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Gelisim Universitesi hocalarima ve danismanligimi yiriiten Sayin Prof.Dr.izzet

GUMUS hocama saygilarimi sunuyorum.

Vil



GiRiS

Tarkiye’de 2015 yih itibariyle 193 Universite bulunmaktadir. Bunlardan
114’4 devlet, 79'u ise vakiftir. Bu Universitelerden 9 devlet Universitesi ve 42 vakif
Universitesi Istanbul’da yer almaktadir. Boylelikle yogun rekabetle miicadele
etmek icin gogunlukla genclerin siklikla vakit gecirdigi sosyal medya iyi bir
pazarlama iletisimi aracidir.t

Ayni zamanda internetin hizli bir sekilde blyimesi ve yayilmasi birgok

sirketin ve kurumun msterileriyle iletisim seklini degistirmistir.? iletisim akisi artik
tek yonli degil, cift yonli bir sistem haline gelmistir.3ve sirketler kendileri
hakkinda sdylenenleri kontrol edememektedirler. Binark (2013) bunun en blylk
etkisinin sosyal medyanin taninmasi oldugunu ve bunun devrim niteliginde yeni
bir akim oldugunu iddia etmektedirler.
Sosyal medya ile ilgili bircok farkh terminoloji ve tanimlama mevcuttur. Bu
arastirmanin amaci icin Drury tarafindan gelistirilen “sosyal medya insanlarin
“icerik’: video, fotograf, metin, gorintd, fikir, dedikodu, haber vb. paylasmak icin
kullandidr online kaynaklari ifade eder® tanimi arastrma boyunca
benimsenecektir. Ayni zamanda sosyal medya dedigimizde sosyal igcerige sahip
olan web sitelerinden bahsetmis olacagiz.*

Sosyal medyanin insanlarin gunlik hayatinda giderek daha fazla yer
aldigina ve onlarla bitiinlestigine inaniimaktadir. insanlarin iletisim kurma
sekilleri, karar vermeleri, 6grenmeleri ve birbirleriyle etkilesimleri sosyal medya
tarafindan etkilenmektedir Bu, Kazancoglu (ve dig. 2010)’un ve Tapp (2009)'in
yapilan alintisinda, sosyal aglarin belirli ézelliklerinin tlketicilerin karar verme
surecinde, Ozellikle bilgi arayisi, alternatiflerin degerlendiriimesi, fikir toplamayi

kolaylastirmasi etkilidir.

1 http://www. egitimajansi. com/haber/istanbulda-universite-sayisi-51e-yukselecek-haberi-39195h.
Html (erisim tarihi: 20. 05. 2016)

2 http:/iwww. turkishtimedergi. com/finans/karsizligin-cozumu-internette (erigim tarihiol. 05. 2016)

3 Yiiksel Koksal, Suayip Ozdemir,Bir iletisim Araci Olarak Sosyal Medyanin Tutundurma Karmasi
icerisindeki Yeri Uzerine Bir Arastirma” Siileyman Demirel Universitesi, iktisadi Ve Iidari Bilimler
Dergisi, 2013 c. 18, s. 1, s. 323-337.

4 Deniz Galik, Yeni iLetigim Teknolojilerinin Orgiit igi lletisimde Kullanimi, Tiirkiye’deki Biiyiik Olgekli
Firmalar Uzerine Bir Aragtirma, Ankara,2013 (Yiiksek Lisans Tezi)
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BIiRINCI BOLUM

GENEL BILGILER
1.1.1. Arastirmanin Gerekgesi

Bu bdlim akademik gerekce, isletme gerekgesi ve Kkisisel kanit
bélimlerinden olmak UGzere ¢ baslik altinda incelenmistir.
1.1.2. Akademik Gerekge

Egitim pazarlamasi gun gectikge degismekte ve Universiteler aday
ogrenciler ile dogrudan iletisim kurabilmek icin sosyal medya kullanimina ilgi
duymaktadirlar. Tim Universiteler icin pazarlama stratejisinin temeli aldigi
basvurulardir. Sosyal medya kullanimi adaylar ile dogrudan ve etkili bir sekilde
iletisim kurmayi sagladigi icin 6nemlidir. Ne yazik ki Universiteler sosyal
medyadan tam olarak fayda saglayamamaktadirlar®

Ayrica Yiksek Ogretimde sosyal medyanin tiketicilerin karar verme
asamasindaki etkisi ile ilgili yeterince arastirma yoktur, bu sebeple oldukga yeni
bir olgudur. Hern (ve dig. , 2008) akademik literatiiriin teknolojik gelismelerin
gerisinde kaldigini ve degerlendirme g¢alismalarinin yetersiz oldugunu belirtmigtir.
Bu durum, online pazarlama iletisiminin sosyal medya da dahil birgok 6zelliginin
dikkat cekmeye basladigi iddias! ile desteklenmektedir. Ama bu konulardaki yeni
bakis acilari ve kuramsal gergeveler yeterince gelistiriimemistir.> Bu sebeple bu
arastirmanin amaci literatirdeki bilgi eksikligine destekte bulunmak ve
Universitelerin karar verme asamasinda sosyal medya araglarini nasil daha
verimli kullanabilecekleri ile ilgili oneriler sunmaktir.
1.1.3. igletme Gerekgesi

Universiteler rekabetin gittikge artti§i bir ortamda faaliyet géstermektedirler.
Sosyal medya kullanimi Universitelerin aday o6grenciler ile dogrudan iletisim
kurarak, rakiplerinden farklilastirmaya, adaylari etkilemeye ve yeni programlari

tesvik etmeye yardim etmektedir. CNN Turk tarafindan yapilan arastirmaya goére

5 http:/imww. teknokulis. com/haberler/internet/2012/01/30/universiteler

sosyalmedyanin-farkina-vardi-mi (erigim tarihi:28. 05. 2016)

& http:/Avww. sciencedirect. com/science?_ob=MImg&_imagekey=B94SX-
4VS613J1&_cdi=56450& user=9459615& pii=S109499680800011X&_origin=search&_zone=rslt_|
ist_item&_coverDate=02%2F28%2F2009& _sk=999769998&wchp=dGLzVzz-
zSkzk&md5=1fa6d3c84b167c6dd0a5fdb545af6981&ie=/sdarticle. pdf (erisim tarihi:28. 05. 2016)

7 http:/Avww. cnnturk. com/universiterehberim/sosyal-medyanin-en-aktif-universiteleri?page=1
(erisim tarihi:23/05/2016)
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sosyal medyayi en ¢ok kullanan 30 Universite, Turkiye'de en taninmis ve égrenci
sayisi en ¢ok olan Universitelerden olugsmaktadir.’

Gunumuzde de sosyal medya araclarini inceledigimizde dunya ile birlikte
en cok kullanilan Facebook, Twitter, instagram gibi sosyal ag siteleri karsimiza
cikmaktadir. Parlakbirgelecek. com (2013) sitesinin yapmig oldugu bir
arastirmada ise Ulkemizde 32 milyon Facebook kullanicisi bulunmaktadir.
Boylece sosyal medya kullaniminda Ust siralarda yer almaktadir.®

Bu kullanicilar yarisi 17-25 yas arasi Universite cagindaki genclerden
olugsmaktadir.

1.1.4. Kisisel Kanit (Gerekge)

Arastirmacinin, oldukga yeni bir olgu olan sosyal medya konusunda kisisel
bir ilgisi bulunmaktadir. Bu tek basina konuyu gerekcelendirmek icin yeterli
olmasa da, arastirmaci sosyal medya pazarlama bilgisi ve deneyimiyle ilgili
arastirma yapmanin gelecekte yeni kariyer olanaklari saglayacadina
inanmaktadir. Ayni zamanda bu calisma ile egitim sektorl ile sosyal medya
arasindaki bag ortaya c¢ikarilmis olacak ve arastirmanin sonucu bu sektdrdeki
yoneticilere bir kaynak olacagina inanmaktadir.

1.2. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin amaci sosyal medyanin, istanbul'daki lisans ve yiiksek lisans
dizeyindeki égdrencilerin Universite se¢imine karar verme asamasinda nasil etkili
bir pazarlama iletisim araci olarak kullanabileceg@inin arastiriimasidir.

1.3. ARASTIRMANIN HEDEFi

Arastirmamizin birincil ve ikincil olmak Gzere iki ¢esit hedefi bulunmaktadir.
Bu kisimda bu iki hedefe deginilecektir.

Birincil Hedefler;

1. istanbul'daki dgrencilerin sosyal medyaya kars! sergiledikleri tutum ve
alglyi kesfetmek,

2. Ogrencilerin nigin sosyal medya kullandiklarini ortaya gikarmak,

3. Sosyal medya 6grencilerin karar verme surecini nasil etkiliyor,

4. Karar verme surecinde lisans ve yuksek lisans o6grencilerin sosyal
medyaya karsi davranis ve tutumlarindaki farkliliklar,

5. Aday ogrencilerin karar verme agsamasinda, onlarla iletisim kurmada

sosyal medyay! kullanmanin en etkili yollari.

7 http:/Avww. cnnturk. com/universiterehberim/sosyal-medyanin-en-aktif-universiteleri?page=1
(erisim tarihi:23/05/2016)
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ikincil Hedefler;
1. Arastirma problemini daha iyi anlamak ve arastirma sureci icin gerekli
arka plan bilgisini saglamak

2. Yeni bir olgu olan sosyal medyay! arastirmak ve kavramsallastirmak

1.4. YONTEM

Bu arastirma da kullanilan yontem ikincil kaynakl arastirmadir. Bunun
yanisira ¢ok ydntemli yaklasim ve birincil kaynakh arastirma da destek olarak
kullanilmigtir. ilk olarak, sosyal medya alanini anlamak ve Yiksek Ogretimde
karar verme surecindeki derinligini anlamak igin ikincil arastirma yurutulecektir.
Daha sonra bu bilgi, nitel arastirma icin sorular gelistirmeye yardim olarak
kullanilacaktir.  Arastirmanin  bu bolumu iki odak grup gorismesinden
olusmaktadir bunlar, lisans o6grencileri ve yiksek lisans 6grencilerdir. Nitel
arastirmanin  bulgulari  hipotezlerin  geligtirimesine katkida bulunacaktir.
Geligtirilen hipotezler anket formundaki nicel arastirma yéntemi ile test edilecektir.

Bu arastirmanin bulgulari, Universitenin sosyal medyay! aday 6grencilerin
karar verme surecinde nasil daha etkili bir sekilde kullanacagi ile ilgili bir fikir

vermeyi amaglamaktadir.



iKiNCi BOLUM LITERATUR

2.1. LITERATURE GIRIiS

Bu boélimde ilk olarak sosyal medyanin tanimi yapilacaktir ardindan amaci,
cesitleri, tipolojileri ve etkinligi analiz edilecektir’.Bilgi arayisi’ ve “alternatiflerin
degerlendiriimesi’ olarak adlandirilan iki asamaya odaklanarak, tuketicinin karar
verme sireci irdelenecektir. Ayrica sosyal medyanin, Yiksek Ogrenimde karar
verme asamalarinda nasil yer aldigi incelenecektir.
2.1.1. Sosyal Medyanin Tanimi

Sosyal medyanin arkasindaki temel itici glcin teknoloji olarak
adlandiriimasi gerektigi vurgulanmistir (Vural ve Bat, 2010). Bu Paterson ve
Brown (1996) tarafindan Mongold ve Faulds (2009)’'da internetin birkag yil icinde
dunyadaki insanlari ve hayatin icinden her tlr kurumu birbirine baglayan en gugclu
kiresel ag haline geldigine yer verilerek desteklenmistir. Kaplan ve Haenlein
(2009)a gore “sosyal medya’ tanimina nelerin dahil edilmesi ile ilgili
akademisyenler ve arastirmacilar arasinda bir karisiklik s6z konusudur.

Karisikliga neden olan diger bir konu da sosyal medya ile baglantili olarak
kullanilan ve birbiriyle yakindan alakali “Web2. 0” ve “Kullanicinin Urettigi icerik”
konularidir. Bu sebeple sosyal medyayi tanimlamadan énce, birbiriyle alakal bu
iki kavrama deginmek gerekmektedir.
2.1.2 Web 2.0

Web 2. 0 ilk olarak 2004 yilinin sonbaharinda ortaya ¢cikmistir. Web 2. 0,
ikinci nesil internet hizmetlerini tanimlar. ikinci nesil internet hizmetleri ise wikiler,
iletisim araclari ve toplumsal iletisim siteleridir. Kisaca internet kullanicilar
tarafindan ortaklasa olusturulan bir sistemdir. internet kullaniminin hizli bir
sekilde gelismesi ve yaklasik bir milyara yakin insanin internet kullanmasi Web 2.
0’in olusmasina katki saglamigtir. Kullanicilari eglendirmesi, kigisel yonlendirme
yapmasi Ozellikleri ile Web 2. 0 basarili olmustur °
2.1.3. Kullanicinin Urettigi igerik

Kaplan ve Haenlein (2008)e go6re kullanicinin drettigi icerik (UGC)
profesyonel bir sekilde pratiklerin disinda Uretilmis ve rutin olan, ortak bir sekilde
veya bireysel olarak uretilen, paylasilan, dedistirilen ve tiketilen iceriktir. Bu

goris Hughes (2009) ve Tapp (2009) tarafindan desteklenmektedir.

9 Z. Beril Akinci Vural,Mikail Bat, Yeni Bir iletisim Ortami Olarak Sosyal Medya: Ege
Universitesi Iletisim Fakiiltesine Yénelik Bir Aragtirma” Journal of Yasar University,
20(5) ,2010,348-3382.



Kuguk gruplar arasindaki paylagimlarin ve diyaloglarin artmasi, insanlarin
deneyimlerini ve hikayelerini paylasmasi kullanici kaynakli igerik Uretimini de

arttirmaktadir. Kullanicilar tarafindan takip edilen igerikler kollektif olarak veya *°

bireysel olarak degistirilebilmektedir. Bunun yanisira kullanici tarafindan da

icerik olusturulabilmektedir.°

2.1.4. Sosyal Medya Terminolojisi

Literatirde, sosyal medyanin kendisinden baska sosyal medya icerigini
tanimlayan sayilarca terim vardir. *Akar'a gore Sosyal Medya ve Web 2. 0
siklikla birbirlerinin yerine kullanilir. Sosyal medyada kullanilan diger terimlere
baktigimizda “yeni medya”, "interaktif pazarlama”, "kullanicinin Urettigi icerik”,
"kullanici tarafindan Uretilen medya”, “Web 2. 0”, “hipermedya” gibi kavramlar

karsimiza ¢cikmaktadir.

2.1.5. Sosyal Medya Tanimi

Xiang ve Gretzel sosyal medyanin resmi bir taniminin olmadigini ileri
surmuslerdir. Ancak, birgok yazar tarafindan sosyal medyanin, genellikle bir grup
online uygulama ya da Web 2. 0 kuruluglarinin Gzerine insa edilen kaynaklar
olarak algilandigi ve etkilesimlere yol acarak tuketicilerin kendi aralarinda
paylastiklari, bizzat kullanicilar tarafindan yaziimis igeriklerin meydana
getirilmesine olanak sagladigi ortaya atildi. En basit sekliyle ifade etmek
gerekirse, sosyal medyanin paylagiimak uzere tasarlanmig bir mecra oldugu iddia
edilmektedir.

Solis (2009), sosyal medya icin farkh bir tanimlama yapmistir. icerik
okuyucusu olan insanlarin, yayinci kisilere doénustigini ve yazarlarin
konusmalarinin icinde gémulu halde olan yayin mekanizmasinin da degisime
ugradigini soyluyor.

Bu durum, Forrester Research kurulusunun “The Groundswell’ olarak

tanimladigi sosyal medya tanimina zit bir durum”.’”The Groundswell” olarak
tanimlanan sosyal medya, insanlarin birbirlerinden ihtiyag duydugu seyleri sirket

gibi kuruluglardan elde etmek yerine teknoloji Uzerinden elde ettigi bir sosyal

10 Serife Oztiirk, Sosyal Medyada Etik Sorunlar’ Selguk Iletisim, Anakara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisi, 2015,9(1),287-311.

1 http:/vww. sciencedirect. com/science?_ob=MImg&_imagekey=B6W45-4XFF2S0-1-

3& cdi=6533&_user=9459615& pii=S0007681309001232&_orig=search&_coverDate
=02%2F28%2F2010&_sk=999469998&view=c&wchp=dGLbVtb-
zSkzS&md5=35ea3c5la2deec6bdb5ff771214ec396&ie=/sdarticle. pdf (erisim tarihi:14. 05. 2016)

6



trenddir. Bu tanim Mangold ve Faulds (2009) tarafindan bir alinti yapilarak

desteklenmigtir; “Sosyal medya, yaratiimig, deveran ettirilmis ve tlketicilerin
markalar, hizmetler, tGrlnler hakkinda birbirlerini egitmesi igin kullaniimistir.

Drury (2008) ise sosyal medyayr su sekilde tanimlamaktadir: Sosyal
medya, insanlarin fikir, dedikodu, espri, fotograf ve video paylastiyi ¢evrimigi
kaynaklari tanimlar”.

Koksal ve Ozdemir (2013) yapti§i calismada sosyal medyayi katilimcilarin
internet ortaminda kendilerini ifade ettigi, iletisim kurduklari, fikir Gretip
paylastiklari ve yorum yapma imkani bulduklari sosyal icerikli web siteleri olarak
tanimlar.

2.2. SOSYAL MEDYANIN AMACI

Drury (2008) insanlarin birbirleriyle etkilesim kurma ydntemlerinin
degismekte oldugunu ve bu durumun markalasma, pazarlama ve igletme alanlari
icin cok 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Kaplan ve Haenlein (2009), sosyal
medyanin amacinin, firmalara son tiiketiciye disik maliyet ve yuksek verimlilik
saglama konusunda izin verme oldugunu vurguluyor ve bunun da geleneksel
iletisim kurma yontemleriyle gerceklestigini dusindyor. Stokes (2008) bu
distnceyi soyle bir dneri ile destekliyor: Geleneksel pazarlama kampanyalarinda
mdmkin olmayan kisisel temas kurma yolu sosyal medyada mevcut ve
dolayisiyla sosyal medya c¢evrimici pazarlama kampanyalarina yol agmasi igin
kullanilabilir. Drury (2008), pazarlama isini sosyal medya ile yapmaktaki amacin
yalnizca mesaj vermek degil, fikir ve bakis agilarini degistirmek, izleyici ve
dinleyicilerle iletisim kurarak karsilikli bir bag insa etmek oldugunu ifade
etmektedir.

Son dénemlerde Mangould ve Faulds (2009)a gbre sosyal medyanin gelisi,
satis tutundurma karmasinin melez elementi haline geldi. Bunun nedeni de
butlinlesik pazarlama iletisiminin &zelliklerini barindiriyor olmasidir. Firmalar
kendi mausterileriyle konusabiliyorlar ve musgteriler de diger mdusgterilerle
konusabiliyorlar. Stokes (2008)'a gore sosyal medyanin faydalarindan biri de,
pazarlamacilar dustk maliyetlerle tuketicilerinin yaraticiliklarindan yararlanarak
kendi mesajlarini cok daha uzaklara iletebiliyorlar.

Bu igletme bakig acilarinin aksine sosyal medyaya dinleyici ve izleyicilerin
kendi bakis acilari ve kullanim amaglari dogrultusunda da bakilabilir. Shao
(2008), bir kullanicinin bakis acgisina gore “Bireyler UGM’nin kullanimini farkli
amaclar icin farkh yollarla gerceklestirirler” demistir. ileri siriilen fikirlerden biri,
sosyal medyanin dinleyici ve izleyicilerin birbirleriyle iletisim ve etkilesim

kurmasina olanak sagladigi Gzerinedir. Bu Wang (2009) tarafindan desteklenen
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bir diglncedir. Wang’in disincesine gobre sosyal medya iligkileri strdirmek,
fikirleri paylasmak, internet igeriklerini depolamak ve dagitmak igin var. Ancak
Shao (2008)ya goére bireylerin sosyal medya kullanmalarinin ¢ sebebi var;
birincisi bilgilerini tazelemek, eglence ve ruhsal ihtiyaclari yonetmek daha sonra
diger insanlarla ve iceriklerle etkilesime gegcmek ve son olarak da insanlarin
kendilerini gerceklestirmek ve kendilerini ifade etmek icin kendi igeriklerini
uretmesi.

Turkiye’de genclerin sosyal medyayi kullanma amaci ise genis kitlelere
ulasip kendilerini ifade etmek istemeleridir. Sosyal medya araclari bir
sosyallesme araci olmak ile birlikte dogru kullanildiginda bir firsatlar diinyasina
donusebilmektedir. Sosyal medyanin 6zglrlik alaninin genis olmasi ve hayatin

gerisinde kalmamayi sagladigindan dolayida ¢okga tercih edilmektedir'?

2.3. SOSYAL MEDYA TURLERI

Mangold ve Faulds (2009), sosyal medyanin sézlu forumlar, sirket destekli
tartisma sayfalari ve ¢et odalarindan olusan sosyal adi genis bir online alani
kapsadigini ifade etmektedir. Literatirde, sosyal medya turlerini siniflandirmak
icin farkh calismalar yapilmistir. Kaplan ve Haenlein (2009), cesitli sosyal medya
tiplerini siniflandirmak igin iki temel kavram olarak, medya arastirmasi ve sosyal
ilerleme sagasinin igindeki teorilere vurgu yapmaktadir.

Winer (2009)da yeni medyay! farkli bir sekilde siniflandirmistir. Bu
siniflandirmada sosyal medyay! igine alan ¢ grupta olusturmustur. Tlketici
tarafindan kesilen yani davetsiz, tiketicinin iletisim igin sectigi yani midahaleci
olmayan, iletisimi tiketicinin olusturdugu yani katilimcinin olusturdugu olmak
Uzere U¢ gruptan olusur.

Bunun yanisira Li ve Bernoff 2008'de sosyal medyanin tirlerini alti basit
gruba ayirmistir. insanlarin olusturdugu, insanlarin baglantili oldugdu, insanlarin
isbirligi yaptidi, insanlarin birbirine tepksi, igerigin organize edildigi ve tiketimin
hizlandirildigi konulari sosyal medyanin tim elementlerini kapsamaktadir®®.

Baslica sosyal medya tirlerine baktigimizda ise bloggerlar, elektronik posta
gruplari, haber gruplari, web gezginleri, forumlar, tartisma gruplari, Wikipedia

kullanicilari, fotograf ve video paylasim gruplari, arama motoru kullanicilari ve

12 hitp://regionpost. com/turkiyede-gencler-sosyal-medyayi-neden-ve-hangi-amac-icin-kullaniyor.
html (erisim tarihi: 09. 05. 2016)

13 Li, C. and Bernoff, B. (2008) Groundswell: winning in a world transformed by social technologies.
United States of America: Harvard Business Press.
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sosyal medya Uyeleri kargimiza ¢gikmaktadir'#

2.3.1. insanlarin Olusturdugu

Blog, insanlarin égrendikelerini, distincelerini, baglantilarini ve bildiklerini
yazdigi web tabanli bir sistemdir. Blog, weB-LOGin kelimelrinin birlesmesinden
thretilmistir. Web internet ortamini, login ise icerik girmeyi tesil etmektedir .*°

2007 yihinda ortaya ¢ikan Bloglari 346 milyondan fazla insan okumaktadir.
184 milyondan fazla insanin kendi Blogu bulunmaktadir (Zarella, 2010). Ayrica
Stokes (2008)’e gére her saniye ortalama 1.4 Blog kurulmaktadir.

Mangold ve Faulds (2009)'e gore tiketiciler Urlnler ve organizasyonlar
hakkinda geribildirim yaptiklarinda kendilerini daha fazla olayin icinde
hissediyorlar. Toyota 6rneginde oldugu gibi “Open Road Blog” araciligiyla
tlketiciler goruslerini acikga belirtip, baska tuketicilere fikir vermektelerdir.
Boylece mdusteri iligkilerini guglendirmis ve musterileride olayin icine c¢ekmis
olmaktadir. Bununla birlikte bu bloglar kontrolli bir sekilde medya tarafindan
kontrol edilmektedir ve blogcular yayinladiklari bloglari kontrolli bir sekilde
yazdiktan sonra ihmh yorumlar katarak goruslerini yayinlarlar (Hearn ve dig. ,
2008).

Podcastlar ve video podcastlar Wertime ve Fenwick (2008)'e gore
indirilebilir dosyalar aracihgi ile ses ve video transferidir. Ayni zamanda Solis
(2010) podcastlerin sadece tasinabilir olmadigini éne sirerek bu tanimlamayi
daha da gelistirerek, internet sitelerinde ve blog yazilarinda paylagilabilir ve
yerlestirilebilir oldugunu belirtiyor. Bununla birlikte Apple itunes tarafindan
dagitilarak, dinya c¢apinda milyonlarca potansiyel kullaniciya erisimi sagladigini
da vurgulamaktadir. Winer (2009)'da Podcast’larin yavas ve sayginlikla buyiyen
bir ortam oldugunu belirtmektedir.

Zarella (2009)'ya gore medya-paylasim siteleri kullanicilara multimedya
icerigi olusturma ve vyukleme izni veriyor ve bu durum bazen kullanicinin
olusturdugu icerik (UGC) olarak adlandirihyor. Bu sitelerin Uyeler igin sosyal
Ozellikler igeriyor olmasina ragmen, medya-paylasim sitesi kullanicilarinin
c¢ogunun Uye olmadigini, fakat sadece gorintilediklerini ifade etmektedir.

Li ve Bernoff'a gore Bloglar, kullanici tarafindan olusturulan videolar, ve
podcastlar kurallarla control edilmiyor, bdylece her sey mumkuin oluyor. Kaplan
ve Haenlein (2009) bloglarin riskler olmadan olmadigini ve bir sirketin

tekliflerinden hognut olamayan mdusterilerin itiraz siteleri veya bloglar seklindeki

14 Sabahattin Celik, Sosyal Medyanin Pazarlama iletisimne Etkileri” Erciyes iletisim Dergisi
Akademia, 2014, Vol. 3, Sayi 3, (28-42),
15 http://www. bloggokhantekin. com/p/blog-nedir. html (erisim tarihi:03. 04. 2016)

9



sanal sikayetlerde ugrasmaya karar verebileceklerini, online boslukta potansiyel

zarar verici bilgilerin ortaya ¢iktigini 6ne sirerek savunuyorlar®,

2.3.2. insanlarin Baglantili Oldugu

Hughes (2009) web 2. 0 n, Ureticilerin sosyal ag olarak bilinen gorsel
cevrede birbirleriyle etkilesime gecmelerine ve etkilesimlerine olarak saglayan
yeni teknolojileri oldugunu belirtir. Bu, bireyleri kendilerini ifade etmelerine, kendi
sosyal aglarini acikca soOylemelerine digerleriyle iliski kurmalarina ve
surdirmelerine sosyal ag sitelerine izin verdigini 6ne siren Marandi (ve dig. ,
2010) ile kargilastirildiginda daha olumludur. Boyd ve Ellison (2007) My Space,
Facebook, Twitter ve Linkedin gibi sosyal ag sitelerin uygulamalarini birbirine
entegre eden uygulamalar milyonlarca kullanicinin ilgisini gekmektedir.

Facebook 400 milyondan fazla kullaniciya sahiptir ve 2008 aralik ve 2009
Subat arasinda dinyanin en Unli sosyal ag sitesi olarak My Space’den Ustln
gelmigtir. Winer (2009) bu sitelerin baylimesini kullanicilarin gelistirdigi icerik ve
tartismalarin gugclu topluluklar yaratabilen ve ortak ilgi alanlarini da insanlarin
etkilesimlerine olanak saglayan Web 2. 0 caginda oldugumuz inancina yol
actigini ileri strerek desteklemektedir.

Hughes (2009)e go6re sosyal agdlar yeni bir pazarlama c¢evresi
olusturmustur. Bu durum geleneksel pazarlama yéntemi kullananlar igin bir tehdit
unsurudur ¢ind tiketici sosyal medya araciliiyla markaya bakmadan durumlari
kendisi kontrol eder. Buna karsilik, Zarella (2009) sosyal ag sitelerinin gruplar ve
fan sayfalari araciligyla musterileri etkilemede pazarlamacilara yardimci
oldugunu ileri sirmektedir. Bu goras Zly (2009) tarafindan da desteklenmektedir.
Sosyal medya telefon yada mektuplardaki gecikme nedeniyle ortaya ¢ikan hayal
kirikliklarini - ortadan  kaldirarak, mdusgterilerine bilgilere dogrudan erigim
saglayarak, muasteri memnuniyetini arttirir ve musteri iligkilerini guclendirir. Bu
acik iletisim ile sirketler yaratici ve gelismeye acik olarak sektorinde dncu hale
gelebilir.

Li ve Bernoff sosyal ag siteleri ve sanal dunyalar, her ikiside tanim geregi
teknolojinin 6zellikleri ile yakindan iligkilidirler. Bu goérus Tikkanen (ve dig. , 2009)
tarafindan da desteklenmektedir. Sanal dliinyalarin temel amaci, sosyal etkilesim
ve diger kullanicilar ile iletisimde olmaktir. Bununla birlikte Tikkanen (ve dig. ,

2009) internette daha geleneksel olan sosyal ag servisleri cogunun aksine, sanal

16 i, C. and Bernoff, B. ,Groundswell: winning in a world transformed by social technologies.
United States of America: Harvard Business Press.2008.
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dunyalar ¢ogunlukla gercek zamanli olup ve kullanicilari gbrsel avatar olarak
temsil edildigini ortaya gikarmigtirt’.

Zarella (2009), Second Life veya Warcraft gibi sosyal aktivitelerin sanal
dinya merkezli olarak ortaya ¢ikmaya basladigini vurgulamaktadir. Bu sirketlerin
bu yeni alanlarda yayildiklarini, sosyal aglar icerisinde 6ne g¢ikan aglar igin
O0deme yaptiklarini ve her seviyedeki kullanici ile baglantida olamaya
calistiklarini  belitmektedir  (Solis, 2010). Ancak Tikkanen geleneksel
reklamciligin sanal dinya karakterleri Gzerinde etkili olmadigini ifade etmektedir.
Bu durum Hearn (ve dig. , 2008) tam tersi olarak sanal dinya topluluk
faaliyetlerini guclu bir sekilde tesvik etmekte, genisleyen bilgi ve kullanicilarini
ogrenmekte, egitim ve profesyonel gelisim igin yeni bir ara¢ olmaya
baslamaktadir.

Wertime ve Fenwick (2008) sosyal ag siteleri amacina uygun bir sekilde
kullaniimaya baslamistir. Bu duruma o6rnek olarak Twitter gosterilebilir. Twitter
bugln gelecek vaat eden ve mikro blog hizmeti olan sosyal ag sitesidir (Chen,
2009). Keenan ve Shiri (2009)ye goére Twitter topluma gore odaklanilip
olusturulmak yerine uygun bir sekilde hedefine odaklanilip yerlestiriimis bir web
sitesidir. Ayni zamanda teknoloji odakli bir sosyal ag sitesidir.

Hughes (2009) sosyal medyada harcanan vakite dikkat edilmesi gerektigini
vurguluyor. Ayni zamanda calisanlarin is basindayken dikkatlerini dagitip sitelere
girmesinin engellenmesi gerektigini belirtiyor. Bu goérus Li and Bernoff, tarafindan
desteklenmekte olup sosyal ag siteleri genclerin glnlik vakitlerinin %22’sini
almakta oldugunu ifade etmektedir. Bu yizden New Corp. MySpace’i satin
almistirs,

Hughes (2009)’'a gore sosyal ag siteleri pazarlama alaninda yeni yayilmaya
baslamistir. TUketiciler marka ile ilgilenmemekte, tiketicilerin digtnceleri, fikirleri
ve gorusleri diger tuketiciler igin dnemlidir. Bu goérusler, fikirler ve yorumlar sosyal
a siteleri tarafindan hizlica yayilmaktadir. Li ve Bernoff olumlu yorumlarin sosyal
ag siteleri ile hizlica yayilabilecegini bu durumunda sirketlere olumlu veya
olumsuz etkiler yapabilecegini vurgulamigtir. Zyl (2008) sosyal aglarin olumsuz

yonu olarak istenmeyen virls yazilimlari ile telefon numaralari zerinden bireylerin

17 Li, C. and Bernoff, B. (2008) Groundswell: winning in a world transformed by social
technologies. United States of America: Harvard Business Press.

18 Li, C. and Bernoff, B. (2008) Groundswell: winning in a world transformed by social
technologies. United States of America: Harvard Business Press.
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bilgilerinin toplanabilecegi ve bu durumun tlketicilere zarar verebilecegininim
belirtmistir®®.

2.3.3. insanlarin isbirligi Yaptig

Li ve Bernoff'a gore Vikipedi birgok yazarin ortak bir sorumluluk igerisinde
icerik olugturmak ve saglamak icin desteklendigi, genellikle metin ve resimler
uzerine odaklanmis sitelerdir. Solis (2010) tarafindan vikipedinin ziyaretgilerin her
hangi bir tarayicidan bilgi ekleyebilecedi, dizenleyebilecedi, giuncelleyebilecegi
ve iyilestirebilecedi sekilde dizayn edildigini, ayrica calisanlar, tiketiciler ve
etkilenenler arasinda igbirligine davet edilebilecek sekilde tasarlandigi
vurgulanmistir. Wikipedi Turkiye’de 2003’ten beri kullaniimakta olup icerigi tim
dinyadaki insanlar tarafindan olusturulmaktadir ve kar amaci giitmez?.

En basarili ve en etkileyici siteler olan wiki, vikipedi olarak bilinir (Solis,
2010). 250 dili gegen 9 milyondan fazla makale bulunduran bu ansiklopedi Ustel
dizeyde buyUklGguni artirmaya devam ediyor (Stokes, 2008). Li ve Bernfoff
(2008) vikipedi sayfalarinin web arama sonuglarinda ilk siralarda ciktigini
vurgulamaktadir. Kisacasli énemli olanin sirketlerin kendilerinin ve Urlnlerinin
tanimlandigi sayfalarin izlenmesi oldugunu belirtiyor. Bu araglara her gegen gin
ilginin artmasi yapmis oldugumuz tanimlamalarin gecerliligini de arttirmaktadir
(Stokes, 2008).

2.3.4. insanlarin Birbirine Tepkisi

Nielsen Medya'nin Nisan 2009'da yaptidi ankete gore tlketicilerin %70’i
diger tiketicilerin online ortama yazdiklari goruslerine, elestirilerine, fikirlerine ve
yorumlarina guveniyorlar. Ayni durum TV’lerde ise %62 civarindadir (Zarrella,
2009). Palmer ve Koenig-Lewis (2009) forumlarin, 6zel ilgi alanlarinin ve degisen
fikir ve bilgilerinin etrafinda olustugu siteler oldugunu vurgulamaktadir. Bu fikri
destekleyen Zarella (2009) ise internette her biri farkli bir konu yada topluluk
Uzerine yogunlasan binlerce populer forum oldugunu belirtmektedir.

Zarella (2009)ya goére muhtemelen oneri forumlari sosyal medyanin en
eski taraddr. Forumlar tanimlamaya temel olarak alindigini ve ayni zamanda
online topluluklara glic¢ sagladigini idda eden Solis (2010) tarafindan
desteklenmektedir.

Hoey, (1998) daha uygun bir sekilde erigilebilen ve hi¢ olmadigi kadar etkili
bir sekilde topluma mal olan, daha ¢ok bilgi temin eden forumlarin potansiyel

masteriler icin pozitif bir kaynak oldugunu vurgulamaktadir. Li ve Bernoff, bu tarz

19 Li, C. and Bernoff, B. (2008) Groundswell: winning in a world transformed by social
technologies. United States of America: Harvard Business Press.

20 Lij, C. and Bernoff, B. (2008) Groundswell: winning in a world transformed by social
technologies. United States of America: Harvard Business Press.

12



forumlardaki sirket gorUslerinin ve oylamalarinin ayarlanmasinin ¢ok kolay
oldugunu ifade etmektedir. Ayni zamanda ¢ok gesitli internet sitelerininde medya
perakendeciliginin bir pargasi oldugunu belirtmistir. Bu tarz forumlarda bulunan
incelemeler, hem zamandan hem paradan tasarruf saglamaktadir. Boylece
maliyetlerin dismesi ile daha etkili pazarlama teknikleri kullanilabilmektedir. Buna
karsin, forumlarda bulunan olumsuz bir goris ve tlketici yorumlari once sirketleri
ve sadece uzmanlari etkilerdi. Simdi ise alici ile ilgili bir sorun oldugunda bu

sorun online servisi kullanan butln tiiketicilere iletiimis olacaktir.?

2.3.5. igerigin Organize Edildigi

Zarella (2008), etiketin icerigin bir pargasindan ayriimis ve tanimlamalara
yardimci olan bir kelime olarak vurguluyor. Wertime ve Fenwick (2008)
etiketlemenin anlaminin gelecekte daha kolay bulunabilmesi i¢in bir ka¢ yeni
kelime eklenmesi olduguna inanmaktadir. Li ve Bernoff, web sitelerinde icerik
izlemek icin anahtar kelimeleri kullanmak gerektigini ve bu amacla etiketlenmenin
gelistiriimesini savunmaktadir??.

Zyl (2009) ve Stokes (2008) sosyal imleme siteleri, kullanicilarin imleme
listelerine erigimine izin verdigi yada favori online web siteleri hakkinda
kullanicilara bilgi vermek istedikleri, onlari etiketleme kullanarak tanimladigi ve
diger kullanicilar igin arastirma ve gorUslere yer veren sosyal ag olarak
tanimlanir. Sosyal imleme siteleri i¢cinde konu ile alakali dnermeler insanlarin yeni
bilgiler kesfetmesini saglar.

Kaplan ve Heanlien (2009) imleme web servisleri isbirligi yapabileceklerini
belirtmektedir. Buna érnek olarak de. lici. ous ve Stumble-upon gibi sosyal siteler
gOsterilebilinir. Bununla birlikte Li ve Bernoff, etiketlerini ve yer imlerini basitce
siniflandirmiglardir. Buradaki amacg dizenlemelere ve aramalara yardimci
olmaktir.  Bu nedenle organizasyonun igerigi insanlar tarafindan
olusturulmaktadir?,

Wang (ve dig. , 2009) etiketleme sistemlerini 6nermistir. Bu sistem
paylasimi ve igerigi kesfetmek icin degerli ara¢ haline gelmistir. Wang (ve dig. ,
2009)'a gore milyonlarca etiket 6gesinin ortak kullanicilari olabilir. Ancak Zarella
(2009) sirketler icin etiketlemenin dezavantaj oldugunu dusunmektedir. Cunku

etiketlemenin kullanicilar tarafindan olusturulan siteler oldugunu digstinmektedir.

21 Li, C. and Bernoff, B. (2008) Groundswell: winning in a world transformed by social
technologies. United States of America: Harvard Business Press.

22 i, C. and Bernoff, B. (2008) Groundswell: winning in a world transformed by social
technologies. United States of America: Harvard Business Press.

23 Li, C. and Bernoff, B. (2008) Groundswell: winning in a world transformed by social
technologies. United States of America: Harvard Business Press.
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Li ve Bernoff, ise sirketleri dinyadaki gu¢ kaynaklarina gore siniflandirmaktadir.
Bu durum ise etiketlemeyi negative yonde etkilemektedir?.
2.3.6. Tiiketimin Hizlandigi

Li ve Bernoff'a gére RSS gercek basit bir sendikasyondur ve size tercih
ettiginiz haber sitelerinin, bloglarin guncellenmis igerigini sunan bir aractir. Ag
esasli olan bu format sik araliklarla guncellenen igerigin yayinlanmasi igin
kullanilir. Kullanicilarin favori paylasimlarina abone olmalarini saglayarak onlara
bunlarin otomatik gtincellemelerini sunar (Zyl, 2009)%.

Bunun yanisira Widgetlar, Wertime ve Fenwick (2008)'e goére hareketli
icerigin kuguk parcalari kolaylikla kesilebilir ve ekraninda Widget'in icerigine izin
veren herhangi bir web sayfasina, bloga veya sosyal ag sitelerine yapistirilabilir
icerik olarak tanimlanir. Li ve Bernoff tarafindan desteklenen bu uygulamanin
kullanicilarin internet sitelerinde ve su an Twitter icin ingaa edilen Tweetdeck gibi
uygulamalarda interaktif olmalarina yardimci olacagi ileri stirtiliiyor?®,

Li ve Bernoff RSS ve Widgetlarin giderek artan sosyal medya kullanici
miktarinin duzenli icerik guncelleme ihtiyacini kargilamak adina mukemmel bir
pazarlama araci olacagini belirtmektedir. Bunun aksine Wertime ve Fenwick
(2008) kullanicilarin isteklerinin  tanimlamalarinin ve bilgilerinin  ¢ekilmesi
hususunda kontrolde olmalari gerektigini savunuyor?’,

Fill (2009) Widgetlarin gergek yararlarinin bir markaya reklam yapmak,
cevrimigi halkla iligkiler yapmak ve satis ortakligi ile dogrudan cevapli satislar
yapmak oldugunu ifade eder. Aksine Li ve Bernaff (2008) ise widgetlarin olumsuz
yanlarinin sirketler igin ¢ok zararli olabilecegini vurgulamistir. Ornek olarak,
insanlar bir sebeple bir sirkete kargl widgetlar olusturabilir ve onlari sosyal medya
ile yayabilirler.

2.4. SOSYAL MEDYA TiPOLOJILERI

Literatlrde bircok yazar, piyasay! internet ve sosyal medya kullanimi,
sosyal medya yaklasimlari ve kullanan insan tipleri agisindan segmentlere
ayirmaya calismislardir. Fill (2009) Forsyth et al. (2000) de yer alan alintisina
gore tuketicileri aktif online tiketiciler olarak segmente etmistir. Kullanicilari;

kolayca bulunabilen Urln bilgisini seven basitlestiriciler, siteler arasinda hizlica

24 Li, C. and Bernoff, B. (2008) Groundswell: winning in a world transformed by social
technologies. United States of America: Harvard Business Press.

25 Li, C. and Bernoff, B. (2008) Groundswell: winning in a world transformed by social
technologies. United States of America: Harvard Business Press.

26 Li, C. and Bernoff, B. (2008) Groundswell: winning in a world transformed by social
technologies. United States of America: Harvard Business Press.

27 Li, C. and Bernoff, B. (2008) Groundswell: winning in a world transformed by social
technologies. United States of America: Harvard Business Press.
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dolasan ve surekli olarak yeni ¢evrimici (online) deneyimler arayan sorfguler, iyi
bir anlasma yapmaya 6nem veren, iyi fiyattan ve kamu vicdanindan hoglanan
pazarlikcilar, acemi olmaya egimli ve cogunlukla diger insanlarla Sohbet (chat)
hizmetleriyle iligki kuran baglayicilar, haber ve finansal bilgileri arastiran siradan
kisiler, ve son olarak siradan kigiler gibi davranip spora ve eglence sitelerinin
cazibesine kapilan sporcu Kigiler olarak kategorilendirmistir.

Shao (2008) in gorisline karsit olarak kullanicilar 3 ana katogoriye
ayriliyor: Tuketim, katilim ve Uretim, figtr 1, 0 da yer almaktadir. Shao (2008) e
gore ilk insanlar iligkilerine kullanicinin olusturdugu icerik (UGM) medyasinda
tlketici ve tartismaci olarak basladilar. Bazi engelleri astilar ve katilimcilarin
katiimasini sagladilar. Nihayet insanlar icerik tretmek icin (UGM) yi kullandilar.
Sonu¢ olarak Shao (2008) kademeli gelismenin tiketiciden katimciya

katilimcidan ureticiye birbirini takip etmeyen siralamada oldugu ifade etmistir.

15



Figure 1: insanlarin tiiketim, katilim ve kullanici odakli medya retimine
baghliklar

Uretim
Kendini ifade etme icin

Kendini gerceklestirme icin

Kendini ifade etmek
ve gerceklestirmek
icin Greticilerin
cesaretlendirilmesi

Bol bilgi saglama ve

eglence icin tiketim

Katilma
Sosyal etkilesim icin

Toplurmun gelisimi icin

v

Tiiketme

Bilgi icin

Eglence igin

Kaynak: Shao, 2008, p. 15

Forrester arastirmasi farkli bir yaklasim sergileyerek sosyal medyanin
tipolojisini basamaklarla siniflandirmigtir. Tuketiciler 'the Groundswell' dahil olma
durumlarina goére ayrilmistir. Bu Solis (2010) tarafindan desteklenmektedir ve
sosyal teknografik profillerde insanlarin nereden katildigina bagl olarak katilimci
seviyelerini olusturmustur. Bu katiimcilar, inaktifler, seyirciler, katilanlar,
toplayicilar, elestirmenler, konusmacilar ve vyaraticilar olarak kategorilere

ayrilmistir (Figar 2).

Li ve Bernoff online toplulugun 17% sinin aktif olmayan katilimcilar
tarafindan saglandigini idda etmektedir, yani katiimci olmayanlar; seyirciler 70%
geri kalani da UrGnuiin geri kalanini tiketenlerdir. Ornegin, Bloglar, online

videolarda yer alanlar 59%, katilimcilar veya disardan sosyal aglarda profiller
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olugturmustur. 20% si URL ve etiketleri sosyal -kitap siteleri olugturan
toplayicilardir. 37% diger iceriklere tepki verenler blok uzerine yorum birakanlar
veya forumlara yorum yazanlar yani elestirmenlerdir; 33% konusmacilar ise kendi
sosyal ag durumlarini veya twitter hesaplarini nerdeyse haftalik olarak
guncellemektedirler. 24%’U ise yaraticilardir, basamagin en Ust seviyesinde yer

alip blog veya makale yayinlarlar, en az ayda bir video/ses yiiklerler?,

28 Li, C. and Bernoff, B. (2008) Groundswell: winning in a world transformed by social
technologies. United States of America: Harvard Business Press.
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Figure 2: Sosyal teknografik basamaklar
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Kaynak: Forrester Research, 2009, s2

Yazarlar, ayni zamanda sosyal medyanin farkli turlerinin yetigkinler ve
gencler tarafindan siniflandirilabilecegini 6nerdiler, érnegin, Li (2007), 6zellikle
gengler, geng yetiskinler ve yetiskinler arasinda sosyal ag sitelerinin kullanimini
arastirdi. Ama Li ve Bernoff, Forrester Arastirma tarafindan tasarlanan
tipolojilerin  sosyal teknolojilerin  herhangi bir grup insan tarafindan nasil
benimsendigini; erkek, kadin veya farkli Ulkelerdeki insanlar olup olmadigini

anlamamizi sagladigina inanir®°.

2% Li, C. and Bernoff, B. (2008) Groundswell: winning in a world transformed by social
technologies. United States of America: Harvard Business Press.
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2.5. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ ETKILERI

Forrester Arastirma Kurumu’'na gore Internet kullanicilarinin %75i “Sosyal
Medya’y1 2008'’in ikinci ¢ceyreginde sosyal aglara katilarak, bloglari okuyarak ya
da aligveris sitelerinin geri bildirimlerine katkida bulunarak kullandi-ki bu 2007°de
%56 olan 6nemli bir artigi gosterir. Constantinides ve Fountain (2008) sosyal
medyanin gunlik yasamimiza artarak entegre oldugunu, insanlarin nasil iletisim
kurdugunu, kararlar verdigini, 6grenme ve birbirleriyle etkilesimini dngoriyor.
Ayni zamanda sosyal medyanin insanlarin bireysel ve grup davraniglarini
donustirdiglini ve pazar glcundn 6nemli bir kisminin Ureticiden tlketiciye
gectigini belirtiyor. Bu, sosyal medyanin tuketiciyi yetkilendirmeye yol actigina,
musterilerin  eskisine gore birgok yonden, teklifleri yeniledigine ve pazar
aksiyonlarini etkiledigine inanan Shankar ve Malsthouse (2009) tarafindan
desteklendi.

Kaplan ve Heinlein (2009), sosyal medyanin basit bir konu olmadigdini, yeni
dusunce yollarinin gerekliligini ve potansiyel kazancin yuksek olmasi gerektigini
ileri strerler. Benzer olarak, Winer (2009) da sosyal medyanin kiymetli olduguna
ve interaktifligi sayesinde kullanicilari baglama yetenegdi ve hedef kesim arasinda
sagladidi iletisimle geleneksel medyanin yapamadigi yararlari ortaya cikardigina
inanir. Pazarlama kanallari sayesinde sosyal medyanin sirketlere yUksek
cekicilige sahip demografik gruplari, hedef kitle icin ayriimis kanallari kullanma
avantajini ve kullanicilarin girketler hakkinda sevdikleri ve sevmedikleri seyleri
tanimlayan kanallar sayesinde yapilan ucuz uretim arastirmalari sundugunu 6ne
suren Eikelmann da bunu destekler.

Bernoff tarafindan yapilan c¢alisma bulgularina karsit olarak Forrester
Arastirma Kurulusu tarafindan yapilmis olan ankette 5000 kullaniciya hangi bilgi
kaynagina guvendikleri sorulmustur. Figlr 3. O “daki sonuglara gére anonim
bloglar ve sirket SNS’leri bilgi kaynadi agisindan en az guvenilir bulunmustur.
Bununla beraber kullanici yorumlari ve siniflandirmalarina goére, kullanicilarin
%60 Ina gbére en c¢ok glvenilen sosyal medya araclarindan biri tuketici
gorusleridir. Diger kullanicilar tarafindan yapilan online paylasimlara givenen bir

cogunluk kitlesi oldugunu disiinen Gretzel and Yoo da bunu destekler®.

30 http://www. forrester. com/imagesV2/uplmisc/Josh_blogging. pdf (erigsim tarihi: 09. 03.
2016)
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Figure 3: Bilgi kaynaklarina ne élglide gliveniyorsunuz?
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Kaynak: Forrester Research, 2008, s2

Zarella (2009) satis yapanlarin sermayeye donugleri dlgebilmerinin en
onemli sey oldugunu ileri surer. Shankar and Batra (2009) online bloglarin
gelecek satiglarin  tahmininde ve pazarlama aktivitelerinin  planinda
kullanilabilecegini 6ne surerler. Bununla birlikte, Malthouse and Shanker (2009),
“yeni kanallarin etkisinin 6lgimu, karsilastirilabilir kanallarin  gelistiriimesi,
kanallara butge ayrilmasi ve kontroli kaybetme gibi sosyal medyanin da dahil
oldugu konular ileri surerler. Bu fikir, sosyal medyanin CEO ve buylk satis
yoneticilerine problemler olusturduguna inanan Winer (2009) tarafindan destek
goérar. Tim bu uygun metrik olgimler; planlamada, bitgcede ve mdusteri

davraniglarinin kontrolinde kullanilabilir.
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2.6. TUKETICi KARARLARI

Moogan (ve dig., 1999) da alinti yapilan Kotler (1997)'in 6nerdigi Uzere
tlketici karar alma slrecinin bir pargasi olarak 4. Uncu figurde gosterildigi gibi
tlketici - alici davranislari Uzerine yapilan ¢alismalarin temelini olusturan 5
adimlik basit bir sire¢ vardir. Bu distnce alicilarin bir sey almak Uzerine karar
verdiklerinde ve bunu gerceklestirdiklerinde ayni 5 adim gecgerli oldugunu
savunan Fill (2009) tarafindanda desteklenmistir.

Figure 4: Tuketici karar agamasi

Problemin Bilgi Alternatiflerin Satin Satistan sonra

tanimi —_— Arama 3 Dederlendirimesi m— ama s degerlemdirme

A # Y A T

Geri Bildirim

Kaynak: Moogan, 1999, s214

Butler ve Peppard (1998)’e gore tuketici - karar verme slreci bir linear adim
seklidir fakat igcinde tekrarlamalarda bulunur. Birgok yazarin destekledigi Uzere bu
sure¢ tuketicinin bir ihtiyacinin oldugunu fark etmesiyle baglar ve buna ¢6zim
yollari arar. Topladigi bilgiler onun degerlendirme yapmasina ve alternatifleri
karsilastirmasina yardimci olur. Satis daha sonra segilen alternatife gére yapilir
ve gelecekteki satis degerlendirmesi de gelecekteki karar alma 1s1g1 altinda
yapllir.
2.7. TUKETiCi KARAR ASAMALARI VE SOSYAL MEDYA

Arastirmalara gore pazarlama iletisimi karar verme surecinin her bir
bolimune etki edebilir ve degisik seviyelerde potansiyel etki gosterebilir. Mangold
ve Faulds (2009)da bu  bilgileri arastirmayir o6nerdi. Alternatiflerin
degerlendiriimesi ve satis sonrasi iletisim ve degerlendirmelerin sadece bazi
yonlerinden sosyal medyanin getirdigi tiketici davranislarini etkileyen faktorler
Tapp (2009)'den yapilan alintiyla Hughes (2009) tarafindan desteklendi. Sosyal
aglarin tiketicilerin bilgi arama ve alternatiflerin degerlendiriimesi gibi tiketicilerin
karakteristik 6zelliklerinde karar verme surecini etkiledigine inaniimaktadir. Bu da
tuketicilerin daha sik bilgi aramak ve satin alma kararlarini sosyal medyanin farkli
turlerini kullanarak verdigini desteklemektedir.
2.7.1. Arastirma Bilgisi ve Sosyal Medya

Arastirmalara gbére pazarlama iletisimi karar verme slrecinin her bir

boélumune etki edebilir ve degdisik seviyelerde potansiyel etki gdsterebilir. Mangold
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ve Faulds (2009)da bu bilgileri arastirmayr O6nermigtir. Alternatiflerin
degerlendiriimesi ve satis sonrasi iletisim ve degerlendirmelerin sadece bazi
yonlerinden sosyal medyanin getirdigi tiketici davraniglarini etkileyen faktorler
Tapp'den yapilan alintiyla Hughes (2009) tarafindan desteklendi. Sosyal aglarin
tuketicilerin bilgi arama ve alternatiflerin degerlendiriimesi gibi tuketicilerin
karakteristik 6dzelliklerinde karar verme surecini etkiledigine inaniliyor. Bu da
tlketicilerin daha sik bilgi aramak ve satin alma kararlarini sosyal medyanin farkl
turlerini kullanarak verdigini desteklemektedir.

Karsilastirilabilir sekilde farkli kdltirlerin ve medya iletisim modellerinin
farkli gruplari vardir. Ornegin kitlesel iletisim modelleri 5. 0 sekildeki gosterilmistir.
Pazarlamacilarin 1990 larin ortasina kadar iletisim akimini dogrudan tlketiciyi
medya araciligiyla kontrol ettigine inanilirdi 3t

Figure 5: Geleneksel kitle iletisim modeli

Miisteri

% M USteri
— Miisteri

\ A

Kaynak: Winer, 2009, s109

Firma — igerik — Orta

Bu karsilastirmaya goére; Kiani (1998) bilgilerin tek bir yonden iki yone
dogruca dureticiler ve Ureticiler arasinda guvenli bir sekilde birden cok iletisim
modeline ve modellerinde donustugune inanmaktadir. Kiani (1998) onerildigine
gbre yeni pazarlama paradigmasi pazardan pazara dogru farkli ydnlerde
degismistir. Winer (2009)’a bagh olarak Figlr 6. 0 gdsteriyor ki yeni iletigsim

modellerinde akis konsepti cok daha énemlidir.

31 http://www. sciencedirect. com/science?_ob=MImg&_imagekey=B94SX-4W034GY-3-
3&_cdi=56450& user=9459615& pii=S1094996809000383&_orig=search& _coverDat
e=05%2F31%2F2009& _sk=999769997&view=c&wchp=dGLbVtb-
zSKWA&md5=0b3aaf55af7dd5e1f6131bf45e92f454&ie=/sdarticle. pdf (erisim tarihi:29. 05.2016)
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Figure 6: Modifiye edilmig kitle iletisim modeli
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Kaynak: Winer, 2009, s109

Tulketiciler sirket medya diger sosyal iletisim ve diger medya cesitleri ile
dogrudan etkilesim icindedir. Buna benzer olarak, Kiani (1996)da 6neriyor ki
iletisim modelleri etkilesim ortaminda kiltirlere gore farklilik gésterir, suan en
onemli nokta ise iletisimle karsilikli olarak her iki taraf igin iletisim kurma becerisi
saglanmasidir. Chaffey et al. (2003), Hoffman ve Novak (1997) in, énerisiyle
yeni iletisim modellerini daha ileriye tasiyan kisilerdir. En 6nemli ilerleme karari
ise kulturel pazardan, tuketicilerin ticari amag¢ dogrultusunda medya ile iletisim
saghyor olabilmesidir.

Solomon (2006), Tapp (2009)da alinti yapildig1 Uzere, musteri anketleri
cevreyle ilgili bilgi toplayip uygun kararlar vermek i¢in yapilan bir surectir. Hughes
(2009) tarafindan Tapp (2009)da yapilan alintilara gore, tlketicilere sosyal
medyada bilgi aramasi yapilmasi gerektigiyle ilgili bazi seyler dnermektedir. Bu
aramalarin %18'nin sosyal adlar, bloglar ve wikipedia gibi sosyal medya
sitelerinde yapildigi iddaa edilmektedir. Solis (2010) ve benzer olarak
Constantinides And Foundation (2008) “da oldugu gibi bloglar, referanslar, sosyal
aglar, online forumlar ve benzeri sosyal medya uygulamalarini tiketiciyi karar
verme asamasinda etkiledigi icin dnermektedir.

Agichtein, sosyal medyadaki topluluklarin Gyelerine daha Kkaliteli
degerlendirme imkani sunmak igin daha cesitli bilgi ve zengin bilgi kaynaklarina
sahip olmasi gerektigini disunmektedir. Hughes (2009), Tapp(2009)'dan yapilan
alintiya gore, yararl bilgiye ulasmak icin bloglarda ve sosyal medyada daha ¢ok
cevrimici zaman gecirmek gerektigini sOylemektedir. Peterson And Merino
(2003)'nun destekledigi bir bagka iddaa ise tuketicilerin bilgiye ulasmak icin
internetin kullaniimasi durumunda harcanan sirenin azalacagi yoniindedir®2.,

2.7.2. Alternatiflerin Degerlendirilmesi ve Sosyal Medya

32 http://www. mathcs. emory. edu/~eugene/papers/wsdm2008quality. pdf (erisim tarihi:01.
02. 2016)
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Jobber (1998) e gobre alternatiflerin degerlendiriimesi belirli bir grup
icerisinden musterinin, hangi hizmeti ya da trln0 satin alacagini dederlendirmesi
surecidir. Tapp (2009) da alintt yapilan Hughes (2009) sosyal medyani
segenekleri attirarak bu durumu kolaylastirdigini 6ne surmektedir. Internetteki
teknolojiler yeni referans gruplari icin daha tanimlanmig, ve degerlendirilebilir
kriterlerin kullanilmasina olanak tanir. Pazarda olusan yeni referans gruplari
karar verme sirecinde merkezi dneme sahiptir(Butler ve Peppard, 1998). Butler
ve Peppard'a gore "Bir konusma iginde gercek zamanli olarak musterileri cekme
yetenegi satici Uzerinde buyuk gulcler bahseder ve satis sonrasi iliskileri igin
proaktif bir yaklasim gerektirir. " Bu sirketlerin cogunun iki yonli iletisim firsati
vermesini, internetin en blylk yarari olduguna inaniyoruz. " seklinde iddia eden
Lagrosen tarafindan yapilan arastirmalarla desteklenmektedir.

2.7.3. Satig Sonrasi Degerlendirme ve Sosyal Medya

Jobber (1998), satin alma sonrasi degerlendirmeyi dogru se¢im yapmanin
belirsizliinden meydana gelen, bilissel uyumsuzluk adini verdigi tlketicilerin bazi
satis sonrasi sorunlari yasadigi bir durum oldugunu sdylemektedir. Lovelock ve
arkadaslar (1999) satin alma sonrasi asamada, tlketicilerin servis kalitesini ve
onlarin memnuniyetlerini degerlendirme sirecinin devam ettigini sdyleyerek
eklemektedir. Benzer olarak Butler ve Peppard (1998) pazar igerisinde
organizasyonlari, Urlnleri ve servisi degerlendiren sanal topluluklarin kritik
rollerinin  satin almadan sonra satinalim sonrasi durumu yansittigini
belirtmektedir. Onlar bir servisin satisinin pazarin tiketiciler arasinda yuriyen
iliskileri ingaa etmede 6neminden 6tlrld son noktadan daha ¢ok baglangi¢ noktasi
olmasi olarak goérilmesi gerektigi belirterek devam etmektedirler.

Harwood (ve dig. , 2008) degerlendirme ve sanal dinyada musteri tutmaya
gelince hizmetin kargilanmasini muagteri katihmi ve memnuniyeti yonetimi
konusunda degerlendirmelerin dnemli oldugunu vurgulamaktadirlar, musteri
tarafindan olusturulan iligkisel pazarlama igin dnemli alanlar olusturmaktadir.
Ancak, Butler ve Peppard (1998)a go6re sirket, sadece bu teknolojilerin
benimsenmesi, alicinin satin aldiktan sonra memnun kalma avantaji, musteri
sadakati ve musteri tutma potansiyelinden faydalanmalidir.

Ballantyne (ve dig. , 2003) den alinti yaparak Harwood (ve dig. , 2008),
cazibe gibi neredeyse bitin zemini olusturan, surdiren ve karsilikh faydali
iliskileri gelistiren ve etkilesimle 6zdeslesen temalari iceren pazar iliskilerinin en
az 26 adet tanimi oldugunu belirtmektedir. Bu fikir, iliski pazarlamasi "iligkiler,
etkilesimler ve aglar baz alan pazar yaklasimidir" diyen Gronross (1999)'da

alintilar yapan Gummerson (1995) tarafindan da desteklenmektedir. Ancak buna
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karsin, Gronross (1999) pazar iligkilerini tedarikgi ve tliketici arasindaki devam
eden isbirlik¢i calismaya dayali is iligkisinin yénetimi aciklanmasi ve anlasiimasi
oldugunu sdyleyen Sheth ve Parvatiyar'dan (1994) da alinti yapmaktadir.

2.8. YUKSEK EGITIMIN KARAR VERME SURECI

Nicholls (ve dig. , 1995) alicinin karar alma sureglerinin farkhlk gosterdigini
ve bu dislncelerin daha karmasik ve masrafli oldugunu ileri sirmektedir. Daha
da muhtemel olan ise o distncelerin fazla zaman gerektirdigi ve alici tarafindan
ayrintili olarak diastnilmus olmasi gerektigidir. Benzer sekilde, bu Evans (ve dig.
, 2009) tarafindan desteklenir. Yiksek katilimli satin alma kararlarinda, tiketiciler
genis capli bir bilgi aramasi yaparlar ve daha fazla zaman ve ¢aba harcamalarina
yol acgar.

Nicholls ve (ve dig. , 1995) Yiksek Ogretimde karar verme sirecini
karmasik satin alma davranisininin gercgeklestigi bir durum olarak kategorize
olacagini 6nermektedir. Bu Moogan (ve dig. , 1999) tarafindan da desteklenir.

Mazzarol (1998)’e Cubillo (ve dig. , 2006) da yer verildigine gore, egitim
icin yurt disini secgen uluslararasi 6grenciler daha karmasik bir karar almak
durumunda olduklarini ve bunun en énemli ve pahali girisimlerinden biri oldugunu
iddia etmektedirler. Bu Nicholls (ve dig. , 1981)’den alinti yapilarak Assael (1995)
tarafindan da desteklenmektedir.

Moogan (ve dig. , 1999) Universitede bolim sec¢iminin énemli ve riskli bir
segim oldugunu belirtmektedir. Bu fikir Nicholls (ve dig. , 1995) tarafindan da
desteklenmektedir. Universitede satilan egitim hizmeti pahali ve secimi riskli bir
Urdn oldugu icin karar verme asamasi belirsizlik icermektedir, bdylelikle aday
ddrencilerin karar alma sureleri uzamaktadir. Moogan (ve dig. , 1999) tarafindan
yapilan bir arastirmaya gobre aday ogrenciler karar verebilmek igin cesitli
kaynaklardan farkli bilgi tirleri arastiriyorlar. Bu Nicholls (ve dig. , 1995)
tarafindan yapilan arastirmaya gore de desteklenmektedir. Lisansusti tam
zamanli boélumlere bagvuran bireyler ¢ok fazla kaynaga danismayi tercih
etmektedirler.

Hemsley-Brown ve Oplatka (2006) tarafindan yurutilmus olan arastirmaya
gore, daha fazla uluslararasi 6grenci ¢ekmek igin en iyi tanitim stratejisi
mezunlar, arkadaslar, akrabalar, ve web siteleri de dahil olmak Uzere ¢ok sayida
kanal Uzerinden gerceklesmesidir. Bourke (2002), Cubillo ( ve dig. , 2006) da
alinti yapildigi Uzere, uluslararasi 6grenciler icin Universite se¢iminde, kurumun
akademik itibari, égretim Uyeleri ve uzmanlik alanlari, kampis atmosferi ve
kalitesi de dahil olmak Uzere bir dizi faktérin 6nemli rol oynadigi iddia

edilmektedir.
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Nicholls (ve dig. , 1995) universite seciminin 6grenciler icin blyik oranda
riskler tasidigina, Universitelerin bu riskleri en aza indirgeme ve égrencilerin karar
verebilme sulreglerine yardimci olabilecek yontemler Uzerine ¢aligma yapmalari
gerektigine inanmaktadir. Bunun igin de, hizli, dogru ve &gretici geribildirim iceren
arastirmalarin yani sira; bilgi ediminde karsilikli etkilesimin saglanabilmesi ve
ayni zamanda mezunlar derneginin bu risklerin azaltilabilmesinde etkisinin
olabilecegini dne surmektedirler. Bu goris, karar verebilme streciyle ilgili yapilan
bir arastirma esnasinda kisisel Oneride bulunmanin énemini vurgulayan bir
arastirma ile de desteklenmisgtir.

2.9. YUKSEK EGITiMIN KARAR VERME SURECINDE SOSYAL MEDYANIN
ROLU

Sosyal medyanin, Universite sec¢iminde karar verme sirecindeki roli ile ilgili
var olan kaynaklar oldukca azdir. Massachusetts Universitesi, Dartmouth
tarafindan ydurutilen ilk arastirma, Universite seciminde sosyal medyanin énemini
istatiksel verilere dayanarak incelenmesidir. Barnes ve Mattson. Bu arastirma
"GUnumuz dinyasinda taninirlik ve sosyal medyanin artan roli taninmasi" nin
onemini vurgulamaktadir. Barnes ve Mattson, 2009, yilinda yaptiklar galismada
Amerika’daki kolej yoneticilerinin sosyal ag sitelerinden en az birini kullandiklarini
ve kullanim oraninin %95 olarak rekor seviyede oldugunu vurgulamistir. Bu
durum blog siteleri ile karsilastirildiginda %41 oraninda kullanim olmasina
ragmen Fortune 500 dergisinde %13’lerde goziikmektedirs?,

Uluslararasi 6grencilerin %52’si Universite segimlerini en iyi promosyon
secimlerine gore dgrenci aglari Uzerinden yapti§i ortaya cikmistir. Universite
secimindeki etkenler, 6grenci aglari Gzerinden 6grencilerin birbirlerine verdikleri
tavsiyeler, Universite ile pozitif iletisim ve boliman imajidir (Cubillo, 2006).
Gelecekteki dgrenciler Universiteyle ilgili karsilikli dialoglara, bloglarda bulunan
etkili yorumlara ve sosyal ag sitelerine bakarak karar vermektedirler®*,

Barnes ve Mattson’'un arastirmasinda okullarin  %37’si bloglarinda
yorumlari kabul etmemektedir. Gelecek 6grencileri etkilemede bir problem olarak
gorulmektedir. Reuben (2008) tarafindan yapilan arastirmada sosyal medyayi sik
kullanan Universitelerin kontrolii kaybetme gibi endiseleri bulunmaktadir. Ornegin,
herhangi bir blogda negatif yorum alan bir Universite bu durumu duzeltmek igin
veya ortadan kaldirmak igin bir an énce problemle savasmasi gerekir. Ancak

Solis (2010) olumsuz yorumlarin surekli var olacgini belirtiyor. Cunku

33 http://wwwl. umassd. edu/cmr/studiesresearch/cmrblogstudy3. pdf (erisim tarihi:14.05.
2016)

34 http://mwwl. umassd. edu/cmr/studiesresearch/cmrblogstudy3. pdf (erisim tarihi:14.05.
2016)
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katillimcilarin diginda da buralarda yorum yapilmaktadir. Sonunda bunun
ayricaliklari degistirmek igin kimsenin varligini bilmedigi bir firsat oldugu ortaya
¢ikmaktadir. Reuben (2008) ¢cogu Universitenin Facebook sayfasinda ve diger
forumlarda bulundurdugu kaynaklar ve arti sosyal araglar 1zdiraptan ¢ok yardimci
olacagini belirtiyor. Ayni zamanda da muhtemel 6grencilerin olumlu geri dénus
sag@layacagini vurgulamaktadir®.

Barnes ve Mattson tarafindan yapilan ¢alismada bu okullarin bloglarinda
yorum kabul etmemesi onlara %18’lik bir disus meydana getirdigini gostermistir.
Bdylece sosyal medya araclarinda uzmanlasmanin ve cift yonli diyaloglarin
onemi ortaya cikmaktadir. Barnes ve Mattson’a gére bazi 6grenciler bloglarda
kurduklari arkadaslik iligkilerine gore okuduklari Gniversiteyi segmektedirler®,
2.10. OZET

Bu boélimde sosyal medya ile ilgili olarak bircok makale incelendi.
TuUketicilerin karar verme asamalari ve yuksekdogrenimde sosyal medyanin etkisi
ile ilgili makaleler g6z onune alindi. Bu calismada iki alana odaklanildi. Tuketici
karar agsamalarinda bilgi arama ve alternatiflerin degerlendiriimesi, bir digeri ise
ogrenciler acgisindan Universite seciminde karar verme sireci bu iki alani
olusturdu. Bununla birlikte 6grencilerin Universite seciminde sosyal medyanin
etkisi Uzerine yapilan ¢alismalar oldukc¢a sinirhdir. Yeni arastirmalar yapilarak bu

alandaki ac¢ik kapatilabilinir.

35 http://mwwl. umassd. edu/cmr/studiesresearch/cmrblogstudy3. pdf (erisim tarihi:14.05.
2016)

36 http://wwwl. umassd. edu/cmr/studiesresearch/cmrblogstudy3. pdf (erisim tarihi:14.05.
2016]
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UGUNCU BOLUM METODOLOJI
3.1. METODOLOJIYE GiRiS

ikincil arastirma sosyal medyanin alanlarini anlamada ve yiiksekdgrenim
sureglerinde karar almada ¢ok 6énemli bir yere sahip oldugundan bu arastirmanin
metodolojisi arasinda yer almaktadir. ikincil arastirmanin yaninda birincil
arastirma icin de anket sorulari geligtirilmistir. Bununla birlikte ikincil
arastirmadaki sinirlilik nedeniyle birincil arastirmaya basvurulmustur. Birincil
arastirma da kesfedici ve aciklayici/analitik bir model olan hibrit yaklasim
modeline odaklanilmistir. Kesfedici arastirmanin amaci yeni 6éngoruleri ve
fenomenleri belirlemektir. Bu yontem 2009 yilinda Saunders ve digerleri
tarafindan kullaniimistir. Sosyal medya ile 6grenci davraniglarinin ve tutumlarinin
altinda yatan nedenleri anlamaya calismistir. Diger yontemlerin kullanimi ile bu
iliskiyi belirlemek olduk¢ca zordur. Aciklayic/ Analitik arastirma tanimlayici
arastirmanin devami olup amaci ise dediskenler arasindaki iliskiyi aciklamaktir.
Bu yontem yine Saunders (ve dig. , 2009) tarafindan hipotezlerin testinde

kullaniimistir.

Figure 7: Bu arastirmanin bolimleri

Nitel Arastirmanin

Ikincil Arastirma

Kullarmi

Hipotezlerin
Nitel Arastirma

Gelistirilmesi

Nicel Aragtirma

Nicel Aragtirmanin

Kullanmi

3.1.1. IKINCIL ARASTIRMA

Sosyal medya hala yeni bir fenomen olmasindan dolayi bu alanda ¢ok fazla

arastirma yapiimamustir. ikincil arastirma ise sosyal medya ile ilgili yapiimis olan
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guncel arastirmalara ulasilip bu arastirmalardaki verilerin kullaniimasidir.
Buradaki amag ise bu alanin derinligini ve temel ilkelerini anlamaktir (Hair ve dig.
, 2009). ikincil arastirma ile igeriden kaynak kullanarak ya da disaridan kaynak
kullanarak arastirmayi siniflandirabiliriz®” Bu galismada sadece disaridan kaynak
kullanarak ikincil arastirma olusturuldu ve iceriden kaynak kullanarak ikincil
arastirma kullaniilmadi. Bdylece ikincil arastirma igin sadece akademik makaleler,
akademik Kkitaplar, science direct, emerald, business source premier gibi
akademik arastirma siteleri ve erisimin mimkuin oldugu bir¢ok internet sitesi dis

kaynak olarak kullaniimistir.

3.1.2. ikincil Aragtirmanin Avantajlari

ikincil arastirma arastirmacilara problemi net bir sekilde tanimlamalarina,
gerekli altyapi bilgisine ve arastirma sorularinin guvenilirliginin insa edilmesine
yardimci olmaktadir (McDaniel ve Gates, 2010). Ayni zamanda ikincil
arastirmanin maliyeti minimum seviyededir. Bununla birlikte teknolojiye bagl
olarak internet kullaniminin ilerlemesi ve elektronik arama motorlarinin gelismesi
arastirmacilara zaman kazandirmaktadir (Hair ve dig. , 2009). Temel olarak
akademik makalelere Universite kitlphanelerinde erisimin Gcretsiz olmasi

arastirmanin maliyeti bakimindan avantaj saglamaktadir.

3.1.3. ikincil Aragtirmanin Sinirlamalari

ikincil arastirmanin arastirmacilar tarafindan ustlenilen bazi sinirlamalari
vardir. ilk olarak, sosyal medyanin yeni bir akim olmasindan dolayi sinirli sayida
bu alanda yazilmis akademik makale vardir. Ozellikle sosyal medyanin
yuksekdgretimdeki etkileri tzerine odaklandigimizda ¢ok az sayida akademik
makale kargimiza gikmaktadir. Bir diger sorun ise verilerin uygunlugudur. Yani,
ikincil verilerin guincel problemin ¢6ziminde ne derece etkili oldugudur. Daha
once yapilmis calismalar incelendiginde sosyal medyanin lisans dizeyindeki
ogrencilerin Uzerine olan etkileri daha fazla arastiriimistir (Hair ve dig. , 2009). Bir
baska sorun ise zaman faktoridur guinkd sosyal medya hizla degismekte ve gok
hizli hareket etmektedir. Bu yluzden 2005 ve sonrasinda yazilan akademik
makalelerin bircogu o onda neler oldugu ile ilgilidir. Baska bir sorunda sosyal
medyada birgok farkh terim kullanilmaktadir. Bu durum arastirmacilari

kullandiklari terimlerin istenilen bilgiyi kapsayip kapsamadigi sorunuyla

37 McDaniel, C. and Gates, R. (2010) Marketing Research with SPSS. Eight Edition. Asia: John
Wiley & Sons Pte Ltd
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karsilastirmaktadir. Son olarak  verilerin  dogrulugu  arastirmacilari
endiselendirmektedir. ikincil arastirmada hangi veriye glvenilmelidir (Hair ve dig.
, 2009). Bu arastirma bircok makalenin bir parcasidir ve bu alanla ilgili sadece

klglk az sayida arastirmacinin sonuglari ikincil arastirma igin kullanilimistir.

3.2. FELSEFE VE YAKLASIMI

Bilgi kurami bilginin dodasi ve onu nasil elde edebilecegimizle ilgilidir
(Ritchie ve Lewis, 2001). iki temel bilgi kurami durumu vardir. Bunlar
yorumsamacilik ve pozitivizme karsit goérustir. Yorumsamacilik felsefesinin
savunuculari, insanlar ve onlarin sosyal aktor olarak rolleri arasindaki farkliliklari
arastirmacilarin anlamasi gerektigini benimsemislerdir (Saunders ve dig. , 2009).
Bu pozitivizm felsefesinin zittidir. Bu bir tek dogru ya da gerceklik oldugu inanci
ile hareket eder ve objektif olup hipotez odaklidir (Sayre, 2001). Sinirli sayida
ikincil verinin olmasindan ve arastirmanin objektif olmasindan dolayi iki felsefenin
karisimi kullaniimistir. Arastirmacinin temel problemi daha iyi anlamasi, yeni
bakis acgisi kazanmasi ve ortaya konan hipotezlerin daha iyi gelistiriimesi igin

yorumsamacilik felsefesi kullaniimigtir.

Arastirmada kullanilan iki yaklasim vardir. Birincisi timevarimsal yaklagsim
bu dinyanin gézlemlenmesi ve vasiflarin kesfini igerir (Ritchie ve Lewis, 2001).
Digeri ise timden gelim yaklagsimidir. Bu yaklagsimda teorik dnermeler test edilir
(Saunders ve dig. , 2009). Arastirmanin birinci bélimdinde, timevarimsal
yaklasim, genis capta yorumsamacilikla ilgilidir. Yeni vasiflarin ve 6grencilerin
algilarinin kesfi icin bu yaklasim kullaniimistir. Buradan hipotez gelistiriimistir.
Tdmden gelim yaklasimi ise pozitivizm ile ilgili olup hipotezleri test etmede

kullaniimistir.

3.3. NITEL VE NIiCEL ARASTIRMA

Nitel arastirma metodu, genis c¢apli roportaj ve yazilardan toplanan
gOzlemlerden, acgik-kapali sorulardan meydana gelen gézlemlerden veya daha
Oonce bulunan verilerden meydana gelir (Hair ve dig. , 2009). Arastirmacilar
derinlemesine bir roportaji tercih ederler fakat zaman maliyetinin etkisi ve maliyet
etkisi gibi kabul edilmezler (McDaniel ve Gates, 2010) ve konu arastirma altinda
etkili degildir. Nicel aragtirma ise sorularla veya anketlerle veri toplanmasidir. Bu

resmi sorulara ¢ok sayida kisi yanit verir (Hair ve dig. , 2009).
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3.4. ARASTIRMA ARAGLARI

Bu bdlim odak gruplar ve anketler bélimuinden olugsmaktadir.
3.4.1. Odak Grup

Arastirma araglari, arastirmacinin problemin ¢6zUmu yapabilmesi i¢in odak
gruplarin Uzerine gére dizayn edildi. Resmi sidrecte interaktif bir ¢calisma igin
kGguk bir grup insan bir araya getirildi. Belirli bir konu veya konsept hakkinda
dogal bir tartisma olusturuldu (Hair ve dig. , 2009). Odak gruplar sosyal
medyanin egitimdeki etkisini anlamak igin arastirmaciya daha derin bir bilgi
saglamakta, grup Uyeleri sosyal medya hakkinda konusmakta c¢ekinmemekte,
deneyimleri, tutumlari ve davraniglari hakkinda bilgi vermektedir (Parasuraman
ve dig. , 2004). Boylece interaktif katiimcilar arasinda yeni fikirler ve disinceler
kolayca agiga cikmaktadir (McDaniel ve Gates, 2010).

Odak gruplar istanbul Gelisim Universitesi lisans ve vyiksek lisans
dgrencilerinden secilmistir. istanbul Gelisim (niversitesinin secilme sebepleri
arasinda 25. 000 bin civarinda 6grenci olmasi ve bu durumun arastirmanin
glvenilirligini arttirmasidir. Ayni zamanda 6zellikle istanbul Gelisim Universitesi
Tarkiye'nin en cabuk buyluyen okullari arasinda yer almasi ve yaklagik %98
doluluk oranini yakalamasidir. Boylece buradaki odak gruplar ile homojen ve
objektif bir arastirma meydana gelecektir.

3.4.2. Anket

Anket sorulari acgiklayici ve analitik olacak sekilde dizayn edilmistir. Anket
sorulari resmi cgercevede olusturulmus ve dnemli verilerin olusturulmasinda
dengeli bir yol izlenmigtir (Saunders ve dig. , 2009). Hipotezleri test etmek igin
veriler anketlerden toplanmis ve toplam poptllasyonun (zerinden sonuglar
cikariimis, istanbul Gelisim Universitesi 6grencileri ile uluslararasi égrencilere
yapilan anketlerden alinan cevaplar arasinda kiguk farkliliklar tanimlanmistir.
Sonug olarak amaca yonelik anket sorulari bu cercevede tamamlanmistir.

3.5. ORNEKLENDIRME

Bu bélim hedef grup ve anket sorulari igin drneklendirme tanimi, boyutu ve
mantigi olmak tzere iki temel bolime ayriimistir.

3.5.1. Hedef Gruplar igin Orneklendirme Tanimi, Boyutu ve Mantigi

igili popilasyon, arastirmaci tarafindan sonug¢ g¢ikarmak igin yapilan
gruplandirmada ilgili bilgiye sahip olmalidir (Malhotra ve Briks, 1999).

Bu baglamda bu arastirmanin hedef grubu su sekilde olusturulmustur;

1. Anketi yanitlayanlar: istanbul Gelisim Universitesi lisans ve ylksek
lisans dgrencileri ve istanbul’daki uluslararasi égrenciler,

2. 2015-2016 egitim 6gretim doneminden dgrenciler segilmistir.
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Bu calismanin birinci boélimU timevarimsal bir arastirmadir ve 6rneklem
boyutu kuacuktir. Veriler hedef gruptan toplandidi i¢cin genellenemez. Bu yuzden
bir amaca yonelik olmayan olasilik 6érnekleme teknigi kabul edildi. Bu sure¢ her
bir birim 6rnegin segiminin olasiligi vasitasi ile gelistirildi (Malhotra ve Briks,
1999). Dort cesit rastgele olmayan 6rnek metod vardir. Bunlar uygunluk,
yargilama, kota ve gitgide buyume oOrnekleridir. Uygunluk o6rnegi orneklemi
olusturmak icin en kolay sec¢im yontemidir (Saunders ve dig. , 2009). Bu y6ntem
bu arastirma icin secilmistir cinkl 6grencilere ulasip veri toplamak bu yontem ile
daha kolaydir.

Genellikle, odak grup dort ile sekiz arasinda katilimci icerir (Saunders ve
dig. , 2009). Bu c¢alisma her bir odak grup icin dort ile alti katilimci arasinda
olusturulmustur. Uygulamada alti katihmci istanbul Gelisim Universitesi ve sekiz
katilimci ise uluslararasi 6grenciler tarafindan olusmustur.

3.5.2. Anket igin Orneklendirme Tanimi, Boyutu ve Mantig:

Aciklayici/  Analitik arastrma icin  popullasyondaki elemanlarin
numaralandiriimasi tamamlandi (Malhotra ve Briks. , 1999). istanbul Gelisim
Universitesi lisans ve yiiksek lisans dégrencileri ve istanbul’daki yabanci égrenciler
hedef popilasyon icin kullanildi. Bu 6grencilere e-mail yoluyla, yiiz ylize gérisme
yoluyla ve ders hocalari yoluyla ulasildi. Béylece 904 dgrencilik bir hedef grup
olusturuldu.

3.6. Veriler Odak Grup

Bu bdlim odak gruplarin planlanmasi, olusturulmasi, sonuglarin analizi ve
ongorilemeyen problemler olmak Uzere doért baglik altinda toplanmistir.
3.6.1. Hedef Grubun Planlanmasi

Arastirmanin en oOnemli ve kritik noktasi odak grubun planlanmasi
asamasidir (Hair ve dig. , 2009). Arastirmaci Oyle bir zaman seg¢melidir ki
ogrencilere rahatlikla ulagabilsin. Bunun i¢in 2015-2016 egitim 6gretim yilinin guz
doénemi olan Eylil-Ocak aylari ve 2015-2016 egitim 6gretim déneminin bahar
dénemi olan Subat ve Mayis aylarinda calismalar strdlrilmastir. Lisans
ogrencilerine genellikle hafta igi, yuksek lisans 6grencilerine ise Pazar gunu harig
haftanin diger gunlerinde rahatca ulasilabilmektedir. Bu gruplardaki 6grenciler
bizim hedef grubumuzu olusturmaktadir. Genellikle derslerin sonunda anket
uygulanmigtir. Ancak uluslararasi égrencileri bulmak igin ise istanbul civarinda
okuyan cesitli dgrencilere Universitelerin kampuslerinde ve ders hocalarinin
destegine basvurulmustur.

Hedef grubumuzun ¢ok fazla olmasindan dolayi verileri toplamak oldukca

zaman gerektirmektedir. Ozellikle uluslararasi 6grencilerin Tlrkgeyi okuma
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anlama zorlugu cektiklerinden uluslararasi 6grencilerin anketi cevaplama sureleri
yaklasik 20-25 dakikay! bulmaktadir. Ayni sorulari istanbul Gelisim Universitesi
ogrencilerine sordugumuzda ise bu slre yaklasik 10-15 dakika arasinda
olmaktadir.

3.6.2. Hedef Grubun Olusturulmasi

Arastirmanin guvenilirligi, arastirmanin hedefine uygun olup olmadigini
anlamak icin hedef grubun nasil olusturuldugu aciklanmistir. Katilimcilara sorulan
anket sorulari igin 6zgun bir ID numaralari verildi. Ayni zamanda katihmcilarin
ozgurce duslncelerini belirtebilecegi kisimlar eklendi.

Moderatérin yonlendirmesi bir dizi acik ucglu sorudan olusmaktadir. Ayrica
daha iyi anlamak igin ayrintili sorular da yéneltilmistir. Tercih etme asamasinda
katihmcilarin ilk sordugu sey: suan burayi listenin basina koymamizi saglayacak
sey nedir? olmustur. Ardindan alisiimig Universitelerin 6 farkli gdzalici gorintuleri
Onlerine koyulmustur. Katihmcilar kendi aralarinda tartisip ve muhtemel
ogrenciler icin ileriye yonelik hangisini secmeli ya da segmemeleri gerektigini
nedenleri ile birlikte disinmuslerdir.

Bu olay beraberinde su sorulari da getirmistir. 'Ogrenci kimligi ile giris
yaptiktan sonra Universite ile sosyal medya Uzerinden iletisim kurmak size nasil
hissettiriyor? ' ve 'Sosyal medyadaki hangi formlar Universite ya da bolim
konusunda sec¢im yaparken sizin igin en énemli roli oynamistir?' bunlar da
arastirmacilar icin arastirmalari hakkinda karar verme asamasinda olan
ogrencileri tanimalarini saglamaktadir.

Son olarak, bitis sorulari olarak 'Ogrenci alimlari sirasinda Universiteler
sosyal medyay! kullanmali midir ve neden?', 'Ogrenci alimlarinda, égrenci ile
iletisim kurmak icin ileriye donuk ne tur tavsiyeleriniz olurdu?' gibi sorular sosyal
medyanin tercih yapan Ogrencilerin karar verme asamalarini kesfetmesi
tarzindaki sorular odak gruplardaki katilimcilara yoneltilmigtir.

3.6.3. Sonuglarin Analizi

Odak gruplari zengin veriler Uretmisdir. Bu nedenle, tematik nitel analiz,
temalarin igindeki bilgi siralanmasini icerir. Tekrarlayan fikirler veya konular,
toplanan materyal analiz edilerek saptanmistir (Hayes, 2008) ve odak grup
tartismalarindan anlamli bulgular olusturmak igin kullanilmigtir. Bu temalar, daha
sonra hipotez gelistirmek icin kullanildi ve bu anketleri olusturarak bu hipotezler
nicel olarak test edildi. (Webb, 2002 Bellenger).

3.7. VERILER- ANKET
Bu bdlim anketin dizayni ve anketin uygulanmasi olmak Uzere ki

bdlimden olusmaktadir.
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3.7.1. Anketin Dizayni

Anket sorulari yapilandiriimis anket kullanilarak olusturulmustur. Bunlar
katilimcilarin belirli siklar arasindan se¢mek zorunda oldugu kapal uclu
sorulardan olugsmaktadir (Hair ve dig. 2009). Sorular edebiyat taramasindaki
icerige ve nitel arastirma sonucu c¢ikan konulara gére olusturulmustur. Anketin
baslangi¢ sorulari 6grencilerin sosyal medya kullanimini sorgulayan ve onemli
kararlar verirken sosyal medyanin nasil bir etkisi oldugu ile ilgili olgusal birkag
sorudan olusmaktadir. Diger sorular katilimcilarin sosyal medyaya glvenmekle
ilgili olan tutumlarini élgmek i¢in hazirlanmistir. Son olarak Ozellikle kendi
Universite tercihleri ve bilingli bir karar icin gliven verici sosyal medya araglarinin
ogrenciler tUzerinde nasil farkl etkileri oldugu sorgulanmistir. 5'li likert dlgegi 5 =
tamamen katiliyorum, 1 = hi¢ katilmiyorum olarak sorulmustur. Sosyal medyanin
bu konuda nasil farkl olabilecegini, nasil etkili olacagini 6lgmek icin cinsiyet, yas,
Ulke ve demografik sorular, anket sonunda, nominal ve sirali élgek ile dlguldu.

Online anket sorularini gelistirmek icin Qualtrics yazilimi kullaniimistir.
Ayrica 6grencilere uygun bir zamanda sorulari cevaplamalari igin cevrimici anket
geligtiriimistir. Qualtrics katilimcilarin cevapsiz soru birakarak soru atlamalarini
ve otomatik hata meydana gelmesini engeller. Ancak bu durum, 9 katihmcinin
anketi yarida birakarak verinin gegersiz sayilmasina neden olmustur.

Anketin yazili versiyonu da derslerde 06grencilere dagitiimak igin
hazirlanmigtir. Arastirmaci, sorulari cevaplayan &égrencilerin atlayarak cevap
vermelerini engelleyemedigi icin, 13 anket istatistiksel analiz igin gecersiz
sayllmistir. Katihmcilarin dizgun bir sekilde tamamladiklari sorular Qualitrics e
aktariimistir.

3.7.2. Anketin Kullanimi

Olasi sorunlari kesfetmek icin deneme anketi 10 6drenciye uygulanmistir
(Malhotra ve Birks, 1999). Tim katilimcilar Universiteye basvuracak olan aday
Odrenciler ya da mezunlardan olusmaktaydi. Anket, her aday tarafindan
tamamlandiktan sonra arastirmaci ile anketin igerigi, sorularin uzunlugu,
anlasilirhigi ve zorlugu ile ilgili fikir aligverisinde bulunulmustur. Arastirmaci anketi
cevaplama suresinin 14 dakika gibi ¢ok uzun bir sire aldigini gérmustur. Bu
nedenle 3 soru ve bir konu anketten cikariimistir. Boylelikle, anket suresi 7-8
dakikaya indirilerek anketi cevaplayacak ogrenci sayisi da artmigtir.

Pilot anketteki sorulardan bir tanesi katihmcilarin goguna karmasik gelmistir
ve 1-5 arasinda sec¢im yapmakta zorlanmislardir. Bu sebeple dlgek “en
etkileyici'den “en az etkileyici’ ve “yiksek oranda etkileyici’ den “hi¢ etkileyici

degil’ e gére ayarlanmistir.
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Online anketler email yolu ile 14 Mart 2015'de génderildi. Ogrencilerin
derslere devam ederken 14 gln iginde yanit vermesi beklenmistir. Hatirlatici
email 21 Mart 2011'de gobnderilmistir. Toplamda anket 21 gin boyunca aktif
kalmistir ki bu sdre arastirmacinin umdugu streden 7 glin daha uzundur.

3.8. METODOLOJININ DEGERLENDIRILMESI

Finansal ve zaman kisittamalari nedeniyle tegvikler arastirmaci tarafindan
ddenmistir.  Ogrenciler eylil-mart aylari arasi ulasilabilir oldugundan ve
odaklanan gruplari analiz etmek zaman aldi§i i¢in arastirma iki odak grupla
kisittanmak zorunda kaldi. Ankete cevap veren uluslararasi 6grencilerin karar
verme sireglerini onlarin kiltlrleri etkilemis olabilir bu da arastirmanin kisitli
tarafidir. Mevcut 6rneklerin hacmi nicel bir arastirma icin oldukga klgUk. Bu
nedenle arastirmacilar ornek katiimcilarin yeterli sayida olmasina dikkat
etmelidir, ayrica yanitlamalarin hata olarak bilinmesi ényargi sonucuna vyol
acabilir.

3.8.1. Gegerlilik

Gegerlilik arastirmanin yapimi sonucunda olusan durumlarindan sonra
arastirmacilarin bazi calismalarla kabul etmesidir. Arastirmaci bilgi havuzunun
gecerliligini arttirmak icin anket gruplari ve anketorlerle g¢alismali, pilot
calismalarla sonuglari élgmelidir. icerik gecerliligi konunun igerigi yapilisi ve
sunuma baghdir. Ayni zamanda anketdriin ¢calismasina da baghidir.

Arastirmalar profesydnellik iginde olan anketdrler ve anket gruplariyla
yapilmalidir. Anketdér genis calisma alani se¢cmeli ve vyetenekli olmalidir.
Arastirmaci  anket havuzunun ve anketérin konu hakkinda &nyargisi
olmadigindan emin olmali. Anketoriin anlaml sorular sordugunu ve akici bir dil
kullandiindan emin olmaldir. Bu Ozellikler gecerliligi arttirmakta ve
cevaplamalari kolaylastirmaktadir.

3.8.2. Glivenirlilik

Guvenilir veri toplama tekniklerinin  verimliligi ve boyutlarindan
bahsedilirken, anket gruplarinin dezavantaji guvenirlilikleridir. Ayni anda iki anket
grubu kullanilarak sonuglarin sirayla kontroli daha guvenilir ancak pahal ve
pratik degildir. Bilgi havuzunu gelistirmek icin bir uzmanin rehberligi kullaniimali.
2 uzman herbir anket grubundan bilgi alarak sonugclarin tutarlihgini test etmelidir.
Anketdrler Cronbach'in Alpha testini kullanarak guvenirligi arttirmiglardir. Katsayi
0 ile 1 arasindadir, 0. 6 veya Ustlu tatmin edici tutarliliktadir. The Cronbach’in
alpha testi tim olceklerde ve tim anket sonuglarinin iginde 0. 64-0. 9 gibi
memnun edici bir sonu¢ gdstermektedir.

3.8.3. Genellik
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Genellik arastirmanin  sonuglarinin  tim topluma uyarlanabilmesidir
(Saunders ve dig. 2009). Odak gruplarin az kisiden olustugu igin kullandiklari
orneklem sayisi azdir ve elde edilen verilerin tim topluma uyarlanmasini
zorlastirabilir. Bu nedenle, hipotezleri test etmek icin anket olusturulmustur.
Anketlerin 6érneklem sayisi daha fazla oldugu icin kullandig1 6rneklem daha genis
bir kitleye uyarlanabilir.

3.9. METODOLOJININ OZETi

Metodoloji, veri toplama ve ¢o6zimleme igin kullanilan yontemleri
aciklamaktadir. Arastirma hedeflerine ulagsmanin énemli bir parcasidir(Hair ve
dig. 2009). Metodolojide kullanilan bilgi toplama ve o6rnekleme ydntemleri,
kullanilan arastirma tasarimi ve tirina aciklamigtir. Birincil arastirmaya ek olarak
¢oklu yontemin de kullaniimasi arastirmacinin daha ¢ok vaktini almistir ama veri
ve bilgi zenginligi acisindan énem teskil etmektedir. Clnkl yeni bir olgu olan
sosyal medya ile ilgili ikincil arastirma sayisi1 azdir ve veri zenginligini kazanmak
gerekmektedir. Arastirmaci, arastirmanin her asamasinda mevcut kisitlamalarin
eksikliklerini tespit ederek calismasini strdirmustir. Herhangi bir eksiklik

kaldiysa gelecekteki aragtirmalar tarafindan kapatilacagina inanilmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM VERI ANALIZI
4.1. GIRIS

Bu bdlim nitel ve nicel veri analizi olmak tzere iki kisimdan olugsmaktadir.

4.1.1. Nitel Veri Analizi

Bu arastirmada sirddrilen nitel veri toplama icin Mart ve Nisan 2016 da
odak grup anketleri ydontemi le iki grup ile gdérisme yapildi. Odak gruplar
moderatorin rehberliginde sorular sorularak yapilmistir. Odak grup anketinin
amaci 6grencilerin sosyal medya ile ilgili tutum ve algilarini arastirmak ve sosyal
medyanin dgdrencilerin Universite secerken karar verme surecini nasil etkiledigini
anlamaktir. Farkli Universitelerin sosyal medya aracglarindan ekran gorintileri
ogrencilere gosterilmistir.  Birincil nitel arastirmanin sonucunda ortaya cikan
konular hipotez gelistirmek igin kullaniimistir. Bunun sonucunda arastirmanin
nicel kismi olusmustur ve anket sorulari olusturulmustur. Nitel arastirma

sorularinin cevaplari ve ortaya ¢ikan konular asagida verilmistir.

Konu 1; sosyal medya guvenilir bir pazarlama araci olarak goértilmektedir.
Nitel arastirma bulgulari, odak grup anketi katihmcilarinin sosyal medyanin farkli
araclari oldugunun farkinda olduklarini ve yasamlarinda bunlari kullandiklarini
ortaya koymustur’.Varsa egder sosyal medya kullanimi ile ilgili deneyimleriniz
nelerdir?’, “Sosyal medya ile ilgili hoglandiginiz ve hoslanmadiginiz ézellikler
nelerdir?’ gibi sorular Universitelerin web sayfalarindan alinan ekran géruntileri
ile Dbirlikte katihmcilara gosterilmistir. Nitel arastirma verileri tarafindan
kanitlandigi Uzere katilimcilar arasinda sosyal medyanin degerli ve guvenilir

oldugui ile ilgili goras birligi s6z konusudur.

“Sosyal medyaya daha ¢ok giveniyor insan, ¢linkil o ortamda, para kargili

satin alinmis bir sey degil, bireyin kisisel fikri yer aliyor”.

“‘Bloglardan yorum okuma benim igin karar verme asamasinda ¢ok
onemlidir. Reklamlara kiyasla, yorum okuyarak daha hizli karar veriyorum, ¢lnku
bloglar kesinlikle yazan kisinin tGm samimiyeti ve durustluguyle yazilmisgtir,
gercek deneyimleri yansitmaktadir. Aksine reklamlar ise sahip olunan ozelliklerin

gOsterigidir”.
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Her iki odak grubundan da alinan cevaplar birbiri ile tutarliydi. Tim
katihmcilar sosyal medyanin 6nyargisiz, guvenilir, durust ve boylelikle Gniversite

seciminde karar asamasindaki etkisi degerlidir.

“Tum sosyal medya araglari guvenilirdir. Satin almadan &nce sizi
yoénlendirmek i¢in ¢ok yararlidirlar. Bunlari ben karar verme agsamasinin dénguleri

olarak adlandiriyorum. Boylelikle yardimci olurlar”.

“Sosyal medya senin glvenebilecedin bir cesit tavsiyedir, yani bagimsiz

tavsiye”.

Ama odak grup katilimcilarindan iki kisi sosyal medyanin sirket tarafindan
yurutilmesi ve dizenlenmesi durumunda ne kadar guvenilir olabilecegi konusuna
degindiler. Bu durumda, bir Universitenin mevcut o6grencileri tarafindan
yayinlanmis gorsel bloglarina bakildiginda katihmcilar tarafindan su sonuca

varilmistir.

“Universite web sayfalarinin hangi 6grenciler tarafindan yapilacagina kim
karar veriyor? Yénetim okulu seven ve okul hakkinda olumlu disinen model
ogrencileri segmektedir. Bdylece benim dislinceme goére, Universitelerin web

sayfalari cok da glvenilir bilgi kaynaklari degildir”.

“Ogrencilerin fikirleri gézden gegirilmeli ve degerlendirilmelidir. Universite ile
ilgili yazilmig bir fikre ne kadar guvenebilirim diye bakmalisin, hi¢ dusinmeden

dogru olarak kabul edemezsin”.

Bu karsit goris ulusal dgrencilerden olusan odak gruptan geldi. Onun
disinda, uluslararasi 6grencilerden olusan gruptan sosyal medyanin givenilmez
bir ortam oldugu ile ilgili herhangi bir konuda konusulmadi. Bir katilimci,
ogrencilerin, Universiteleri sosyal medya araciigi ile tanitan marka elgileri

olmalari gerektigini vurgulamigtir.
“Universitenin  tanitimini yapmanin en iyi yolu yine &6grencilerden

gecmektedir. Bizim burada 6grenci olarak yasadigimiz deneyimler, uzun vadede

Universite icin marka elgileri olmamiza olanak tanir”.
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Odak gruplarina katilanlar, bloglarda ve Universite web-sitelerinde iki yonlu
diyalog saglanirsa Universiteye duyulan glvenin artacagini ve deger katacagini
ifade etmislerdir.

“iki yénli bir iletisim séz konusu olsaydi ¢ok daha iyi ve giivenilir olurdu.
Ornegin 6grenciler sosyal medya araciidi ile birbirlerine soru sorabilirlerse,

kendimi ¢ok degerli hissederim™.

Bu konu sosyal medyanin her ne kadar guvenilir olarak algilandigini
vurgulasa da sosyal medyanin sunus tarzi glven seviyesini etkilemektedir. Bu
yuzden, null hipotezi gelistiriimis ve ileriki nicel birincil arastirmalarla kabul ya da

ret durumuna gore test edilmistir.

Null Hipotezi 1: “Ulusal ve uluslararasi 6grenciler tarafindan sosyal
medyanin pazarlama iletisim araci olarak kullaniimasinda, sosyal medyaya

duyulan gliven seviyesinde hicbir farkliik gérilmeyecektir.
Konu 2: Bilgi toplamak igin farkl bilgi diizeyleri kullanilmigtir

Katilimcilara, “Bilgi aramak igin sosyal medyayi nasil kullanirsin?’ sorusu
ve “Muhtemel 6grenci olarak karar verme surecinde bilgiye nasil ulastin? Sorulari
sorulmustur. Nitel bulgular yerel &égrencilerin karar verme sureglerinin ¢ok
karmasik olmadigi ortaya ¢cikmistir. Sonug olarak Universite arastirmak igin daha
az zaman harcamiglardir. Ayrica arastirma sonuglarina gére, bu bulgular elde
ederken sosyal medya araclarindan sadece ¢ok az bir kismi kullaniimistir. Temel

olarak, Universitenin web-sayfalari, tanitim kitap¢igi ve kariyer gunleri.

“internet, hepsi internete baghdir. Google aramalari, Universite web
sayfalari ve bu tir seyler. Kayit olmayi disindigim Universiteyi buldum ve
Ozellikle benim ilgimi ¢eken pazarlama iletisimi bélimd oldugu igin tanitim

kitap¢igina bakip 30 saniye icinde online bagvurumu gonderdim.
Aragtirma bulgularina gore Universite aday oOdrencileri igcin yer ¢ok

O6nemlidir. Cogu 6grenci bulunduklari sehri degistirmek istemedikleri icin yakin

universiteleri tercih etmektedirler.
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“

Ben okuyacagim bdlimU secerken, neredeyse sadece yakin ¢cevremdeki

Universitelere baktim. Ciinki istanbul’da kalmak istedigimi biliyordum?”.

Uluslararasi 6grencilerin bulundugu odak gruptan g¢ikan sonug karar verme
surecinin daha karmasik ve zor oldugdu ile ilgili. CUnkl verilen karar neticesinde
farkli bir Ulkede yagsamam gerekiyor ve tabi ki okul masraflar i¢in paraya
ihtiyacim olacak. Bu durumlar bilgi toplamak igin basvurulan web sayfalarini

etkilemistir.

Konu 3; mevcut olan sosyal medya araglarini kullanma farkindahgi
ingiltere’deki  katiimcilar sosyal medyayr dizenli olarak kullandiklarini
belirtmelerine ragmen, bulgular gdsteriyor ki Universite tarafindan aday
Ogrencilerle iletisim sirasinda sosyal medya aracglarini  eksik olarak
kullanmiglardir”.Sosyal medyadaki iletisim Universiteye gelip, egitim gérmenizi ne
acidan etkiledi?’ diye soruldugunda, tim 6 katilimci Gniversitenin sosyal medya

Uzerinden herhangi bir bilgi saglamadidi icin higbir etkisi olmadigini belirtmigtir.

“Herhangi bir karar almamiz gerektiginde, sosyal medya bunun iginde
degildir”.

Bence, sosyal medya bunun iginde dedildir diye herkes sdyler, ¢linkil onun

her zaman orada oldugunu bilmiyoruz ve gidip onu aramaya ¢alismayiz.

Uluslararasi 6grencilerden bir grup katihmci bagvurduklari Universitelerin
sosyal medyasinin Universiteye gelmelerinde etkisi olduguna dair karsi

goristeler.

“Yuksek lisans programi igin Universiteye geliyordum ve Universitenin

Youtube sayfasi ¢ok yardimci oldu. Birgok video izledim ve oldukga etkilendim”.

Yuksek lisans programi igin bazi katihmcilar Universite tarafindan Facebook
grubuna davet edildi ve bunu birgcok bilgi bulma agisindan son derece faydali

buldular ve dogru bir Universite segctiklerinin sonucuna vardilar.

“Sosyal medya araciligiyla diger bircok 6grenciye ulastik ve boylelikle
program hakkinda, yuksek lisans hakkinda, bina hakkinda birgok bilgiyi

birbirimize aktardik”.
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“istanbul’da okuyordum fakat bu blogu bulamamistim”.

“Youtube’'da bazi 6grenci roportajlari, bazi is bilgileri bulmaya ¢alistim fakat

bulamadim”.

iki odaklanan gruptaki bulgular gésteriyor ki, eger égrenciler iniversitelerin
mevcut olan sosyal medya iletisim araglarini kullansaydi, kararlarini vermelerinde

onlara yardimci olabilirdi.

“Universiteye geldigimde ne tir yemeklerle karsilasacagimi, okula nasil
ulasimimi saglayacagimi bilmiyordum. E§er o zaman bu blogu bilseydim, her sey

benim igin oldukca iyi olabilirdi”.

“Sosyal medyanin kullanildigini  bilseydim, duizenli olarak Youtube,

Facebook ve bloglari kullanabilirdim”.

Sonug olarak, nitelikli bulgular gosteriyor ki, eger Universiteler sosyal
medyayi ulasilabilir kilarsa ve herkesin farkinda olmasini saglarsa, Universite
tarafindan saglanan sosyal medya aglar ile 6grenciler kendi fikirlerini baska
ogrencilere bilgi vermek amagcli kullanilabilirler. Fakat niteliksel arastirmada
gOsterildigi Gzere sonugta bir limit vardir, bu nedenle nicel birincil arastirmada null

hipotez testine ihtiya¢ duyulacaktir.

Null Hipotez 3: Istanbul'daki &grenciler ile uluslararasi ogrenciler,
Universitelerin sosyal medya araglarinin égrencilerin karar verme asamalarinda

onlari bilgilendirdiklerinin farkinda degillerdir.

Konu 4: Sosyal medya vasitasiyla kurulan etkilesim okulu segcme kararina

katki sagliyor

Nitel arastirma bulgularina goére 6grenciler sosyal medya araglarini
insanlarla iletisim kurmak ve baglanti kurmak i¢in kullanmaktadirlar. Bu bulgular
su sorular sonucunda elde edilmistir “Sosyal medya kullanmaktan nigin

hoslaniyorsun /hoglanmiyorsun? Ve Sosyal medyanin ne olduguna

inaniyorsun?’
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“‘Ben sadece facebook'u siklikla arkadaglarimla iletisim kurmak igin

kullanirim”.

“Sosyal medya insanlari birbirine baglayan ve baglantlyr surdidrmelerini

saglayan bir yoldur”.

“Sosyal medya insanlarla daha ve daha da ¢ok baglanti kurmak igindir”.

“Temel olarak, sosyal medya araclar etkilesim icindir, bunlar benim igin iyi

seyler, seviyorum bu tarz seyleri’.

Her odak grubuna da etkilesim konulu sorular yoéneltildi. Bunlar:
Universiten senle sosyal medya araciligi ile iletisim kursa ne hissedersin?’
“Okuyacagin Universiteyi secerken senin icin hangi sosyal medya tlrleri
onemliydi?’ ve farkl Universitelerin sosyal medya araclarinin ekran gorintisu
ciktilari katihmcilara gdsterilmistir. Bu sorular, katiimcilarin sosyal medya
vasitasi ile Universite secerken karar verme asamalarindaki algilarini ve

tutumlarini 6lgmeye katki saglamistir.

Nitel bulgular sonucunda aday 6grencilerin Universitenin farkh personelleri
ve paydaslari ile sosyal medya araciligi ile iletisim kurmaktan mendn oldugu 6ne
surtlmastir. Bu paydaslar ders hocalarini, égrenci islerini, mevcut égrencileri,
mezunlari, ve diger muhtemel 6grencileri kapsamaktadir. Ama karar verme
surecinde aday 6grenciyi en ¢ok etkileyen ve sdyledikleri ile en ¢ok ilgilenilenler

mevcut égrencilerdir.

“Mevcut 6grencilerle ve gecen yilin 6grencileri ile iletisim kurabilme firsati,

essiz bir deneyim bizim igin”.

“Okuyacagdim Universitede okuyan bir &grenciyle bilgi alisgverisinde
bulunduk.

“Benle ayni bolimu okumakta olan bir 6grencinin blogda paylastigi yazilari
dikkatle okudum”.

Ozetle, 6grencilerin Universite ile ilgili etkilesim konusundaki algi ve

tutumlari, “bilgi arayisi’ ve “segeneklerin degerlendiriimesi’ asamalarinin karar
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verme slrecinde ¢ok onemli bir etkiye sahip oldugu gorulmustur. Ayrica odak
gruplarindaki katihmcilar, sosyal medya vasitasi ile kurulan iletigsimin Universite
paydaslari ve ogrenciler arasinda iki yonli bir iletisim olmasi gerekliligini
vurgulamiglardir. Ama &6rneklemin sayisinin az olmasi ve nitel arastirmanin
dogasi geregi, bu arastirma sonucunda elde edilen bulgulardan kesin sonuglar
elde etmek pek olasi degildir. Bu nedenle asagidaki hipotez 4 gelistiriimistir ve

nicel yontemlerle test edilmistir.

Hipotez 4; Universite ile kurulan sosyal medya iletisimi hem yerel hem de

uluslararasi 6grencinin o okulu tercih etme olasiligini artirmaktadir.

Konu 5: Sosyal medya bilingli bir karari tekrar gliven verici olmasinda etkili

olmustur

Nitel arastirma bulgularina gore o6grenciler sosyal medyay! karar verme
asamasinda etkili olan sadece bir arag olarak gormektedirler. Ama nitel arastirma

bulgulari gosteriyor ki aday 6grenciler bilingli kararlar vermektedirler.

“Bence hi¢ kimse bu okulda okumaya sayfalarin (sosyal medya ve basili
ekran goruntuleri) gicund goérdigu igin gelmez. Eger ki 6grenci bir kag farkli yer

gorduyse o universiteler ile ilgili ayrintil bilgiye ulagabilir.

“Hem sehri, hem de Universiteyi gérmek icin sabirsizlaniyordum. Youtube

videolari benim igin oldukca olumlu bir durumu ifade etmektedir”.

“Flickr sadece Universitelerin gorsellerinden olugsmaktadir, bu durum bana

degerli olarak adlandirabilecegime dair herhangi bir resmi bilgi vermedi”.

“Videolari izlemek glzeldi ama kararimi degistirdi mi, cevabim hayir”.

Universitelerin Twitter daki gorselleri, katihimcilar tarafindan pek olumlu ilgi
gbérmemigtir. Yerel katimcilarin gogu Twitter kullanmadiklarini ifade etmiglerdir.
Uluslararasi aday o6grencilerden de ayni ifadeleri kullandiklari goérilmustar.
Arastirma bulgulari, Bu arastirmada surddrulen nitel veri toplama igin Mart ve
Nisan 2016 da odak grup anketleri yontemi le iki grup ile gorusme yapildi. Odak
gruplar moderatorun rehberliginde sorular sorularak yapiimigtir. Odak grup

anketinin amaci 6grencilerin sosyal medya ile ilgili tutum ve algilarini arastirmak
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ve sosyal medyanin dgrencilerin Universite segerken karar verme surecini nasil
etkiledigini anlamaktir. Farkh Gniversitelerin sosyal medya araclarindan ekran
gorintileri dgrencilere goésterilmistir. Facebook gruplari (daha interaktif sosyal
medya) ve bloglarin, katilimcilarin karar vermesini saglamada daha etkili olacagi
dusUnUtlmektedir.

Null Hipotez 5: Sosyal medya araciligi ile saglanan pazarlama iletisimi

karar veren 6grencilere bilingli karar verdikleri konusunda gliven vermez.

4.2. NICEL VERI ANALIZi

Anket sonugclari Qualtrics Uzerinde duzenlendi ve ardindan analiz edilmek
lUzere SPSS istatistik programina yuklendi. Veriler bir dizi teknik kullanilarak
analiz edildi. Temel analiz; ylzdelik terimlerle ifade edilen bir degiskenin farkh
degerleriyle iligkili cevaplarin sayisini bulmak icin siklik analizi ve iki veya daha
¢ok degiskeni ayni anda tanimlayan bir istatistiksel teknik olan ¢apraz tablolama

analizinin bir kombinasyonuyla gerceklestiriimistir (Malhotra ve Birks, 1999).

Yanitlari daha kolay karsilastirmak amaciyla ¢oklu cevaplara olanak veren
sorular i¢in ¢oklu cevap sikligi ve ¢apraz tablolama analizleri gergeklestiriimistir.
Bu teknikler uluslararasi o6grenciler ile Turk ogrenciler ve tum ogrenciler
arasindaki cevaplarin dagiliminin tablo ve semalarini olusturmustur. Tim tablo
ve semalar yiizdelik terimlerle ifade edilmistir ciinkii ankete IGU égrencileri,
uluslararasi 6grencilerden daha az katimistir. Bunun nedeni tam zamanh
lisansustl programlarina katilan Turk &grencilerin yuzdesinin %21’lik oranla

uluslararasi 6grencilerden daha az olmasidir.

Hipotezi test etme surecgleri parametrik olarak siniflandirilabilir. Bu da
degdigkenlerin en azindan aralik Olgegi kullanilarak analiz edildigini var sayar.
Parametrik olmayan ise degiskenlerin nominal ve ordinal olgekte olguldugund
varsayar (Malhotra ve Birks, 1999). Anketteki sorularin degiskenligi ve parametrik
ve parametrik olmayan testler sonucu toplanan veriler hipotezleri test etmek igin
kullaniimistir. Ordinal ve nominal 6lgekteki sorular igin Ki-Kare testi red edilmistir.
Gunkd sonuglar minimum beklenen hucre frekansi olan 80% “i ve Uzerini ihlal
etmistir (Pallant, 2007). Bu yuzden Mann-Whitney U-Testi uygulanmistir. Bu test
iki  yodunlugun/kitlenin iki farkli grubun gbézlemine dayanan farkliligini
kiyaslamaktadir (Hair et al. , 2009). Aralikli 6lgekte olgllen sorular igin, ya

bagimsiz T-testi ya da tek yonli ANOVA testi uygulanmistir (Pallant, 2007).
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Ayrica, surekli degiskenlerin arasindaki iliskiyi incelemek icin Pearson
korelasyonu kullaniimigtir (Pallant, 2007).

Asagida bulunan Tablo 1, yapilan anketin 6zetidir. Bu arastirma, Istanbul
Gelisim Universitesi  dgrencileri ve Istanbul'daki Universitelerde okuyan
uluslararasi 6grenciler arasindaki farkliliklari ele aldig1 icin en 6nemli demografik
dzellik menge Ulkesidir. Bununla birlikte, arastirmaci, istanbul Geligsim Universitesi
icin capraz tablolamadan elde edilen sonuglarin 6érnek boyutu 40’tan biraz daha
az oldugu icin istatiksel olarak daha az guvenilir oldugunu belirtmektedir. Bu ayni
zamanda iki kategoriye uymaktadir ki 6rnek boyutu cok kiglk oldugu igin

guvenilir degildir.

Tablo 1: Anket sorularina cevap verenlerin dzellikleri

Ozellik Kategori Goézlem Yiizde
Cinsiyet Bay 118 %59. 10
Bayan 97 %40. 90
Yas 18-25 83 %50. 40
26-34 73 %41. 70
35-44 31 %5. 20
45-54 28 %?2. 60
Ulke Turkiye 84 %29. 60
Uluslararasi 131 %70. 40
B&liim Isletme Yuksek 28 %15. 7
Lisans
isletme 28 %15. 7
Eko_noml ve 18 0%7
Finans
Flnan_s Yiksek 21 %9. 6
Lisans
insan Kaynaklari 14 %3. 5
Pazarlama 25 %13
Pazarlama 21 %9. 6
lletisimi
UIl_JsIararaS| 23 %11 3
Isletme
Finansal Yonetim 24 %12. 2
Ekonomi 13 %?2. 6

Anketteki ilk G¢ soru, 6grencilerin sosyal medya kullanip kullanmadigini, en
sik hangilerini kullandiklarini ve onemli kararlar alirken sosyal medyay kullanip
kullanmadiklarini égrenmek igin sorulmustur. 215 yanittan, %100’G sosyal
medyay! hayatlarinin bazi alanlarinda kullandiklarini  belirtmigtir. En ¢ok
kullanilan ve en populer sosyal medya % 76. 5 ile Facebook, ardindan %17.8 ile

Youtube'dur.
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Ogrencilere, sosyal medyayl onemli kararlar alirken kullanip
kullanmadiklari da soruldu. Bu soruyla ilgili siklik analizi, oylamalarin ve
degerlendirmelerin en populer araglar oldugunu géstermistir. Katilimcilarin %43.
4’0 bu araci 6nemli kararlar alirken “sik sik’ veya “gok sik’ kullandiklarini
belirtmistir. Bu sonucu, énemli kararlar alirken yardim almak i¢in ortak galismaya
dayali siteleri “sik sik’ veya “gok sik’ kullandiklarini séyleyen % 40. 8’lik bir kesim
yakindan takip etmektedir. Katilimcilarin %55. 7’si, énemli kararlar alirken
bloglari “nadiren’ kullandiklarini veya “asla’ kullanmadiklarini belirtmistir. Verilen
yanitlar dogrultusunda, égrencilerin hayatlarinda ve dnemli kararlar alirken bazi
sosyal medya araclarini kullandiklari agikga anlasiimaktadir.

Null Hipotezi 1: istanbul Geligim Universitesi ve istanbul’daki uluslararasi
ogrenciler tarafindan pazarlama araci olarak sosyal medyaya atfedilen gliven
seviyesinde farkhlik bulunmamaktadir.

Nitelikse arastirma bulgulari, iki grup arasinda, pazarlama araci olarak
sosyal medyaya atfedilen farkli giiven seviyeleri oldugunu desteklemektedir. Bu
yluzden yukarida bahsedilen hipotez, asadidaki ifadelere ne dl¢ide katildiklari
sorulan katilimcilar ile besli likert Olgegiyle test edilmigtir. Katiimcilar sosyal
medyayla ilgili olarak farkli given seviyeleri hakkindaki dort ifade igin “kesinlikle
katiliyorum*® kesinlikle katilmiyorum’ isaretlemeleri istenmistir.

Tablo 2: Bagimsiz bir sosyal medyaya olan guven

Uluslarar iGO Toplam
asl
Kesinlikle Katiliyorum %16 %11. 8 %14. 8
Katiliyorum %45. 7 %38. 2 %43. 5
Kararsizim %29. 6 %38. 2 %32. 2
Katiimiyorum %6. 2 %8. 8 %7
ﬁes'”“k'e %2.5 %2. 9 %2. 6
atiimiyorum

Toplam 131 84 215

istanbul Gelisim Universitesi égrencileri, sirket sosyal medyasini daha az
guvenilir olarak algiladigindan hipotezi test etmek icin ortaya atilan ilk gértis odak
grup tarafindan gelistirildi. Bu ytzden, goris “ Bagimsiz sosyal medyaya, urin
veya hizmet satin almak istedigim bir sirket tarafindan hazirlanan ve duzenlenen
sosyal medyadan daha ¢ok guveniyorum’ dur. Bu gorus ile ilgili yapilan siklik
analizi, cogunun %58. 3 oraninda “katiliyorum’ veya “kesinlikle katilyorum’ ile
ogrencilerin bagimsiz sosyal medyaya daha fazla glvendigini vurgulamaktadir
(bkz. Tablo 2). Uluslararasi ve Istanbul Geligim Universitesi 6grencilerinin
yanitlari arasinda farklilik olup olmadigini gérmek igin ¢apraz tablolama yontemi

ile ileri analizler yapilmigtir.
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Tablo 3: Uriin ve hizmet alirken sosyal medyada aile ve arkadaslara olan giiven

Uluslararasi iGU Toplam
Kesinlikle Katiliyorum %18. 5 %26. 5 %20. 9
Katiliyorum %66. 7 %35. 3 %57. 4
Kararsizim %8. 6 %32. 4 %15. 7
Katiimiyorum %3. 7 %2. 9 %3. 5
Kesinlikle %2.5 %2. 9 %2. 6
Katilmiyorum
Toplam 131 84 215

Tablo 3'de urin ya da hizmet satin alirken sosal medyada aile ve
arkadaglarin yapti yorumlara glvenirim hipotezi test edilmistir. Uluslararasi
dgrenciler IGU &grencilerine goére daha fazla sosyal medyada aile ve
arkadaslarinin yaptiklari yorumlara guvenmektedirler. Bu hipotezin sonucunu
genellersek dgrencilerin %43. 5’i sosyal medyadaki yorumlari énemserken %9.

6’s1 sosyal medyanin yorumlarina givenmemektedir.

Tablo 4: Uriin ve hizmet aliminda bagimsiz sosyal medyadaki gérislere olan

glven

Uluslararasi iGU Toplam
Kesinlikle Katiliyorum %12. 3 %8. 8 %11. 3
Katiliyorum %54. 3 %73.5 %60
Kararsizim %29. 6 %8. 8 %23. 5
Katilmiyorum %1. 2 %8. 8 %3. 5
Kesinlikle Katiimiyorum %2. 5 %0 %1. 7
Toplam 131 84 215

Tablo 4’te Urin veya hizmet satin alirken sosyal medyadaki bagimsiz
sosyal medya sitelerine guvenirim hipotezi test edilmistir. Bagimsiz sosyal medya
sitelerine olan giiven toplamda %60’dir. Bagimsiz sosyal medya sitelerine IGU
dgrencileri, uluslararasi  dgrencilerden daha fazla giivenmektedir. IGU
dgrencilerinin yaklagik %82’si bagimsiz sosyal medya sitelerine giivenmektedir.
Toplamda ise bu oran yaklasik olarak %71’lerde kalmaktadir. iIGU égrencileri

sosyal medyaya karsi oldukca duyarlidir.
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Tablo 5: Sosyal medyada cift yonli iletisime olan gliven

Uluslararasi iGU Toplam
Kesinlikle Katiliyorum %18. 5 %17. 6 %18. 3
Katiliyorum %51. 9 %47. 1 %50. 4
Kararsizim %25. 9 %23. 5 %25. 2
Katilmiyorum %2.5 %8. 8 %4. 3
Kesinlikle Katiimiyorum %1. 2 %2. 9 %1.7
Toplam 131 84 215

Tablo 5'te ise sosyal medyada cift yonlu iletisime olan gliven olgiimustar.
Sosyal medyada c¢ift yonlu iletisime olan guven her iki odak grup icin dnemlidir.
IGU o&grencilerinin  yaklasik %11'i sosyal medyada cift yonll iletisime
glvenmezken bu oran uluslararasi égrencilerde yaklasik %3. 5 civarindadir.

Bagimsiz T-test sonuglarina goére IGU 6grencilerinin ve uluslararasi
dgrencilerin tim durumlari karsilastirildi. iGU ve uluslararasi dégrenciler arasinda
onemli farklar bulunamadi (p=. 296, p=. 374, p=. 547, p=. 352 sirasi ile). Bu iki
odak grup arasindaki kuguk farklar 6grencilerin tutumlar ve sosyal medyanin
onlarin hayatindaki yeri ile ilgilidir.

Odak gruplar cinsiyetlerine ve yaslarina gore test edildiginde (t-test ve tek
yonlu ANOVA) tum durumlar igin odak gruplar arasinda o6nemli farkliliklar
bulunamadi. Béylece null hipotez 1 kabul edildi.

Null Hipotez 2; iGU &grencileri ve uluslararasi égrenciler arasinda bilgi
edinmede kullanilan araglar ve harcanan zaman arasinda fark yoktur.

Tablo 6: Universitenizi tercih etmeden énce kag saat internet basinda zaman

gecirdiniz?
Uluslararasi iGU TOPLAM
0-2 saat Ulke igindeki % %16 %412 | %23.5
2-4 saat Ulke igindeki % %18. 5 9%26. 5 9%20. 9
4-6 saat Ulke icindeki % %19. 8 %8. 8 %16. 5
6-8 saat Ulke icindeki % %09. 9 %2. 9 %?7. 8
8-10 saat Ulke igindeki % %6. 2 %2. 9 %5. 2
10-12 saat Ulke igindeki % %1. 2 %5. 9 %2. 6
12 saat ve fazlasi Ulke igindeki % %28. 4 %11. 8 %23. 5
TOPLAM 131 84 215

Tablo 6, IGU ve
dnce kag saatlerini internet basinda gegirdiklerini gdstermektedir. IGU égrencileri
0-2

Buna ragmen uluslararasi 6grenciler gidecekleri Universiteyi

uluslararasi 6grencilerin Universitelerini tercih etmeden

Universite seciminde sadece sadece saatlerini internet basinda
gecirmektedir.
secerken 12 saat ve fazlasini internette gegirmektedirler. Toplamda ise 0-2 saat
ve 12 saat ve fazlasini internette harcayanlar ilk sirada bulunmaktadir (%23. 5).
A Mann-Whitney U-test sonuclarina goére de uluslararasi dgrenciler ile IGU
ogrencileri arasinda énemli farklar vardir (Md=64. 15, n=81; Md=43. 35, n=34

sirasl ile; U879, z= -3. 114, p=0. 002).

49



Tablo 7: Universite arastirmasinda yararlanilan bilgi kaynaklari

Bilgi Arastirma Araclari Sayi Yuzde
Sosyal Ag Siteleri 21 %5. 2
Gorusgler 54 %13. 30
V_|deo ve fotograf paylagim 11 %2 7
siteler

Online formlar 16 %4
Wikipedia benzeri siteler 8 %2
Bloglar 8 %2
Arama Motorlari 50 %12. 3
Universite Web siteleri 99 %24. 4
Bagimsiz siteler 24 %5. 9
Kariyer siteleri 19 %4. 7
Seminerler 14 %3. 5
Universite Katologlari 39 %9. 6
Cevreden gelen oneriler 37 %9. 1
Diger 5 %1. 2
Toplam 405

Tablo 7’de &grencilerin Universite seg¢imi yaparken kullandiklari bilgi
kaynaklari gosterilmektedir. Ogrencilerin niversite segiminde kullandiklari bilgi
kaynaklari arasinda en popliler t¢ kaynak sirasi ile Gniversite web siteleri, diger
insanlarin gorusleri ve arama motorlaridir. Buna karsilik en az popliler G¢ kaynak
ise sirasi ile bloglar, wikipedia tarzi siteler ve seminerlerdir. Kisacasi Universiteler
web sitelerini gelistirmeli, arama motorlarinda mamkuin oldugunca yer almall ve
gevresinden olumlu goérugsler almahdir.

Tablo 8: Universite arastirmasinda yararlanilan bilgi kaynaklari IGU ve
uluslararasi 6grenci ayrimi

Bilgi Arastirma Araglan Uluslararasi iGU
Sosyal Ag Siteleri Ulke icindeki % %23. 5 %5. 9
Gorisler Ulke icindeki % %51.9 %35. 3
Video ve fotograf paylasim Ulke icindeki % %13. 6 %0
siteler

Online formlar Ulke icindeki % %17. 3 %5. 9
Wikipedia benzeri siteler Ulke icindeki % %9. 9 %0
Bloglar Ulke icindeki % %9. 9 %0
Arama Motorlari Ulke icindeki % %48. 1 %32.4
Universite Web siteleri Ulke icindeki % %82. 7 %94. 1
Bagimsiz siteler Ulke icindeki % %14. 8 %35. 3
Kariyer siteleri Ulke icindeki % %13. 6 %23.5
Seminerler Ulke icindeki % %6. 2 %26. 5
Universite Katologlan Ulke icindeki % %24.7 %55. 9
Cevreden gelen Oneriler Ulke igindeki % %28. 4 %41. 2
Diger %3. 7 %5.9
Toplam 131 84

Tablo 8de IGU ve uluslararasi 6grencilerinin Universite segiminde

kullandiklari bilgi kaynaklarini géstermektedir. Buna gére iIGU égrencileri en gok
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universite websiteleri, Universite kataloglari ve ¢gevreden gelen Onerilere daha ¢ok
dikkat etmektedir. Uluslararasi dgrenciler ise Universite web siteleri, goruslere ve
arama motorlarina daha fazla guivenmektedirler. Wikipedia, blog ve video/fotograf
paylagim sitelerine IGU égrencileri tarafindan éenm verilmemektedir. Seminerler,
bloglar ve wikipedia gibi sitelere uluslararasi d6grenciler tarafindan énem
verilmemektedir. Uluslararasi 6grenciler genele daha yatkin gézikmektedir.
internet basinda zaman gecirme ve kullanilan bilgi kaynaklarina
baktigimizda iki degisken arasinda kicuk pozitif bir iliski bulunmaktadir (r=. 26,
n= 215, p<. 005). iGU 6grencileri daha internet basinda bilgi aramada daha az
zaman gecirmektedirler. Béylece daha az sosyal medya araci kullanmaktadirlar.

Bdylece null hipotez ¢lruatilmistir.

Null Hipotez 3; IGU ve uluslararasi égrenciler arasinda Universitenin sosyal
medya araclarini kullanma ve bu araglarin farkindaligi arasinda fark yoktur.

Tablo 9: Sosyal medya araclarindaki tGniversite farkindalgi

Sosyal Medya Araglari Uluslararasi iIGU TOPLAM
Sayi 132 26 158
EVET Ulke icindeki % %27.2 %12.7
Sayi 354 178 532
HAYIR Ulke icindeki % %72.8 %97.3
TOPLAM 486 204 690

Tablo 9, sosyal medya araglarindaki Universite farkindaligini
gostermektedir. Buna goére her iki odak grupta sosyal medya araclarinda
Universite farkindahiginda degildir. Burada o6grencilere Universite tarafinda
kullanilan alti ¢esit sosyal medya araci soruldu. A Mann-Whitney U-test ile sosyal
medya araglari ve farkindalik arasinda iGU ve uluslararasi égrenciler arasinda
onemli farklar ortaya ¢ikti. Farkindalik uluslararasi 6grenciler arasinda daha fazla
clkmaktadir. Boylece uluslararasi ve IGU 6grencileri arasinda universitenin
sosyal medya araglarinin farkindaligi arasinda fark vardir ve null hipotez kabul

edilmez.
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Null Hipotez 4; iGU ve uluslararasi égrenciler arasinda universite karar

asamasinda sosyal medya etkilesimi vardir.

Tablo 10: Karar agamasinda sosyal medyanin etkisi

Uluslararasi iGU | TOPLAM

Basvurudan Ulke icindeki % %40. 7 %32. 4 %38. 3
once
Kabul edildikten | Ulke igindeki % %16 %14. 7 %15. 7
sonra
Her ikisi Ulke icindeki % %25. 9 %29. 4 %27
Higbiri Ulke icindeki % %17. 3 %23. 5 %19. 1

Toplam 131 84 215

Tablo 10’a gére Universite seciminde IGU &grencileri ile uluslararasi
ogrenciler arasindaki sosyal medyanin etkisi gosterilmistir. Her iki odak grupta
Universite segiminden énce sosyal medyanin etkisi altinda kalmaktadir. ikinci
sirada ise universite seciminden 6nce etkilenenlerin yaninda, Universite secimini
yaptiktan sonra sosyal medyanin etkisi altinda kalanlar gelmektedir.

Tablo 11: Sosyal medya ile Universite etkilesimi

= Gegerli Toplam

Sikhk Yiizde Yiizde Yiizde

Etkilesim var 143 %80. 9 %80. 9 %80. 9

Etkilesim yok 72 %19. 1 %19. 1 %100
Toplam 215 %2100 %100

Tablo 11’e goére de katihmcilarin %89. 9u karar asamasinda sosyal
medyadan etkilenmektedir. Her iki grupta sosyal medyadan etkilendiginden
buradaki hipotez kabul edilmigtir.

Tablo 12: Sosyal medya etkilesiminde etkili gruplar

Uluslararasi iIGU Toplam
imdiki Ulke igindeki % | %38.3 | %35.3 | %37.4
Ogrenciler
Ogrenci o o o 0
'[oplulugy Ulke icindeki % %22. 2 %2. 9 %16. 2
Ogretim Uyeleri | Ulke icindeki % %17. 3 %35. 3 %?22. 6
Idari Yonetim Ulke icindeki % %19. 8 %14. 7 %18. 3
Gelecekteki Ulke igindeki % | %2.5 | %11.8 | %5.2
Ogrenciler
Toplam Sayi 131 84 215

Tablo 12, sosyal medya etkilesiminde Kkilit rollin kimde oldugunu

gostermektedir. Her iki odak grup sosyal medya etkilesiminde uUniversitelerin
mevcut 6grencilerinin gorlslerine 6nemvermektedir. Ancak IGU 6grencileri ayni
zamanda 6gretim Uyelerinin gorislerinede 6nem vermektedir. iIGU 6grencileri
ogrenci topluluklarina, uluslararasi ogrenciler ise gelecek 6grencilerin goruslerine

fazla 6nem vermemektedir.
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Tablo 13’e gore 6grenciler tartisma formlari, bolimidn Faceebook sayfasi
ve Universitenin web sitesinden daha cok etkilenmektedir. Kisaca her iki odak

grup sosyal medyadan etkilenmektedir. Béylece hipotez kabul edilmistir.
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Null Hipotez 5; Pazarlama iletisimleri 6grencilere karara asamasinda sosyal
medya araciligiyla gliven saglamaz.

Tablo 14: Karar asamasinda sosyal medya etkisi

Ogrenci Kategorileri

Uluslararasi icU Toplam

Cok Etkili Sayi 164 36 200
Ulke icindeki % %18. 4 %09. 6 %15. 8

Etkili Sayi 263 117 380

Ulke icindeki % %29. 5 %31. 3 %30

Oldukga Etkili Sayi 249 88 337
Ulke icindeki % %27. 9 %23. 5 %26. 6

Etkisiz Sayi 121 48 169
Ulke icindeki % %13. 6 %12.8 | %13.4

sti?:i'z'g'" Say! 94 85 179
Ulke igindeki % %10. 5 %22.7 | %14.2

Toplam Sayi 891 374 1265

Tablo 14 karar asamasinda sosyal medyanin etkisini gostermektedir. Her
iki odak grup karar asamasinda sosyal medyanin etkili oldugunu belirtmigtir.
Toplamda %45 oraninda &grenciler sosyal medyadan etkilenmektedir.
Ogrencilerin yaklasik %27’si sosyal medyadan etkilenmemektedir. Uluslararasi

ogrenciler yaklasik %7 farkla sosyal medyadan daha fazla etkilenmektedir.

Tablo 15: Tuketici karar asamasinda en etkili sosyal medya araglari

Ulus:':lrara iGU Tiim Cevaplar
Elniversite Youtube videosu %20. 83 %5. 13 %25. 95
Unlvversne sosyal medya %11 7 %0. 85 %12. 56
fotografiari
Universite bloglar %16. 81 | %25. 63 %42. 44
Universite ¢ift yonlii etkilegim 0 0 o
bloglar %20. 57 %38. 68 %59. 24
Bagimsiz bloglar %16. 27 | %21. 36 %37. 62
Facebook sayfasi %17.03 | %13. 29 %30. 32
Bdliimlerin sosyal medyada %22 79 | %31 37 %54, 15
tanimlan
I;:Jniversitenin SNS ile etkilesimi %16.20 | %13. 90 %30. 10
Unl_ver_sn_enm Twitter ile %12. 02 %5. 36 %17. 39
etkilegimi
Elniversitenin online formlari %20. 67 %17. 57 %38. 23
U.r.m./_ersne hakkindaki gorus ve %24. 05 | %28. 43 %52, 48
diigsunceler
TOPLAM 131 84 215

Tablo 15 ise en etkili sosyal medya araclarini gostermektedir. Uluslararasi
ogrenciler sosyal medyadaki Universite hakkinda olan gorus ve duguncelerden,
bolumlerin sosyal medyadaki iceriginden ve Universitenin youtube videosundan

daha ¢ok etkilenmektedir. IGU égrencileri ise cift yonli etkilesim bloglarindan,
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bdélimlerin sosyal medyadaki igeriginden ve Universite hakkindaki distincelerden
daha fazla etkilenmektedir. Genelde 6grencilerin en ¢ok etkilendigi sosyal medya
araclari ise ¢ift yonli etkilesim bloglari, bélimlerin sosyal medyadaki icerigi ve

Universite hakkindaki goérus ve dustncelerdir.
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BESINCi BOLUM TARTISMA VE SONUG
5.1. GIRIS

Bu bdlimde hipotezlerin sonuglari tartisilacaktir.

5.1. NULL HIPOTEZ 1:

istanbul Geligim Universitesi ve istanbul'daki Uluslararasi Ogrenciler
Tarafindan Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medyaya Atfedilen Guven

Seviyesinde Farkhlik Bulunmamaktadir.

Niteliksel arastirmadan bulunan bulgular gosteriyor ki, iIGU dgrencileri ile
uluslararasi 6grenciler arasinda pazarlama iletisim araclari olarak sosyal
medyaya guvende farkliliklar vardir. Fakat nicel arastirma yéntemi ile yapilan
anket arastirmasinda, iGU 6grencileri ve uluslararasi égrenciler arasinda sosyal
medyaya yonelik glivende hicbir farkllik yoktur. Bunun sonucu olarak; kdken, yas
ve cinsiyet karsilastirildiginda, niteliksel arastirmadaki celigkili bulgular ile

yukarida belirtilen null hipotez sonucu kabul edildi.

Nicel arastirma yontemindeki sonuglar ortaya cikariyor ki, herhangi bir
sirketin, herhangi bir Grininin satisini veya servisini sosyal medya Uzerinden
yaymasina 6grenciler pek glivenle bakmiyor. Ogrenciler, bagimsiz sosyal medya
sayfalarina daha ¢ok guiven duyuyor. Bernoff farkli bilgi kaynaklarina gliven
arastirmasinda, sirketlere ait bloglara olan given %16 olarak listelenirken,
sirketlerin sosyal medya sayfalarina olan given %18 olarak listelendigini

belirtmistir3®.

Nicel arastirmada, ayrica dgrencilerin blyUk bir codunlugu, sosyal medya
Uzerinden UrGn aliminda diger musterilerin gorigslerine, sosyal medya Uzerinden
yapilan arkadas veya aile tavsiyelerine ¢ok énem verildigini ortaya cikarmistir.
Mangold ve Faulds (2009) arastirmalarinda, tlketiciler geleneksel pazarlama
iletisimindense, sosyal medyaylr daha guvenilir bir kaynak olarak goérduguna
belirtmiglerdir. Bu arastirmayi destekleyici olarak Zarella (2009) arastirmasinda,
%70 tuketici diger tuketicilerin internet Uzerinden gonderdikleri yorumlara
glvenirken, %62 tuketici televizyon reklamlarina glvenmekte oldugunu

belirtmistir.

38 Bernoff, J. (2008) Time to Rethink Your Corporate Blogging Ideas [online] Link:
http://www. forrester. com/imagesV2/uplmisc/Josh_blogging. pdf [09. 03. 2016] Bernoff, J. (2008)
Time to
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Ye (ve dig. , 2011) arastirmalarinda, tiketicilerin buylk bir cogunlugu diger
tuketicilerin internet Uzerinden gonderdikleri yorumlara guven duyduklarini
belirtmislerdir. Turkler Uzerinde yapilan niteliksel arastirma, sosyal medya
uzerinden iki yonlu iletisim yapildigini ve diger tuketicilerin yorumlarini okuyarak
sosyal medyaya olan glven ve degerin yikseldigini belirtiyor. Fakat bu durum
uluslararasi katiimcilar i¢in ayni oldugu vurgulanmamistir. Nicel aragtirma
sonucu gosteriyor ki, sosyal medyanin iki yonli diyaloga izin vermesinden dogan
sirketlere olan gulveninin olusumunda Tirk ve uluslararasi 6égrenciler arasinda
hicbir farkhlik yoktur. Nicel ve niteliksel arastirma arasindaki zithgin sebebi, anket

arastirmasinin tim dinyadaki uluslararasi 6grenciler tzerinde yapilmis olmasidir.

Nicel arastirma sonuglari ayrica Winer'in (2009) yeni iletisim modelleri
Uzerine yapti§i calismayla da karsilastirildi. Winer (2009) tiketicilerin ve
sirketlerin sosyal medya Uzerinden birbirlerini karsilikli olarak etkilediklerini ve bu
da iki yonlu diyalogun olusumuna neden oldugunu savunuyor. Barnes ve
Mattson, arastirmalarinda, yUksekdogrenimde aday ogrencilerin Universite ile
internet Uzerinden karsilik diyalog istediklerini savunuyorlar. Nicel aragtirmadaki
dort tutumsal soruda, niteliksel arastirmadaki geliskiyi ve null hipotezi de igine
alarak, IGU égrencileri ve uluslararasi ddrenciler arasinda pazarlama iletisim
araclari olarak sosyal medyaya olan glvende bazi benzerlikler bulundu. Bu
durum niteliksel arastirmanin az sayida katilimciyla yapilmasindan

kaynaklanabilir®.

Arastirmadan bulunan bulgular, Universitelerin sosyal medya araciligiyla iki
yonla iletisim yapmasina, internet lUzerinden hala mevcut olan veya ge¢misteki
ogrenciler ile iletisimde olmalarina sebep olabilir. Bu durum, aday 6grencilerin
hangi Universiteyi segeneklerine dair karar verme asamalarinda, Universitelerin
sosyal medyada “bilgi edinme’ veya “alternatifleri degerlendirme’ gibi sayfalari,
ogrencilerin karar vermedeki igini kolaylagtirmayi ve Universiteye olan guvenin

yukseligini saglar.

5.2. NULL HIPOTEZ 2:

IGU Ogrencileri Ve Uluslararasi Ogrenciler Arasinda Bilgi Edinmede

Kullanilan Araglar Ve Harcanan Zaman Arasinda Fark Yoktur.

39 Barnes, N. G. and Mattson, E (2007) The Game has Changed: College Admissions
Outpace Corporations in Embracing Social Media [online] Link: http://wwwl. umassd.
edu/cmr/studiesresearch/cmrblogstudy3. pdf [14. 05. 2016]
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Bu hipotez bilgi toplamadaki zaman ve araglarin kullanimi agisindan Turk
ogrenciler ile uluslararasi 6grenciler arasinda farkliigi reddetti. Nitel bulgular
uluslararasi 6grencilerin  bilgi toplarken daha ¢ok arastirma yaptiklarini
go6stermektedir. Bu durum ulusal é3rencilerde tam tersidir, Tlrk &grenciler hizli
bir sekilde karar vererek okuyacaklari okulu secerler. Nicel arastirmanin
sonuglari, nitel arastirma sonuglari ile pozitif olarak kiyaslandijinda uluslararasi
ogrencilerin karar verme surecinde “bilgi arastirma’ nin daha ¢ok zaman aldigi
gOriulmustir. Bu bulgular Cubillo (2006) tarafindan yapilan yurt disinda okumanin
yluksek maliyetleri karar verme asamasini zorlastirdigi ile ilgili arastirmanin

bulgularini desteklemektedir.

Tapp (2009) sosyal medyada bilgi arastirmasi yapmanin avantajinin
internet sitelerindeki bir yigin bilgiyi okuyarak zaman harcamaktan kurtararak,
bilgiye ulasma suresini kisittamaktadir. Birincil arastirmadaki bulgular bununla
celismektedir, c¢unkli nicel arastirma iki degisken arasinda kiguk bir pozitif
korelasyon bulmustur. Buna gore bilgi aramak icin ne kadar ¢ok vakit harcanirsa,
arastirmada kullanilan sosyal medya araclari da artmaktadir. Ayriica sonuglar
daha c¢ok uluslararasi 6grencilerin sosyal medyayl daha ¢ok kullandiklarini ve

daha cok vakit ayirdiklarini gostermektedir.

Sosyal meydaninin etkisi ile ilgili Constantinides ve Fountain (2008)
tarafindan yapilan c¢alisma, sosyal medyanin tlketicilerin karar vermesini
etkiledigini ortaya koymustur. Ama bu arastirmanin nicel bulgularn Tark
ogrencilerin ¢odu icin sosyal medyanin karar verme asamasinda etkili olmadigini
ortaya koymustur. Bazi uluslararasi égrenciler okul segiminde sosyal medyayi
kullansa da, karar verme asamasinda etkisi en az olan kaynak oldugu ortaya

clkmistir.

Sonu¢ olarak, &grencilerin karar verme surecinde “bilgi arayiginda’
harcadiklari zaman ve kullandiklari sosyal medya kanallari arasinda hem
farkhliklar hem de benzerlikler s6z konusudur. Bu durum, null hipotezin
reddedilmesine yol acmigtir. Uluslararasi ogrenciler bilgi arayigsinda daha cok
zaman harcamislar ve daha gok kanal kullanmiglardir. Ogrencilerin gogu ise bilgi
toplamak icin sosyal medyay: kullanmamigtir ve nitel arastirma verileri sosyal
medyanin aday ogrencilere bilgi vermede etkili olmadigini gunku o6grencilerin

sosyal medyanin varligindan haberdar olmadigini ortaya ¢ikarmigtir. Bu durum
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sosyal medya farkindaligi ve Universite segimi igin sosyal medya kullanma

egilimini élgmek icin hipotez 3 Uin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

5.3. NULL HIPOTEZ 3:

IGU ve Uluslararasi Ogrenciler Arasinda Universitenin Sosyal Medya

Araclarini Kullanma Ve Bu Araclarin Farkindaligi Arasinda Fark Yoktur.

Universitelerin sosyal medya araglarini kullanma ve farkindaligi arasinda
fark yoktur hipotezi kabul edilmemistir. Odak iki grup arasinda Universitelerin

sosyal medya araclarinin kullanimi ve farkindaligi arasinda fark vardir.

Kaplan ve Heinlein (2009)’e gore sosyal medya kolay bir is degildir ¢linki
surekli yeni yollar disinmek zorundayiz. Arastirma sonucuna gore uluslararasi
ogrenciler Universitelerin sosyal medya araclarini daha fazla kullanmaktadir. Ayni
zamanda Universitelerin sosyal medya araclarinin daha fazla farkindalardir.
Reuben (2008)'e goére Universiteler sosyal medya kullanimi ile ilgili bir hayli
endiselilerdir. Universiteler asiri bilgi yikleme, zaman ydnetimi ve kontrolii
kaybetme korkusu yasamaktadirlar. Boylece universiteler dgrencilere sosyal
medya araclarini anlatma cabasi icine girmemektedirler. Bunun sonucu olarak
IGU 6grencileri tniversitenin sosyal medya araglarini uluslararasi égrencilere

go6re daha az kullanmakta ve bu araclarin daha az farkindalardir.

Arastirma sonucuna goére eger o6grenciler Universitelerin sosyal medya
araclarinin farkinda olsalardi, Universite secgimlerinde onlari kullanirlar ve
kararlarinda etkili olurlardi. Mangold ve Faulds (2009)a gére tuketiciler karar
asamalarinda ve bilgi edinmek istediginde siklikla ¢esitli sosyal medya araclarini
kullanirlar. Bu arastirma da iGU ve uluslarasi dgrenciler karar asamalarinda
Universitenin  Facebook sayfasindan faydalandiklarini ortaya c¢ikarmigtir.
Ogrenciler aralarindaki etkilesim ile (niversitenin sosyal medya araglarina,

bloglardaki yorumlara ve sosyal ag sitelerine kararlarindan 0Once
bakmaktadirlar.

Sonug olarak, IGU ve uluslararasi 6grenciler arasinda Universitenin sosyal

medya araglarinin kullanimi ve bu araclarin farkindaligi arasinda farklar

40 Barnes, N. G. and Mattson, E (2007) The Game has Changed: College Admissions
Outpace Corporations in Embracing Social Media [online] Link: http://wwwl. umassd.
edu/cmr/studiesresearch/cmrblogstudy3. pdf [14. 05. 2016]
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oldugundan null hipotez kabul edilmedi. Fakat odak gruplar arasinda guncel
kullanilan sosyal medya araglarinda benzerlikler bulunmaktadir. Bodylece
Universiteler sosyal medya araclarini 6grencilerin rahat erisebilecekleri sekilde
ayarlamalilar. Ozellikle uluslararasi égrencilerin sanal medyaya daha cok
ihtiyaclari vardir. Cankl bu o6grenciler burada yasamadiklarindan tim bilgiyi
sosyal medya araclariyla almaktadirlar ve segimlerini bu bilgilere goére
yapmaktadirlar. Universiteler dgrencilerin kararlarini etkileyebilmeleri icin 6zellikle

Facebook sayfalarini iyi yonetmelilerdir.

5.4. HIPOTEZ 4:

IGU ve Uluslararasi Ogrenciler Arasinda Universite Karar Asamasinda

Sosyal Medya Etkilesimi Vardir.

Kiani (1996)e gore eski ve yeni iletisim modelleri arasindaki temel farkin
yeni modelin ¢ift yonli iletisim saglamasidir. Son yapilan arastirmalar
incelendiginde sosyal medyanin Universite se¢im kararlarinda cift yonli etkilesim
sagladigi kanitlanmistir. Bdylece yukarida o6ne surdugumiz hipotezimiz
geligtirilerek kabul edilmistir. Sosyal medyanin temel rollerinden bir tanesi
insanlar arasinda bagdlanti, iletisim ve etkilesim sagdlamasidir (Correa, 2009).
Universite 6grencileri incelendiginde onlar arasinda online gift yonl iletigimin

glnden glne arttigi gértlmektedir (Barne ve Mattson, 2010).

Arastirmalara gore dgrencilerin blyuk ¢ogunlugunun Universite segiminden
once ve sonra birbirleriyle online olarak etkilesim icinde oldugunu ortaya gikardi.
Nicholls (ve dig. , 1995)e goére dgrencilerin bilgi elde etmede kullandiklar gift
yonlu etkilesim, Universite secgimlerinde meydana gelebilecek riskleri de

azaltmaktadir.

Arastirmanin sonucuna go6re Facebook sayfalari 6grenciler arasinda
etkilesimde en ¢ok tercih edilen sosyal medya aracidir. Li ve Bernoff sosyal ag
siteleri tanimindan dolay1 teknoloji ile iligkileri kolaylastirdigindan o6grenciler
arasinda en populer etkilesim Facebook araciliiyla olmaktadir. Zyl (2009)’e goére
sosyal ag siteleri musteri iligkilerini geligtirmeye yardimci olur. Musteriye direk
bilgiye erisim saglar. Bu bilgiyi email yada telefon araciligiyla vermeye
calistigimizda bazi aksakliklar olabilir ancak sosyal ag sitelerinde aksakliklar

yasanmaz. Facebook’tan sonra en etkili sosyal ag formlardir (Hughes, 2009).
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Formlar aracihdiyla insanlar alternatiflerini degerlendirebilirler. Uriinler ve

hizmeter hakkinda ¢ok rahat bilgi ve goris toplayabilirler.

Sonug olarak, 6grenci topluluklari ve mevcut égdrencileri en iyi sekilde
organize edilmelidir. Cinkii IGU ve uluslararasi 6grenciler sosyal medyada en
¢ok 6grenci topluluklari ve mevcut 6grencilerle etkilesim halinde olmaktadirlar.
Ayrica sosyal medya etkilesimi ister IGU 6grencileri olsun isterse uluslararasi
ogrenciler olsun her iki grup icin de karar asamalarinda ¢ok 6nemli bir yere
sahiptir. Universite basvurularindan énce ve sonra her iki grup sosyal medyay
aktif bir bicimde kullanmakta ve birbirleriyle etkilesim halinde olmaktadir.
Ogrencilerin birbirleriyle etkilesim halinde olabilmeleri ve Universitelerin tercih
donemlerinde avantajli konuma gecgebilmeleri icin Universiteler Facebook ve

online tartisma ortami saglayan formlar gibi sosyal ag araclarini gelistirmelilerdir.

5.5. NULL HIPOTEZ 5:

Pazarlama lletisimleri Ogrencilere Karara Asamasinda Sosyal Medya

Araciligiyla Glven Saglamaz.

Sosyal medya araglari 6grencilerin kararlarini etkilemektedir. Bu arastirma
ile de 6grencilerin buyidk ¢ogunlugu sosyal medya araglarindan ylksek derecede
etkilenmektedir. Bu durum o6grencilerin sosyal medya araclarina guvendiklerini
gOsterir. Boylece bu hipotez kabul edilmez. Bu gorus Hughes (2009) tarafindan
da desteklenmektedir. Hughes (2009) bloglar, formlar ve online yorumlar
tuketicilerin karar asamalarini etkiledigini kanitlamistir. Reuben (2008) yaptigi
¢alismada da universitelerin facebook sayfalarini kullanmalari, forumlar, bloglari
ve alidgi pozitif geri bildirimleri bu form ve bloglarda yayinlamasi 6grencileri
pozitif yénde etkilemektedir. Bodylece sosyal medyaya olan giveni ortaya

¢lkmaktadir.

Bununla birlikte iIGU ve uluslararasi égrenciler arasinda ufak farkliliklar
vardir. Uluslararasi é6grenciler iGU égrencilerine gére sosyal medya araglarindan
daha fazla etkilenmektedir. Cubillo (ve dig. , 2006) yaptidi calismada da
uluslararasi o6grencilerin yerli 6grencilere oranla sosyal medya aracglarindan daga
fazla etkilendigini kanitlamigtir. Kisacasi uluslararasi 6grenciler yerli 6grencilere

oranla daha fazla sosyal medyaya givenmektedirler.

41 Li, C. and Bernoff, B. (2008) Groundswell: winning in a world transformed by social
technologies. United States of America: Harvard Business Press.

62



Ozetle Universteler sosyal medya araglarini (Facebook, Twitter, Bloglar
gibi) geligtirmeliler. Sosyal medya araclari Ogrencilerini, 6zellikle uluslararasi
ogrencilerin, kararlarini 6nemli Olglude etkilemke ve Ogrencilerin guvenini

kazanmaktadir.

6.1. GENEL SONUC

Bu aragtirma, oncelikle 6grencilerin sosyal medya ile ilgili tutum ve algilarini
ve bu durumun karar verme sureclerini nasil etkiledigini ortaya c¢ikarmaya
odaklanmigtir. Daha sonra arastirmaci bu bilgileri uluslararasi ve Tlrk égrenciler
arasindaki sosyal medyanin Univerisite seciminde tutum ve algilarinin
farkhliklarini ve benzelikleri ortaya ¢ikarmak icin kullanmistir. Daha sonra elde
edilen veriler Universitelere bilgi vermeyi ve sosyal medyay: etkili bir pazarlama
iletisimi araci olarak kullanip strateji gelistirmelerine yardimci  olmayi

hedeflemistir.

Yapilan birincil ve ikincil arastirma sonuglarinda, aday 6grencilerin karsilikl
diyalog iceren ve gecmisteki, mevcut ve gelecek 6grencilerin yorumlarini igeren,
ayni zamanda akran tavsiyeleri iceren sosyal medya kanallarina daha ¢ok
guvendikleri sonucuna variimigtir. Sosyal medya kanallarina bu 0zellikleri
eklemek, aday ogrencilerin bu tir sosyal medya kanallari ile saglanan bilgiye
olan guvenini ve degerini, hem “bilgi arayis’ hem de “alternatiflerin

degerlendiriimesi’ agamasindaki degerini arttiracaktir.

Ama sonuglar, 6grencilerin ¢ogunun bilgi toplama asamasinda sosyal
medyanin varligindan haberdar olmadidini gdstermektedir. Bu durum
ogrencilerin sosyal medya farkindaligini ve kullanma egilimini élgen bir sorunun
daha sorulmasini gerektirmigtir. Sonuglar Universitelerin sosyal medya kanallarini
daha dikkat ceken ve ulasilabilir sekilde kullanmalari gerekliligini ortaya

cikarmistir.

Sosyal medyanin, o6zellikle, mevcut 6grencilerle kurulan iletisim yoluyla
etkilesim hem uluslararasi hem de Turk 6grencilerin karar verme asamasinda ¢ok
onemli oldugu ortaya c¢ikmistir. Ayrica, Universiteden mezun olan ogrencilerle
iletisim kurmanin da gelecek ogrencilerin karar verme surecinde buylk etkisi
vardir. Bu sebeple, universiteler facebook ve diger online bilgi aligverigi
platformlarinda paylastiklari bilgilerin, gelecekteki aday o6grencilere dogru ve

nitelikli bilgi verdiginden emin olmaldir.
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Ozetle, (niversiteler sosyal medya kanallarini, gelecekteki aday
ogrencilerin karar verme slrecinde pazarlama iletisimi araci olarak kullanabilirler.
Bu pazarlama stratejisinde basari saglamak icin sosyal medyanin etkili, dogru,

gluven veren ve etkilesimi arttiran sekilde kullaniimasi gerekmektedir.

7.1. ETKI

Nitel arastirmalarda o6grencilerin  katihmini  saglamak baslangicta
disundigimden daha zordu. Ogrenciler katiimaya istekli degillerdi ve
ogrencilerin katihmini saglamak igin derslere girip anketi yapmalarini rica ettim.
Baslangicta anket sorularini olusturmak disundiugimden daha karmasik ve
zordu. Buna ragmen sorulari olusturabilmek i¢in arastirma yaparak anketin nasil
olusturulacagini ve sorularin analizi igin gerekli olan SPSS yazilimini da

ogrendim.

Tezim ic¢in bu konuyu sectigim icin memnunum ve bu alan gergekten ¢ok
ilgi duydugum bir alandi ve inaniyorum ki gelecekte pazarlama alaninda daha
blylk rol oynayacak. Sayet bu calismayi tekrar yaparsam, nicel arastirmalarin
ornekle artirmayr ve Universite lisansustl egitim gorenlerin  sonuglarin
guvenirligini artirmayi denerdim. Buna ragmen ben inaniyorum ki c¢alisma,
arastirmanin sinirlarina ulastigi zaman gecerli zaman ve deger bakimindan

ogrenciler igin iyi oldu.

Bu tezi yuritmek akademik hayatimin en buylk meydan okumalarindan
biriydi. Isimi ve kisisel yikimliliiklerimi ¢alismalarimla dengelemek igin zaman
yoénetimimi ve organizasyon becerilerimi daha da gelistirmem gerekti. Motivasyon

ve kararlilik da bu tezi zamaninda bitirebilmem icin gerekli olan iki beceriydi.

Konunun orijinalligi ve konuya olan ilgimden dolayi, konumu sosyal medya
Uzerine sectim. Fakat edebi elestiriler icin makaleleri ve gazeteleri arastirmak
bekledigimden daha uzun surdld. Bunun sebebi de konuyla ilgili cok az akademik
arastirmanin olmasiydi ki bu da edebi elestirileri devam ettirebilmek igin gerekli

bilgiyi bulmayi daha zorlayici hale getirdi.

8.1. ARASTIRMANIN SINIRLAMALARI

Arastirma bir istanbul Gelisim Universite icinde ve sadece Istanbul’daki

yabanci 6grenciler arasinda yapilmigtir. Bu arastirma ile sadece lisans ve ylksek
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lisans 6grenci gruplarina odaklanilimigtir. Bu arastirmada doktora 6grencilerine
yer vermememizin sebebi sosyal medyanin ¢ok hizli ve slrekli gelismesidir.
Doktora oOgrencileri de yas itibari ile lisans o6grencilerinin genellikle bir hayli
Uzerinde oldugundan dolayi sosyal medyaya tutumlari farkh olabilir. Bunun igin

bir sonraki arastirmaya doktora 6grencileri de dahil edilebiliniz.

9.1. ONERILER VE YORUMLAMA

Arastirma sonuclari IGU ve uluslararasi égrencilerin karar asamalarini

etkileyen sosyal medya pazarlamasinin gelismesine yardimci olacaktir.

Oncelikle, Universiteler lisans ve yiiksek lisans ddrencilerinin hangi sosyal
medya araclarina gtivendiklerini arastirmaldirlar. Béylece bu araglari gelistirerek
ogrencileri etkileyebilirler. Ayrica arastirma sonuglarina goére Universitelerin
dgrencilerle ikili diyaloglara girmesi onerilmektedir. Universiteler 6grencilerin
yorumlara yanit verilmesi, gerekli bilgilendirmeler ve negatif geri bildirimlerden
kacinmalar gerekir. Bunun vyani sira bu arastirmanin ortaya c¢ikardigi
gerceklerden birisi de Universitelerin sosyal medya hesaplarinda mutlaka kendi
yandasglarini bulundurmalarinin gerektigidir (mezunlar, 6grenci topluluklari veya
hali hazirda okuyan o6grenciler). Arastirma sonuglarinin goésterdigi Uzere
ogrenciler oradaki mevcut kullanicilarin degerlendirmelerini dikkate almaktadirlar
ve glvenlerini bu sekilde kazanmaktadirlar. Bdylece sosyal medya muhtemel

ogrencileri kazanmak igin daha etkili olmaktadir.

Arastirma sonuglari  ¢odu 06grencinin  Universitenin  sosyal medya
hesaplarindan habersiz oldugunu goéstermektedir. Bu nedenle, Universitelerin
kendi hesaplarini diger haspalardan daha g6ze c¢arpan hale getirmeleri
dnerilmektedir. Ornegin, tniversitelerin kendi herkese agik Facebook grubu linkini
ve youtube linkini iceren bir brogur hazirlayip bunu online olarak yaymalari bu isi
daha interaktif hale getirecektir. Ayrica, butiin soysal medya aglarini igeren bir
web sitesinin yapilmasi, gelecek 6grencilerin karar verme sirecinde olanlarin

"Bilgi Arastirmasi" kismi igin daha faydal olacaktir.

Sosyal medya uUzerinden universitelerin 6grencilere bilgi vermesi etkilesim
icin karar asamasinda ¢ok oOnemlidir. Etkilesim kurmak ‘'bilgi aramak ve
Ozelliklede 'alternatiflerin degerlendiriimesi' karar verme sulrecinin agamalarinin
ayrilmaz bir parcasidir. Bu nedenle, sosyal medya araglarini kullanmak etkilesim

kurmayi sagladigi igin Universiteler tarafindan tavsiye edilmektedir. Ayni

65



zamanda mevcut o6grenciler, 6grenci topluluklari ve mezunlar gibi 6nemli
paydaglar Universite igin dnemli rol oynamaktadir. Arastirma bulgularina
bakildiginda, aday ogrenciler ile iletisim kurmak icin en etkili yol Faceebook ve

cevrimici tartisma formlaridir.

Sonuglar, sosyal medyanin karar verme sdrecinin asamalarinin 'bilgi
arama’ ve 'alternatiflerin degerlendiriimesinde' 6grencilere guven verici ve etkili
oldugunu ortaya cikmistir. Bu nedenle, uUniversitler Facebook gruplarini,
bloglarini, form sitelerini, YouTube kanallarini ve Web sitelerini gézden
gecirmelidirler. Ayni zamanda teknoloji hizla gelisip buyludiginden dolayi ortaya
¢ikan yeni sosyal medya araclarini en etkli ve aktif bir sekilde kullanmalilardir.
Boylece 6grencilerin Universite secimlerinde, karar alma slreglerinde aktif bir rol

alinmis olacaktir.
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