ailelerinin gelir gruplarma sosyal medya kullanim
araglarimin farklhilastigi goriilmektedir. Gelir seviyesi yiikseldikge twitter, gelir seviyesi diistiikce de
facebook kullanim orani artmaktadir. Tablo 13 incelendiginde, 1001-2000 TL gelire sahip olanlarda
facebook kullanim1 %45.24 iken, twitter kullanimi %39.24’tiir. Gelir seviyesi 10.000 TL iizerinde
olanlarda facebook kullanimi %1.07 iken twitter kullanimi %2.95’e ¢ikmaktadir. Gelir seviyesi
arttiginda twitter kullanim orani, facebook kullanim oranindan daha yiiksektir. Bu nedenle, gelir
seviyesi ile sosyal medya kullanim araclar1 arasinda dogrudan bir iliski oldugu sdylenebilir.

Tablo 14: Universite Tercihinde Sosyal Medya Araglarinin Etkililigi

SOSYAL MEDYA TURU ETKILi (%)  |ETKISIiZ (%) |[TOPLAM
Facebook 73,19 26,81 100,00
Twitter 58,40 41,60 100,00
Youtube 46,13 53,87 100,00
Instagram 51,96 48,04 100,00
iger 71,24 28,76 100,00

Ankete katilan 6grencilerin iiniversite tercihi yaparken yararlanmis olduklar sosyal medya
aracinin kendilerini ne derecede etkiledigine yonelik sorulan soruya verdikleri cevaplarin dagilimi
Tablo 14’te goriilmektedir. Tablo 14 incelendiginde, Facebook’un %70’in iizerinde etkili oldugu
goriilmektedir. Diger tanmitim araglari icerisinde sosyal medya en etkin tanitim aract olarak
goriiliirken, sosyal medya araglari icerisinde de Facebook’un en etkili sosyal medya tanitim aract
olarak on plana ¢iktig1 goriilmektedir.

SONUC

Universitelerin, aday dgrencilere yonelik tanitim/bilgilendirme calismalarini planlarken genel
bir tanitim/bilgilendirme stratejisi ile hareket etmek yerine, iller veya bolgeler bazinda stratejiler
tiretebilmesinin daha iyi sonuglar verecegi disiiniilmektedir. Unutulmamalidir ki 6grenciler,
mensubu olduklar1 mikro ve makro cevrelerden bagimsiz diisiinmemekte ve ailelerinin sahip
olduklari egitim ve gelir diizeylerinden etkilenmektedirler. Bu nedenle, yapilan tanitim/bilgilendirme
yatirimlarinin etkili ve verimli olmasi ve geri doniisiinii artirmak i¢in, hedefleme ve bdliimlendirme
caligmalariin farkl kriterler 15181nda yapilmasi gerekmektedir.
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Calismada ortaya konulan bulgular ile {iniversite dgrencilerinin cinsiyetlerinin, yasadiklari
illerin, ailelerinin gelir diizeylerinin ve ebeveynlerinin egitim durumlarinin, onlara ulasmada
kullanilacak mecralari sekillendirebilecegi goriilmiistiir. Ogrencilerin ailelerinin aylik ortalama gelir
diizeyleri ile sosyal medya kullanim araclarinin dagilimi karsilastirildiginda, 6grencilerin ailelerinin
gelir gruplarina sosyal medya kullanim araclarinin farklilastigi goriilmektedir. Gelir seviyesi
yiikseldikge twitter, gelir seviyesi diistiikge de facebook kullanim orani artmaktadir. Bu nedenle,
gelir seviyesi ile sosyal medya kullanim araglar1 arasinda dogrudan bir iligski oldugu sdylenebilir.

“Internetin tercih iizerinde etkili olmas1” beklentisi de yine alan arastirmasi bulgulariyla
desteklenmektedir. Nitekim, TUIK in (http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028) 2017 yili
“Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi” sonuglarina gore evden genis bant baglanti
ile internet erisimi olan hanelerin oram %78,3’tiir (TUIK, 2018).Giiniimiizde bilgiye ulasmanin en
hizli ve kolay yolu olan internet gengler tarafindan da iiniversite tercihi yapmadan dnce bilgi edinmek
amactyla etkin olarak kullamilmaktadir. Internet denilince dogal olarak ilk akla gelen kurumun resmi
web sitesi olmakta; yapilan aragtirmada da en etkili tanitim aracinin tiniversitelerin web siteleri, en
az etkili tanitim aracinin ise promosyon malzemeleri ve otobiis/metro duraklarindaki reklamlar
oldugu gorilmiistir. Bu baglamda {iniversitelerin internet sitelerinde gerek akademik gerekse
tiniversitedeki sosyal yasamla ilgili bilgileri, akademik ve sosyal etkinlikleri, {iniversitenin
gergeklestirdigi projeleri, burs olanaklari, yurt ve beslenme imkanlarini kolay ulasilabilecek sekilde
yer almalidir. Ayrica liniversitenin web sayfasinin karisik, ¢cok renkli ve gézii yorucu olmamasina,
kolay kullanimi olmasina 6zen gosterilmeli ve bilgiler diizenli olarak glincellenmelidir.

Universitelerin tamitim galigmalar1 yaparken sosyal medyaya ve web sitelerine daha fazla
agirlik vermeleri gerektigi ¢linkii reklam amagli yapilan bazi tanitim faaliyetlerinin (billboard, otobiis
duraklari, promosyonlar vb.) diislinildiigli kadar tercihlerde etkili olmadigi, bu nedenle
tiniversitelerin reklam biitcelerini hazirlarken bunu da dikkate almalari onerilebilir.

Bundan sonra yapilacak ¢alismalarda farkli iiniversitelerden de 6rneklemler secilmesi, Nigde
ili lise son sinif 6grencileri tizerinde de benzer ¢aligmanin uygulanmasi 6nerilebilir. Vakif ve devlet
tiniversitelerinin tanitim araglarimi kullanmalari arasindaki farka yonelik ¢alismalar da yapilabilir.
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