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UNIVERSITE OGRENCILERININ
DiJITAL PAZARLAMA VE SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Sefer GUMUS*
Meltem OZEL?

OZET

Internetle birlikte giinliik yasantimizda yerini alan sosyal medya her gegen
giin daha 6nemli bir hale gelmektedir. Bu nedenden dolay1 kitle iletisim araglartyla
birlikte ele aldigimiz sosyal medya toplumsallasma hareketlerinde 6nemli rol
oynamaktadir. Bu makalemizde amacimiz, son yillarda hayatimizi etkisi altina alan
internete de yeni bir boyut kazandiran sosyal medyay1 tanitmak ve Ogrencilerin
sosyal medya kullanimmi ve iniversitelerde dijital pazarlama iletisimi
uygulamalarini belirlemeye yonelik bir aragtirma yapmaktir.

Calismada yer alan kisilerin cinsiyete gore dijital pazarlama ve sosyal medya
pazarlamasmin iniversiteler tarafindan kullanilmasimin  genglerin {iniversite
tercihlerini etkiledigi goriisiinde farklilagmalarin olmadigi, egitim diizeylerine gore
iiniversitelerde kullanilan klasik halkla iliskiler yonteminde problemler olduguna
iliskin goriisleri arasinda, cinsiyetleri ile sosyal aglar, video paylasim siteleri, haber
siteleri, sosyal medyada yer alan igerikler, gazete, televizyon ve radyoyu takip etme
durumlar1 arasinda ve kisilerin cinsiyetleri ile sosyal aglardan Twitter, Youtube,
Netlog, Lastfm, Yonja ve Myspace sitelerine liye olma durumlari arasinda anlamli
bir iligski oldugu ancak kisilerin mesleklerine gore sosyal medyanin bir sirket i¢in
en uygun ve kullanilabilir bir alan olduguna iligkin goriisiine katilm diizeyleri
arasinda, sosyal medyanin lniversitenin iletisim stratejilerinin bir pargasi olmasi
gerektigi gorlisiine katilim diizeyleri arasinda ve kigilerin interneti kullanma
sikliklar ile internette ortalama gecirdikleri zaman arasinda bir iliski olmadig1
belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Dijital Pazarlama, Sosyal Medya.

1 yrd. Dog.Dr. ,Beykent Universitesi .1.B.F Ogretim Uyesi
2 Gelisim Universitesi Ogretim Gérevlisi
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UNIVERSITY STUDENTS
DIGITAL MARKETING AND USE OF SOCIAL MEDIA

ABSTRACT

Social media that has its position in our daily life with internet becomes
more important day by day. Thus social media that we consider along with mass
media plays an important role in socialization movements. In this article, our
purpose is to introduce social media that gain a new dimension to internet
penetrating our life in recent years and to define students’ use of social media and
digital marketing communication applications in universities.

It was determined that there is not a differentiation in the view that use of
digital marketing and social media marketing by universities according to the
gender of people participated in the study affects students’ university preferences;
that there is a meaningful relationship between their views that there are problems
classical public relation methods used in universities according to education levels,
between their gender and social networks, video sharing sites, news sites, contents
included in social media, their situation of following newspaper, television and
radio, and between people’s gender and becoming a member of social network
sites Twitter, Youtube, Netlog, Lastfm, Yonja and Myspace but that there is not a
relationship between sharing the idea that social media is the most appropriate and
useful area for a company according to people’s profession; between sharing the
idea that social media should be a part of communication strategies of university;
and between the frequency of people’s use of internet and the average time they
spend in internet.

Key words: Marketing, Digital Marketing, Social Media
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1.Giris

Glinlimiiz tiiketicileri artik bos zamanlarinin ¢ogunu internet ortaminda
gecirmekte ve internet {izerinden satin alma kararlarina yon vermektedirler. Bu
durum internette yasanan gelismelere bagli olarak devam etmektedir. Bu durum
web 2.0 teknolojisinin interneti daha sosyal bir duruma getirmesi ve igerigin
tiiketicilerce olusturulmasiyla birlikte hiz kazanmustir. Internette kisiler birer
yayinci olarak igerik tiretmeye baslamig ve bunlart sosyal ¢evreleriyle paylagsma
olanaklarma sahip olmuslardir. Bu gelismeler neticesinde olusan yeni bir mecra
cikmis ve sosyal medya olarak isimlendirilmeye baglanmistir. Basta da
belirttigimiz gibi artik tiiketiciler vakitlerini bu yeni ortamda gecirmekte ve satin
alma karar1 verirken bu yeni mecray1 goz éniinde bulundurmaya baslamislardir. Bu
nedendenle giiniimiiz isletmeleri de tanitim faaliyetlerini bu yeni mecraya da
tasimak zorunda kalmiglardir. Ortada bir iletisim siireci oldugundan igin soz
konusu tanitim kampanyalarinin bir pazarlama iletisimi disiplini iginde
yiirtitiilmesinin gerekliligi de meydana gelmistir. Giinlimiiz isletmelerinin ¢ogu bu
yeni mecray1l kullanirken, bunun bir iletisim disiplini ortaminda yiiriitiilmesi
gerektigini goz ardi etmektedir. Yonlerini deneme yanilma yolu ile bulmaktadirlar.
Oysaki ortada bir iletisim faaliyeti bulunuyorsa bunun bir disiplin iginde
yiirtitiilmesi gerekmektedir.

Insanlarin hayatina internetin girmesi ile ¢ok daha fazla segme hakki ve
tiikketici demokrasisi hakki kazanilmistir. Herkes almak istedigi {irliniiniin yiizlerce
¢esidini bulmaya baslamig ve ayn1 kulvarda milyonlarca farkli liriin rekabet edebilir
duruma gelmistir.

Sosyal Medya iletisim Yontemleri

1.Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, kisilere, sinirlandirilan bir sistem iginde, halka agik veya
yart acik profiller insa edilmesine, bir baglantinin paylasildigi diger kullanicilarin
listesini agikca gorebilmesine ve sistem igerisinde digerleri tarafindan yapilan
baglantilarin listesine bakip ge¢is yapilmasina izin veren web temelli
hizmetlerdendir (Boyd ve Allison, 2008, s. 211).

Metin, video, fotograf ve miizik gibi igeriklerini paylagimlarina izin veren ve
iletisimi siirekli tutan sosyal aglar; gliniimiiz genclerinin en 6nemli sosyallesme
araglarindan biri haline gelmistir. Sosyal ag siteleri; internet kullanicilarin1 benzer
ilgi alanlan ile ortak bir payda ortaminda birbirleriyle baglanti kurmalarim
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saglayan sitelerdir. Ornek verecek olursak; Facebook, Linkedin. MySpace
gosterilebilir (http://www.slideshare.net/, 2012 ).

e Facebook

Facebook, kisilerin arkadaglariyla, ailesiyle ve meslektaslariyla daha etkili
bir bigimde iletisim kurmasini saglayan sosyal bir alan olarak tanimlanmaktadir.
Sirket ve kisilerin gercek sosyal baglantilarinin dijital haritalarin1 yaparak, sosyal
diyagram yollan ile bilgi paylasimini kolaylagtiran teknolojiler gelistirmekte,
herkes Facebook'a girebilmekte ve tanidiklar kisiler ile iletisim kurabilmektedir.
Facebook'taki sayfalar isletmelere mevcut ve olast miisterileriyle interaktif olarak
iletisimde olma olanagi saglamaktadir. Harvard yatakhane odasindan Mark
Zuckerberg ve kurucu ortaklart Dustin Moskovitz ve Chris Hughes tarafindan
Subat 2004'te kurulan Facebook, Mart 2004 yilinda Stanford, Columbia ve Yale
iiniversitelerine kadar yayillmistir. Aralik 2004°te aktif kullanici sayisit 1 milyona
ulagmis, 2005 Eylil'iinde ise lise aglarini da i¢ine alarak genislemistir. 2006 May1s
ayinda i aglarini1 da eklemis ve biiylimeye hizli bir sekilde devam etmistir.

Bugiin facebook 584 milyon kullaniciya sahiptir. Kisilerin etkilesim halinde
olduklar1 900 milyondan fazla grup, sayfa, etkinlik ve topluluk sayfasi
bulunmaktadir. Bir kullanici ise ortalama olarak 80 grup, sayfa ya da etkinlige
baglidir. Her ay web baglantisi, haber, hikaye, blog yayini, not, fotograf albiimii
gibi ¢esitli sekillerde 30 milyar icerik paylasilmakta ve ayda toplamda 700 milyar
dakika Facebook tizerinde gegirilmektedir (http://www.facebook.com/press, 2012).

e Twitter

Twitter, 2006 yillar1 iginde Evan Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey adli {ig
teknoloji girisimcisi tarafindan olusturulmustur. Her {i¢ii de o zamanlar Odea adli
San Francisco kokenli bir web sirketinde c¢alismaktaydilar. Bu isletmenin
uzmanligl podcasting i¢in yazilim yayimlama {izerine olmaktadir. Twitter, San
Francisco podcasting isletmesinde ikincil bir proje olarak baglasa da temel
neticelerini ortaya c¢ikarmada ikincil bir proje olarak kalmamis, yalnizca ti¢ yil
sonra, giinimiizde, Twitter patlamasi meydana getirmistir.

Twitter, kayith olan kullanicilarina “tweet” adi verilen 140 metin
karakterinden fazla olmamak sartiyla yayin yapmalarina ve giincellemeleri takip
etmelerine izin veren bir sosyal ag ve mikro-blog web sitesidir. Twitter iizerinde
abonelikler, birey veya kuruluga ait Twitter hesabin1 takip edilmesiyle
gerceklesmektedir (Greenberg ve Macauylay, 2009, s. 75).

Bugiin twitter’ i 500 milyon kayith kullanici bulunurken, bunlarin 140
milyonu twitter’ 1 aktif olarak kullanmaktadir. (http://thesocialskinny.com, 2012).
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2.Sosyal Reklamlar

Nielsen ve Facebook’un imzasini tasiyan ortak bir calisma olan Sosyal
Medya Etkisinin Degerini Anlama (Understanding the Value of A Social Media
Impression) kapsami i¢inde 800.000 Facebook kullanicisina anketler yapilmis ve
bu anketlerin neticesinde, kullanicilarin kendi arkadaslarinin, reklamlar1 yapilan
markanin hayrani olduklarinda reklam izlenmelerinde, marka bilincinde ve satin
alma egilimlerinde bir artis meydana gelmistir. Arastirma neticelerinde ayni
zamanda 6denmis medya ile kazanilmis medya arasindaki dengeyi gerceklestiren
(6rn. reklamlar kullanicilar1 Facebook {iyesi olmaya, bunun karsihifinda da
Facebook tiyesi olan kullanicilar arkadaglarin1 da iiye olmaya tesvik etmektedir.)
kampanyalarin biiyiik etkilerinin oldugunu ortaya koymustur. Bu tiir bir sosyal
reklam stratejisi kampanyanin pozitif etkilerinin kampanya bitiminde aylar sonra
hissedilmesi a¢isindan miikemmel is gérmektedir (http://www.techneology.com,
2013)

Sosyal Medya Ogeleri

1.Bloglar

Blog, "weblog", yani "ag" giinliigii'niin kisaltmasi olarak literatiirde yerini
almaktadir. Merriam- Webster sozliigli blog'u su sekilde tanimlamaktadir: Ag
izerinde kisisel bir giinliigli iceren, yazar tarafindan saglanan fikir, yorum ve
siklikla ~da  hiper linkleri igeren web  siteleridir  (www.merriam-
webster.com/dictionary/blog). Blog yazmak igin Blogger, TypePad ya da
WordPress gibi iicretli veya iicretsiz blog hizmetlerinden birini kullanarak, birkag
dakika ic¢inde blog yazmaya baslamak miimkiin olmaktadir. "Blogging", blog
yazmak, "blogger" ise blog yazar1 anlamlari tasimaktadir. Blogosfer (blogosphere)
ise sanal ortamdaki bloglarin tiimiinii ifade etmektedir.

Bloglarin, “kisiye 6zel” mecra olgularinin déniim noktasi oldugu diistiniiliir.
Siirekli giincellemesi yapilan ve bireylerin giinliik kullanim aliskanliginin internete
yansimasi kabul edilebilir bir durum olan ag giincesine blog adi verilmektedir.
Unlii halkla iliskiler danismani Ceyda Aydede Blog Cag1 isimli kitabinda bloglara
“Sanal Ortam Giinliigii” ad1 vermektedir (Aydede, 2006, s.1).

2.Sosyal imleme Siteleri

Internet kullanicilarimin favori sitelerini saklama, organize etme ve paylagma
hizmeti sunan servisler genel olarak sosyal imleme sitesi olarak adlandiriimaktadir
(Kahraman, 2010, s.16). Bu siteler, 6rnegin Delicious, internet kullanicilarinin
zevkine hitap eden internet sitelerini ve internet sayfalarimi bagka kisiler ile
paylagmasina imkan saglar. Internet kullanicilar1 paylasilan igerikleri oylayarak ve
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yorumlayarak takip etmektedirler. Bu sayede internette yer alan milyonlarca icerik
icinde bireylerin ilgisini ¢ekebilecek yazilar, resimler ve videolar 6n plana
cikmaktadir (http://www.internetreklamrehberi.com, 2013).

3.Wikiler

Wikiler, internet kullanicilarinin icerik ekleme ve diizenlemelerine olanak
veren is birlikli web siteleri olarak tanimlanir.”Wiki” kelimesi, Hawaii dilinde hizli
anlammi tasimaktadir. 1994 yilinda Ward Cunningham tarafindan ilk olarak
“WikiWikiWeb” adiyla gelismis ve 1995 yilinda internette mevcut bir duruma
gelmistir. Basitce Wiki, herkesin diizenleme yapabilecegi web sayfalarinin
toplamidir. Bir Wiki kolay bir sekilde yaratilabilen, diizenlenebilen ve goriilebilen
web sayfalar1 sistemidir. Tiirkiye’de ise wikipedia yaninda olduk¢a yaygin olarak
kullanilan online sozlilk 6rnegi eksi sozlilk gosterilebilir. Wikiler, grup is birligi,
paylasimi ve online igerik yaratimina yardimci olmak amaciyla tasarlanmigtir. Wiki
dokiimanlari, biitiin iiyelerin her zaman yorumlama ve diizenleme yapmasina
uygundur (Akar, 2010, s. 67).

4.Podcastler

Podcast terimi, ilk defa The Guardian gazetesi teknoloji yazar1 Ben
Hammersley tarafindan bulunmus ve Subat 2004°te tiiretilmistir. Podcast,
iPod’daki “pod” ve yayimlamada ki “cast”in birlesimidir (Akar, 2010, s. 106).

Podcasting, internet ortaminda ses ve goriintii dosyalarini yayimnlamakta,
kullanictya ihtiyaci olan multimedya donanim uygulamasina sahip ise “push” yaymn
yapmaktadirlar. Podcast'ler ilk defa Apple iPod icin gelistirilmesine karsin
giinimiizde dogrudan iPod ile ilgili bir kavram olmaktan c¢ikmigtir.  Cep
telefonunda uygun yazilim bulunuyorsa, laptop veya masa istii bilgisayarlarda
bunlari dinlemek veya izlemek miimkiindiir. Ulkemizde ve diinyada podcast
yayimlar1 yapan Oncii sektdr, medya ve basin sektoriidiir. Podcast programlari
sayesinde yer ve zaman sinirlamasi olmadan, online olmadan bilgiye ulagmak
miimkiin olmaktadir (Iyiler, 2009, s. 16).

Podcast, bir RSS akisina (feed) bagli olan ses igerikleridir. Her ne kadar
podcast kelimesi iPod'dan gelmisse de, podcast i¢in bir iPod'un olmasi sart degildir,
podcast'leri baska MP3 calarlar veya dogrudan bilgisayar ortaminda dinlenmesi
miimkiindiir.

5.Fotograf, Miizik, Video Paylasim Siteleri

2000°’li yillara gelindiginde yalnizca internet teknolojileri degil, bunun
disinda kalan birgok teknolojik alanda 6nemli gelismeler yasandi. Bilgisayarlar,
dijital kameralar ve fotograf makineleri gibi bazi cihazlarin hemen hemen herkesin
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elinde bulunmasi neticesinde internet kullanicilari, bol miktarda fotograf, video ve
benzeri icerikler biriktirme olanagma sahip olmuslardir. Internet kullanicilari,
icerik paylagim siteleri ile kendi lretmis olduklari veya bagka web siteleri
kapsaminda begendikleri fotograf ve video’lar1 paylasabilir, diger fotograf ve
video’lar1 oylayabilir, yorum yazabilir ve takip edebilir bir duruma gelmislerdir
(http://www.internetreklamrehberi.com, 2013).

Bu alanda Flickr ve YouTube meshur olan siteler arasinda yerini almaktadir.
Flickr ve YouTube gibi bilinen sitelerin elde ettikleri biiyiik basarilar, baska
fotograf ve video paylagim sitelerinin de Oniinii agmistir. Bu sitelerin birgogu
lokalizasyon lizerine giderek, gezi fotografciligi, foto montaj vb. daha profesyonel
alanlara ge¢mistir. Sonralar1 igerik paylagimlar1 agisindan yalnizca fotograf ve
video yeterli olmayip, sunumlar ig¢in slideshare.net, tiim dokiimanlar igin
scribd.com gibi farkli siteler kullanilir olmustur (Kahraman, 2010, s.18).

6. Advergaming

Internet teknolojisinin hizli bir sekilde gelisim gosterdigi giiniimiizde sanal
ortamda her giin farkli reklam uygulamalan ile karsilasmak ve eglenceli hosca
vakit gecirebileceginiz ortamlar bulmak miimkiin bir duruma gelmistir (Soytiirk,
2008, s. 80). Bu ortamlardan birisi ve yenisi ise oyunreklamlar (advergame)‘dir.
Advergame; interaktif iletisim ve pazarlama alanina hizmet vermektedir.

Oyunreklamlar, yenilikgi pazarlama arayislart icin her gecen giin
yayginlasan internet ve mobil telefon kullanimimi vurgulayan, kulaktan kulaga
pazarlama (viral marketing) ve web giinliigii (blogging) gibi 6zellikle de geng
hedef kitleye ulasmada potansiyel olarak artis gosteren bir éneme sahiptir. Iginde
bulundugumuz dénemde 6zellikle cocuk ve geng hedef kitleye ulagsmanin en etkili
yollarindan birisi ya oyun i¢i (in-game advertsising) yerlestirilmis reklamlar ya da
web sitesine yerlestirilmis kendine 6zgli marka farkindaligi yaratmay: saglayan
oyunreklamlaridir (Yiiksel, 2007, s. 318).

7.RSS

Web beslemesini olusturmak amaciyla kullanilan XML yazi dizimiyle
yazilan veri bigimi olarak tanimlanir. RSS ilk 1990 yillarin sonunda “Rich Site
Summary” (Zengin Igerikli Site Ozeti) acilimi ile Netscape gelistirmistir. 2003
yilinda son versiyonu RSS 2.0, Dave Winer tarafindan gelistirildikten sonra agilimi
da “Really Simple Syndication” (Gerg¢ekten Basit Dagitim) halini almugtir.

Web beslemesi olusturmak dagitim amaciyla en fazla kullanilan yollardan
bir tanesidir. Bir web besleme dokiimani linkler, resim, i¢erik veya video gibi
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coklu ortam dosyalarindan olusmaktadir. icerigini paylasmak isteyen siteler web
beslemesi olusturarak bunu diger sitelere ve kullanicilara sunar.

RSS, standart bir formatta, blog girisleri veya haber basliklar1 gibi siirekli
giincellenen igerikleri yayinlamak amaciyla kullanilan web besleme formatidir
(Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61). Bir kisisel iletisim kanal1 olarak kabul edilen
RSS, web kullanicilarinin gereksinimleri dogrultusunda, belirli bir web sitesindeki
yeni haberlere kolay bir sekilde ulasmasini saglar. RSS okuyucular veya kitleleri,
belirli web sitelerine abone olarak isletmelerin etkinligiyle veya yeni yayimladigi
biiltenle ilgili bilgileri alabilir. RSS ayni1 zamanda, haberlerle ilgili konu
basliklarini internet kullanicilarina sunarak, bilylik miktarda icerikte kolay ve hizli
bir sekilde arastirma yapma olanagi sunmaktadir. Bu, kuruluslarin mesajlariin
belirli bir hedef kitleye ulagtigina emin olmasimi saglamaktadir (Greenberg ve
Macaulay, 2009, s. 72).

Universitelerde Dijital Pazarlama Yéntemleri

Universitelerde kullamlan dijital pazarlama metotlar1 olarak, msn, google,
facebook, dailymotion vb. sitelerde reklamlar verilmesi, dailymotion ve youtube
gibi sitelere {iniversite tanitim videolarmin eklenmesi, {iniversitelerin kendi
facebook, twitter, rss gibi sitelerde kendi hesaplarinin olusturulmasi, gazetelerin
internet sitelerine reklam verilmesi ve internet gazetelerine haberlerin
gonderilmesi, tniversite web sitelerinde duyuru vb. etkinliklerin siirekli
giincellenerek yayinlanmasi sayilabilirken; ayni zamanda internet sitelerinde
banner reklam uygulamalari, aday Ogrencilere e-mailing ve mobil pazarlama
araciligl ile mesaj gonderimleri de dijital pazarlama metoduna 6rnek verilebilir.
Dijital pazarlama uygulamalari1 net olarak 2009-2010 yillar1 arasinda
tiniversitelerde aktif olarak kullanilmaya baslanmistir. Ornegin facebook ve twitter
hesaplarinin olusturulmasi, dijital pazarlamasinin getirisi olarak ozellikle vakif
iiniversitelerinin arasindaki rekabetin artmasiyla ortaya ¢ikmustir.

Universitelerin Dijital Pazarlama Faaliyetlerinde Hedef Kitleler

1.0grenciler

Iletisim olanaklar1 ve internetin yayginlasmasi ile birlikte gencler diinyada
olan yeni gelismelerden ¢ok hizli bigimde haberdar olabilmektedirler. Bilgi
toplumuna gegiste yasadigimiz bu hizli siirecte internetin tniversite 6grencileri
tarafindan kullanimi ve dijital pazarlamaya olan ilgileri her gecen giin artmaktadir.
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2.0grenci Aileleri

Ogrenci aileleri; cocugunun egitimi ve gelecegi igin bir takim iiriin ve
hizmetleri internet ortaminda bulabilir. Bu uygulamalarin en 6nemlilerden birisi,
egitim icin hayat sigortasidir. Egitim i¢in hayat sigortasi ve 6grencilerin akademik
kariyerlerine gerekli olan bir takim ara¢ gere¢ internet yolu ile alinmaktadir. Bu
durum da Ogrenci ailelerinin internete ilgili duymasini saglamistir. Ayrica
cocuklarini okutacaklar iiniversitelerin se¢iminde {iniversitelerin sosyal medyadaki
tanitim sayfalari da etkili olmaktadir.

3.Mezunlar

Pazarlama diinyas1 ¢ok ciddi bir degisim i¢in girmistir. Bu degisim, sektore
yeni mecralarla desteklenen pazarlama anlayisimi dayatmasinin yani sira, gengler
icin kariyer firsatlar1 anlami da tasimaktadir. Pek ¢ok sirkette acilmaya baglayan
dijital departmanlar ve dijital pazarlama konularinda markalara hizmet vermek
amaciyla kurulan online ajanslar, yeni pazarlamanin dinamiklerine hakim, markalar
icin online stratejiler gelistirebilen, dijital pazarlama araglarii kullanabilen,
projeleri yiiriitebilecek gengleri aramaktadir.

Universitelerden mezun olan kisilerin {iniversite ile baglantilarmin devam
etmesinde, Universitenin etkinliklerinden haberdar olmasinda (mezunlar giinii, vs),
iiniversiteye bagliliginin saglanmasinda sosyal medya 6nemli bir yere sahiptir. Bu
nedenden dolay1 da dijital pazarlama {iniversiteden mezun olmus Kkisilerle
baglantida olma noktasinda olduk¢a 6nem tasimaktadir.

4.Universite Adaylar

Universite adaylar internet iizerinde sorf yaparken gidecegi okullar1 ziyaret
etmekte ve Ogrenim gormeyi arzuladiklar {iniversiteyi daha yakindan tanimaya
calismaktadirlar. Universiteler daha ¢ok 6grenci kazanabilmek amaciyla internet
sitelerini gelistirmeli ve {iniversite adaylarinin dikkatini ¢ekmelidir.

Sosyal medyada paylagilan yaratici formatta hazirlanmis bir igerigin
okunurluk diizeyi ve arkadaslar arasinda paylasilma orani, e-posta ile gonderilen
newsletter’dan ¢ok daha yiiksek olmaktadir. Bu amagla, genglerin hayatlarimi
belirleyecek 6nemli bir kavsak olan iiniversite tercih zamanlarinda sosyal medyada
uiniversitelerin hedef kitlesindeki genclere tam ve dogru tanitilmasi igin g¢aligmalar
yapmast etkili olmaktadir (Digimucit, 2012).

5.0gretim Elemanlari
Bir kisi internet ilizerinden akademik kariyerini gelistirebilir. Ayn1 zamanda
asagidaki uygulamalar1 kullanarak internet becerilerini gelistirebilir.
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e internet'e nasil baglanacagini bilir.

e Web tarayici kullanabilir, web sayfalarinda gezinebilir, arama
motorlarim kullanabilir.

¢ E-posta kullanabilir.

e internet'i sadece bilgi/eglence icin degil hayat1 kolaylastirmak icin
kullanir.

e Bazi uygulamalar igin eklenti (plug-in) gerektiginde onlar1
kurabilir.

e internet'ten dosya indirebilir.

¢ Bagka bir bilgisayara baglanip kullanabilir.

e Dosya paylasimi yazilimlarini kullanabilir.

o Gorsel hazirlayicilar ile kendi web sayfasini hazirlayabilir ve
diizenleyebilir.

Bir 6gretim elemani i¢in de bu becerilere sahip olmak isindeki performansi
acisindan onem tagimaktadir. Ayn1 zamanda dijital pazarlama sitelerinden makale,
ornek programlar, kitap Ozetleri vb. kaynaklar indirerek mevcut olan bilgisini
arttirir. Bunun yaninda sosyal medyada uzman oldugu ya da uzmanlasmak istedigi
alanla ilgili sayfa agip bilgi paylasimi gergeklestirerek siirekli kendini gelistirebilir.

6.Diger Personel

Dijital pazarlama okullarda ve diger kurumlarda bulunan personellerin
gelisimini, kurum i¢inde tam zamanli enformasyon akigini saglayarak, oryantasyon
ve egitim g¢aligmalarini tesvikler, ¢alisan kisilere yonetime her an ulasabilme
imkani sunarak ige aligma ve kurumu benimseme siireglerini hizlandirir.

UNIVERSITE OGRENCILERININ DIJITAL PAZARLAMA VE SOSYAL
MEDYA KULLANIMI

1. Problem

Sosyal medya uygulamalarimin artan 6nemi ve sosyal medya mecralarinin
kullanict sayilariin giderek artis gostermesi, dijital pazarin dnem kazanmasi
sebebiyle bu uygulamalar1 kullanan kisilerin ozellikle de genglerin dijital
pazarlamaya verdikleri 6nemin arastirilmasini gerekli kilmistir.

2. Arastirmanin Amaci
Caligmanin amaci, tniversitelerin dijital pazarlamaya verdikleri Gnemi
arastirarak, internet teknolojilerinin iiniversitelerin pazarlama iletisimine ve halkla
iliskiler ¢abalarina ne derece entegre olabildigi, 6grencilerin internet ve sosyal
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medya kullanim aliskanliklar ile baglanti kurarak dijital pazarlamanin kullanim
ile ilgili bir takim degerleri ortaya ¢ikarmaktir.

Arastirma amaci dogrultusunda asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H;: Kisilerin cinsiyetlerine gore; dijital pazarlama ve sosyal medya
pazarlamalarimin  Uiniversiteler tarafindan kullanilmasi, genclerin {iniversite
tercihlerini etkiler 6nermesine katilim dereceleri arasinda bir farklilik vardir.

H,: Kisilerin interneti kullanma sikliklar ile internette ortalama gegirdikleri
zaman arasinda iligki vardir.

Hs: Kisilerin cinsiyetleri ile sosyal ag ve paylasim sitelerini takip etme
durumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H4: Kisilerin cinsiyetleri ile sosyal aglara iiye olma durumlar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

3. Arastirmanin Onemi

Internetle birlikte dijital pazarlama ve sosyal medya kavramlar1 giderek artan
bir ivmeyle hayatimizda yer almaktadir. Kitle iletisim araglarinin ve toplumdaki
ozellikle genclerin bu konuya olan ilgisi, bu konuyla ilgili arastirilmalarin yapimini
gereksindirmektedir. Ozellikle {iniversite Ogrencilerinin sosyal aglar1 siklikla
kullanmalari, 6grencilerin kendi aralarinda sosyal aglar ile iletisim kurmalari, bu
kavramin artik ne kadar kaniksandigmin gostergesidir. Bu ¢alismada da sosyal
medya ve sosyal medya araclarmin etkin bir sekilde kullanim durumu ve
universitelerin dijital pazarlamaya verdikleri dnem arastirilmaktadir.

Calisma ayni1 zamanda {niversitelerin dijital pazarlama g¢aligmalarina 11k
tutacaktir. Durum saptamasi ve sorunlarin tespiti sayesinde neden-sonug iliskisi
kurulabilecek ve ¢6ziim Onerileri gelistirilmistir.

4.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini iiniversite 6grencileri olusturmaktadir. Orneklemi ise
Istanbul’da iki {iniversitede tesadiifi olarak segilen 181 iiniversite dgrencisinden
olusmaktadir.

5. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi
Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmigtir.
Konu ile ilgili daha 6nceden yapilan literatiir ¢aligmalar1 incelenerek, arastirmanin
amacina uygun anket formu diizenlenmistir.
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Aragtirma, ankete katilimi saglanan ve 181 kisiden olusan orneklem
grubunun verdigi cevaplar ile simrlandirilnistir. Orneklemdeki sinirhilik arastirma
evreninin tamaminin incelenmesinin olanaksizligidir. Katilimcilarin dogru, samimi
yanitlar verdigi varsayimi arastirmamizin bir diger simirliligidir. Ayrica segilen
orneklem grubunun anakiitleyi/evreni yeterince temsil ettigi ve drneklem {izerinden
anakiitleye genelleme yapilabilecegi varsayilmstir.

6. Verilerin Analizi

Alan arastirmasindan toplanan verilerin degerlendirilmesi, diizenlenmesi ve
analizinde SPSS 18.0 istatistik paket programi kullanilmigtir. Anketteki tim
sorulara ve Olgekteki dnermelere verilen cevaplara ait frekans ve yiizde dagilimlar
hesaplanmis, bu dagilimlar tablo ve grafiklerle gosterilmistir. Ayrica ortalama,
standart sapma, mod, medyan, minimum ve maksimum degerler gibi tanimlayici
istatistiklerden de yararlanilmigtir.

Calismada hipotez testleri boliimiinde ikili gruplar arasindaki iliskiyi ortaya
koymak amaciyla Ki Kare analizinden yararlanilmigtir. Bunun yani sira iki
bagimsiz grup icin Bagimsiz T Testi, ikiden fazla bagimsiz grup ANOVA
parametrik testleri ile Non parametrik testlerden biri olan Mann-Whitney U
testlerine yer verilmistir.  Ortalamalarin karsilagtirilmasina iligkin hipotez
testlerinin tamaminda hipotezler su sekilde kurulmaktadir (Kalayci, 2010, s. 82-
131):

Ho: Ortalamalar incelenen degiskenin gruplari arasinda farkli degildir.
H;: Ortalamalar incelenen degiskenin gruplari arasinda farklidir.

Testin karar asamasinda p degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik ise Hy
hipotezi reddedilir ve ortalamalarin incelenen degiskenin gruplari arasinda farkl
oldugu seklinde yorum yapilir, aksi takdirde yani p degeri 0,05 anlamlilik
degerinden biiyiikk ise Hg hipotezi reddedilemez ve ortalamalarin incelenen
degiskenin gruplar1 arasinda farkli olmadig1 seklinde yorum yapilir (Ergiin, 1995,
s. 86).

2. Bulgular ve Yorumlar
Asagidaki anket sonuglarina iliskin veriler; toplam 180 kisiye uygulanan
anket sorularindan elde edilen 180 kisinin yanitlarini kapsamaktadir.

Anket katilimcilarmin %32’si erkek %68’1 bayandir. Katilimcilarm % 93’1
19-29 yas araliginda, % 4’t 16-18 yas araliginda, % 2‘si 30-39 yas, 1 tanesi 40-49
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yas araliginda yer almaktadir. Anket katilimcilar1 6n lisans On lisans &grencisi
olmaktadir.

Tablo 1.’de ¢alismada yer alan kisilerin sosyal medya iizerinden iletigim
yaparken kullandiklar1 {iriin/hizmetler hangilerinin daha etkili olduguna iliskin
dagilim tablosu yer almaktadir.

Tablo 1. Sosyal Medya Uzerinden iletisimde Etkili Olan Uriin/ Hizmetlere iliskin

Dagilim Tablosu
Uriin/ Hizmet Kategorileri Frekans
Cafe/Bar/Restoran 37
Teknoloji Uriinleri 91
GSM Hizmetleri 56
Hizli Tiiketim Uriinleri 23
Kitap/Gazete/Dergi/CD 70
Egitim 73
Sinema/ Tiyatro 89
Turizm Ve Otelcilik 20
Finansal Hizmetler 12
Otomotiv 22
Tekstil 10
Dayanikli Tiiketim 12
Saglik Hizmetleri 16

Caligmada yer alan kisilere sosyal medya {izerinden iletisim yapmak i¢in
kullandiklar1 tiriin ve hizmet kategorilerini belirtmeleri istenmis ve kisilere gore
iirin/hizmet kategorilerinin hangilerinin etkili oldugu belirlenmeye calisilmstir.
Buna gore tablo 1.’e baktigimizda; kisilerin en ¢ok teknoloji iiriinleri, sinema
tiyatro ve egitimin kategorilerinin 6n plana ¢iktigi, kisilerin bu {i¢ iriin/hizmet
kategorisini digerlerine gore sosyal medya iletisimi i¢cin daha etkili oldugunu
diisiindiikleri belirlenmistir. Sekil 1.’de buna iliskin sonuglar agik bir sekilde
goriilebilmektedir.

13



Trakya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi E-Dergi
Haziran 2013 Cilt 2 Say1 2 (1-25)

-
P
%8 W Cafe/bar/restoran
38 m Teknoloji Grlinleri
EH B GSM hizmetleri
%8 W Hizli tiketim Grinleri
0 - . .
s T T § = £ o X 5 2 T E S W Kitap/gazete/dergi/CD
- = = = O ) =5 5 - =
S ST o2 T E T TR mesm
8 S E=Z 8 Y285 st 3 E
S =< 5 2 g€ g £0 < <  MWSinema/ tiyatro
Es=sT%3% &3 c X . .
T £ 8 © £ N ¢ $ @ @Turizm ve otelcilik
QL = n T @ T 3
s = "5E& 3
o

Sekil 1. Sosyal Medya Uzerinde iletisimde Etkili Olan Uriin/ Hizmet Kategorilerine
Iliskin Dagilim Grafigi

Calismada yer alan Kkisilere, universitenizin faaliyetlerinden haberdar
olabiliyor musunuz sorusu yonetilmis ve kisilerin bu soruya iliskin verdikleri
cevaplarin dagilimu Sekil 2. *deki ylizde dagilim grafiginde belirtilmistir.

Calismada yer alan kisilerin % 77’sinin {iniversitelerinin faaliyetlerinden

haberdar oldugu, % 23’niin ise haberdar olmadiklar1 belirlenmistir.
4 B Seri 1; Hayir; A
41; 23%

M Evet
W Hayir

B Seri 1; Evet;
137;77% )

-

Sekil 2. Kisilerin Universitenin Faaliyetlerinden Haberdar Olma Durumuna iliskin
Yiizde Dagihim Grafigi
Caligmada yer alan Kkisilere tniversitelerinin iiyeligi bulunan sosyal
paylasim sitelerine nasil ulagsmakta olduklart sorulmus ve kisilerin bu soruya iliskin
verdikleri cevaplarin dagilimi incelenmistir. Buna iligkin sonuglara tablo 2.’de yer
verilmistir.
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Tablo 2. Kisilerin Universitelerinin Uyeligi Bulunan Sosyal Paylasim Sitelerine Ulasim

Kanallarina iliskin Dagilim Tablosu

Universite}erinip Uyeligi Bulunan Sosyal Frekans | Yiizde (ieg:erli K?rm'ilatif
Paylasim Sitelerine Ulagim Durumu Yiizde Yiizde
Universite web sitesi izerinden 117 64,6 67,2 67,2
Arama motorlarindan aratarak 17 9,4 9,8 77,0
Sosyal aglardaki profilimden 36 19,9 20,7 97,7
Diger 4 2,2 2,3 100,0
Toplam 174 96,1 100,0

Kisilerin {iniversitelerinin iiyeligi bulundugu sosyal paylasim sitelerine
ulasma durumlart incelendiginde; % 67’si {iniversite web sitesi iizerinden
ulastigimi, % 21’1 sosyal aglardaki profili {izerinden ulastigini, % 10’u arama
motorlarindan aratarak, % 3’1 diger ulasim kanallari ile sosyal paylasim sitelerine
ulastiklarini ifade etmistir. Bu sonuglara iligkin yiizde dagilim grafigi ise sekil 3.’te

yer verilmistir.

4 & Seri1; Sosyal
B Seril; Arama aglardaki
motorllf:\rlnfiano profilimden; 36; m Universite web sitesi
aratarak; 17; 10% [ 21% | Seri 1; Diger; 4; tzerinden

2%

B Arama motorlarindan
aratarak

i Sosyal aglardaki

profilimden
B Seril; N
Universite W Diger
web sitesi
Uzerinden;
\§ 117: 67%

Sekil 3. Kisilerin Universitelerinin Uyeligi Bulunan Sosyal Paylasim Sitelerine Ulasim

Kanallarmna iliskin Yiizde Dagihm Grafigi

Caligmada yer alan kisilere sosyal medyanin bireysel ve kurumsal iliskilere
etkisi hakkinda ne diigiikleri sorulmus ve buna iligkin verdikleri cevaplarin dagilimi

tablo 3.’te gosterilmistir.

15




Trakya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi E-Dergi
Haziran 2013 Cilt 2 Say1 2 (1-25)

Tablo 3. Kisilerin Sosyal Medyamn Bireysel Ve Kurumsal iliskilere Olan Etkilileri
Hakkinda Diisiincelerine lliskin Dagilim Tablosu

Sosyal Medyanin

Bireysel ve DGok | (2 3 4 5)Cok

Kurumsal Iigkilere (glagwsuz E)I)umsuz %(grarsmm E)I)umlu (§|3g|u fek
Olan Etkililerine

iliskin Diisiinceler

Kurumigin | f 16 7 45 74 24 166
iligkiler % 9,6 4,2 27,1 44,6 14,5 100,0
Kurumlarm | f 6 14 60 60 23 163
dis iligkileri % 3,7 8,6 36,8 36,8 141 100,0
Bireylerin f 6 14 46 71 27 164
kisisel | o0 | 57 85 28,0 433 16,5 100,0
iligkilerini

Tablo 3.’teki sosyal medyanin bireysel ve kurumsal iligkilere olan etkileri
hakkinda diisiincelerine bakildiginda; kisilerin % 45’nin olumlu disiindigi, %
14’liniin ¢ok olumlu etkileri oldugunu diislindiigii; % 27’sinin bu konuda kararsiz
olduklari, % 4’niin biraz olumsuz, % 10’unun ise ¢ok olumsuz etkileri oldugunu
disiindigl belirlenmistir. Sosyal medyanin kurumlarin dis iliskileri hakkinda ise
kisilerin % 37’si olumlu disiindiigiini, % 14’4 bu konuda c¢ok olumlu
diistindiigiint, % 37’si kararsiz kaldiklarini, % 8’1 sosyal medyanin kurumlarm dis
iliskilere etkileri hakkinda olumsuz diisiindiiklerini, % 4’ ise bu konuda cok
olumsuz disiindiikleri ifade etmistir.

Son olarak kisilerin sosyal medyanin bireylerin kisisel iliskilerine etkileri
hakkindaki diisiinceleri incelendiginde; % 43’lintin olumlu, % 17’sinin ¢ok olumlu
disiindiigli, % 28’inin bu konuda kararsiz kaldiklarini, % 8’1 olumsuz
diistindiigiinti, % 4’1 ise bu konuda ¢ok olumsuz diisiindtigiinii goriilmektedir.

Caligmada yer alan kisilere iiniversitelerin internet sitelerini giincelleme
siklig1 nasildir sorusu yonetilmis ve buna iliskin olarak kisilerin %43 liniin haftada
bir giincelledigi, %20’sinin ayda bir , % 14’iiniin haftada 3-5 giin, % 13’iiniin her
giin, % 10’unun ise 2-5 ay arasinda giincelleme yaptiklar1 belirlenmistir. Buna
iligkin ylizde dagilim grafigi sekil 4.’de gosterilmektedir.
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/l Seri 1; Ayda A
bir; 34; 20% Seri 1;
B Seril;2-5ay Haftada 3-5
arasi; 16; 10% gun; 24;
14%
B Seri1; Her B Seri 1; Haftada
gin; 21; 13% bir; 72; 43%
W 2-5 ay arasi H Ayda bir
Haftada 3-5 giin M Haftada bir
\_ W Her glin J

Sekil 4. Universitelerin internet Sitelerini Giincelleme Sikhgna iliskin Yiizde Dagihm

Grafigi

Caligmada yer alan kisilere sizce Ogrenciler internet sitesi iizerinden
kolayca aradiklar1 hizmete ulasabiliyor mu sorusu yonetilmis ve buna iligkin

verdikleri cevaplarin dagilimi tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Ogrencilerin internet Sitesi Uzerinden Kolayca Aradiklar1 Hizmete Ulasma

Durumlarina iliskin Dagihm Tablosu

Internet Sitesi Uzerinden Kolayca .. Gegerli Kiimiilatif

Aradiklar1 Hizmete Ulasabilme}i)urumu U Wilils Yﬁzqde Yiizde
Evet 110 60,8 62,1 62,1
Hayir 67 37,0 37,9 100,0
Toplam 177 97,8 100,0

Sekil 5.’te d6grencilerin internet sitesi lizerinden kolayca aradiklar1 hizmete
ulagsma durumlarina iligkin, kisilerin verdikleri cevaplarin yiizde dagilim grafigi yer

almaktadir.
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/l Seri 1; h
Hayir; 67;
38%
W Evet
B Hayir
B Seri 1; Evet;
. 0,
\_ 110; 62% )

Sekil 5. Ogrencilerin internet Sitesi Uzerinden Kolayca Aradiklar1 Hizmete Ulasma
Durumlarina Iliskin Yiizde Dagilhm Grafigi

Sekil 5’e bakildiginda; orneklem grubunda yer alan kisilerin % 62’si
Ogrencilerin {iniversite internet sitesi {izerinden kolayca aradiklar1 hizmete
ulasabildigini, % 38’1 ise kolayca aradiklar1 hizmete ulasim imkaninin olmadigini
disiinmektedir. Tablo 5.’te kisilerin {iniversitenin internet sitesi pazarlama
faaliyetleri agisindan 6nemli midir sorusuna verdikleri yanitlarin dagilim tablosu
yer almaktadir.

Tablo 5. Universitenin Internet Sitesinin Pazarlama Faaliyetleri A¢isindan Onemli Olup
Olmama Durumuna Iliskin Dagilim Tablosu

Universitenin Internet Sitesi Pazarlama Gecerli Kiimiilatif
Faaliyetleri Agisindan Onemli Olma Frekans Yiizde e .
Yiizde Yiizde
Durumu
Evet 140 77,3 814 81,4
Hayir 32 17,7 18,6 100,0
Toplam 172 95,0 100,0

Sekil 6.’da ise kisilerin {iniversitenin internet sitesi pazarlama faaliyetleri
acisindan 6nemli midir sorusuna verdikleri cevaplarin yilizde dagilim grafigi
gosterilmektedir.
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/E Seri 1; Hayir; h
\
32;19%
M Evet
H Hayir
M Seri 1; Evet;
. 0,
\_ 140; 81% )

Sekil 6. Universitenin internet Sitesinin Pazarlama Faaliyetleri A¢isndan Onemli Olup
Olmama Durumuna Iliskin Yiizde Dagilim Grafigi

Sekil 6. incelendiginde; kisilerin % 81’nin iiniversitenin internet sitesi
pazarlama faaliyetleri acisindan onemli oldugunu diisiindiigi, % 19’nun ise
pazarlama faaliyetleri agisindan Universite internet sitesinin énemli olmadigini
diisiindiigli goriilmektedir.

Caligmada, orneklem grubunda yer alan kisilerin iiniversitelerinin dijital
pazarlama uygulamalar1 hakkindaki goriislerine bagvurulmus, dijital pazarlama
uygulamalar1 iliskin 6nermelere katilim diizeyleri incelenmistir. Buna iligkin
sonugclar tablo 6.’da gosterilmektedir.

Tablo 6. Kisilerin Universitelerinin Dijital Pazarlama Uygulamalar1 Hakkindaki
Goriislerine iliskin Dagilim Tablosu

@ =

Universitelerinin Dijital Pazarlama = 8 2 S 5 £ g c
Uygulamalarina liskin Onermeler E E E Z 2| = s
Ogrencimle/Hocamla daha iyi 19 15 37 63 38 172
iletisim kuruyorum. 11,0 8,7 215 36,6 22,1 100,0
Dijital ortam ile hocalarima her an 20 20 45 54 32 171
ulagabiliyor olmam iiniversite 117 117 26.3 316 187 100,0
basarimi arttiriyor.

Dijital ortam sayesinde iiniversiteye 15 23 36 69 27 170
uyum siirecim daha kolay oluyor. 8,8 13,5 21,2 40,6 15,9 100,0
Universite iiyesi dgrenci ve 15 9 49 59 39 171

akademisyenleriyle ayni dijital

platformda bulunabilmem tiniversite

(kurum) kiiltiiriinii 6ziimsememde 8,8 5,3 28,7 34,5 22,8 100,0
etkili oluyor.
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Caligmada yer alan kisilerin iniversitelerinde dijital pazarlama
uygulamalar1  iligkin ~ goriisleri  incelendiginde;  kisilerin %  37’sinin
ogrencimle/hocamla daha iyi iletisim kuruyorum Onermesine katildigi, %22’sinin
dijital pazarlama uygulamalar1 sayesinde &grencimle/hocamla daha iyi iletisim
kuruldugu goriisiine kesinlikle katildig1 belirlenmistir. Bunun yani sira kisilerin %
20’si bu goriise katilmadiklarmi, % 22’si ise bu konuda kararsiz kaldigini ifade
etmistir.

Dijital ortam ile hocalarima her an ulasabiliyor olmam iiniversite basarimi
arttirtyor goriisiine ise kisilerin % 31°nin katildigi, % 19’nun ise bu goriisi
kesinlikle katildigi belirlenmis, dijital ortamin {iniversite basarisini artirdigi
goriilmiigtiir. Bu durum aksine kisilerin %24’1 bu goriise katilmadigini, % 26’s1 bu
konuda kararsiz kaldiklarmi ifade etmistir. Dijital ortam sayesinde {iniversiteye
uyum siirecim daha kolay oluyor Onermesine iliskin katihm diizeyleri
incelendiginde, kisilerin %41°1 bu goriise katildigini, % 16’s1 ise kesinlikle
katildigini ifade etmistir. Kisilerin % 22’sinin bu goriise katilmadigi, dijital ortam
sayesinde iiniversiteye uyum siirecinin kolaylagtigini diistinmedigi belirlenmistir.

Caligmada yer alan kisilerin interneti kullanma sikliklari ile internette
ortalama gecirdikleri zaman arasinda bir iligski olup olmadigi incelenmis ve buna
iligkin analiz sonuglari tablo 7.’de gdsterilmistir.

Tablo 7. Kisilerin interneti Kullanma Sikliklari ile internette Ortalama Gegirdikleri
Zaman Arasidaki iliski Analizi

Internette
Harcanan 6 .
Internet Zaman 1 Saéaztten sla-ast :;; saatten | Total lgét(;rie 2
Kullanim fazla g
Siklig1
Her aiin Say1 17 81 15 11 124
gt % 14% 65% 12% 9% 100%
Haftada 3-4 Say1 10 38 5 0 53
giin % 19% 72% 9% 0% 100%
.. Say1 1 0 0 0 1
PRI R 100% 0% | 0% | 0% 100% | 13477 | 0,143
Say1 0 1 0 0 1
Sdaydabir | o 0% o0 | 0% | 0% | 100%
ol Sayi | 28 120 | 20 | 1 179
% 16% 67% 11% 6% 100%
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Tablo 7°de, calismada yer alan kisilerin interneti kullanma sikliklar ile
internette girdiklerinde ortalama harcadiklar1 zaman arasinda iliski olup olmadig:
ilgili olarak Ki—Kare analizi uygulanmigtir.

Tablo incelendiginde interneti her giin kullanan kisilerin % 65°nin internette
ortalama 1-3 saat arasinda zaman harcadigi, haftada 3-4 giin interneti kullananlarin
ise %72’si internette 3-4 saat zaman harcamaktadir. Bunun yan1 interneti kullanma
siklig1 azaldikca internette gecirilen zamaninda azaldig1 goriilmektedir. Calismada
yer alan H,: “Kisilerin interneti kullanma sikliklar1 ile internette ortalama
gecirdikleri zaman arasinda iliski vardir.” hipotezine iligskin yapilan analiz
sonucunda; kisilerin interneti kullanma sikli1 ile internette ortalama harcadiklar
zaman arasinda (p=0,143>0,05) istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadig:
belirlenmistir.

Orneklem grubunda yer alan kisilerin cinsiyetleri ile sosyal aglara iiye olma
durumlarina bakilacak olursa; Hy: “Kisilerin cinsiyetleri ile sosyal aglara iiye olma
durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.“ hipotezine iliskin
analiz sonuglar1 tablo 9.” da verilmistir.

Buna gore bagimsiz T Testi sonuglarint incelendiginde; kigilerin cinsiyetleri
ile sosyal aglardan Twitter, Youtube, Netlog, Lastfm, Yonja ve Myspace sitelerine
ilye olma durumlarin1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu
(*p<0,05) belirlenmistir. Iliski incelendiginde; baylarin bu sosyal ag ve paylasim
sitelerine bayanlara goére iiyelik durumlarinin daha fazla oldugu goézlenmistir.
Facebook, Linkedin, Xing, Friendfeed, Blogger, Flickr, [zlesene, Fotokritik ve
Friendster sitelerine iiye olma durumlar1 arasinda ise anlamli bir farklilik
gbzlenmemistir. Hem baylar hem de bayanlar i¢in bu sitelere {iye olma durumlari
arasinda belirgin farkliliklar bulunmamaktadir.

3. Sonug ve Degerlendirme

Internetle birlikte dijital pazarlama ve sosyal medya kavramlarmin giderek
yasantimizdaki agirliginin artmasi, 6zellikle genglerin sosyal medyaya olan ilgisi
ve kitle iletisim araglarini kullanma sikliklari, {iniversitelerde sosyal medya
kullanimi ve iiniversitelerde dijital pazarlama konulariyla ilgili arastirilmalarin
yapilmasimi gerektirmektedir.

Bu konuyla ilgili olarak yapilan bu ¢alismanin amaci, tiniversitelerin dijital
pazarlamaya verdikleri dnemin belirlenmesi, 6grencilerin internet ve sosyal medya
kullanim aligkanhiklar1 ile baglantili dijital pazarlamanin etkin kullanim
durumlarinin ~ belirlenmesidir. Calismada ayrica internet teknolojilerinin
universitelerin pazarlama iletisimine ve halkla iligkiler ¢abalarina ne derece entegre
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olabildigi arastirilmistir. Bu ama¢ dogrultusunda orneklememiz istanbul’da iki
Universiteste de tesadiifi olarak segilen 180 iiniversite 6grencisinden olugmaktadir.

Calismada yer alan kisilerin hangi amaclarla bilgisayar ve interneti
kullandiklar1 incelenmis ve kisilerin biiyiik ¢ogunlugunun; internete baglanmak,
kisisel amaclar, e-mail gondermek ve web sayfa ve site tasar1 vb. beceriler
gelistirmek icin bilgisayar kullandiklarinmi ifade etmistir. Bu durumda kisilerin en
cok internete baglanabilmek icin bilgisayar kullandigi sonucuna ulasilmistir.
Interneti kullanma amaglarini inceledigimizde kisilerin biiyiik ¢ogunlugunun
egitim, arastirma, eglence, yeni insanlarla tanigmak i¢in interneti kullandig
anlagilmigtir. Bunun yani sira kisilerin gilindelik yasamda en ¢ok yararlandiklar
bilgi teknolojilerinin cep telefonu bilgisayar ve fotograf makinesi oldugu
belirlenmistir.

Kisilerin interneti kullanma sikliklarina bakildiginda kisilerin  biiyiik
cogunlugunun interneti her giin kullandig1 ve internete girdikleri zaman ortalama 1-
3 saat arasinda internette zaman gecirdigi goriilmiistiir. En ¢ok kullandiklart web
siteleri incelendiginde ise kisilerin biiyiik cogunlugun en énem verdigi favori web
sitesinin Google oldugu, bunu Facebook ve Hotmail sitelerinin izlemektedir.
Kisilerin tliye olduklar1 ve takip ettikleri sitelere baktigimizda en ¢ok sosyal aglara
iiye olduklar1 ve en ¢ok takip edilen sitelerin ise televizyon, haber, radyo siteleri,
gazeteler ve video ve fotograf paylasim siteleri oldugu goriilmektedir.

Caligmada yer alan kigilerin sosyal aglari kullanim durumlarina
baktigimizda, biiyiik cogunlugunun sosyal aglar her giin kullandig1 ve ortalama 1
ile 3 saat arasinda zaman ge¢irdigi, kisilerin en ¢ok online sohbet etmek, iiniversite
etkinliklerini takip etmek, profil giincellemek ve arkadaglarinin ne yaptigini kontrol
etmek amaciyla sosyal aglar1 kullandiklar1 soncuna ulagilmaktadir. Kisilerin biiyiik
¢ogunlugun sosyal paylasim sitesi olarak en ¢ok Facebook ve Youtube sitesini aktif
olarak kullandiklar1 belirlenmistir.
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