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Bu tezin tasarimi, hazirlanmasi, yiiriitilmesi, arastirmalarinin yapilmasi ve
bulgularinin analizlerinde bilimsel etige ve akademik kurallara 6zenle riayet edildigini;
bu ¢alismanin dogrudan birincil tiriinii olmayan bulgularin, verilerin ve materyallerin

bilimsel etige uygun olarak kaynak gésterildigini ve alint1 yapilan ¢alismalara atifta
bulunuldugunu beyan ederim.
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iii
ON SOZ

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, iletisim olgusunda iki farkli yonden gelisim
yasanmasini saglamistir. Birincisi, sosyal medya bir kisinin diinyadaki milyonlarca
kisiye anlik mesaj géndermesini miimkiin kilmistir. ikincisi ve belki de daha dnemlisi,
sosyal medya, gonderen ile alicilar arasinda veya sadece ilk gonderenin kontrolii
disindaki alicilar arasinda veya “takipgiler” arasinda iki yonlii bir iletisim kanali
kurulmasimi miimkiin kilmistir. Diisiik maliyet ve dogrudan hedeflenen kitle ile iletisim
kurulmasini saglayan sosyal medya platformlari, egitim kurumlarin1 da pazarlama
hedeflerini gergeklestirmeleri igin sosyal medya ile uyumlu hale gelmelerini
gerektirmistir. Egitim kurumlar1 da veli ve 6grenciler ile iletisime gegme, onlarla gerekli
bilgi paylasimini saglamaya yonelik sosyal medyanin gerekliligini kabul ederek bu
konu ile ilgili stirdiiriilebilecek basarili ve farkli yollarin arayisina girmislerdir.

Bu calismada Denizli’deki egitim kurumlarinin sosyal medya {zerinden
uygulamaya basladiklar1 pazarlama faaliyetlerini dogru ve aktif kullanip
kullanmadiklari, veli/6grenci memnuniyetinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri
karsisinda degisiklik gosterip gostermediginin arastirilmasi amaglanmistir.

Calismanin hayata gecirilmesinde yapict yorumlart ile yilmamam igin
desteklerini esirgemeyen, her zaman daha iyisi olabilecegini bana her asamada
sorgulatan, ne olursa olsun kendimden iimidi kestigim anlarda bile yola devam etmem
icin gerekli motivasyon ve destegi esirgemeyen sabri ile bana her zaman 6rnek olan
degerli hocam Prof. Dr. Siileyman BARUTCU’ya sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.
Calismamin anket boliimiinde egitim kurumlarinda ¢alisan 6gretmen ve idari ¢alisanlar
ile iletisime gecmem konusunda bana destek olan arkadasim Mehmet Ali ILNEM’e, her
zaman devam etmem konusunda yanimda olan sevgili hocalarrm Osman
TEKELIOGLU ve Tuba ERTUGRUL’a, tesekkiirlerimi sunarim. Bugiinlere gelmem
konusunda bana inancimi yitirmeyerek her zaman azmiyle 6rnek aldigim ve benden
destegini esirgemeyen camim annem Asiye DOGAN’a sonsuz minnet ve tesekkiirlerimi

sunarim.



OZET

EGITIM KURUMLARINDA SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI VE
UYGULAMALARI: DENIZLI’DE EGIiTiM VEREN KURUMLARDA
BiR ARASTIRMA

Dogan, Necla
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dali
Pazarlama Programi
Tez Yoneticisi: Prof. Dr. Siilleyman Barutcu
Haziran 2019, IX+86 Sayfa

Sosyal medya pazarlamasi, sirketlerin ve kurumlarin miisterisi ile
etkilesime girdigi ve bu sayede iletisim kurarak miisterisine hizmet sunduklari bir
siirectir. Bu calismada Denizli’de egitim veren kurumlarmm sosyal medya
pazarlama uygulamalarimm ne Kkadar aktif kullandiklar1 analiz edilmistir.
Calismanin sonucunda, egitim kurumlarimn sosyal medyadan faydalanmak
istedikleri tespit edilmistir. Ayrica sosyal medya uygulamalarimi pazarlama araci
olarak kullanmak istedikleri sonucuna ulasilmistir. Diger bir bulgu ise, idari
kadroda olanlarin sosyal medya kullanimina 6gretmenlere nazaran daha cok
agirhk verdikleri ortaya cikmstir.

Anahtar kelimeler: Sosyal medya pazarlamasi, hizmet pazarlamasi, egitim
hizmetlerinde sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya, sosyal medya algisi, Denizli
egitim sektorii.



ABSTRACT

SOCIAL MEDIA MARKETING AND APPLICATIONS IN EDUCATION AS
INSTITUTION: A RESEARCH IN DENIZLI TEACHING INSTITUTION

Dogan Necla
Master Thesis
Business Administration Department
Marketing Programme
Adviser of Thesis: Prof. Dr. Siileyman Barutgu

June 2019, IX +86 Pages

Social media marketing is a process in which companies and institutions interact
with their customers and thus communicate and provide services to their
customers. In this study, education institutions in Denizli is analized the active use
of marketing practices through. As a result of the study, it is determined that
educational institutions want to benefit from social media. In addition, it is
concluded that they want to use social media applications as a marketing tool.
Another finding 1t has been found out another finding is that it was found out who
are in administrative positions put more emphasis on the use of social media than
the teachers.

Keywords: Social media marketing, service marketing, social media marketing in
education services, social media, social media perception, education sector in Denizli.



Vi

ICINDEKILER
YUKSEK LISANS TEZI ONAY FORMU .........ccocoviimiiniininneniesinseeseiseieeens i
ON SOZ.....ovoiiitete iii
OZET ... Y%
ICINDEKILER .........oooviiiiieeeeeceeeeee ettt Vi
TABLOLAR DIZINI ........coooiiiiiiiiceeee s viii
SIMGE VE KISALTMALAR DIZINI ........ccooovviiiiiiieenes iX
GIRIS .ottt ettt ettt ettt ettt et et e st eeetns 1
BIRINCI BOLUM
SOSYAL MEDYANIN TARIHSEL GECMISI
1.1.Sosyal Medyanin Gegmigi: Web 1.0.......cccoiiiiiiiiiiiiice e 3
1.2.Sosyal Medya Kavrami ve OIusum STIECT .....ovivviriiieiiiieniiie e 5
1.3.Geleneksel Medya ve SoSyal MEAYa ..........cccoveieiieiiiiie i 7
1.4.Sosyal Medyanin GeleCEGI.......cccuiiiiiiiiiiiiiiiie e 8
1.5.Sosyal Medya Pazarlamasi...........cccceiiiiiiiiiiiiiiiciie e 9
1.6.1sletmelerin ve Kurumlarm Sosyal Medya Kullanimi .............cccoevveverirerinennns 12
1.7.Kurumsal Sosyal Medya YONetimi .......c.ccoveverieiiniiiiiesieceseesie s 13
1.8.Sosyal Medya ve Pazarlamadaki ROIU...........ccccoviiiiiiiiii, 14
1.8.1.Facebook’ta Pazarlama............ccoooueiiiiiiiiiiiiiie e 14
1.8.2.Blog’da Pazarlama..........ccceiiiiiiiiiieiii e 15
1.8.3. Twitter’da Pazarlama.............ccoeoviiniiiiiniicsneeee e 16
1.8.4.YouTube’ da Pazarlama ............cccooieiiiiiiiiic e 16
1.8.5.Instagram’da Pazarlama..............ccooviiiiiiniiiiicee e 17
1.8.6.Snapchat’te Pazarlama............ccccoeiiiiiiiiiii i 18
1.8.7.Linkedin’de Pazarlama ...........cccoooeiiiiiiiiiii e 18
1.8.8.Flickr’da Pazarlama ...........ccociiiiiiiieiii e 19
1.8.9.Pinterest’te Pazarlama ..........ccccovviiiiiiiiiiii i 19
IKINCI BOLUM
EGITIM KURUMLARINDA SOSYAL MEDYA
PAZARLAMASI
2.1.Sosyal Medya Pazarlamasinin Egitim Kurumlar1 Pazarlamasindaki Yeri.......... 22
2.1.1. Hizmet Pazarlamast ............ccooiiiiiiiiiiiiieieec e 24
2.2.Egitim Hizmetleri Pazarlamast ...........cccooooiiiiiiiii e 26
2.3.Egitim Hizmetleri Pazarlamasinda Satin Alma Karar Stireci....................... 27
2.3.1.Thtiyag ANALZE ..vvovvveieiveiiicieice et 28
2.3.2.Bilgi TOPIAMA ... 28
2.3.3.Degerlendirme ve Satin AIMa ........ccoviiiiiiiiiiiiii 28
2.4.Egitim Hizmetlerinde Pazarlama Karmasi...........ccoceiveiiiiinieninicsecce e 29
2ATUIIN. ..o e 30
242 FTYAL. ... .o e 30
243X e 30
2.4 4. TULUNAUIMIA. ... 31
24500881 ... .ottt ettt 31
I T 11 < PR ROTR PR 32
2.4.7 . Fiziksel Kanitlar..........ccooiiiiiiiiiici e 32
2.5.Egitim Hizmetleri Pazarlamas1 ve Sosyal Medya Yonetimi........c.coccovcvveivinnnnne 33

2.6.Sosyal Medya Pazarlamasmin Egitim Kurumlart ve Egitim Hizmetleri
Baglamindaki Yeri .....cooviiiiiii i 35



vii

UCUNCU BOLUM
EGIiTiM KURUMLARINDA SOSYAL MEDYA
PAZARLAMASI VE UYGULAMALARI: DENIiZLi'DE EGIiTiM
VEREN KURUMLARDA BIR ARASTIRMA

3.1 AraStirmanin AINACI.......ccoiiuireeiiiiireeeiiteeeeessieeeesatreeeesabeeeesssssneeesansneeeeessnneesans 39
3.2. Aragtirmanin Kapsami Ve YONTEMI.......cocciiveiiiiiiiiiniieiicee e 39
3.3 HIPOLEZ TESHIEIT ... e 42
3.3.1.Cinsiyete Gore Sosyal Medya Algisinin Karsilastirilmast ..........ccccoceeeeeennee. 42
3.3.2.Sosyal Medya Algis1 Yoniinden Egitim Kurumunun Bagli Oldugu Birim Ile
Karglagtirimast ......coueiiiieiie e 43
3.3.3Sosyal Medya Algis1 Yoniinden Katilimcilarin Yas Gruplarina Gore
Karglagtirimast ......coveiiiieiie e 44
3.34 Sosyal Medya Algisi Yoniinden Katilimcilarin Pozisyonuna Gore
Karglagtirimast ......coueiiiieiie e 45
3.4Arastirma Sonuclarinin Degerlendirilmesi ..........ccoeviieiiiiiienii i 46
3.5Arastirma BulgUIarti........cccoooiiiiiiiiic s 58
SONUC ..ttt etttk et a e s bt e bt et e ke e st e e bt e nbeebesbeenbeenre s 63
KAYNAKLAR ..ottt ste e e sbeenteaneenreeseenee e 67
EKLER ...ttt bbb 81



viii

TABLOLAR DIZIiNIi
Tablo 1. Anketi Olusturan Boyutun Madde Sayisi, Cronbach Alpha Degeri................. 40
Tablo 2. Carpiklik ve Basiklik DeGerleri .......coviieiviiiiiieiieie e sie e se e 41
Tablo 3. Cinsiyete Gore Karsilagtirma Sonuclart .........coccevoeiiiriiiiin e 42
Tablo 4. Bagli Oldugu Birim Karsilastirma Sonuglari..........ccccocvevviieniinniiinniiieiiieens 43
Tablo 5.Yas Gruplarina Gore Karsilastirma Sonuglart ............cccovveiviiiiiiiiinicniiece 44
Tablo 6.Pozisyona Gore Karsilagtirma Sonuglart ..........ccceeviveniiiiiiieniiie e 45
Tablo 7.Hipotez Testleri Ozet TabloSU..........ccccvevrveueirieererieecieieee e, 45
Tablo 8.Cinsiyet DagilimI........ccccviiiiiiiiiieiiie e 46
Tablo 9.Arastirmaya Katilan Kigilerin Yas Arali@l ....cccocoveviiiiiniiiiiieceese e 46
Tablo 10.Arastiraya Katilan Kisilerin Ogrenim DUurumu ...........ccocoeveveveveveveevseeneennn, 46
Tablo 11.Arastirmaya Katilan Kisilerin Egitim Kurumundaki Pozisyonlart.................. 47
Tablo 12.Arastirmaya Katilan Kisilerin Calisma SUreleri .........cccccvvvvvviieiiiieniiiieiiienns 47
Tablo 13.Arastirmaya Katilan Kisilerin Gorev Yaptigt Egitim Kurumlarindaki Calisan
N S PRSPPI 47
Tablo 14.Arastirmaya Katilan Kisilerin Calistiklar1t Kurumun Bagli Oldugu Birim......48
Tablo 15.Katilimeilarin Sosyal Medya Tanimlart ..........ccoceoeeeineicinineecseeesee 48
Tablo 16.Egitim Kurumunda Kullanilan Sosyal Medya Uygulamalari..............ccccoeenee 49
Tablo 17.Egitim Kurumunda Kullanilan Sosyal Medya Hesaplarinda Hedef Kitle....... 49
Tablo 18.Egitim Kurumunun Sosyal Medyay1 Kullanma Amaci............cccocoecvnvennnnnne 50
Tablo 19.Egitim Kurumunda Kullanilan Sosyal Medya Uygulamalarindan Yararlanma
N1 C] () U PTRURTOUR PP 50
Tablo 20.Egitim Kurumlarinda Sosyal Medya Uzerinden En Cok Paylasilan Igerik.....51
Tablo 21.Sosyal Medya Uzerinden Yoneltilen Soru ve Sikayetlere Zamaninda Yanit
Verilip VErilMediZl ......covuviiiiiiiieiii et 51
Tablo 22.Calisanlarin Sosyal Medya Uygulamalarina Katilim Diizeyleri...................... 52
Tablo 23.Egitim Kurumunda Sosyal Medya Uygulamalarin1 Kullanmanin Avantajlar1 52
Tablo 24.Egitim Kurumlarinda Sosyal Medya Uygulamalarinin Dezavantajlari........... 53
Tablo 25.Pazarlama Planinda Sosyal Medya Onem DUzZeyi.........cccoocverrirerrrcreinncrennne, 54
Tablo 26.Sosyal Medya Sorumlusunun/Y éneticisinin Sosyal Medya Uzerinde Kurumla
T1gili YapabildiKIEri........cvveiviirceeiiicieicte et 54
Tablo 27.Sosyal Medyanin Basart GOStErgeleri .........covvvvvriiiieiiiiie e 55
Tablo 28.Egitim Kurumunda Kullanilan Sosyal Medya Uygulamalarmin Basari
DUZEYLEIT ... 95
Tablo 29.Egitim Kurumlarinin Sosyal Medyada Zaman Ve Kaynak Yatirimi Yapma
PLANTATT ..o 56
Tablo 30.Egitim Kurumlarinin Geleneksel Medyaya Kiyasla, Sosyal Aglart Kullanarak
Egitim Kurumu I¢in Elde BHIKIETi.........coovvvviveiiieiiireisiceieeeee e 56

Tablo 31.Katilimeilarin Sosyal Medya Uygulamalarina Yonelik Algilart ..................... o7



SIMGE VE KISALTMALAR DiZiNi

ARPANET Advanced Research Projects Agency Network
et Erigsim Tarihi

SHA Software & Information Industry Association
SNS Social Networking Site

SPSS Statistical Package for Social Science
USENET User’s Network

Vb. Ve Benzeri

Vd. Ve Digerleri

Web World Wide Web



Teknoloji kullaniminin hizla yaygcl;rf lﬁalllse gelmesi ve uyaranlarin sayisindaki artis
kisilerdeki ve kurumlardaki istek ve ihtiyaci artirmaktadir. Bu uyaricilardan biri olan
sosyal medya kullanimi da hizmetler ve triinler hakkinda pozitif etki yaratmak ve satin
alma istegini meydana getirmede Onemli hale gelmistir. Tiketicinin sosyal medya
davranig bigimlerini anlamada en 6nemli faktor aktif internet kullanimi olmustur. Sosyal
medya ile tiiketicilerin davranislarini ve tutumlarini 6nemli Olciide etkilemektedir.
Dolayisiyla sosyal medya tiiketicilerin bir iiriin hakkinda yaptiklari olumlu ya da
olumsuz yorumlar satin alma, marka algilar1 olusturma ve satin alicinin kararlarini
etkileyen bir role sahiptir. Kurumlarin sektordeki pay1 arttikga, benzer nitelikteki itiriin
ve hizmetlerin iretildigi ve pazarlandig1 sektérde kullanilan pazarlama calismalar1 da
degismeye baslamistir. Ayni {riinii birden fazla kurumun kullanip tiiketicisine
pazarlayan bir sektOr i¢in liretim siireclerinin veya pazarlama stratejilerinin tim kurum
icin ayni olacagini diisiinmek ne kadar imkansizsa, bu duruma sebep olan faktorleri yok
saymak da bir o kadar anlamsiz olacaktir. Dolayistyla 6zellikle egitim veren kurumlarin
sosyal medya ¢aginda pazarlamada uyguladigi temel stratejilerini belirlerken hesaba
katmalar1 gereken en temel problemlerin basinda sosyal medyada kullanilan yanlis
pazarlama stratejileri oldugunu sdyleyebiliriz.

Sosyal medyanmn etkin kullanimi ve sosyal medya {iizerinden uygulanan
pazarlama uygulamalarinin konusu, tiiketiciler ile uzun stireli ve karsilikli iligkiler
gelistirebilmesi, memnuniyetsizlik yaratan durumlarin giderilmesi, iiriin ve hizmetlere
yonelik eksiklerin giderilmesi gibi konularda sagladigi faydalardan dolay1 egitim
kurumlariin pazarlama uygulamalarinda 6nemli bir yere sahip olmaya baslamistir.
Dogru uygulandig: takdirde egitim kurumlarinda kullanilan sosyal medya platformlari,
cevrimigi topluluklar olusturmaya, etkilesimleri artirmaya, daha fazla veli ve 6grenciyi
mesgul etmeye ayrica kurumlar i¢in itibar olusturmaya yardimer olmaktadir. Sosyal
medyanin kurumlar i¢in varligr veli/6grenci ile daha hizli bir baglanti saglamasi
yoniinde olumlu etkisi oldugu i¢in bir¢ok egitim kurumu i¢in zorunlu hale gelmektedir.

Bu nedenle sosyal medyada kullanilan pazarlama uygulamalariin veli/6grenci
memnuniyeti arasinda ne yonde bir iligki oldugunun ortaya konulmasi kurumlara da bu
yonde rehberlik edecektir. Sosyal medya pazarlama uygulamalarinin 6grenci/veli

sadakatlerinin kazanilmasinda, velilerin tatminini ne 6l¢iide etkide bulundugunun ortaya

konulmasi yarar saglayacaktir.



Calisma ii¢ ana boliimden olusmaktadir. Ik bélimde konuya genel bir giris
yapilip, bu konunun ge¢misine genel hatlar ile deginilmis ve konu ile ilgili yapilmis
calismalar ifade edilmistir. Ikinci béliimde sosyal medya pazarlamasmin egitim
kurumlarindaki kullanimi konusu, egitim sektorii ve pazarlama uygulamalari konusu
cesitli yonleriyle aciklanmistir. Uciincii  boliimde ise Denizli’de egitim veren
kurumlarda uygulanan sosyal medya pazarlama uygulamalarmin kullanilip
kullanilmadigr ve uygulamalarin kurumlar arasinda farklilik gosterip gostermedigine
yonelik tanimlayict bir arastirma yapilarak, arastirma sonuglarma gore egitim
kurumlarmin sosyal medya pazarlama uygulamalarini nasil kullanmalar1 gerektigi

konusunda 6nerilerde bulunulmustur.



BIRINCI BOLUM o

SOSYAL MEDYANIN TARIHSEL GECMISI
Sosyal medya diinyadaki bireylerin etkilesimini ve iletisimini degistiren bir
olgudur. Bununla birlikte sosyal medya yeni bir kavram degildir. Insan etkilesiminin
baslangicindan beri gelismektedir. Insanlar insanlik tarihi boyunca birbiri ile iletisim

kurmay1 kolaylastiran bir¢ok teknoloji gelistirmistir (Edosomwan, 2011: 79).

1.1. Sosyal Medyanin Gecmisi: Web 1.0

Internet 40 yili askin siiredir varligim siirdiirmektedir. Ik olarak 1969 yilinda
Arpanet olarak baslamistir. Arastirma Projeleri Ajansi’nda askeri ve akademik kullanim
ag1 olarak kullanilan USENET” in ilk ¢evrimigi toplulugu 10 yi1l sonra baglamistir. 1993
yilinda internet devriminin en énemli basamaklarindan biri olan ilk web sayfalar1 ve
internet tarayicilart kullanilmaya baslanmistir. Web 1.0 radyo, televizyon ve diger
medyalardan daha hizli biiyliyerek sirketlerin ve medya kullanicilarinin akin etmesini
saglamistir (Strauss ve Frost, 2012: 31).

Internet 90’larm  sonundan itibaren biiyiimiistir ve telekomiinikasyon
serbestlesmistir. Endiistrinin gelisimi ve kisisel bilgisayarlarin fiyatlarinin diistiriilmesi
ile internet hane halkina yayilmistir (Verdegem, 2011: 32; Campbell, 2011: 224).
Sosyal aglarin tarihgesi ve gelisimi 1970’lerde baslamistir. 1978 yilinda iki bilgisayar
uzmani “Bilgisayarli Biilten Tahtasi Sistemini” olusturmayi planlamislardir. Bu internet
kullanicilarinin bilgisayarla bilgi alisverisi yapmalarini sagladiklarini ilk sitedir (Sfetcu,
2017: 20).

Bugiin tiiketiciler artik pazarlama degisim siiresince sadece pasif alicilar olarak
yer almak yerine ayn1 zamanda iiriin tasarimindan tanitim mesajlarina kadar her seyi
meydana getirirken giderek daha aktif hale gelmislerdir. Etkilesimli dijital medyadaki
yiikselme ile birlikte aktif hale gelen tiiketiciler dijital medyay1 sadece hizmet ve
iriinleri arastirmak i¢in degil sirketlerin ilgisini ¢ekmek i¢cinde kullanmaktadir. Ciinkii
bu taninabilirlik ve ilgi ¢ekmek i¢in gereklidir (Hanna vd., 2011: 1).

Tek bir teknolojik tsunami olan internet, diinya ¢apinda olusturdugu multimedya
platformu sayesinde tiiketicilere ve birbirleriyle etkilesim kurabilen sirketlere igerigi bol
ve eglenceli bir ticaret kanali saglamistir (Berthon vd., 2012: 261). Kurumlarin kendine
ait bir web sayfasinin oldugu bu evre Web 1.0 olarak tanimlanmaktadir. Web 1.0 belirli

bir siire hep ayni kalan devinimini yapamayan bir iletisim evresini ifade etmektedir.



Internetteki iletisim donemlerini Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 olarak ii¢ evrede
tanimlamak miimkiindiir (Kircova, 2011: 5).

Web 2.0 sosyal medya pazarlamasina uzak olmayan bir kavramdir. Web 2.0
kavrami web sitesi sahipleri ve gelistirenler arasinda teknoloji kanaliyla ¢evrimigi
(online) tecriibelerin nasil olusturuldugunun degisimini gostermek ig¢in 2004’ten bu
yana kullanilmigtir. Web 2.0 etiketi arkasinda, bir¢ok web kullanicist olan bloglar,
podcast'ler ve sosyal aglar gibi etkilesimli araglar ve sosyal iletisim teknikleri genis bir
yelpazede yer almaktadir. Bu sistem, web de kullanici katilimini ve etkilesimini
arttirmay1 hedeflemistir. Web 2.0 ayrica, siteler arasinda standartlastirilmis formatlarda
veri aligverisinde bulunmak i¢in kullanilan yontemleri de igerir; soz gelimi, aligveris
yapan sirketler, aligveris kiyaslama sitelerini, sunulan triinleri ve fiyatlar ile ilgili
verileri saglamak igin kullanmaktadirlar. Web 2.0 temel karakteristik Ozellikleri
sirastyla su sekilde siralanabilmektedir. (i) Etkilesimli uygulamalar igermektedir, (ii)
Kullanici tarafindan iiretilen icerigin yaratilmasina tesvik eden ortamlar yaratir, (iii)
Icerik ve ¢evrimi¢i hizmet derecelendirilmesinin saglanmasmi ve bloglardaki
yorumlarin kaynagini bulmay:1 destekler. Mevcut olan milyonlarca blog sayesinde bu
cevrimigi hizmetler olduk¢a kullanighdir, (iv) Zengin medya kullanimi, daha yogun
etkilesimli deneyim saglayan zengin internet uygulamalar1 igermektedir, (v) Web 2.0,
bloglar, topluluklar, mashuplar, podcast'ler, etiketleme, sosyal aglar, video akislari,
sanal diinyalar, widget'lar ve wikileri igermesi olarak siralanabilmektedir (Chaffey ve
Ellis-Chadwick, 2012: 33-34).

Web 2.0’ igerigi isbirligi, katilim ve tiiketicilerin etkilesimini barindirir. Web
2.0, ideolojik ve teknolojik temeli temsil eder. Ayrica agizdan agiza iletisim yolunun
hiz1 ve kapsamimin devrimi olarak nitelendirilebilmektedir. Web 2.0’ ortaya c¢ikist
pazarlamacilar1 agizdan agiza yayilim konusunda harekete ge¢irmis ve markalarin
kullanim firsatlarim1 iki yonlii iletisim sayesinde biiyiikk Olglide genisletmistir
(Oosterveer, 2011: 7).

Internetin ortaya ¢ikisiyla duragan yapidaki web sayfalar statik web sayfalariyla
karakterize edilmistir ve bu Web 1.0 olarak adlandirilmistir. Web 2.0, dinamik Web’in
patlamasina tanik olmustur. Boylece igerigi zengin, kolay ve hizli yayinlanan; insanlar
tarafindan desteklenen bloglar ve sosyal igeriklerle donatilmis medyaya uyarlanmistir.
Bir sonraki simir olan Web 3.0 ise linklerle ara baglantili iligkiler olusturan bir sayfa

degil, mantiksal, hiyerarsik, kisisel iligkiler kurabilen semantik web olarak adlandirilan



ve kullanicisini anlayan buna gore icerigini sekillendiren web’e uyarlanmistir (Funk,

2012: 216).

1.2. Sosyal Medya Kavram ve Olusum Siireci

Sosyal medya terimi iletisim bilimleri ve sosyoloji gibi iki arastirma alanindan
olusturulmustur. letisim bilimleri baglaminda bilgi ve verilerin saklanmasi veya
iletilmesi i¢in bir aragtir. Sosyoloji alani agisindan ise 6zel sosyal ag teorisi ve sosyal
aglar arasinda karmasik bir ikili iligki kiimesine sahip bir grup sosyal aktorden diger bir
deyisle bireyler, gruplar veya orgiitlerden olusan sosyal yapilardir. Iki arastirma alaninin
birlestirilmesi ile sosyal medya; sosyal aktorlerin ikili iliskiler boyunca iletisim
kurmasidir. Sonug olarak geleneksel medyanin aksine sosyal medyanin yapist esitlilik
esasina dayanmaktadir (Peters vd., 2013: 282; Friedrichsen ve Miihl-Benninghaus,
2013: 840).

Cesitli tanimlar verilmesine ragmen sosyal medya genellikle bir varlik olarak
“Insanlarin  iiretim icin kullandigi c¢evrimici teknolojiler, uygulamalar veya
topluluklardan olustugu seklinde tanimlanmaktadir.” Fikirleri, goriisleri, deneyimlerini
ve perspektiflerini birbirleriyle paylasma olanagi tanimaktadir. Esas olarak g¢evrimigi
teknolojileri kullanarak katilim, paylasim, etkilesim ve isbirligi ile ilgilidir (He vd.,
2017: 277; Utz, 2010: 314). Sosyal medya faaliyetlerine insanlar1 dahil etmek ve
paylasimci igbirligini devamli olarak gerceklestirmek igin sosyal medyada bulunan
icerigin sik sik yenilenmesi gerekmektedir (He vd., 2017: 277).

Dunklin ve Loftus’un (2017) arasgtirmasina gore sosyal medya kullanicilarin
bilgi, fikir, kisisel mesaj ve diger igerikleri (videolar gibi) paylagmak i¢in ¢evrimigi
topluluklar olusturup kullanicilari ve markalariyla iletisim kurduklari sosyal ag
siteleridir (Dunklin ve Loftus, 2017: 1-9). Sosyal medya kavrami, internet
kullanicilarina  etkilesim imkani sunan web tabanli platformlar1 tanimlarken
kullanilmaktadir. Web 2.0 durumunda kullanicilar fotograf, video, metin bilgileri gibi
web tarayici tabanli kullanicr arabirimlerini kullanabilir veya onunla degis tokus yapip
gruplar olusturabilmektedirler. Boylece bu yayin platformlar1 sosyal medya olarak
adlandirilmaktadir. Geleneksel medyadan farkli olarak sosyal medya demek sosyal
diyalog demektir. Bu sosyal medya platformlarinin popiilerliginin yiiksek olmasinin en
bliyiik nedenlerindendir (Grizane vd., 2016: 192).

Sosyal medya terimi gittikge daha ¢ok kullanilmaktadir ve Web 2.0 teriminin

yerine gecme egilimi gostermektedir. Sosyal medyanin giinlimiize uyarlanan teknolojisi



ise sosyal etkilesimi ve igerik yaratmayi biitiinlestiren ¢esitli etkinlikleri kapsamaktadir.
Sosyal medya aymi zamanda ¢evrimigi igbirligi ruhuyla kolektif istihbarati
saglamaktadir. Sosyal iletisim araglariyla bireyler sosyal ag olustururken ayni1 zamanda
web igerigini bireysel yaratimlarla yorumlamaktadirlar (Sfetcu, 2017: 18).

Sosyal medya insanlar tarafindan erisilebilir ve Olgeklenebilir yayincilik
teknolojilerini kapsamaktadir. En basit anlamiyla insanlarin haber, bilgi ve icerigi
kesfetme, okuma ve paylasma bi¢gimindeki bir degisimi ifade etmektedir. Sosyoloji ve
teknolojinin birlesimi olan monologlar1 diyaloglara doniistiirerek bilgiyi yaymaktadir.
Insanlar icerik okuyucularmdan yaymcilara doniistirmektedir. Sosyal medya igerigi
beraber olusturulan, kullanictyr destekleyen web tabanli uygulamalar biitinidiir
(Verdegem, 2011: 32).

Sosyal medya, cogunlukla kullanicilarin bagkalariyla veri olusturmasina,
paylasmasina ve bunlarla aligveris yapmasina izin vermektedir (Balakrishnan ve Lay,
2015: 2). Sosyal medya iletisim diinyamizi degistirmistir. Sosyal medya ile bilgilere
erisebilirlik hizlanmistir. Miisteriler Facebook {izerinden begen tusunu kullanarak,
Twitter’da sirketleri takip ederek veya Linkedin araciligiyla baglanti kurarak sirketler
ile daha iyi baglanti saglamaktadirlar. Sonug¢ olarak tiiketiciler iiriin se¢imi hakkinda
daha fazla bilgili ve alici-satici iliskilerinde daha giiclii hale gelmektedirler. Genis
anlamda, tiiketici etkilesimlerinde sosyal medya kullaniminin dahil edilmesi, tiiketici ile
firmalarin iletisimlerini genisletmek i¢in mantikli bir ilerleme olusturmaktadir. Sz
gelimi ticari medya kullanimi firmalar i¢in sosyal medyay1 tesvik etmektedir ve sosyal
medya, is maruziyetinin yaratilmasinda, trafigin artmasinda ve piyasa i¢g0riisiiniin
saglanmasinda yardimci olmaktadir. Bir satig gorevlisinin perspektifinden bakacak
olursak, sosyal medya bir firmanin ayrilmaz bir pargast haline gelmektedir. Ciinkii satis
gorevlisi tiiketicileri mesgul ederek sermaye olusturabilmektedir. Bu durum “tiiketicileri
etkilesime girmeye, devreye sokmaya ve onlarla iligkiler kurmaya” tesvik eder.
Ornegin, blog yaymlar: tartisma yaratacak sekilde konumlandirilabilir ya da tiiketici
dinleme aract olarak da kullanilabilir. Sirket degerleri Facebook’ta paylasilan basari
oykdileri araciligiyla gosterilebilir (Agnihotri vd., 2013: 172).

Internet ile birlikte etkilesimi kesfeden pazarlama calisanlarmim tutundurma
caligmalar1 etrafinda Onemsedikleri en Onemli konulardan ikisi, yer ve zaman
gozetmeksizin iletisimde olmak ve bilinirliktir. Bu da sosyal medyanin etkin kullanimi
sayesinde olmaktadir (Barutgu, 2013: 7). Ciinkii ortaya ¢ikan degisimleri devamli takip

eden, degisimlere agik, yenilikleri diger pazarlamacilara gore ilk fark eden, bu



yenilikleri karar vericilere en erken ileten ve onemli kararlar1 hemen hayata geciren
pazarlamacilar basarili olabilmektedir (Ceyhan, 2017: 3).

Sosyal medya, kullanicilarin es zamanli olarak birbirleriyle etkilesime
girmesine ve ayni anda video paylagsmasina olanak tanir. Bu ger¢cek zamanh etkilesimler
bliyliik miktarda baglamsal kullanim verilerini geride birakarak senkronize igerik
paylasimina eslik eden daha derin ve daha bagl sosyal etkilesimi yansitmaktadirlar
(Ramzan vd., 2013: 24).

Iletisimin hizlanmas1 ve pazarlama faaliyetleri icin sosyal medyanin 6nemi
giderek artmaktadir. Cesitli sektorlerdeki artan isletme sayisi, sosyal medya
uygulamalarini pazarlamaya dahil etmektedirler. Sosyal medya, yeni nesil internetin
genis yelpazesini anlatan bir terim oldugu igin yogun tartigmalara ve ticari menfaate
konu olmustur. Sosyal medya hareketi nispeten yeni olsa da bu olgunun hem genel halk
hem de isletmeler tarafindan benimsenme oranit oldukc¢a yiiksek olmaya devam
etmektedir. Sosyal medya, nispeten yeni fakat hizla biiyliyen uygulamalari igeren
iletisim aglaridir. Bu uygulamalar, kullanict tarafindan iiretilen icerige dayali,
kullanicilar arasi iletisim ve katilima izin veren uygulamalardir. Sosyal medyayi entegre
etmek isteyen isletmelerin sosyal medyanin degismekte oldugunu da anlamasi
gerekmektedir. Sosyal medyanin pazarin seffafligin1 artirmasiyla geleneksel medya ve
iletisim siireci iizerindeki pazar giicii ve kontrolii lizerinde degisimleri hizlandirmistir
(Constantinides ve Stagno, 2011: 9).

Sosyal medya, isletmelere avantajlar saglamaktadir. Ornegin, sosyal medya
yayincilik, ¢cevrimigi satis, pazar arastirmasi ve miisteri destegi i¢in de kullanilmaktadir.
Ayrica sosyal medya, marka olusturma siirecine yardimeci olarak tiiketiciler arasinda
sozli iletisim kurmayi saglamaktadir. Yardimci olmanin yani sira sosyal medya,
pazarlama stratejilerinin uygulanmasiyla birlikte isletmelerin genel performansin
artirabilmektedir (Tiago vd., 2014: 705).

Sosyal medya finans, operasyonlar ve kurumsal sosyal iletigim gibi tiim igletme
performansina etki edecek bir alana sahip olmaktadir. Ayrica sosyal medya, tiiketicilerin
isletme degerinin etkisini 6l¢gmek i¢in ortaya koydugu tercihleri gosteren deneyimsel bir

model olusturmaktadir (Paniagua vd., 2014: 720).

1.3. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya
Geleneksel medya: Sinirli erisim, tek yonli igerik ve zayif arsiv kapasitesinin

oldugu smirlt medya karmasinin yer aldigi medyadir. Simdiki zamanli olmayan yorum



ve Kesintiye ugrayan bir iletisim vardir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 20). Sosyal Ag
Medyasi: Sinirsiz erisim, ¢ok katilimcili paylasimlarin olusturuldugu giiglii bir arsiv
kapasitesi vardir. Tiiketicilerin ilgi alanlar1 dikkate alimir. Aktif ve Ozgiir tiiketicili
medyadir. Tiketiciyi iletisime dahil edip kendini ifade etmesini saglayarak simdiki
zamani igeren yorumlara agiktir (Mavnacioglu, 2015: 27).

Sosyal medya kullanicilarin demografik o6zelliklerinden ve konumlarindan ve
gonderinin yayinlanacagi giiniin saatine kadar birgok kriteri belirleme olanagi
vermektedir. Bu 06zelligi ile sosyal medyanin istenilen hedef kitleye dogrudan
ulasabilme firsat1 sagladigi goriilmektedir. Geleneksel medya sosyal medyadan daha
uzun bir zaman ¢izelgesine sahiptir. Geleneksel medya da hazirlama, kaynaklari
birlestirme, dagitma ve iletme siire¢leri uzun zaman almaktadir. Sosyal medya yayinlar
genellikle daha kisadir ve bir araya gelmeleri daha az zaman alarak hizli bir sekilde
yayinlanabilmektedir. Geleneksel medya da yayinlar hazirlandiktan sonra degisiklik
yaptlmamaktadir. Sosyal medya da ise kontrol kullanicilarda oldugu icin degisiklik
yapmak daha kolaydir. Geleneksel medya tek yonlii bir iletisim sunarken, sosyal medya
ise iki tarafinda fikirlerini dile getirebildigi iki yonlii konusma ortami sunmaktadir

(Lawlor, 2018).

Sosyal medyanin faydalari, geleneksel medyaya kiyasla, maliyeti az, iicretsiz,
kullanicilarina benzersiz igerikleri sunan, samimi bir dil ile iletisim kurulabilen, genis
kullanic1 yelpazesine sahip geleneksel medyaya kiyasla yapilandirilmamis iletisimi
iceren bir medya kanali olarak ifade edilebilir. Ciinkii web’in iletisim araglariyla
olusturdugu bilgi aligverisinin sinirsiz olusu ve maliyetlere olan katkisi ¢ogu asamada

geleneksel ortamlara gore daha iistiindiir (Hasiloglu, 2011: 38).

1.4. Sosyal Medyanin Gelecegi

Sosyal medyanin kullanim sikligindaki artig, kullanicilarin sosyal medyada
harcadiklar1 kisi bagi ortalama siire, sosyal medyanin gelecegini sekillendiren 6nemli
faktdrlerden biri haline gelmektedir. Internet basinda gecirilen siirenin artisina bagl
olarak sosyal medyanin kullanicilar agisindan da o©nemli bir faktdr oldugu
goriilmektedir (Sosyal Medya Kuliibii, 2014).

Kara’ya (2013) gore uzun bir ge¢mise sahip olan sosyal medya, kendisi ile ilgili
yenilikleri, gelismeleri siirekli olarak giincel tutacaktir. Giin gectik¢e yeni bir sosyal aga
sahip olundugu i¢in giindelik hayat ve sosyal agdaki hayatlar i¢ ice gecerek birbirinden
ayrilmaz hale gelmektedir (Kara, 2013: 66).



1.5. Sosyal Medya Pazarlamasi

Bugiin diinyamizda dort milyar insan gercek zamanli olarak birbirine
baglanabilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi ile hem kullanicilar islerini daha hizl
yapmaktadir hem de bir¢ok sirketin kullanmasiyla pazarlama, miisteri yonetimi ve
calisanlarin iletisiminde dahili bir kanal olarak kullanilmaktadir. Bir sirketin pazarlama
faaliyetleri miisterilerle bireysel bir iligki kurarken ve sirketlere miisterilere erisme
firsatt sunarken sosyal medya Onemli bir rol oynamaktadir. Sirketler sosyal medya
pazarlamas1 sayesinde tiiketicileri kolay ve hizli bir sekilde takip edebilmektedir (Seo
vd., 2018: 38).

Internet birebir pazarlama yapmayr miimkiin kilmustir. Internetin dijital dogasi,
e-perakendecilerin miisteri verilerini diisiik bir maliyetle hizli bir sekilde toplamasin
saglayarak, her miisteriye dogrudan benzersiz igerik sunmasina yardimci olmaktadir.
(Oberoi vd., 2017: 10). Sosyal medya pazarlamasi, pazarlama, satig, halkla iliskiler ve
miisteri hizmetleri i¢in sosyal aglarin, ¢evrimigi iletisimin, bloglarin, wiki’lerin veya
diger cevrimi¢i ortaklagsa kullanilan medyanin kullanimini agiklayan bir terimdir
(Barker, 2012: 1).

Chan ve Guillet’in (2011) tespitine gore sosyal medya pazarlamasi; gruplarin ve
bireylerin kullanici tarafindan {iretilen igerigin etkilesimi, iletisimi ve igbirligine imkan
taniyan dolayisiyla fikirlerin paylasimini bir dizi internet tabanli uygulamalar vasitasiyla
saglayan sosyal ve yonetsel siirectir (Chan ve Guillet, 2011: 345-368). Isletmelerin
menfaat sahipleri icin degerli teklifler yaratmak, iletisim kurmak, sunmak ve sunum
yapmak icin sosyal medya teknolojilerini kanallar ve yazilimlar araciligiyla kullanmasi
olarak da agiklanmaktadir (Tuten vd., 2016: 21). Sosyal medya, icerik paylasimi, bilgi
yayilimi, iligki kurma ayni zamanda fanlar1 biraraya getiren, Facebook gibi sosyal
aglarin kullanildig1 yerdir (Chang, 2015: 777). Bir baska tanima gore; sirketin ¢evrimigi
pazarlamayla ilgili yaratma ve tanitma siireci, paydaslarina deger katan sosyal medya
platformlarindaki faaliyetlerdir (Pham vd., 2015: 325).

Sosyal medya pazarlamasi, genellikle tiiketicilerin ve izleyicilerin tetikledigi bir
diyalog veya belirtilen taraflar arasinda dolasan, bazi tutundurma caligmalarinda
aciklayict  bir iletisim  kurulmasini saglamak i¢in birbirlerinin  kullanim ve
deneyimlerinden o6grenmeyi miimkiin kilan bir is, {irlin ve hizmetler toplamidir
(Alalwan vd., 2017: 1179).

Sonu¢ olarak sosyal medya pazarlamasi; sirketlerin c¢evrimigi pazarlamayi

olusturduklart, iletisim kurduklart ve sunduklar1 bir siire¢ olarak paydaslarin degerini
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artiran paydas iliskileri kuran ve bunu sosyal medya platformlarinda siirdiiren en etkili
aktivitelerdir. Paydaslar arasinda mevcut ve egilimli iiriin ve hizmetler hakkinda agiz
birligi olusturma, kisisellestirilmis satin alma Onerileri sunma daha kolay olmaktadir

(Yadav, 2017: 1296).
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Ticari faaliyetlerde sosyal medya giderek yayginlagsmaktadir ve isletmeler sosyal
medya pazarlama stratejilerini sezgi, deneme yanilma yontemleri ile belirlemektedir.
Sosyal medya pazarlamacilar igin yeni bir olgudur. Isletmeler sosyal medyayi
pazarlama stratejisinin  bir parg¢asi olarak kullanmaktadirlar. Sosyal medya
uygulamalarinin asagidaki pazarlama amaglartyla kullanilmasi 6nerilmektedir:

I.  Halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama araglari olarak kullanilmasi.
ii.  Etkileyici kisilikleri miisterileri etkilemek i¢in bir ara¢ olarak kullanarak,
iiriin/marka savunucusu yapmasi.
lii.  Misterilerin ¢evrimi¢i deneyimini kigisellestirme ve iirlin dzellestirmesine izin
vermesi.
iv.  Misteriyi ortak yaratma, yenilik siireci, lrlin incelemesi veya reklamcilik

kavramlarina dahil etmesi (Ananda vd., 2016: 173).

Sosyal medya, kisilerarasi iletisim ve kitle iletisimi arasinda bir yerde bulunan
yeni iletisim aktivitelerini agik¢a ortaya koymaktadir. Sosyal medya sadece sirketler
tarafindan baska bir iletisim araci olarak goriilmemektedir, ¢iinkii iletisim siireclerini ve
kaliplarin1 ve eski medyadaki iletisimin hiyerarsilerini degistiren yollar1 goz ardi
etmektedir. Sosyal medya kullanicilari homojen degildir. Bazilart onlart digerlerinden
daha sik kullanir ve bazilar1 da digerleriyle kiyaslama yapmaktan daha isteklidir. Sosyal
medyay1 kullanmanin o6rglitsel stratejilerini 6nemseyen organizasyonlar, bu kullanim
farkliliklarin1 hesaba katmak zorundadir. Bununla birlikte, sosyal medya iirlinler ve
hizmetler i¢in 6nemli bir pazarlama kanalidir (Friedrichsen ve Miihl-Benninghaus,
2013: 838).

Sosyal medya sirketlere bilgi toplama, kullanic1 goriislerini izleme, hedef kitleyi
tirtinleri, hizmetleri veya diger sorulari igeren bir diyaloga dahil etmek igin bir sans
sunmaktadir. Sosyal medyanin icerik analizi i¢in “4C” yaklagimi olarak da bilinen hiicre
temelli yaklasim modelinin kullanilmas: isletmeler i¢in 6nemli hale gelmektedir.
Modele gore; ilk olarak sosyal medyanin islevselligini belirleyerek ve kullanici katilimi
i¢in olan firsatlar1 tanimlamak gerekmektedir. Ikinci olarak “uyusma” yani isletmelerin
farkli sosyal medya islevlerine ve hedeflerine gore bir strateji olusturma zorunlulugunu
icermektedir. Ugiinciisii isletmelerin sosyal medya iginde konusma ihtiyacinin
olusturulmasidir. Son olarak “kovalama” sosyal medyanin igerigi analiz etmek
zorundayken isletmelerin pazar durumuna iligkin bilgi akimlarinin etkisini takip

edebilmelerini kapsamaktadir (Grizane vd., 2016: 193).
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Sosyal medya faaliyetleri markalarin yanlig anlagilmas1 sorununun azaltilmasina
yardimc1 olmaktadir. Isletmelere ve markalara karsi onyargi ve marka degerini
yiikseltmek i¢in ¢evrimi¢i platformdaki insanlar arasinda fikir ve bilgi aligverisinde
bulunmanin en etkili yolu olarak gosterilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi sayesinde
entegre pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmek daha az maliyet ve daha az caba
gerektirmektedir (Kim vd., 2012: 1481).

Sosyal medya pazarlamasinin 3 6nemli 6zelligi vardir.

i.  Kullanic katilimini ve diyalogu tesvik etmektedir.
ii.  Bir sirketin takipgileri ile birden fazla sosyal medya platformunda
etkilesim kurmasini saglamaktadir.

ili.  Cevrimigi sohbetlere dayanmaktadir (Barker, 2012: 3).

1.6. Isletmelerin ve Kurumlarin Sosyal Medya Kullanimi

Kurumlarin ve isletmelerin sosyal medyay1 kontrol altina almasi olas1 degildir.
Aktif kullanim i¢in sosyal medyanin her platformu i¢inde yer almak ve uzak kalmamak
gerekmektedir. Iginde yer almak, sosyal medyayr kurumsal olarak kullanmak biiyiik
kampanyalar ve reklamlar yapmak isletmelerin yakindan ilgilendigi misterileri havuzda
tutmak anlamina gelmemektedir. Kurum ile ilgili olarak isletmeyi ilgilendiren etkisi
altina alan diyaloglar1 dinleyerek o diyaloglara dahil olmak ve bu konuyla ilgili
arastirmalarda  bulunmak  sosyal ~—medyanin  kurumsal  kullanimi  olarak
nitelendirilebilmektedir.

Bir kurum olarak sosyal medyayi; isletmenin durusu, yonetsel olarak konuya
bakis acisi, hedef kitlesi ve miisterileri, ¢evrimdigi haberlesme stratejileri, rakipler,
pazarin konumu, sosyal medyanin saglayacagi fayda ve zarar gibi ¢ok sayidaki kriter
hangi diizeyde kullanilmasi gerektigine yardimci olmaktadir. Tiim bu maddelerin
disinda kurumlar i¢in 6grenme siireci, dinleme ve gozlemleme siiregleri ise mecburi
hale gelmistir (Kahraman, 2014: 59).

Bugiin pek ¢ok yeni isletme ve kurum cevrimigi iirlinleri ve varliklar i¢in sosyal
medyaya giivenmektedir. Kurumsal ve kullanicisi tarafindan kontrol edilebilen sosyal
medyanin aksine, acik ve kalabalik igerikli sosyal medya, bireysel kullanicilarin
cevrimigi topluluklardaki begeni, mesaj ve paylasim yoluyla kurumsal imaj1, kurumsal
itibar1 ortaklasa sekillendiren medya denetleyicileri ve icerik yaraticilart olarak hizmet
vermesini saglamaktadir. Sosyal medya tarafindan yonlendirilen g¢esitli iletisim

egilimlerinin ortasinda kurumsal giivenilirlik ve aciklik, halkin sosyal katilimindan
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dogrudan etkilenen iki Onemli algilayici faktordiir. Sosyal medya da kurumsal
onaylanma algisi, kullanicilarin 6rgiit motivasyonunu, politikalarini, uygulamalarini ve

iletisimlerini tanimasi ve degerlendirmesi i¢in devam eden bir siiregtir (Hutchins vd.,

2016: 91).

1.7. Kurumsal Sosyal Medya Yonetimi

Kurumlarin sosyal medya hesaplarint kullanirken kisisel hesaplart gibi
yonetmeyi istemesi dogru degildir. Sosyal medyanin hareketli yapisinin géz ardi
edilerek resmi ve agir bir dil kullannmi bu kurumsal hesaplarin kullaniminda ve
yonetilmesinde ciddi problemlere neden olmaktadir. Kullanici kitlesi ve kullanilan
sosyal medya dili birbirini tamamlayan iki dnemli unsurdur. Bu nedenle dil se¢imi de
hedef kitleye gore belirlenmelidir. Cok ciddi ve agir bir dilin tercihi hedef kitlenin
motivasyonunu olumsuz etkileyecektir. Ayni sekilde fazla kisisellestirilmis samimi bir
dil de kurumun kurumsalliktan uzaklasmasina neden olacaktir.

Kurumsal paylasimlar ve {iriin tanitimlarinin agir reklam icermesi, igeriklerin
kurumsal kimligi stirekli barndirmasi da yapilacak hatalardan biridir. Kullanici
profiline goére yapilan saglikli ve kullanish igerikler kullanicilarin kurumsal hesabi
stirekli takip etmesini saglayacaktir.

Marka algisinin yiikselmesi igin kullanicilar ile iletisimde olmak, problemleri ile
ilgilenmek, sorularina yanit vermek onemlidir. Kullanicilart yanitsiz birakmamak,
sosyal medyadaki etkilesimin artmasinda faydali olacaktir. Sosyal medyanin kurumsal
acidan faydali olmasi i¢in bu platformun sundugu yararli 6zellikleri dogru ve yerinde
kullanmakta kurumlarin sosyal medya dinamiginin artmasini saglayacaktir (Netvent,
2017).

Sosyal medya kurumsal itibar olusturmak ig¢in 6nemli bir baglamdir. Ciinki
tiiketicilerin oradaki sirketler ve kurumlar hakkindaki goriislerini 6zgiirce paylasma
gicli vardir. Kurum itibar1 kurumu, sirketlerin farkli boyutlardaki paydaslarin
degerlendirmesine dayanilarak hazirlanan teorik bir ¢ergevedir. Sosyal medyada
kurumlarin iletisimi  degerlendirilirken gilivenin nasil olusturuldugu, seffafligin
gosterildigi ve tiiketicinin ilgisinin nasil g¢ekildigi birebir izlenebilmektedir (Halme,
2016: 1).

Bir kurumun ge¢misinin ortak bir temsiliyeti olan kurumsal itibar icin

kurumlarin davranis ve sonuglart kurumlarin isleme yetenegini gostermektedir. Sosyal
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medyada kurumsal itibar yonetimi de kontrol edilemeyen ¢evrimigci sohbetler nedeniyle

zorlagmaktadir (Dijkmans vd., 2015: 59).

1.8. Sosyal Medya ve Pazarlamadaki Rolii

Bugiin sosyal medya potansiyel tiiketicilerin bir markaya baglanmasi igin
mevcut en iyi firsatlar arasinda yer almaktadir. Kiiresel sirketler sosyal medya
pazarlamasini potansiyel bir pazarlama platformu olarak kabul etmektedir.

Sosyal medyanin isletmeler i¢in 6nemli olan iki avantaji1 vardir.

i.  Personel zamanini azaltarak maliyetleri azaltmaktadir.
ii.  Gelir olusturma olasiligini artirmaktadir.

Sosyal medyanin faydalari, marka erisimi ve farkindaligi, tliketici etkilesimleri,
yonlendirmeler ve itibar yonetimidir. Geleneksel pazarlama stratejilerinden 6nemli
Olctide farkli olan sosyal medya pazarlamasi ii¢ farkli avantaj saglamaktadir. Birincisi;
pazarlamacilar {irlin ve hizmetlerini miisterilerine sunmalarinin yaninda, onlarin sikayet
ve Onerilerini de dinleme avantaji saglamaktadirlar. Ikincisi, pazarlamacilarin, cesitli
gruplar arasinda ¢esitli etkilesim gruplarimi  veya etkilenenleri tanimalarini
saglamaktadir. Son olarak tiim bunlar sifir maliyetle yapilmaktadir (Stelzner, 2015: 7).

Sosyal medya, miisterileri daha 6zel hale getirmistir. Mallar1 ve hizmetleri
aramak, degerlendirmek, se¢cmek ve satin almak i¢in yeni taktik gelistirmelerinde
yardimc1 olmustur. Son zamanlarda yapilan arastirmalar, Sosyal medya kullanimina
dayanan yeni davranissal egilimleri ortaya cikarmaktadir. Ornegin, 6zellestirilmis
tirtinler icin talep ve miisterilerin iiriin gelistirmede aktif olarak yer almaya istekliligi
artmaktadir. Bu gelismeler, pazarlamacilarin zor se¢imler yapmasina ve
pazarlamacilarin  sergiledigi  stratejik ve taktik seviyelerindeki  pazarlama
uygulamalarinin bu segimlerden nasil etkiledigini gozler Oniine sermektedir.
Pazarlamacilar, sosyal medyanin getirisiyle birlikte miisteriye gore Ozellestirilebilen

iriinler sunma fikrine agik hale gelmislerdir (Constantinides, 2014: 43).

1.8.1. Facebook’ta Pazarlama
Facebook giin gectikge gelismektedir. Kisisel fotograflarin paylasilmasina
yonelik bir yer olarak baslayan platform 1.79 milyar aktif kullanic1 ag1 haline
gelmistir (Treadaway, 2010: 40). Mark Zuckerberg Facebook’u 2004’te
kurmustur ve 0 zamandan bu zamana Facebook gitgide biiyiiyerek gelismektedir
(Dica, 2016: 7). Bu platform kullanicilar oldugu kadar pazarlamacilar i¢in de
degismistir (Kerby, 2017).
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Galati vd., (2017) c¢alismasinda Facebook platformunun kullaniminda
isletmelerin sosyal medyadaki ¢aligmalarini tanima, onaylama ve karakteristik iligkileri
incelenmistir. Calismada Facebook’un sadece diinya c¢apinda popiiler bir sosyal
paylasim sitesi degil; ayn1 zamanda sirketler tarafindan giderek 6nemi artan biiyiik bir
potansiyel pazarlama yeri oldugu ortaya konulmustur (Galati vd., 2017: 40-47).
Facebook iizerinden yapilan pazarlamadaki en Onemli sey, yeni iliskilerin bazilarini
abonelere ve miisterilere doniistiirmek igin yerinde olan stratejik sistemler ile otomatik
olarak diinyanin herhangi bir yerindeki potansiyel miisteriler ile iliski kurabilmesi ve

deger yaratilabilmesidir (Marshall, 2016: 50).

1.8.2. Blog’da Pazarlama

Blog kronolojik sirada sunulan farkli kayit ya da mesaj tiirlerini igeren giris
sayfas1 veya kisisel web sayfasinin gelisen bir formu olarak goriilmektedir (Biberman,
2016: 253). Blog, genellikle etkilesimli platform olma 6zelligiyle yorum yaparak geri
bildirimi tesvik eder (Terblanche vd., 2013: 375). Bloglar en popiiler Web 2.0
platformlarindan biridir ve kisisel olarak siniflandirilabilmektedir (Hsu vd., 2013: 70)
Uriin ve hizmet tanitma iizerine kurulan ¢evrimici bloglarin yakin zamanda popiilerligi
artmustir (Li, 2011: 191).

Blog diger bir ifade ile “Web giinliigi” terimi ilk ortaya ¢ikarildiktan hemen
sonra tanimi yapilarak gelistirilmistir (Villar vd., 2016: 103). Bir blogun popiilerligi
farkli sekillerde ol¢lilmektedir: Yukaridaki drnekte oldugu gibi aylik benzersiz ziyaretci
sayisina, arkadas sayisina, diger bir deyisle icerikle ilgilenen ve giincellemeleri takip
etmek i¢in abone olan blog yazarlar1i arasindaki okuyuculara gore oOlgiilmektedir
(Gustafsson vd., 2017: 26).

Blogcularin basarili bir sekilde pazarlama yapabilmeleri i¢in 6ncelikle genis bir
paydas agi olusturup siirdiirmeleri gerekmekte ve isletmeler blog yazarlari ile igbirligi
icerisine girmektedirler. Boylece basarili bir bloglamanin 6ziinde bulunan pazarlama ve
tanitim faaliyetleri yerine gelmis olacaktir (Hansen vd., 2011: 285). Sosyal medya
aglariin baglamlarinda es firsat yaratmayla ortaya ¢ikan bloglarin para kazanma
yontemi en iyi girisimcilik arasgtirmalarinda sosyal etkilesimi vurgulayan en yeni
yaklasim olarak agiklanmaktadir (Erikson vd., 2016: 48).

Bloglar sayesinde blog kullanicilar1 arasinda temaslar gerceklestiginden hem

¢evrimigi, hem de gergek hayatta benzersiz bir baglam olusmaktadir (Fischer vd., 2011:
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8). Bu kullanicilar bir yandan yenilik¢i bir iiriin baslatma veya sosyal medya

pazarlamaciligina girme firsatin1 yakalamaktadir (Hjort vd., 2016: 52).

1.8.3. Twitter’da Pazarlama

Twitter 280 karakter veya daha az mesaj gonderilmesini saglayan diinyanin dort
bir yanindaki iiyelerle mesajlasabilmenize ortam olusturan sosyal bir agdir (Lacy, 2011:
10). Kullanicilar bagkalarmin yayinlarin1 “takip” ederek abone olabilirler, “retweet”i
tiklayarak tweetleri yeniden paylasabilir ve kullanicilar ayrica adinin Oniine @
ekleyerek diger kullanicilara da hitap edebilir (Kwak, vd., 2010: 593). 2019 yil
itibariyle Twitter, ayda 250.8 milyonun iizerinde aktif kullaniciy1r kendisine ¢ekerek
isletmelerinde ilgi odaginda olmay1 basarmistir (We Are Social, 2019).

Twitter, potansiyel miisterilerin ilgisini ¢gekmek ve mevcut miisterilerle iletisim
kurmak ic¢in kullanilabilen bir iletisim aracidir. Twitter’t isletmeler pazarlama
faaliyetleri icin kullanmayi tercih etmektedirler (Halloran ve Thies, 2012: 32).

Twitter sayesinde ¢evrimici goriismeler yiiz milyonlarca tiiketiciye ulasmistir ve
isletmelerin miisterilerine baglanmalari i¢in yeni firsatlar sunmaktadir (Dugan, 2016: 3).
Pek ¢ok sirket ve dis diinyadaki en kii¢iik girisimciler satiglarinda dikkat ¢ekmek ve
miisteri katilimin biiyiik 6lglide artirmak i¢in Twitter’da pazarlamayi tercih etmektedir

(Petersel ve Esther, 2012: 17).

1.8.4. YouTube’da Pazarlama

2005 yilindan itibaren diinyanin Google’dan sonra en ¢ok ziyaret edilen iiglincii
sitesi olan Youtube; videolar: izlemek icin kullanilan bir kaynak olarak ortaya ¢ikmistir
(Alexa, 2017).

YouTube’un icerigi ¢cok cesitli ve kiiresel olup, site ziyaret¢ilerinin ¢ok genis bir
kitleye igerik yaymasini saglayarak hem amator igerik yaraticilart hem de medya
sirketleri igin cazip bir platform haline gelmektedir (Xu vd., 2016: 105).

Son yillarda artan mobil cihaz kullanimi yiliksek video tliketimini artirmaktadir.
Siyaset¢iler, haber kuruluslari, egitim kurumlari, enstitiiler, isletmeler, miizik, film
sanatgilari ile her yastan insanlar YouTube kullanmaktadir (Anderson, 2017).

YouTube gibi sosyal medya platformlar1 benzersiz mimariye, normlara ve
kiiltiire sahiptir. Youtube un kullanildig: yollardaki gesitlilik sadece eglence degil ayni
zamanda sosyal etkilesim i¢in yorum yapma ve bilgi arama, isletmelerin pazarlama

faaliyetleri i¢in kaynak saglama olarak kullanilmaktadir (Smith vd., 2012: 104).
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Kayith kullanicilarin ve isletmelerin begenme/begenmeme, videolar yiikleme,
yorum yapma ve paylagsma olgusu sosyal medyada daha biiyiikk bir kontrol derecesi
vermistir.YouTube sitesindeki video sayisi, bir videonun ka¢ kez goriintiilendigi ve
goriintimler isletmelerin popiilerligini géstermektedir (Kraut vd., 2011: 23).

Moghavvemi vd.,’nin (2017) ¢aligmasina gore; egitim ve dgretim igin video ve
gorsel nesnelerin  kullanilmasinin  6nemi dikkate alinarak bazi {iniversitelerin
YouTube’u tamamlayici bir 6gretim araci olarak kullandigini agiklamistir. Bu ¢alismada
Ogrencilerin Youtube kullanma sekli ve iliskili 6grenme modelleri analiz edilmistir
(Moghavvemi vd., 2017: 37-42). Egitimle ilgili videolar, pazarlamaya yonelik icerik
2005’den beri YouTube’a siirekli olarak yiiklenmektedir ve sinif ortaminda kullanimida
giderek daha fazla ilgi gérmektedir (Alon ve Herath, 2014: 47; Tugrul, 2012: 134).

Dehghani vd.,’nin (2016) ¢alismasinda YouTube araciligiyla elde edilen reklam
degerinin, tiiketicilerin marka bilinirligini ve satin alma niyetlerini etkiledigi
aciklanmaktadir. Ayrica YouTube pazarlar ve tiiketici konusunda da zengin bir bilgi
havuzudur (Dehghani vd., 2016: 165-172).

1.8.5. Instagram’da Pazarlama

Instagram, 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan piyasaya
stiriilen ¢evrimici fotograf albiimiidiir ve bugiine kadar istikrarli, giiclii bir sekilde
biiylimektedir. Instagram baslatilmasindan ii¢ yil sonra uygulamaya 100 milyon
kullanict katilmistir ve yaklasik dort milyar fotograf ytiklenerek tiyelerine gosterilmistir
(Bergstrom, 2013: 11).

Wally ve Koshy’e (2014) gore Instagram, kullanicilarmin fotograf ve video
paylasmasinmi1 saglayan, cep telefonlarinda calismak iizere 6zel olarak insa edilen bir
sosyal ag uygulamasidir. Instagram tiiketicilerin hayatlarin1 baskalar1 ile paylasmalari
icin popiiler bir yol haline gelmistir ve markalar da iiriinlerini paylasabilmektedir
(Wally ve Koshy, 2014: 4-5). Akilli telefonlar ile kullanicilar kamera veya fotograf
kiitiiphanelerinden bir resim veya video secerek filtreli veya filtresiz bir sekilde
paylasimda bulunabilmektedirler. Paylasimda bulunulan fotograflar kullanicilarin
yayinlarinda goriinebilmektedir (Instagram, 2017).

Kim vd., (2017) gore ise Instagram, hayat boyu anlari gercek zamanli olarak
fotograflarla paylasmak i¢in tasarlanmis bir mobil cihaz uygulamasidir. Instagram’:

kullanicilar1 i¢in benzersiz kilan 0Ozelligi ise yiiksek kaliteli fotograflar, cekilen
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fotograflar filtreleme teknolojisi, takipgilerle aninda paylagma, kullanicilarinin aninda
begenme ve yorum yapabilme 6zelligidir (Kim vd., 2017: 535-543).

Instagram, sekiz milyondan fazla kayith ticari hesapla, pazarlama ve marka
olusturma i¢in kanmitlanmis en popiiler ve ilgi ¢ekici sosyal medya platformu haline
gelmektedir. Instagram’a her giin aktif kullanici tabani ile yaklasik 80 milyon fotograf
yiikklenmektedir ve bu da bir isletme olarak hedef kitle ile iletisim kurmanin en etkili
yolu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Sean, 2017).

Instagram, marka imaji yaratmak isteyen isletmelerin genel pazarlama planinin
giiclii bir parcas1 olma potansiyeline sahiptir (Bergstrom, 2017). Fotograflar ve gorsel
icerik pazarlama iletisiminin biiyiik bir parcasidir. Goriintiilerin tiiketicilerin satin alma
davranisi lizerinde ¢ok biiylik etkileri vardir. Clinkii satin almadan 6nce tiiketicilerin bir

tirtinle gorsel olarak baglant1 kurmalarini saglamaktadir (Terttunen, 2017: 19).

1.8.6. Snapchat’te Pazarlama

Snapchat, 2011 yilinda ortaya cikan ve ozellikle ¢cok gen¢ sosyal medya
kullanicilar1 arasinda son birka¢ yilda inanilmaz biiyiime yasayan fotograf veya kisa
video igerikli multimedya paylasma platformudur. Snapchat uygulamasinin &zelligi
iletilerin sadece 10 saniye goriintiilenmesi ve ardindan erisilemez hale gelmesidir.
Snapchat ayrica video sohbet islevi de sunmaktadir (Gretzel, 2016: 9).

Snapchat isletmelerin ve pazarlamacilarin pazarlama ekibine dahil edebilecegi
bir platformdur. Snapchat sayesinde isletmeler, hedef kitlelere yeni firsatlarin ve yeni
yollarin tanitimin1 yapabilmektedir. Ayrica Snapchat kullanicilarinin %76’s1 ¢evrimigi
aligveris yapmaktadir. Bu durum Snapchat’te pazarlamanin potansiyel degerini

gostermektedir (Gotter, 2017).

1.8.7. Linkedin’de Pazarlama

Linkedin Reid Hoffman tarafindan 2002’de kuruldugundan bu yana “175
milyonun iizerinde” kullanicisiyla diinyanin en biiyiik profesyonel ag1 haline gelmistir
(Linkedin, 2017).

Linkedin'm amaci is diinyas1 profesyonellerinin bulusma, is yapma iiyelerin
zaten bildigi baglantilarla ilgilenerek, isleri arastirip iiyelerine kariyer imkani
saglamasidir. Bireylerle ilgili bilgilere ek olarak, sitenin arama yapmak i¢in kullandig:
sitket sayfalar1 ileriye doniikk c¢alisgan aliminda ve Orgiitsel bilgi saglamakta
kullanilmaktadir. Mezun olacak ve yakin zamanda mezun olan 6grenciler is aramak igin

Linkedin’e basvurmaktadirlar. Bu agda “2 milyondan fazla sirket” bulundugundan
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Linkedin, sirketler ve isletmeler hakkinda bilgi almalarini ve onlara bilgi vermelerini
saglamaktadir (Linkedin, 2017).

Linkedin, isletme profilinizi kisisel marka bilincini olusturmasi i¢in araci haline
getirmektedir. Linkedin kullanan isletmelerin firsatlar1 iyi degerlendirerek hedef
kitlesinde olan, ancak kisiler degil kisilerle iletisime gecmesini saglayacak gruplara
katilmasi gerekmektedir. Isletmenizle ilgili tanidigimz ilk bes giiciin bilincinde olarak
bu bilgileri profiliniz de tekrar tekrar kullanilmasi dogru kitlenin sizi bulmasina
yardimci olmaktadir (Arruda, 2018).

Isletmelerin ve kullanicilarin Linkedin kullanirken en ¢ok kullandigi ve dnem
verdigi 6zellikleri profil goriintiilenmeleri, taninan kisi ve gruplarla baglant1 kurma ve
isletmelerin kullacilar ile kullanicilarin ise isletmeler ile dogrudan mesajlasma
imkaninin olmasi olarak siralanabilmektedir (Conner, 2018).

Linkedin isletme diinyasinda iist siralarda yer almaktadir. Isletmeler sadece
mesaj gondererek karsi tarafin onlarla is yapmasini saglamamaktadir. Bunun yerine,
Linkedin’de tamamu kisisel ve profesyonel olan verileri kullanarak birebir pazarlamay1
uygulamaya koyabilmektedirler. Ozellikle Linkedin kisisellestirilmis bilgileri verirken
sirket ve is gegmisi bilgilerini de ortaya ¢ikarmaktadir (Nemo, 2018).

1.8.8. Flickr’da Pazarlama

Flickr 2004 yilinda Vancouver merkezli ve “Lodicorp” olarak adlandirilan ve su
anda Yahoo sirketine ait animasyon ve video barindirma web sitesidir (Jordan, 2018).
Flickr fotograf paylasma uygulamalarindan biridir. Flickr, fotograflarin yani sira grafik
ve ¢izelgelerin de yliklenebildigi dijital bir ortam sunmaktadir. Flickr pazarlamasinin en
onemli yani ise uygulamanin topluluk kurallarin1 6nemsiyor olusudur. Flickr, reklam
vermek i¢in kullanilmak yerine sirketlerin hikayesini anlatmak icin de aktif bir sekilde
kullanilabilmektedir (Busto, 2018).

Donaire vd., (2013) gore, Flickr, kullanicilar tarafindan yiiklenen fotograflari
kullanan ¢evrimici fotograf paylasim uygulamasidir. Her fotograf, kullanicilart
tarafindan eklenen bilgileri icerebilmektedir. Fotograflarin gorsel igerigini, cografi
konumunu veya fotografin igerikleriyle ne kadar alakali oldugunu agiklayan etiketler
bunlarin 6rnegidir (Donaire vd., 2013: 26-33).

1.8.9. Pinterest’te Pazarlama
Mizelle ve Beck’e (2017) gore; Pinterest, gorsel igerigin (resim, fotograf,

videolar, infografikler), kullanildig1 sanal biilten tahtasi olarak adlandirilmaktadir.
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Internette bulunan veya bir kisi tarafindan olusturulmus herhangi bir 6ge Pinterest’te bir
veya daha fazla panoda sabitlenebilir veya elektronik olarak paylasilabilmektedir
(Mizelle ve Beck, 2017: 59). Pinterest, kullanicisinin kullanabilecegi smurli veri
saglama platformudur (Baggettt ve Gibbs, 2014: 18).

Pearce ve Learmonth (2013) yaptigi calismada Pinterest’i egitim amach
kullanma ve vaka inlemesini anlatarak, Pinterest’te kullanilan multimedya
kaynaklarinin popiiler ve kullanigh olusu, elestirel diisiinme, yansitma, 6grenme ve
anlayis1 gelistirme firsatlarinin Pinterest gibi araclarin kullanimi yoluyla saglandigi
arastirmada ortaya konulmustur (Pearce ve Learmonth, 2013: 1-9).

Pinterest sosyal bir ag olmasina ragmen Facebook ve Twitter gibi diger sosyal
aglardan farklidir. Birincisi Pinterest Oncelikle gorsel olarak diger sosyal medya
platformlarinda ortak olan metin tabanli postlarin tam zittidir (Alexander, 2018).
Ikincisi diger elektronik iletisim bigimlerinin aksine Pinterest’in ilk uygulayicilari
olarak kadinlar tanimlanmistir. Ciinkii Pinterest’in bagimlilik yaratan yoniinii 6zellikle
kadinlar tecriibe etmistir (Philips vd., 2015: 634).

Pazarlamacilarin  izleyicileri ile  paylasabilecekleri  goriintii  panolari
olusturmalarin1 saglayan sosyal ag platformunu Pinterest olarak adlandirmak
mimkiindiir. Pinterest, miisteri davranmisini  kesfetmeye yarayan bir kaynaktir.
Pinterest’te kullanicilarin algilarinin tiim markalara agik olmasi pazarlama uzmanlarinin
irlin ve hizmetleriyle ilgilenen insanlarla baglanti kurma firsatin1 yakalamalarim
saglamaktadir. Pinterest “Gor, Begen ve Satin al” sloganiyla iirlin satin alma algisini
degistirmektedir (Sharma, 2018).

Pazarlamaya baslamak i¢in mevcut olan giderek biiyliyen sosyal medya siteleri
listesinde, hangilerine oncelik verilmesini segmek genellikle zordur. Facebook, daima
markalarin tercih ettikleri arasinda ilk olurken, Instagram ve Twitter ise yiiksek
siralamaya sahiptir. Pinterest ise pazarlamacilar arasinda en ¢ok tercih edilen platform
olmaya devam etmektedir (Gotter, 2018).

Goriintli tabanli sosyal medya platformlarinin popiilerligindeki yiikselis Pinterest
kullanimmni artirmaktadir. Ote yandan, Pinterest’in imaj tabanli sosyal medya
platformunda pazarlama ve reklamcilik i¢in verimli mekanlar ve markalarla kullanici
etkilesimini artirmanin yollar1 gelistirilmeye devam edecektir (Ashley ve Tuten, 2015:
17).

Phillips (2014) yaptig1 ¢alismada yeni medyada tiiketiciyi ikna etmek igin

hedeflere ulagmanin zor oldugunu belirterek Pinterest’i tiiketicilerin nasil kullandiginm
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o0grenmek ve Pinterest aracilifiyla mevcut sosyal medya tekniklerinin basarili bir
sekilde tiiketiciyi ikna etmeye uyarlanacagina dair agiklamalarda bulunmustur (Phillips

vd., 2014: 633-655).
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IKINCI BOLUM
EGITIM KURUMLARINDA SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI
Gelisen teknoloji ile birlikte egitim kurumlarinin sosyal medya
pazarlamasini kullanip kullanmamalar1 kurumlar arasinda artan rekabete yol agmistir.
Egitim kurumlarinin giiclii bir marka imaji olusturmak ve dgrenciler, veliler ile etkili

iletisim kurmak i¢in sosyal medya pazarlamasini kullanmalari énemlidir (Hemade,

2019).

2.1. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ EGITIM KURUMLARI
PAZARLAMASINDAKI YERI

Kiiresel anlamda rekabetin artmasiyla ulusal ve kiiresel pazarlarda basariyla
rekabet edilmesi i¢in kurumlarin kendilerini pazarlamak zorunda kaldiklarimi kabul
etmeleri kag¢inilmaz olmustur (Constantinides ve Stagno, 2011: 10).

Khan’m (2013) tespitine gore; pazarlamanin, egitim endiistrisinde basarinin
anahtar1 olarak 6nemli oldugu “Pazarlama Karmasi” modeli dikkate alinarak ortaya
cikmistir. Ona goére bir egitim pazarlamasinin, stratejik pazarlama karmasi sunlari
igcermektedir: iriin, fiyat, tutundurma ve yer. Kisaca “4P Modeli” olmustur. Egitim
kurumlar s6z konusu oldugunda bu pazarlama modellerini g6z ardi etmek imkansiz
hale gelmektedir. Kiiresel bir yaklasimla kurumlarin hizmetlerini sunarken egitim
kurumlarinin kendilerini 6zellestirmelerini  saglayacak bir pazarlama stratejisine
thtiyaglar1 bulunmaktadir. Mikro diizeyde bir strateji, miisterilerin ihtiyac ve isteklerini
anlayan bireysel seviyede bir arag gelistirmeyi gerektirmektedir (Khan, 2013: 637-646).

Veliler ve oOgrenciler, ginliikk yasamlarinda kisisellestirilmis iletisime
alismiglardir. Kisisellestirme isleminin, sik sik etkilesimde olunan endiistrileri nasil
etkiledigi kolayca goriilebilir: doktorlar, siipermarketler, fast food, oteller, perakende
vb. Tim  endistrilerdeki  e-posta ve kisa mesajlar  proaktiftir ve
kisisellestirilebilmektedir. Perakende satis magazalart ve eglence hizmetleri,
tiketicilerin tercihlerine uyan giyim, film ve miizik hakkinda tavsiyeler veren
kisisellestirilmis mesajlar gondermektedir. Ticari endiistriler daha da ileri gidip, bu
tiiketicilerin saglanan hizmeti derecelendirmelerini istemektedir.

Stirekli bu proaktif gayretin nedeni, mutlu miisterileri korumak ve onlari
miisteriler olarak tutmaktir. Rekabetin gittikce arttig1 bir egitim ortaminda, bir okul ile
ogrencileri arasindaki proaktif iletisim, 6grenci kaydinin yapilmasi ve yapilan kaydin

siirekli hale getirilme oranlarinda ¢ok énemli bir rol oynamaktadir. Ogrencilerle etkin ve
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proaktif iletisim 6grencileri daha bagli ve kendilerini segtikleri kurumda daha olumlu
bir deneyim kazanmalarma yonlendiren destegi hissetmelerinde dogrudan rol
oynamaktadir. Bagli ve desteklenen Ogrenciler kayith kalmaktadir ve okulda kalma
oranlar1 ylikselmektedir (Sousa, 2018).

Ogrenci ve velilerin aktif olarak yer aldiklar1, almis olduklar1 hizmetlere yonelik
duygu ve diisiincelerini paylasabildikleri ve onlar i¢in zamanla vazgeg¢ilmez olan sosyal
medya platformlar1 egitim kurumu ve ¢alisanlarinin olup biteni hizli bir sekilde
anlamalari, 6grenci velileri ile iletisimde kalabilmeleri adina en uygun yontem olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Burada egitim kurumlarina diisen belli baslhi gorevler yer
almaktadir. Egitim kurumlar1 sosyal medya iizerindeki bu hareketlilige karsilik sosyal
medyanin etkinligini artirmak, kullandiklar1 sosyal medya platformlarinin igerigini
egitim kurumlarina yonelik gelistirmek i¢in asagidaki yollar1 sirasiyla takip edebilirler
(Samosa, 2018).

1. Genel Destek: Ogrenci ve veli kalabaliginin ¢ogu sosyal medyada yer alirken,
egitim kurumlarmin etkinliklerini tanitmak, geri bildirim almak ve konusmalar
baglatmak i¢in sosyal medya {iizerinden genel destekte bulunmak daha iyi bir yol
saglamaktadir. Boylece 0Ogrenci, Ogretmen, veliler, mezunlar ve diger paydaslar
birbirlerine baglamak ic¢in sosyal medya 6nemli bir iletisim araci haline gelmektedir
(Samosa, 2018).

2. Daha Yogun Katihm: Mikro bloglar iizerinden kendilerine adres atarak
potansiyel 6grenci ve velilere ulagsmak ve onlara sanal turlar saglamak igin sosyal
medya aglar1 kullanilmaktadir. Bu aglar lizerinden dogru reklami yaparak dogru hedef
kitleye ulagsmak kolay olmaktadir. Bu nedenle daha fazla insana ve potansiyel
ogrencilere ulasmak daha kolay ve daha hizli hale gelmistir (Samosa, 2018).

3. Smf Paylasimlari: Sinif duyurulart ve etkinliklerin, tanitimlarin hatta
tartismalarin sosyal aglara taginmasi sayesinde daha fazla iletisim ve etkilesimi harekete
gecirmek miimkiin olmaktadir. Kurumlarin bloglar ve videolar iizerinden tanitimlarini
yaptyor olmasi paydaslara ulasma fikrini daha pozitif hale getirmektedir (Samosa,
2018).

4. Mesleki Gelisim: Farkli endiistri uzmanlar1 ve farkli kurumlarin kendi

kurumlar ile ilgili baglanti kurma sansin1 yine sosyal medya sayesinde saglamaktadirlar

(Samosa, 2018).
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Pazarlamacilarin tek bir pazarlama kanali kullanmasi artik yeterli degildir;
modern miisterinin yolculugunu ve hedeflenen potansiyel misterileri birden ¢ok
kanalda eslestirilmesi gerekmektedir. Mesaj ne kadar etkili bir sekilde alirsa, alicilarin
kim oldugu, ne yaptigi ve neden iiriinden veya hizmetten faydalanabileceklerini
ogrenmesi 0 kadar kolay olmaktadir. Mevcut kanallar1 deneyip, teste rehberlik etmek
icin gecmis verileri kullanilarak ve dogru zamanda dogru potansiyel misterilerin
ontinde bulunan kanal karisiminin tercih edilmesi gerekmektedir (Chang, 2018).

Sosyal medya pazarlamasi, egitim kurumlari i¢in giiglii bir aragtir. Bu nedenle
cogu firma ve egitim kurumu iglevsel bir web sitesine yatirnm yapmalar1 gerektigini
bilmektedir. Ancak giiclii bir sosyal medya varligi da ayn1 derecede 6nemlidir. Sosyal
medyanin 6zellikle egitim kurumlar icin gili¢lii bir pazarlama kanali oldugu agiktir.
Hangi kullanici tiirlerinin belirli aglarda en c¢ok ilgi gosterdigi ve en ¢ok hangi tiir igerik
ile ilgilendigini belirlemek i¢in mevcut olan sosyal kanallarin sik sik denetlenmesi ve
izlenmesi gerekmektedir (Shaoolian, 2018).

Egitim Kurumlarin da Sosyal Medya Pazarlamasina baglarken;

i.  Hedef kitlenin medyay1 nasil kullandigin1 incelemek
Ii. Hangi araglari kullandiklarini 6grenmek i¢in miisterileri veya hedef
kitleyi arastirmak

iii. Diger sirketlerin/ kuruluslarin ayni araglart nasil kullandiklarini

incelemek
iv.  Icerik varliklarim1 gdzden gecirerek kurumlarin paylastigi bilgi ve
kaynaklar1 tanimlamak

V.  Birgok sosyal medya arag koleksiyonu olugturmak

Vi.  Sosyal medyanin kurumu destekledigi tiim yollar1 diigiinmek onemlidir
(SHA, 2011: 10).

Internette hedef Kkitlenizin ihtiyaglarma uygun ve kurumun tanmabilirligini
artiracak nitelikte icerikleri olusturmak ve sosyal medya aglarimizda bunlarin
paylasimimi yapmak hedef kitle igin bir hizmet ortaya ¢ikarip kurumun potansiyelini

satiga dondiirmesi agisindan onemli bir sonug olmaktadir (Yagci, 2019).

2.1.1. Hizmet Pazarlamasi
Son yillarda, hizmet pazarlamasina duyulan ilgi giin gegtikce artmaktadir
(Kushwaha ve Agrawal, 2014: 85). Hizmet, bir tarafin bir baskasina sunabilecegi ve

esas itibariyle maddi olmayan ve herhangi bir seyin sahipligini saglamayan herhangi bir
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hareket performansi veya tecriibesidir, ancak yine de alict i¢in deger yaratmaktadir.
Hizmetler, alictya zaman, yer, form, problem ¢ozme veya deneysellik saglayan
islemlerdir (Lovelock ve Patterson, 2015: 7).

Hizmetleri geleneksel olarak tanimlamak zordur. Hizmet, bir tarafin digerine
sundugu bir eylem veya performanstir. Siire¢ fiziksel bir iirlime bagl olabilir,
performans esasen dokunulmazdir ve normalde iiretim faktorlerinin herhangi birinin
miilkiyetiyle sonuclanmaktadir. Hizmetler, deger yaratan ve miisteriler i¢in fayda
saglayan ekonomik faaliyetlerdir (Lovelock vd., 2011: 24). Hizmet mantig1 miisterilerin
hayatlarinda fayda veya deger kazanmak icin etkilesimde bulundugu kaynaklar ifade
etmektedir. Her iki durumda da degerler, miisterilerin insanlarla, mallarla ya da
teknolojik ara yiizlerle etkilesimde bulundugu durumlar1 kapsamaktadir (Dean vd.,
2016: 326).

Mallar ve hizmetler arasindaki ayrim her zaman kolay degildir. Saf bir mal
tiketici tarafindan saglanan faydalari ima ederken, hizmet tarafindan saglanan higbir
ogenin olmadigini da iddia eder. Benzer sekilde saf bir hizmet somut unsurlari
barindirmamaktadir (Hoffman ve Bateson, 2010: 4).

Hizmet terimi birgok pazarlama analisti ve dernekleri tarafindan da
tanimlanmistir. Amerikan Pazarlama Dernegi hizmetleri "satis olarak sunulan veya
mallarin satis1 ile baglantili olarak yapilan etkinlikler, menfaatler veya memnuniyetler"
olarak tanimlayan ilk kurulustur. Bu tanim maddi olmayan mallarin {iretiminde yer alan
hizmetleri degerlendiremeyecegi sinirli bir hizmet sunumu imkani1 sunmaktadir.

Rao (2011) yilindaki calismasinda hizmetlerin tanimlarim1 farkli yazarlardan
agiklamaktadir. Regan (1963) tanimlamasinda hizmetleri iki kategoriye ayirmistir. Ona
gore, hizmetler mallar1 ya dogrudan ya da diger hizmetler ile birlikte satin alindigin da
gayri maddi olmayan firsat1 temsil eder. Bu tanim ile tiiketicilere dogrudan iiriin olarak
sunulan hizmetlere odaklanilmaya c¢alisildi. Judd'a (1968) goére hizmet, "Piyasa
isleminin nesnesinin maddi bir malin milkiyet devri disinda baska bir girisim veya
girisimci tarafindan yapilan bir piyasa iglemi" olarak tanimlanmaktadir. Stanton’a
(1975) gore, hizmetler "tiiketicilere ve / veya endiistriyel kullanicilara pazarlanirken
mutlak memnuniyeti saglayan ve bir iirlin ya da bagka bir hizmetin satisina baglh
olmayabilecek ayri tanimlanan, maddi olmayan faaliyetlerdir". Lehtinen’e (1983) gore
hizmet {iriin ile temas kuran kisi veya bir fiziki makine ile etkilesim i¢inde gergeklesen
tiiketici memnuniyetini saglayan bir dizi faaliyettir. Bu tanim satis makinesi ATM gibi

makineler tarafindan saglanan hizmetlerin yani sira irtibat kurulan kisiler tarafindan
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saglanan hizmetleri de kapsamaktadir. Kotler ve Bloom (1984) hizmeti, bir tarafin
digerine esas itibariyle soyut olarak ve herhangi bir seyin sahipligini saglamayan
herhangi bir etkinlik veya fayda olarak tanimlamislardir. Gronroos’a (1978) gore hizmet
miisterinin ve hizmet ¢alisaninin veya miisteri sorunlarinin ¢6ziimleri olarak sunulan
hizmet saglayicisinin fiziksel kaynaklar1 veya mallart ve sistemleri arasindaki
etkilesimlerde normalde gerceklesmeyen az ya da ¢ok gayri maddi olmayan
faaliyetlerdir (Rao, 2011: 5). Hizmet sektériinde pazarlama uygulamasi hizla gelismeye
devam etmektedir (Lovelock vd., 2011: 13).

Hizmet pazarlamasi, bir isletmenin miisterileri i¢in ekonomik faaliyetlerinin
tanitimin1 ifade eden pazarlamanin alt alanlarindan biridir. Hizmet pazarlamasi hem
isletmeden tiiketiciye hem de isletmeden isletmeye hizmetlerden olusur. Hizmet

pazarlamasi iligski ve degere dayali pazarlamadir (Amrit, 2019: 24).

Hizmet Pazarlamasinin Ayirt Edici Ozellikleri
i.  Hizmet pazarlamasinda insanlar 6nemlidir.
ii.  Hizmet pazarlamasi 6zel becerilere ihtiyag duymaktadir.
iii.  Hizmet pazarlamasi farkli organizasyon yapisina ihtiya¢ duymaktadir.
iv. Hizmet pazarlamasinda {iriin fiyatlandirmasi konusunda farkli bir

yaklagima ihtiya¢ duymasi olarak siralanabilir (Kapoor, 2011: 29).

2.2. Egitim Hizmetleri Pazarlamasi

Egitim, soyutlanma, ayrilmaz olma, heterojenlik gibi ozellikleri karakterize
etmektedir. Egitim olarak hizmetin, 6grenme bilgiyi edinme maddi olmayan bir olanak
saglama ihtiyacini karsilamis oldugu sdylenebilir. Egitim baglaminda miisteri saglanan
hizmetlerden yalnizca egitime erisir veya 6grenme agisindan fayda saglar. Cogu egitim
kurumlart 6grenci odakli olmaktan veya pazardan ziyade iiriin odaklidir (Kalenskaya
vd., 2013: 369). Herhangi bir iiriiniin pazarlanmasi ise miisteri anlayisin1 gerektirir. Bu
durum egitim hizmetleri i¢in de gecerlidir (Guilbault, 2017: 296).

Egitim pazarlamasinin spesifik 6zellikleri 6znel egitim alaniyla olusturulur. Bu
nedenle kurumdaki 6gretmenlerin performans: veya miifredatin kalitesi belirleyici
faktdr olarak onemliyken, gercekte ne olduguna karar vermek zordur. Ote yandan, bir
kez tekrarlanamayan egitim hizmetlerinin basarilabilirligi veya takip edilebilirligi de
bunlarla alakalidir.

Insandan insana, kurumdan kuruma veya iilkeden iilkeye egitim hizmetlerinin

cesitliligi, tarihsel bir donemden digerine benzer 6nemli bir 6zelligi temsil eder. Egitim
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hizmetleri dénemden doneme tekrar etmistir fakat ayni degildirler. Bu egitim
hizmetlerinin heterojenliginin spesifik bir ornegidir. Diger bir o6zelligi ise egitim
hizmetlerinde 6zel bir miilkiyet hakkinin olmamasidir. Ogrencinin kendi olusumu i¢in
higbir miilk hakki yoktur fakat satin alinan bir iiriinde miilk hakki vardir (Glava ve
Glava, 2015: 172).

Raj ve Raguraman’in (2013) yaptigi calismasinda egitimin “yaklagimli,
uyarlanabilir ve degerlendirilebilir” oldugunu ortaya koymustur. Bunlar piyasada basari
saglamak icin herhangi bir egitim kurumunun uymasi gereken stratejilerdir. Egitimsel
pazarlama kavraminin tanimlayici 6zelliklerini yakalamak i¢in kullanilabilecek etkili bir
yontem, diger pazarlama alanlariyla karsilagtirmali analizdir. Sonug¢ olarak, egitim
orgiitleri tarafindan uygulanan pazarlama, hem sosyal pazarlama hem de hizmet
pazarlamasiyla biiyiik benzerlikler gdstermektedir. Ozellikle kamu ve ozel egitim
kurumlarmin hemen hemen her ulusal ortamda var oldugundan dolayi, iki alandan
birinde egitim pazarlamasi teorisinin sik1 bir siniflandirmasinin yapilmasi zordur (Raj
ve Raguraman, 2013: 435-440).

Sosyal pazarlama perspektifinden, egitim pazarlamasi hedefleri, insanlarin
egitim diizeyini arttirmak, temel bilgileri elde etmek ve iyi bir sosyal biitiinlesme ve
isglicii piyasasi standartlarina daha iyi uyum saglamak i¢in bireylerin ihtiya¢ duydugu
pratik beceri ve yeterlilikleri gelistirmek olarak olusturulabilir. Diger bir deyisle, egitim
pazarlamasmin rolii, bir biitiin olarak toplumun kolektif ihtiyaclar1 ile egitim ve
ogrenme tizerindeki bireysel ¢ikarlar arasindaki uyumu saglamaktir.

Egitim pazarlamasi ayn1 zamanda bir hizmet pazarlamasi perspektifinden analiz
edilebilir ve sonu¢ olarak, somut olmayan, ayrilmazlik, heterojenlik ve bozulmazlik
olarak bilinen egitim hizmetleri 6zellikleri, belirli pazarlama stratejileri uygulamalarina
yol agmaktadir. Egitim kurumlarinda 68renci memnuniyetinin ana belirleyicisi,
Ogretmenlerin  profesyonelligidir, ¢iinkii hem ayrilmazlik hem de heterojenlik
becerilerine ve izleyiciyle etkilesim bigimlerine baglidir. Egitim kurumlari, egitimsel
hedeflerin gergeklestirilmesinde dogrudan veya dolayli bir etkiye sahip olabilecek
cesitli kisi ve gruplarin 6zel ihtiyaglarin1 g6z oniinde bulundurarak egitim faaliyetlerini
gelistirmelidir (Filip, 2012: 1553).

2.3. EGITIM HIZMETLERI PAZARLAMASINDA SATIN ALMA

KARAR SURECI
Diger iiriin ve hizmetlerde oldugu gibi egitim hizmetlerinin satin alma siireci ve

kriterleri ve satin almay1 etkileyen sebepler hemen hemen aynidir. Tiiketiciler karar
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verirken ihtiya¢ tanimlanir, bilgi toplanir, bilgiler degerlendirilir ve ihtiyaca en uygun

olan satin alinarak siire¢ sonlandirilmaktadir.

2.3.1. Ihtiya¢c Analizi

Baslamak i¢in mevcut performansin kiyaslamasini yapmak ve satin alma iglemi
gerceklesmeden Once ihtiyag ve hedefleri belirlemek gerekmektedir. Egitim hizmetleri
pazarlamasinda verileri toplamanin amaci, kurumlarin mevcut performansinin yaninda,
kullandig1 kaynaklar, kurumdaki tiim departmanlarin islev maliyetlerini ve biiyiime

projeksiyonlarini karsilastirmaktir (Btimen, 2017: 38; Kotler ve Armstrong, 2015: 199).

2.3.2. Bilgi Toplama

Egitim hizmetleri pazarlamasinda bir kurumun tedarik¢ilerini, calisanlarini,
kullandig1 kaynaklari, kurum yerini iyi belirlemesi gerekmektedir. Bilgi toplama
stirecinde Ogrenciler, veliler, aileler, ¢evre, reklamlar, tanidiklarin tavsiyeleri ve sosyal
medya platformlar1 kullanilabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2015: 199; Biimen,
2017: 38).

2.3.3. Degerlendirme ve Satin Alma

Degerlendirme belli bir hizmet ya da markanin tercih edilerek alternatifler
arasindan tercih edilenin 6nemli 6zellikleri olarak tanimlanabilir. Tercih edilenin 6nem
sirast miisteriden miisteriye degismektedir. Egitim hizmetleri pazarlamasinda veliler
thtiya¢ duyduklar1 bilgileri toplayarak tercih edecekleri egitim kurumlarinin bir
katalogunu bir araya getirirler. Tercih edilen belirlenene kadar karar verme siireci
devam etmektedir. Egitimin kalitesi, imkanlar, satin alim giicii, glivenlik, egitime
erisebilirlik gibi karar vermeyi etkileyen kriterlerden sonra satin alma karar1 da ayni
anda gergeklesmis olur (Blimen, 2017: 38; Kotler ve Armstrong, 2015: 199).

Filip’in (2012) calismasinda egitim piyasasi ortaminin ana bilesenleri olan,
egitim kurumlart i¢in 6zel firsatlarin ve tehditlerin neler olabilecegini ve bunlar
arastirmak i¢in hangi pazarlama arastirmasi yontem ve araglarinin kullanilabilecegini
vurgulamistir.  Giiniimiizde, egitim kurumlari, degisen pazar ortamlarinda faaliyet
gostermekte ve bu da paydaslarinin ihtiyaglarina yeterince hizmet edebilmek ve onlara
cevap verebilmek icin organizasyon yetenegini etkilemektedir. Etkin bir pazarlama
stratejisinin gelistirilmesi ve uygulanmasi, bu nedenle, bir egitim kurulusunun faaliyet

gosterdigi cevresel baglami tanimlayan tiim i¢ ve dis faktorlerin kapsamli bir analizi ile
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baslamalidir. Bir sirketin pazar ortami, sirket iliskilerini basaril iliskiler gelistirmek ve
stirdiirmek i¢in etkileyen aktorler ve gliclerden olusur.

Filip’e gore mikro g¢evre ic¢inde analiz edilmesi gereken ilk bilesen, egitim
orgitliniin kendisidir. Kurum i¢in mevcut olan tiim kaynaklar ve bunlarin istismar
edildigi ve yapilandirildig1 spesifik yol, bir kurumun i¢ ortamin1 veya pazar
potansiyelini tamimlar. Insan, bir egitim kurumunun, imajmi etkileyen ve orgiitii
rakiplerinden ayiran en onemli kaynaktir. insan kaynagi temel olarak 6gretmenler /
calisanlar ve oOgrencilerdir. Ciinkii bunlar temel egitim {iriinii olarak bilginin
yaratilmasinda ve sunulmasinda vazgecilmezdir. Kurum sekreteri gibi yonetim, yonetim
kurulu ve Ogretmen olmayan personel, oOrgiitsel misyonu, stratejik hedefleri ve
gelecekteki gelisim yonlerini tanimlamak ve uygulamak agisindan onemlidir (Filip,

2012: 1553).

2.4. EGITIM HIZMETLERINDE PAZARLAMA KARMASI

Egitim pazarlama stratejileri genellikle program tiirii ve yapisiyla ilgili tiiketici
ihtiyaglarinin belirlenmesi ile baslar. Egitim kurumunun kimligi, egitim programlarinin
niteligine ve kalitesine ve rekabet halindeki tekliflerle ilgili farklilagma derecelerine
dayanilarak olusturulmustur. Egitim hizmetleri deneyimler oldugundan, bunlarin
ozellikleri program katilimiyla degerlendirilebilmektedir. Artan programlara maddi
manevra, genellikle 6grenci algisint olumlu yonde etkilemek i¢in tavsiye edilmektedir.
Etkili bir egitim pazarlamas: stratejisi, programlarin birlikte tasarlanmasi, gelistirilmesi,
test edilmesi, pilot yapilmasi, saglanmasi, kurulmasi ve rafine edilmesi ile
sonuclanmalidir (Gibbs vd., 2012: 100).

Pazarlama karmasi teorisi, 1964'te Neil Borden'in “The Concept of Marketing
Mix” makalesi ile birlikte yaymlandiktan sonra akademik diinyada ¢ok popiiler hale
gelmistir. Pazarlama Karmasinin ilk versiyonu, daha sonra Mc Carthy tarafindan dort
ana bilesene doniistiiriilerek pek c¢ok malzemeyi icermektedir. Uriin, fiyat, yer ve
tanitim. Bugiin, bunlar pazarlama yoneticisinin kontrol edebilecegi, i ortaminin i¢ ve
dis kisitlamalarina tabi olabilecek parametrelerini temsil eden 4P'lik pazarlama olarak
diinya capinda bilinmektedir. Amag, algilanan deger yaratmak ve olumlu bir yanit
olusturmak i¢in 4P'yi hedeflenen miisterilere odaklayan karar almaktir. Pazarlama
literatiirtinde klasik pazarlama karmasi araclarinin egitim pazari dahil bir¢ok hizmet
endistrisine uygulanabilirligi sorgulanmistir. Egitim hizmetinin 6zel niteligini g6z

ontinde bulundurursak, pazarlama bilesenleri modelini ek birtakim unsurlar ekleyerek,
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bir dizi yedi pazarlama araci egitim baglaminda uyarlanabilmistir. Bunlar: program,

fiyat, yer, terfi, slirecler fiziksel tesisler ve insanlardir (Filip, 2012: 1553).

2.4.1. Uriin

Egitim hizmetleri s6z konusu oldugunda {iriin, 6grenciler, hizmetler, maddi
olmayan tekliflerdir. Ornegin kursun kendisi, &gretim {iyeleri vb. gibi
siralanabilmektedir. Rekabetci bir pazarda {iriin ve hizmetler egitim kuruluslarin1 marka
degerini gelistirmesi agisindan tesvik etmektedir (Raj, 2013: 438). Uriinler, kurumlarin
Ogrenci ve velilerini memnun etmeye ¢alistig1 yontemler olarak onlara deger sunmayi

amaclayan hizmetler biitiinii olarak yer almaktadir (Johann, 2015: 14).

2.4.2. Fiyat

Fiyat 0grencilerin ve 6grenci velilerinin 6dedigi tutardir. Bu bir dizi faktor olan
rekabet, hizmet kalitesi, yerlestirme, kurum itibari, 6zel veya kamu miilkiyeti, altyap1
saglanan imkanlar, kurumun yeri, egitim sekli, marka adi, egitim kurumu vs.
kapsamaktadir. Burada fiyat saglanan hizmetlerin kalitesini artirir. Bu bilesen hedef
kitlenin hizmet iiriinlinden fayda elde etmeleri i¢in ortaya ¢ikan maliyetlerin yonetimine
yoneliktir (Lovelock vd., 2016: 22).

Fiyat politikast belirlenirken hedef profil ve genel kurum imaj1 {izerindeki etki
dikkate alinmalidir, ¢iinkii bazi tiiketiciler kurum segerken bazi Onemli degerleri
ekleyerek daha pahali hizmet daha iyi egitim olarak algilayabilmektedir. Diger
durumlarda, indirimler ve burs teklifleri de potansiyel 6grencileri ¢ekebilmektedir (Raj,
2013: 438; Filip, 2012: 1552).

24.3. Yer

Yer egitim kurulusunun kuruldugu alandir. Bu siklikla hizmet merkezi olarak
anilir. Eger kurum bir sehir merkezinde ise ¢ok daha rekabetci bir avantaj saglayacaktir,
kirsal kesimde yer aliyorsa tam aksi olacaktir. Kisaca egitim kurumunun bulundugu yer
onemli bir tanmitim aracidir. Yer politikasi ya da egitim saglama sistemi, egitim ve
ogrenimin cografi dagilimi ve zaman acisindan hizmetin kullanmilabilirligini ve
erigilebilirligini saglamak i¢in tasarlanmistir. Geleneksel dagitim, bir egitim kurumunun
fiziksel lokasyonuna atifta bulunmasina ragmen, teknolojik gelismeler, egitim ve
ogretim kurumlarinin, elektronik platformlar aracilifiyla hizmet erisilebilirligini
artirmalarina yardimer olmustur. E-Ogrenim programlari, sosyal medya pazarlamast,

sosyal ag platformlar1 ve liyeleri bir¢ok uluslararasi egitim kurumu tarafindan pazar
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payin1 kazanmak ve egitimlere fiziksel olarak katilarak cografi veya zaman zorluklarini
algilayan tiiketicileri hedef almak i¢in benimsenmistir (Raj: 2013, 438). Giinlimiizde
yer, zamanin hizli olusu ve hizmete ulagimin rahatligi mdsteriler agisindan hizmet

sunumunun énemli belirleyicileri haline gelmistir (Johann, 2015: 14; Filip, 2012: 1552).

2.4.4. Tutundurma

Tutundurma bir hizmet saglayicinin piyasada kullandigr iletisim aracidir.
Tutundurma bir reklamcilik, halkla iligkiler, nokta satis, tanitim, dogrudan pazarlama ve
web pazarlama olarak ¢esitlendirilebilir. Tutundurma ve tamitim belirli bir {iriin
hakkinda miisterilere ikna edici bir mesaj gondermektedir (Mohammad, 2015: 74).

Tanitim, 6grenciler, isverenler, egitim sorumlular1 ve diger ilgili paydaslarla
stirekli bir diyalogu siirdiirmek icin kullanilir. Diger pazarlama karmasi bilesenleriyle
ilgili organizasyonel eylemler dikkatli bir sekilde planlanmali ve uygun aracglarla
iletilmelidir. Belirli bir hedef kitleye ulasmak igin egitim kurumlar1 genellikle dort ana
kategoride smiflandirilan farkli iletisim tekniklerine hitap edebilir: reklam, satig
promosyonu, halkla iligkiler ve kigisel satis. Bunun yaninda artik kurumlar web
sayfalari, e-posta, sosyal aglar, sosyal medya reklamlar1 gibi c¢esitli araclar1 da

kullanabilmektedir (Filip, 2012: 1552).

2.4.5. Insan

Insanlar hizmet sunumuna katilanlar1 ifade etmektedir (Mohammad, 2015: 74).
Pek ¢ok hizmet, miisterilerle firmanin personeli arasinda dogrudan etkilesim gerektirir,
bu yiizden insanlar genellikle hizmet deneyiminin 6nemli bir parcasi haline gelmektedir
(Johann, 2015: 15). Egitim hizmetlerinde ise insanlar, dogrudan ve dolayli olarak
ogrencilere verilen hizmetler ile iliskili 6gretmenlik disindaki kisileri de kapsamaktadir.
Ogrencilerin memnuniyeti ve devam etmesi yalnizca 6gretmenlerin kendilerine en iyi
hizmeti verebilecek konuma baglidir. Ogretmenler daha ¢ok kolaylastiricilar / hizmet
saglayic1 olarak bilinmektedirler. Bir egitim enstitiisiiniin, 6zellikle mesleki egitim
organizasyonunun biiylimesi ve varligi, enstitlinlin 6gretim camiasinin yetkinligi,
etkinligi, verimlili§i, samimiyeti, baghiligma baghdir. Insanlar egitim hizmetleri
pazarlama karmasinin en canli bilesenidir. Insanlar, hizmetin verildigi tiim 6gretim ve
idari personele ve miisteri iliskileri kurmaya atifta bulunur. Egitim hizmetlerinin
ayrilmazligi nedeniyle, dgretmenler becerileri ve profesyonelligi, bu kategoride de

ogrenciler iizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir. Ogrencilerle iletisim ve diyalog,
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mesleki beceri ve agiklayabilme becerisi iyi bir 6gretmenin temel nitelikleridir (Raj,
2013: 438).

2.4.6. Siirec

Bir miibadeleye yol agan islemlere, mekanizmalara ve akis degerine siire¢ denir.
Hizmet sunucularin d6grencilere hizmet sunma bi¢imi, rekabet avantajlarini kazanmada
onemli bir rol oynamaktadir. Hizmet siireci, sorunsuz, basit, anlasilir, 6grenci dostu ve
teknoloji temelli ise kurumun fark yaratmasi kesinlikle miimkiindiir. Ornegin; bir
Ogrencinin onlardan hizmet almasi igin beklemesi gereken siireyi igerebilir (Filip, 2012:
1552). Hizmetlerde miisteriler iiretim siirecine katildigi i¢in hizmetlerin yaratilmasi ve
sunulmasinda etkili stireclerin tasarlanmasi ve uygulanmasi gerekmektedir (Johann,
2015: 16).

Siireg  hizmetlerin prosediirlerini gostermektedir (Mohammad, 2015: 75).
Siiregler, bir kurumda, yonetim, kayit, 6gretim, 6grenme, sosyal ve sportif faaliyetler
gibi olaylarin nasil gerceklestigini ifade eder. Bunlar, egitim gibi yiiksek iletisim
hizmetlerinde kritik bir endise kaynagidir. Ornegin, veliler icin dgretim yontemleri ve
degerlendirme sistemi blylik ilgi goérmektedir. Birgok egitim ve 6gretim kurumu,
Ogretim ve diger egitim siireclerinde tutarliligi saglamak icin kalite yonetim sistemlerini

benimsemektedir (Raj, 2013: 438).

2.4.7. Fiziksel Kanitlar

Hizmetlerin maddi olmayan dogasi ve hizmetlerin ayn1 anda iiretilip tiiketilmesi,
bir hizmeti satin almadan 6nce degerlendirmenin zor oldugu anlamina gelmektedir.
Fiziksel kanitlar brosiirler, kartvizitler, tabelalar, ekipman ve personel iiniformalar1 gibi
Ogeleri icerir (Johann, 2015: 16).

Bir 6grencinin egitim kurumu tarafindan yeterli imkanlar1 alip almadigim
Olcmesine olanak saglayan, bir hizmetin dogrudan duyusal deneyimi olarak
tamimlanmaktadir. Ornegin, hizmetin verildigi fiziki ortam, saglanan fiziki dzellikler ve
kurulus tarafindan onlar i¢in yaratilmig altyapiy1 igerebilmektedir. En son teknoloji,
bina, toplam atmosfer, park yeri, oyun alani, spor salonu, yiizme havuzu, kapali
stadyum, ulasim tesisi, pansiyon, birinci sinif tesis, bilgisayar laboratuvari, kantin,
kiitiphane, kitap sayist ve dergiler, farkli modern O6gretim araglar1 vb. egitim
enstitiisiiniin pazarlanmasinda fiziksel kanitlara ornektir. Fiziksel tesisler, bir egitim

kurumunun, teklifinin somutlagsmasini artirmasina, g¢evre, ekipman, teknik altyapi,
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egitim materyalleri vb. ile ilgili her hususu igerisine dahil etmesine yardimci olur (Filip,
2012: 1552; Raj, 2013: 438).

Hizmetlerin somut olmayis1 nedeniyle, egitim siirecinin genel niteliginin dis halk
tarafindan degerlendirilmesi daha zordur ve fiziksel tesisler ve kanitlar gibi kolayca
ayirt edilebilen ozellikler, paydas algisi lizerinde yiiksek bir etkiye sahip olacaktir. Bu
nedenle, okul / kurum alani, binalari, ekipmanlar1 ve 6gretim faaliyetinde kullanilan
materyaller gibi maddi kaynaklar, egitim kurumunun miisterileri cezbetme ve tutma
potansiyeline de onemli bir katki saglayacaktir. Cilinkii bu durum hizmet sunumu
stirecini desteklemektedir. Teknolojik ve finansal kaynaklarin, g¢esitli miifredat dis
faaliyetlerin gelistirilmesi, e-60grenme hizmetleri, sosyal medya hareketliligi vb. yoluyla
egitim hizmetlerinin ¢esitlendirilmesine olan potansiyel rolii nedeniyle i¢ ¢evrenin

analizinde dikkate alinmasi gerekmektedir (VVoinea ve Filip, 2011: 15).

2.5. Egitim Hizmetleri Pazarlamasi ve Sosyal Medya Yonetimi

Teknolojiler, ¢oklu format agirlikli, cesitli kaynak, ¢ok sayida dagitim kanali,
zaman alani ve yeri ile sinirli olmayan 6grenme prosediiriinii ilerletmektedir. Sosyal
medya, bilgi erisiminin ve ¢evrimi¢i yayilimin tiim manzarasini doniistiiren yeni bir
iletisim bi¢imidir. Bu platform diger sektorlerde oldugu gibi egitim kurumlar1 arasinda
da oldukga popiiler olan bir dizi iletisim kanalindan olusur ve onlara ¢esitli iletisim ve
isbirligi tiirlerinde yardimci olmaktadir (Ali vd., 2017: 553).

Pazarlamanin net bir sonucu, egitim kurumlarimin pazarlanmasina verilen
onemin artmasi olmustur. Bir okulun veya egitim kurumunun etkili olabilmesi i¢in yeni
rekabet ortaminda hayatta kalmasi yeterli degildir. Ebeveynler ve paydaslar etkili bir
imaja ihtiya¢ duymaktadir. Ozellikle egitim kurumlari yeni pazara girdiginde, ihtiyaclari
daha hassas bir sekilde karsilamasi i¢in miisteri ve miisterilerinin ihtiyaglarini dikkatlice
incelemeye tesvik eden yonetsel siirecleri oncelikli hale getirmelidir. Pazarlamanin
yonetsel yonii de bu beklentileri karsilamaktadir (Oplatka, 2017: 4).

Yeni dijital ¢agda sosyal medya yonetimi hizmetleri her kurumda oldugu gibi
egitim kurumlarinda da yiikselise gecmistir. Egitim kurumlarinca pazarlamaya yonelik
cok az sayida hem iicretli hem de organik sosyal medya yonetimi sunulmaktadir. Giiglii
bir sosyal medya varligit hemen hemen her egitim kurumu i¢in dijital pazarlama
cephaneliginde 6nemli bir bilesen haline gelmistir. Sosyal medya sitelerinde (Facebook,
Twitter, Instagram vb.) kullanicilarin biiyiik miktarda artmasiyla, sosyal medya

pazarlamasi artik bir avantaj olusturmay1 birakip; kurumlar i¢in bir zorunluluk haline
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gelmistir. Yukarida sayilan sosyal medya web sitelerinde aylik olarak birkag milyar kisi

faaliyet gostermektedir ve bu, marka bilinirligini artirmak, trafik ¢ekmek ve sonugta

benzersiz bir ¢evrimi¢i varligi olusturmak i¢in Onemli bir firsat sunmaktadir

(Edufficient, 2018).

Egitim Kurumlarinda saglam bir sosyal medya yonetiminin faydalar1 asagidaki
gibi siralanabilir: (Mcgorty, 2018).

i. Diizenli pazarlama faaliyetlerinin Otesinde ¢ok daha biiyiikk firsatlar
tiretmektedir.

ii.  Potansiyel 6grenci ve velilere yonelik etkilesimleri artirmak i¢in daha fazla
doniigiim saglamaktadir.

iii. Cografi kisitlamalar olmaksizin, kurumdaki imaj ve kurum her yere
tanitilmaktadir.

iIv.  Sosyal medya yonetimi giiglii bir marka kimligi saglamaktadir.

V. Sosyal medya ¢ok yonlii ve ihtiyag karsilama odaklidir. Bu sayede sosyal
medya yoOnetimi veli ve Ogrencinin entegrasyonunu ve memnuniyetini
kolaylastirmaktadir (Andersen, 2013: 25).

vi.  Sosyal medya platformunda kullanilan kurumsal ¢evrimig¢i kimlik potansiyel
ogrenci ve velilerin beklentilerini karsilayarak katilimi artiran degerlerle
eslesmektedir.

vii.  Egitim kurumlarinca kullanilan sosyal medya kimligi hedef kitle ile baglanti
kurmay1 ve tiiketici glivenini saglamay1 hizlandirmaktadir.

viii.  Hedef pazardaki miisterilerin, diger tiiketicileri ve genel pazar egilimlerindeki
tim bilgileri toplayarak bu bilgilerin metodik olarak analiz edilmesi
saglanmaktadir (Mcgorty, 2018).

Egitim kurumlar1 pazarlamasinda sosyal medya kullanimi, veli kurum
arasindaki iligkilerin yaratilmasinin saglikli bir uzantisidir. Kurumla karsilikli etkilesim,
iletisim kurma ve ayn1 zamanda kurumsal bilgi paylagimi sanal platformlarda ¢evrimigi
sohbetlerle gelistirilebilmektedir (Papasolomou ve Melanthiou, 2012: 321).

Bir kurum, ogrencilerinin kim olduklarim1 ve ihtiya¢ duyduklar1 konusunda
saglam bir kavrayisa Sahip olduklarinda, kurumlarinin ihtiyaglarina uygun bir iletisim
plan1 hazirlayabilirler. Kurumlar 6grencilerin tercih ettigi iletisim tiirlerine ve katilimin
ne kadar ¢ok fazla olduguna dair bilgiler edinmek i¢in verileri kullanabilmektedir. Daha
sonra bu veriler, daha etkili iletisim kurmak ve Ogrenci kayitlarini artirmak igin

kullanilabilmektedir (Sousa, 2018).
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Sosyal medya, igerik aligverisine odaklanan isbirligi ortami olarak
diistiniilmektedir. Bu ortam kuruluslarin ve hizmet alan tiiketicilerin hem goénderici hem
de bilgi alicilar olabilecegi konusunda benzersizdir. Sosyal medya, bireylerin ve
kuruluglarin birbirleriyle, ¢esitli sesleri temsil eden dinamik, senkronize ve ¢ok yonli
bir diyalog kurmalarini saglayacak bir platform yaratarak giindelik iletisimin dogasini
degistirmistir. Bu tiir bir ortam agik sistem modeline baglidir, ¢linkii kurum ¢ikt1 saglar
ve tiikketicisinden geribildirim almaktadir. Bdylece organizasyon ve tiiketici ile diyaloga
girerken cesitli bilgi toplanmaktadir. Internet uygulamalarmin, kurumla ilgilenen
tilkketicinin ihtiyaclarina cevap vermeyi artirarak kurumlar ve tiiketiciler arasinda iliski
kurulmasini kolaylastiran araglar olarak kullanilabilmesi saglanmigtir. Egitim kurumlari
da iki yonlii, eszamanli ortamda sosyal medya sunumu yoluyla potansiyel
tilketicilerinden ogrendiklerini temel alarak hizli bir sekilde uyarlanabilir ve
kullanilabilir veriler elde etmektedirler (Reitz, 2012: 43).

2.6. Sosyal Medya Pazarlamasinin Egitim Kurumlar ve Egitim Hizmetleri
Baglamindaki Yeri

Sosyal medyanin iliskileri aktive eden yapisi geregince farkli tiirden
baglantilarin ve iletisimin kisiler tarafindan olusturulmasi, sosyal medya igerik
kullaniminin bireysele indirgenmesi, bilgi paylasimi ve oOrglitler arasindaki karsilikli
ortakliklar sosyal ag ortamlarinin iliskisel ve sosyal 6nemini vurgulamaktadir. Sosyal
medya pazarlamasi araciligiyla kurulan egitimsel isbirlikleri, egitim kurumlari
yoneticilerinin ve kurumlar i¢in bilgi saglayicilarinin karsilikli bilgi diyaloglarina imkan
saglamaktadir. Boylelikle kurumlardaki egitim hizmetleri pazarlama uygulayicilariin
diisiincelerini  ve pazarlama politikalarint  miisterilerine iletebilmelerine imkan
saglanmaktadir (Capogna, 2010: 5).

Sosyal medya pazarlamasinin egitim hizmetleri baglaminda sosyal
baglanabilirlik, karsilikli bilgi aligverisi ve kurumlar arasi paylasim, kurum strateji
gelistirme, etkinlik ve politika paylasimi, diger egitim kurumlar1 arasi ortakliklar gibi
alanlarda bir¢ok faydasi olmaktadir (Schmucki, 2010: 22).

Bir sosyal medya politikast olusturmak, tiim kurum c¢apindaki sosyal medya
caligmalarinin ayni sayfada olmasi ve egitim kurumunun genel markalagsmasina uygun
olmasimin saglanmasi igin oldukga etkili bir yoldur. Belirsizlikler veya sorular ortaya
ciktiginda genel sosyal medya faaliyetlerinden sorumlu bir kiginin olmasi1 énemlidir. Bu

Kisiye ayrica, her bir kurumun sosyal medya cabalarini denetleme yetkisi verilmelidir.
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Sosyal medyadan sorumlu kisi dogru dgrencileri sosyal medyay1 kullanarak cekip ve
elinde bulundurup kayit hedeflerine ulasabilmektedir. Son olarak, egitim kurumunun
diger kurumlar ¢apinda bir sosyal medya ¢abasini etkin bir sekilde koordine etmesine
yardimce1 olmak i¢in bir sosyal medya planlama ve izleme aracinin uygulanmasina izin
verilmelidir (Russell, 2018).

Sosyal medya egitim pazarlamasi agisindan potansiyel miisterilere, web
sitelerine ¢ekmek i¢in ¢ok yararli ve istenen bilgi ve araglari1 sunar. Sosyal medya egitim
pazarlama araglar1 arasinda en onemlisidir. Kurumunuzun markasi etkilesim lretir ve
gelecek miisterilerle iligkiler kurar, markanin etkilesim irettigi yerde ise mevcut
musterilerle iliskiler kurmasina dayanmaktadir. Son yillarda, egitim kurumlarinin
markalastirilmas1 ve pazarlanmasinin en Onemli yollarindan biri, dis etkilesim ve
iletisim i¢in yeni platformlar kullanan gevrimigi alanda olmustur. "Sosyal" ve "dijital"
terimleri hem sosyal medyay1 hem de dijital pazarlamay1 daha genel olarak kullanmak
ve etkili ve sezgisel web sitelerinin roliinii ifade etmektedir. Web siteleri tasarimi ve ara
yiizli okullarin ve kurumlarin kendilerini aday 6grencilere sunma yontemleri acisindan
onemli bir bilesen oldugu kanitlanirken, kurumlar sosyal medya ve Twitter, Facebook,
YouTube ve Podcast gibi dijital platformlardan programlarini pazarlamak igin daha
fazla yararlanmaktadirlar (Shaoolian, 2018).

Pazarlama departmanlar i¢in tasarlanmis yazilim platformlari ve teknolojileri ve
kuruluglarin ¢evrimi¢i birden ¢ok kanali daha etkili bir sekilde pazarlamasi, e-posta,
sosyal medya, web siteleri vb. tekrar eden gorevleri otomatiklestirmektedir. Sosyal
medya bir¢cok kurumun pazarlama ve iletisim stratejilerinde 6nemli bir rol oynamaya
devam etmektedir. Kurumlar, iilke genelinde ve diinyadaki diger kuruluglardan ayrilmak
icin sosyal medya girigsimlerini diizgiin bir sekilde organize etmeli ve yonetmelidirler.
Kurumlarm etkili bir sosyal medya plani olugturmada atmasi gereken adimlar; sosyal
medya politikast hazirlamak, sosyal medya personel egitimi planlamak olarak
siralanmaktadir. Hedef kitle ile ilgili sosyal medyay: nasil kullantyorlar, olasi hedefleri
belirleme, rakip kurumlardan sekmeler tutma, veli 6grenci geribildirimini toplama,
miisterinin baglanti kurmasini hizlandirmak i¢in sorulara hizli ve sik cevap verme, rakip
kurumlar izleme, doniisiimleri 6lgme gibi sorulara cevap vermek de bunlara dahil
edilebilmektedir. Basarili bir sosyal medya girisimi, uygun bir kitleyi segmek, hedefleri
belirlemek, sosyal medyay1 "dinlemek", i¢erik yaratmay1 planlamak ve ¢abalar1 6l¢gmek

gibi konular1 icermektedir (Hanover Research, 2015: 15; Hall ve Witek, 2016: 210).
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Bugiin kurumlar, 6nceki yillara kiyasla markalagsma ve pazarlamaya daha fazla
dikkat etmektedir. Son yillarda, egitimde markalagsma, pazarlama ve istihdam g¢evrimigi
ve dijital stratejilere yonelmislerdir. Bir kurum igin siklikla "nihai marka agiklamas1"
olan etkili ve sezgisel bir web sitesi, yiiksekogretimdeki en Onemli pazarlama
araglarindan biridir. Bu nedenle, bugiiniin kurumlari, 6grencilerin kaydini arttirmak icin
web sitesi kisisellestirme ve optimizasyonuna odaklanmalidir (Stefko vd., 2015: 432).

Egitim sektoriinde sosyal medya pazarlamasi daha fazla 6grenci kaydina erigimi
kolaylastirmast yoOniinden bir¢ok egitim kurumu ig¢in yararli hale gelmektedir.
Ogrencilerin ve velilerin karar verme siirecinin her asamasinda onlara ne tiir bilgilerin
verilmesi gerektigi goz onlinde bulundurulmalidir. Egitim kurumlari ihtiya¢ halinde bu
tir bilgileri sosyal medya pazarlamast aracilifiyla hedeflenen kitle ile
paylasabilmektedir. Egitim kurumunu tercih etmek isteyen 6grenci ve veliler i¢in egitim
kurumunun sosyal medya varligi énemlidir. Egitim kurumunun sosyal medya varligi
velilerin ve Ogrencilerin okulla baglanti kurmasi, 6gretmen ve idari kadro ile ietisim
kurmas1 ve kurumsal kimligi genel olarak algilamasi agisindan degerli bir temas noktasi
saglamaktadir. Egitim kurumlar1 sosyal medya igerigi olusturarak kurumun bulundugu
yerin disindan gelen potansiyel Ogrenciler ve veliler icin tesisin veya egitim
kampiisiiniin ilgi ¢ekici yerlerini gostermek iizere gorseller kullanabilmektedir. Bu
durum egitim kurumunun sosyal medya pazarlamasi araciligi ile bulundugu yerin
disindaki potansiyel kitleye erisimi de artiracaktir. Egitim sektoriinde kurumun
tanmirhig 6nemlidir. Dolasiyla bir¢ok veli ve 0grenci okul hakkinda ¢ok az sey
bilmektedir. Bu nedenle sosyal medya pazarlamasini kullanarak sosyal medya
tizerindeki goriiniirligli artirmak miimkiin olacaktir. Egitim kurumuna sosyal medya
izerinden erisimi artirmak icin egitim kurumunu simgeleyen birkag etiket kullanmak
faydali olacaktir. Sosyal medya {lizerinde goriiniir kalmak isteyen egitim kurumlari
sosyal medyanin yeni ¢ikan ozelliklerinden de faydalanmalidir. Egitim kurumu ig¢in bu
ozellikleri kullanmak rakiplerin 6niinde kalmak ve potansiyel 6grenci ve veliler ile hizl
bir sekilde iletisimde kalmak i¢in 6nemli bir yoldur (Higher Education Marketing,
2019).

Ulkemizde son yillarda 6zellikle egitim kurumlarmin  sosyal medya
pazarlamasini aktif kullanmasi ile birgok 6diil aldig1 ve sosyal medyay1 en iyi kullanan
egitim kurumu tlinvanina sahip oldugu goriilmiistiir. Social Media Awards Turkey,
sosyal medya sektoriiniin en iyilerinin bir araya geldigi Tiirkiye’'nin en biiyiik sosyal

medya ddiillerinin verildigi bir platformdur. Sosyal medyadaki basariyr hem rakamsal
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verilerle hem de sektoriin 6nde gelen isimlerinin fikirleri ile degerlendirmektedir. Bu
dogrultuda 2019 yilinda Tiirkiye’de sosyal medyay:r en iyi kullanan egitim kurumlar
dalinda Bahgesehir Koleji birinci olurken, Doga Koleji ikinci, Bilfen Egitim Kurumlari
ise {iciincii olmustur (Social Media Awards Turkey, 2019). Altin Oriimcek Web
Odiilleri ise, web ve internet teknolojileri kullanimi ile gergeklestirilen basarili
projelerin tanitilmasina yonelik olusturulan platformlardan ikincisidir. Bu dogrultuda
gecen donem diizenlenen torende egitim kurumlari arasinda en erisilebilir web sitesine
sahip egitim kurumlar1 Kerem Aygiin Koleji, Tarabya Ingiliz Okullar1 olmustur (Altn
Oriimcek Web Odiilleri, 2018).

Boom Social markalarin sosyal medya iizerindeki verilerini takip edip
karsilastirmalar1 raporlar sunan sosyal medya analiz sistemidir. 2019 Mayis ay1 itibari
ile sosyal medya lizerinde en aktif 100 marka igerisinde 25. Sirada Bahgesehir Koleji

yer alirken, 100. sirada ise Bilfen Okullari yer almaktadir (Social Brands, 2019).
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UCUNCU BOLUM
EGIiTiM KURUMLARINDA SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI VE
UYGULAMALARI: DENIZLI’DE EGITIM VEREN KURUMLARDA BiR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci
Bu c¢alismada Denizli’de egitim veren kurumlarda kullanilan sosyal medya
uygulamalarinin katkilar1 ve bu uygulamalarin egitim kurumunun pazarlamasina etkisi,
egitim kurumunun ilkelerine ve imajma zarar vermeden sosyal medyanin nasil
kullanilmasi gerektiginin belirlenmesi amaglanmistir.
Calismamizin uygulanma asamasinda Denizli’deki ¢esitli 6zel okul ve devlet

okullarinda ¢aligan idari personel ve 6gretmenlerin olusturdugu 6rneklem belirlenmistir.

3.2. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Literatiir taramas1 sonucunda “Denizli’deki egitim kurumlarinda sosyal medya
kullanim1 ve algis1” anketi gelistirilmistir. Anket sorular1 hazirlanirken Tabernero vd.,
(2013) ve Macnamara vd., (2012)’de yapilan benzer ¢aligmalarda gelistirilen sorulardan
faydalanilmistir ve egitim kurumlarina uyarlanarak anket sorular1 olusturulmustur. Bes
katilimciya uygulanan 6n test sonucunda bazi sorular yeniden diizenlenerek anket son
seklini almigtir. Anketin birinci boliimiinde anketi yanitlayan kisinin demografik
bilgileri, egitim kurumundaki pozisyonu, egitim kurumundaki hizmet siiresi, galisan
sayist gibi egitim kurumunu ve yanitlayani tanimaya yonelik yedi soru, ikinci
boliimiinde ise egitim kurumu tarafindan kullanilan sosyal medya uygulamalari, bu
uygulamalar1 kullanma amaglar1 ve dnemini belirlemeye yonelik on alt1 soru vardir.
Son boliimde ise egitim kurumu calisanlarinin sosyal medya algisint 6lgen alti soru
bulunmaktadir.

Arastirmanin 6rneklem ¢ergevesini Denizli’de faaliyet gosteren egitim kurumlari
olugturmaktadir. Bu egitim kurumlar belirlenirken Denizli Milli Egitim Miudiirligii
kayitlarindan hareketle Denizli merkez ilgelerdeki 150 egitm kurumu igerisinden
kolayda 6rneklem yolu ile belirlenen 100 egitim kurumu ¢alisani, 6gretmenleri ve idari
personellerine yiizylize goriisme yolu ile ulasilmistir. Okul yOnetiminin arastirmaya
dahil olmak istememeleri, okullarin izinsiz kabul etmemeleri, aragtirmanin egitim
kurumlar tarafindan doldurulmasini zorlastirmis ve baz1 kurumlar i¢in ise arastirmanin
yapilmasini engellemistir. Zaman siirliligt ve aragtirmaya katilimeilarin katilamama

durumu olmasi nedeniyle 100 kisiye ulagilmistir. Yiizylize yapilmasi i¢in olusturulan
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anket 6 Haziran 2018 de egitim kurumunun sosyal medya faaliyetlerinde karar yetkisi
bulunan miidiir, yonetici, kurumsal iligkiler miidiiri, memur ve &gretmenler ile
goriisiilerek yapilmistir ve 20 Temmuz 2018 de anket sonlandirilmustir.

Anket verilerinin analizi evresinde SPSS 21.0 programi kullanilmistir.
Hipotezlerin parametrik testlerle mi ya da parametrik olmayan testlerle mi test
edilecegine karar vermek icin normallik testi sonuglarina bakilmaktadir. Orneklem
sayis1 goz onilinde bulundurarak carpiklik basiklik katsayilarina bakilmistir. Elde edilen
bulgularin degerlendirme asamasinda verilerin agirlikli ortalama, frekans analizleri ve
verilerimizin normal dagilmasi neticesinde hipotez testlerinde parametrik olan T-testi ve
varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir. Karsilastirmali tablolar yardimiyla elde edilen
sonuglar arasinda iligskinin ve baglantinin olup olmadigi incelenmistir. Boyut igin
standart sapma ve aritmetik ortalama analizleri, demografik degiskenlerimiz i¢in frekans
analizleri uygulanmaistir.

Arastirmada kullanilan 6lgegin giivenirligi 6l¢tilmiis, demografik sorular dikkate
alinmadiginda 16 soruluk sosyal medya kullanimi i¢in giivenirlik katsayis1 (Cronbach’s
Alpha) i¢in 0,671, 6 maddelik sosyal medya algis1 i¢in de 0,893 bulunmustur. Alpar’a
gore Cronbach Alpha katsayist 6lcek maddelerinin homojenligini ve tutarliligini
aciklamak i¢in kullanilmaktadir. Cronbach Alpha katsayisi 0,60<a<0,80 degerleri
araliginda oldukg¢a giivenilir kabul edildiginden kullanilan o6l¢ek gilivenilir kabul
edilmistir (Yildiz ve Uzunsakal, 2018: 19).

Tablo 1. Anketi Olusturan Boyutun Madde Sayisi, Cronbach Alpha Degeri

Boyut Boyutun Madde Sayisi Cronbach Alpha
Sosyal Medya Kullanimi 16 0,671
Sosyal Medya Algisi 6 0,893

Analizler yapilmadan Once parametrik ya da parametrik olmayan testlerin
hangilerinin kullanilacagina karar vermek i¢in normal dagilip dagilmadig test
edilmektedir. Cok degiskenli normallikte kullanilan ¢arpiklik ve basiklik katsayilar1 +1
ile -1 arasinda bir deger aliyorsa verilerin normal dagildig1 goriilmektedir (Morgan vd.,
2011: 51).

Aragtirmanin  ¢arpiklik ve basiklik degerleri Tablo 2’de verilmektedir. Bu

degerlerin normal dagilim degerleri olan -1 ve +1 arasinda olmasi ve Ortiismesi
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Bu dogrultuda verilerin analizinde

dagilimmn normal dagildigint gostermektedir.

parametrik testlerden olan t testi ve varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir.

Tablo 2. Carpiklik ve Basiklik Degerleri
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3.3. Hipotez Testleri
Anket igerisinde bulunan sosyal medya algisi, kurumlarin pazarlama
faaliyetlerine etki edip etmedigi ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin demografik
degiskenlere gore farkliliginin olup olmadigi 6grenilmek ig¢in hipotez testleri

uygulanmigstir.

HI: Bir egitim kurumunda cinsiyet gruplarina gore sosyal medya algisi1 arasinda anlaml

bir farklilik vardir.

H2: Egitim kurumunun bagli oldugu birim ile sosyal medya algi diizeyleri arasinda

anlaml bir fark vardir.

H3: Egitim kurumlarinda calisanlarin yaglari ile sosyal medya algi diizeyi arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

H4: Bir egitim kurumunda calisanlarin pozisyonlari ile sosyal medyanin algi diizeyi

arasinda anlamli bir fark vardir.

3.3.1. Cinsiyete Gore Sosyal Medya Algisimin Karsilastirilmasi

Tablo 3. Cinsiyete Gore Karsilagtirma Sonuglari

Cinsiyet Ortalama S. S. T P
Kadin 4,193 0,721 -,609 0,546
Erkek 4,282 0,564

Tablo 3’te kadinlar ve erkekler arasinda sosyal medya algist acisindan farklilik
olup olmadigini test etmek amaci ile t testi uygulanmistir. Katilimei kadin ve erkeklerin
sosyal medya alg1 diizeyleri arasinda anlamli farklilik olmadigi [p(0,546)>0,05] tespit
edilmistir. Bu dogrultuda “Hi: Bir egitim kurumunda cinsiyet gruplarina gére sosyal

medya algisi arasinda anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi kabul edilmemistir.



3.3.2. Sosyal Medya Algis1 Yoniinden Egitim Kurumunun

Tablo 4. Bagli Oldugu Birim Karsilastirma Sonuglari

Oldugu Birim Ile Karsilastiriimasi
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Bagh

Kamu-Ozel Ortalama S.S. T P
Kamu 4,240 0,559 -,261 0,795
Ozel 4,274 0,618

Tablo 4’te egitim kurumunun bagli oldugu birim ve sosyal medya algisi

acisindan farklilik olup olmadigini test etmek amaci ile t testi uygulanmistir. Katilimei

kurumlar kamu ve 6zel olarak siniflandirilmis, farklilik analizi sonucunda iki degisken

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklililk olmadigi [p(0,795)>0,05] sonucuna

ulagilmistir. Buna gore “H2: Egitimin kurumunun bagh oldugu birim ile sosyal medya

algi diizeyleri arasinda anlaml bir fark vardiwr.” hipotezi kabul edilmemistir.
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3.3.3 Sosyal Medya Algis1 Yoniinden Katimeilarin Yas Gruplarina

Tablo 5.Yas Gruplarina Gore Karsilastirma Sonuglari

Gore Karsilastirilmasi

Sosyal medya

uygulamalar velilere ve _

diger egitim kurumlarina X Sb F P
erisimi artirmustir.

18-24 4,50 ,707

25-31 4,45 ,597

32-38 4,22 ,751 1,264 290
39-45 4,64 ,505

Sosyal medya

uygulamalar egitim

kurumunun hizmetlerine X SD F P
erisimi ve adinm

bilinirligini artirmistir.

18-24 4,44 ,705

25-31 4,45 ,597

32:38 2,30 775 1,307 273
39-45 4,64 ,505

Sosyal medya

uygulamalar yeni 6grenci X SD. F P
kayitlarni artirmustir.

18-24 4,22 ,647

25-31 4,10 ,900

32-38 3,85 ,818 ;703 S79
39-45 3,91 1,044

Sosyal medya

uyg_ulgn_la_larl ku{um_ur_l _ X sD E p
takipgisini ve begenisini

artirmugtir.

18-24 4,17 ,618

25-31 4,23 ,862

32-38 4,30 ,669 221 1926
39-45 4,18 ,751

Sosyal medya

uygulamalari kurum ya da X SD F P
veli ile iletigimi artirmistir.

18-24 4,22 ,548

25-31 4,23 1,000

32:38 2,11 751 529 715
39-45 4,18 ,751

Sosyal medya

gygulamalan veh ve P sD F p
6grenci memnuniyetini

artirmigtir.

18-24 4,06 ,639

25-31 4,25 ,927

32:38 2,07 874 430 187
39-45 4,09 ,831

Tablo 5°te egitim kurumundaki katilimeilarin yas gruplarina gére sosyal medya
algis1 agisindan farklilik olup olmadigini test etmek amaci ile varyans analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Katilimcilarin yaglarina gdre sorulan sorulara gore sosyal medya algi
diizeyleri arasinda anlamli farklilik olmadigi [p(0,290)>0,05], [p(0,273)>0,05],
[p(0,579)>0,05], [p(0,926)>0,05], [p(0,715)>0,05], [p(0,787)>0,05] tespit edilmistir.
Buna gore “H3: Egitim kurumunda ¢alisanlarin yaslari ile sosyal medya alg: diizeyleri

arasinda anlamli bir fark vardir.” hipotezi kabul edilmemistir.
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3.3.4 Sosyal Medya Algis1 Yoniinden Katimcilarin Pozisyonuna Gore
Karsilastirilmasi

Tablo 6.Pozisyona Gore Karsilastirma Sonuglar

Ogretmen-idari Ortalama S.S. T P
Ogretmen 4,173 0,576 -2,292 0,024
Idari Gérevi Olan 4,464 0,607

Tablo 6’da egitim kurumunda katilimcilarin pozisyonlar1 ve sosyal medya
algilar1 acisindan farklilik olup olmadigini test etmek amacr ile t testi uygulanmstir.
Katilimeilar 6gretmen ve idari gérevi olanlar olarak siiflandirilmis, sosyal medya algi
diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu [(p(0,024)<0,05] tespit edilmistir. Elde
edilen bulgulara gore degiskenlerin ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultu da “Hys: Egitim kurumunda ¢alisanlarin pozisyonlar
ile sosyal medya alg1 diizeyleri arasinda anlaml farklilik vardir.” hipotezi kabul
edilmistir. Dolasiyla idari kadroda olanlar sosyal medya kullanimima o6gretmenlere
nazaran daha ¢ok a@irhik vermektedir. Idari gorevi olanlarmn sosyal medya algilar
Ogretmenlere gore daha yiiksektir. Egitim kurumunda 6gretmenlerin sosyal medyay1
idari kadroda calisanlara gore daha az aktif kullanabildikleri ve asil gorevlerinin disinda

kalan siirelerde sosyal medyaya agirlik verebildiklerini sdylemek miimkiin olmaktadir.

Tablo 7.Hipotez Testleri Ozet Tablosu

H HIPOTEZ SONUC
H: Bir egitim kurumunda cinsiyet gruplarina gore sosyal medya | Kabul
algisi1 arasinda anlamli bir farklilik vardir. edilmedi
H: Egitim kurumunun bagli oldugu birim ile sosyal medya algi | Kabul
diizeyleri arasinda anlamli bir fark vardir. edilmedi
Hs Egitim kurumlarinda ¢alisanlarin yas gruplarinin sosyal medya | Kabul
alg1 diizeyi arasinda anlamli bir farklilik vardir. edilmedi
Ha Bir egitim kurumunda c¢alisanlarin pozisyonlar: ile sosyal | Kabul
medyanin algi diizeyi arasinda anlamli bir fark vardir. edildi

Arastirmay1 6zetleyecek olursak; Tablo 33’¢ gore Hi, Hz Hs hipotezleri kabul
edilmeyip, Ha hipotezi kabul edilmistir.
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3.4 Arastirma Sonuclarinin Degerlendirilmesi
Arastirmaya katilan kisilerin demografik 06zellikleri asagidaki tablolarda

degerlendirilmistir.

Tablo 8.Cinsiyet Dagilimi

Frekans Yiizde
Erkek 31 31,0
Kadin 69 69,0

Yapilan aragtirmaya toplam 100 idari personel ve 6gretmen katilmistir. Cinsiyet

dagilimina bakildiginda katilan 100 kisinin %31°1 erkek , %69’u kadindir.

Tablo 9.Arastirmaya Katilan Kisilerin Yas Araligi

Frekans Yiizde
18-24 18 18,0
25-31 40 40,0
32-38 27 27,0
39-45 15 15,0

Arastirmaya katilanlarin %181 18-24 yas araliginda, %40°1 25-31 yas araliginda,

%27’ si 32-38 yas aralifinda, %15°1 39-45 yas araligindadir.

Tablo 10.Arastiraya Katilan Kisilerin Ogrenim Durumu

Frekans Yiizde
Yiiksekokul 6 6,0
Fakiilte 69 69,0
Yiiksek lisans 21 21,0
Doktora 4 4,0

Arastirmaya katilanlarin 6grenim durumlarina verdikleri cevaplar incelendiginde
en yliksek oran1 fakiilte mezunlar1 olustururken, bunu en yiiksek ikinci grup olan yiiksek
lisans mezunlari takip etmistir. Katilimcilarin geri kalan kismu ise yiiksekokul mezunlar

ve doktora mezunlarindan olusmaktadir.
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Tablo 11.Arastirmaya Katilan Kisilerin Egitim Kurumundaki Pozisyonlari

Frekans | Yiizde
Memur/Insan Kaynaklari 5 5,0
Miidiir Yrd./Miudur 17 17,0
Kurumsal Iliskiler Miidiirii 4 4.0
Ogretmen 69 69,0
Diger 5 5,0

Arastirmaya katilanlar arasinda egitim kurumlarindaki pozisyon dagilimina
baktigimizda en fazla oranin 6gretmen pozisyonundakiler oldugu goriilmektedir. ikinci
sirayt midir/midir yardimcisi izlemektedir. Bu anket c¢aligmasina en az katilm
saglayan pozisyonlar ise memur/ insan kaynaklari olurken yine ayni oranda kalan diger
seceneginde belirtilen pozisyonlar egitim koordinatorii, kurucu ve kurumsal iligkiler

yardimcist olmustur.

Tablo 12.Arastirmaya Katilan Kisilerin Calisma Siireleri

Frekans | Yizde
1-3 49 49,0
4-7 20 20,0
8-11 17 17,0
12-16 9 9,0
17 ve usti 5 5,0

Aragtirmaya katilanlarin ¢alistiklart kurumda ne kadar siiredir hizmet verdikleri
soruldugunda en fazla cevabin 1-3 yil arasi1 oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %20°’si
4-7 yil arasi, %17’si 8-11 yil arasi, %9’u 12-16 yil aras1 ve %5°1 17 ve st yildir
hizmet verdigini belirtmistir.

Tablo 13.Arastirmaya Katilan Kisilerin Gorev Yaptigi Egitim Kurumlarindaki Calisan
Sayist

Frekans | Yiizde
5ten az 10 10,0
6-15 38 38,0
16-25 15 15,0
26-35 14 14,0
36 ve tistii 23 23,0

Aragtirmaya katilanlarin  gérev yaptigt kurumlardaki calisan sayilarina
bakildiginda %10’luk kisim 5 ten az ¢alisaninin oldugunu, %38’lik kistm 6-15
araliginda, %15°1ik kisim 16-25 aralifinda, %14’lik kisim 26-35 araliginda ve
%23’liik kisim ise 36 ve {istli ¢alisaninin oldugunu belirtmistir.
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Tablo 14.Arastirmaya Katilan Kisilerin Calistiklar1 Kurumun Bagli Oldugu Birim

Frekans | Yizde

Kamu 30 30,0

Ozel 70 70,0

Tablo 14’de de goriilebilecegi lizere egitim kurumunun bagli oldugu birimi

%30’u kamu oldugunu belirtirken, %70’1 ise 6zel bir kurum olduklarini belirtmislerdir.

Tablo 15.Katilimcilarin Sosyal Medya Tanimlari

Frekans | Yizde

Egitim kurumunda kullanilan internet uygulamalari, veli/6grenci 60 60,0

arasindaki isbirligi, alisveris ve etkilesim

Egitim kurumunuzda veli ve 6grenci iletisimini saglayan tiim 47 47,0
hizmetler
Egitim kurumunuzdaki sinif duyurular ve etkinliklerin, okulun 52 52,0

tanitimlarinin yapildig: tiim medya

Egitim kurumunuzda potansiyel 6grenci ve velilere ulagmak i¢in 54 54,0

kullanilan iletigim aract

Diger 2 2,0

Oncelikle Tablo 15°deki soruda sosyal medya teriminin bilgisi ve bu terimin
egitim kurumu iginde kullanimi arastirilmistir. Orneklemin biiyiik bir kismi sosyal
medyay! egitim kurumunda kullandiklar internet uygulamalari, veli/6grenci arasinda
isbirligi, aligveris ve etkilesim olarak tanimlamaktadir. %54’ sadece veli ve O0grenci
iletisimini saglayan tiim hizmetler oldugunu sdylemistir. %52’si smif duyurular1 ve
etkinliklerin, okulun tanitimlarinin yapildig1 tiim medya oldugunu belirtmistir. %47’s1
veli ve 6grenci iletisimini saglayan tiim hizmetler oldugunu belirtmistir. %2’si diger
seceneginde duyuru, etkinlik ve tanitimlarin yapildigi tiim paydaglara ulasabilme imkan1
tantyan iletisim araci oldugunu ve diger bir katilimec1 da facebook/twitter/whatsaap
seklinde tanimlamistir.

Egitim kurumlarinin sosyal medyanin ne olduguna dair sorulan soruya verdikleri
cevaplara bakildiginda egitim kurumlarinin pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyay1

bir ara¢ olarak kullandiklar1 sosyal medyanin onlar icin veli/6grenci arasindaki isbirligi
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ve aligverisi sagladig1 ve ayn1 zamanda onlara ulagmak i¢in 6nemli bir ara¢ oldugunu

belirtmeleri agisinda da onemlidir.

Tablo 16.Egitim Kurumunda Kullanilan Sosyal Medya Uygulamalari

Frekans | Yiizde
Facebook 79 79,0
Twitter 13 13,0
Google + 37 37,0
Linkedin 1 1,0
Instagram 74 74,0
Foursquare 3 3,0
Pinterest 21 21,0
Bloglar 13 13,0

Denizli’de faaliyet gosteren egitim kurumlarinda baslica sosyal medya kullanim
platformlarinda ilk sirada %79 oranla sosyal haberlesme ve arkadaslik platformu olan
Facebook yer almistir. Fotograf ve video paylasiminin yapildig:i gorsel icerigin yogun
olarak kullanildig1 platformlardan olan Instagram % 74 oranla ikinci sirada yer alirken,
%37 oranla Google+ tgiincii ve Pinterest %21 oranla dordiincii olarak yer almustir.
Sosyal paylasim uygulamasi olan Linkedin, konum bildirimi platformu olan Foursquare,
kiigiik bloglarin yer aldigi Twitter ve kisisel web sayfasinin gelismis versiyonu olan

bloglar ise daha kiigiik oranda tercih edilmistir.

Tablo 17.Egitim Kurumunda Kullanilan Sosyal Medya Hesaplarinda Hedef Kitle

Frekans | Yiizde
Ogrenciler/Veliler 43 43,0
Ortak Kurumlar 3 3,0
Hepsi 53 53,0
Diger 1 1,0

Tablo 17 egitim kurumlarinin ulagsmak istedikleri hedef kitleyi gostermektedir.
Her seyden once ¢ogu egitim kurumu sosyal aglar aracilifiyla 6grenciler ve veliler ile
iletisim kurmaya gayret etse de bunlarin oran1 % 43’tiir. Ortak kurumlar %3 oraninda
tercih edilirken, 6grenciler, veliler ve ortak kurumlar diyenlerin oran1 % 53 ile dikkate
deger bir siradadir. Diger segeneginde ayrica belirtilen madde ise tiim paydaglar

olmustur.
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Tablo 18.Egitim Kurumunun Sosyal Medyayi Kullanma Amaci

Frekans | Yiizde

Egitim kurumunu tanitmak 66 66,0
Egitim kurumunun marka bilinirligini artirmak 50 50,0
Egitim kurumuna daha ¢ok ogrenci kaydi almak ve egitim 56 56,0
kurumunun pazarlamasini artirmak

Egitim kurumunun itibarin1 artirmak 37 37,0
Diger egitim kurumlarindan bilgi edinmek 17 17,0
Velileri kurumsal siireglere dahil etmek 35 35,0
Egitim kurumlar1 aras1 bilgi paylasimi, goris ve aligverisi 40 40,0
saglamak

Tablo 18’de kayit altina alinan fikirler sunu gostermektedir ki; sosyal medya
aglart ve uygulamalar1 diger egitim kurumlarindan bilgi edinmekten ¢ok ¢ogunlukla
egitim kurumunu tamitmak amacryla kullamlmaktadir. ilk amag egitim kurumunu
tanitmak olmustur. Bununla birlikte egitim kurumuna daha ¢ok 6grenci kaydi almak ve
egitim kurumunun pazarlamasini artirmak, kurumun marka bilinirligini ve itibarim
artirmak, velileri kurumsal siireglere dahil etmek, kurumlar arasi bilgi paylasimi, goriis

ve aligverisi saglamak diger kayda deger amaclar olarak tespit edilmistir.

Tablo 19.Egitim Kurumunda Kullanilan Sosyal Medya Uygulamalarindan Yararlanma
Siireleri

Frekans | Yiizde
3 yildan az 47 47,0
4-7 43 43,0
8-11 6 6,0
12 yildan fazla 4 4,0

Tablo 19°’da egitim kurumlarindaki katilimeilarin sosyal medya uygulamalarina
gerekli onemi vermedigini ve 3 yildan az siiredir sosyal medyaya ilgi gosterdiklerini
sOylemek miimkiin olmaktadir. Tablodaki verilere bakarak egitim kurumlarinin sosyal

medya uygulamalarini kullanmaya yakin bir siire 6nce bagladiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 20.Egitim Kurumlarinda Sosyal Medya Uzerinden En Cok Paylasilan Igerik

Frekans | Yiizde
Gorsel Fotograf 42 42,0
Gorsel Metin 54 54,0
Yazili 2 2,0
Video 2 2,0

Tablo 20°de egitim kurumlarinda sosyal medya platformlar1 iizerinden en ¢ok
paylasilan igerigin gorsel metin oldugu ortaya ¢ikmistir. imgelerin birlesmesiyle olusan
gorselligin glinlimiiz medyasinda 6nemli yeri oldugu disiiniiliirse; bu orant %42 ile
gorsel fotografin takip etmesi kacinilmaz olmustur. Bu gorsellik egitim kurumlarinin
sosyal medya pazarlamasinda da birtakim olumlu geri doniitlerle sonuglanmasini

saglamaktadir.

Tablo 21.Sosyal Medya Uzerinden Yéneltilen Soru ve Sikdyetlere Zamanida Yanit
Verilip Verilmedigi

Frekans | Yiizde
Her Zaman 35 35,0
Cogunlukla 47 47.0
Bazen 9 9,0
Nadiren 6 6,0
Hicbir Zaman 3 3,0

Tablo 21’de egitim kurumlarmin sosyal medya platformu iizerinden soru ve
sikayetlere zamaninda yanit verip vermedikleri gosterilmistir. Katilimcilar soru ve
sikayetlere %35 oraninda her zaman ve % 47 oraninda ¢ogunlukla yanit verdiklerini
belirtmiglerdir. Egitim kurumlar1 agisindan bakarsak; kurumun veli ve Ogrencilere
sundugu hizmetlerde veliyi ve 6grenciyi tatmin etmeyen bir durum oldugunda ve veli
acisindan baktigimizda; egitim kurumunun kendine sundugu hizmetlerde beklentilerinin
altinda bir durum oldugunda egitim kurumlar1 sikdyetler ve sorulara aninda geri
doniisler saglayarak hizmetlerini veli ve Ogrencilerinin beklentilerini karsilayacak

diizeyde gelistirebilirler.




Tablo 22.Calisanlarin Sosyal Medya Uygulamalarina Katilim Diizeyleri
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Frekans | Yiizde
Caliganlar kurum ile ilgili yorum/paylagim yapamaz. 11 11,0
Calisanlara kurum ile ilgili neyi paylasip paylagsmayacaklar 30 30,0
sOylenmektedir.
Calisanlar sosyal medyada kurum ile ilgili fikirlerini 6zgiirce 59 59,0
paylasabilmektedir.

Tablo 22’de ¢alisanlarin sosyal medya uygulamalarina ne kadar dahil edildikleri
goriilmektedir. Tablo da %59’unun sosyal medya da 6zgiirce paylasim yapabildikleri
goriilirken %30’unun kurum tarafindan yonlendirildigi goriilmektedir. Bu oranlar
egitim kurumu ¢alisanlarinin  egitim  kurumu adina gorlislerini  bildirirken
ozgiirliiklerinin beklenilen diizeyde olmadigi ve sosyal medya ortamina egitim kurumu

calisan1 olarak azami seviyede dahil edildikleri goriilmektedir.

Tablo 23.Egitim Kurumunda Sosyal Medya Uygulamalarini Kullanmanin Avantajlari

Frekans | Yiizde

Bir avantaj saglamamaktadir. 3 3,0
Yeni 6grenci kaydi ve pazarlama faaliyetlerine 6nemli katk1 55 55,0
saglamaktadir.

Daha fazla veli ve 6grenciye ulagma imkan1 saglamaktadir. 61 61,0
Daha fazla etkilesim saglamaktadir. 49 49,0
Egitim kurumunun karar alma faaliyetlerine katki saglamaktadir. 21 21,0
Egitim kurumunun reklam ve tanitimina katki saglamaktadir. 57 57,0
Kurumsal iletisimin 6nemli bir par¢asini olusturmaktadir. 33 33,0

Tablo 23’te goriildiigi tizere katilimcilar sosyal medya platformlarinin en biiyiik
avantaji olarak egitim kurumunda daha fazla veli ve Ogrenciye ulagsma imkani
sagladigin1 ve bunu takiben egitim kurumunun reklam ve tanitimina katki saglayarak
yeni 6grenci kaydi ve pazarlama faaliyetlerine yarar sagladigini belirtmislerdir. Sosyal
medya kullanmanin ayrica egitim kurumlar1 igin daha fazla etkilesim sagladigi,
kurumsal iletisimin O6nemli bir parcasi oldugu ve egitim kurumunun karar alma
faaliyetlerine de katki sagladigi belirtilmistir. Az bir oran olarak goriinse de %3’linlin
sosyal medya kullanimi igin herhangi bir avantaj sagladigini diisinmemesi bu
kurumlarda calisanlarin sosyal medya uygulamalarina dair heniiz bir faaliyete

gecmedikleri veya bu yonde bir egilim géstermedikleri sdylenebilmektedir.




Tablo 24.Egitim Kurumlarinda Sosyal Medya Uygulamalarinin Dezavantajlari
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Frekans | Yiizde
Bir dezavantaj saglamamaktadir. 27 27,0
Siirekli takip etme zorunlulugu vardir. 14 14,0
Stirekli giincel tutma zorunlulugu vardir. 28 28,0
Yapilabilecek olumsuz yorum ve paylasimlar vardir. 22 22,0
Egitim kurumuna iligkin bilgilerin kontrolii Zorlagmaktadir. 9 9,0

Tablo 24’te egitim kurumlarinda sosyal medya uygulamalarinin varsa

dezavantajlar1 6grenilmeye calisilmistir. Katilimcilarin %27’°si dezavantaj sagladigini

diisinmese de %281 siirekli giincel tutma zorunlulugu oldugunu, %?22’si olumsuz

yorum ve paylasimlarin oldugunu %14l de takip etme zorunlulugunun oldugunu

belirtmislerdir. Tablodan da anlasilacag: iizere sosyal medya da basari saglamanin en

onemli yolunun sosyal medya da zaman ge¢irmek oldugu, igeriklerin siirekli giincel ve

canli tutulmasi gerektigi ve kurulan iligkilerin devamliliginin saglanmasi i¢inde siirekli

takip edilmesi gerektigi goriilmektedir.




Tablo 25.Pazarlama Planinda Sosyal Medya Onem Diizeyi
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Frekans | Yiizde
Onemli Bir Parcasidir. 26 26,0
Zamanla Gortulmektedir. 9 9,0
Genel Parcasidir. 26 26,0
Pazarlama Stratejisi Icin Onemlidir. 14 14,0
Memnuniyet Artmaktadir. 18 18,0
Karar Vermek Icin Erkendir. 7 7,0

Tablo 25’te sosyal medyanin egitim kurumu pazarlamasinda 6nemli ve genel bir

parga oldugu goriilmektedir. Baska bir ifade ile arastirmaya deger rolii sosyal medya
pazarlamasinin egitim kurumlari agisindan memnuniyet derecesinin arttigidir.
Tamamlayici rolii ise sosyal medya kullaniminin 6neminin egitim kurumlari1 agisindan

hala deneysel asamada oldugudur.

Tablo 26.Sosyal Medya Sorumlusunun/Y 6neticisinin Sosyal Medya Uzerinde Kurumla
llgili Yapabildikleri

Frekans | Yiizde
Goriis Hareket Izleme 29 29,0
Etkilesime Girme 25 25,0
Strateji Yonlendirme 44 44.0
Diger 2 2,0

Tablo 26 sosyal medya sorumlusu/yoneticisinin sosyal medya {lizerinde kurumla
ilgili neler yapabildigini gostermektedir. Tabloda goriildiigii gibi sosyal medya
yoneticilerinin sosyal medya iizerinde en c¢ok egitim kurumuna yoOnelik strateji
yonlendirmede aktif olarak yer aldiklar1 ve bunu sosyal medya platformlarindaki egitim
kurumuna yonelik goriisler ve bu gorliglerin anlik hareketlerinin takibi oldugu
gorilmektedir. Katilimcilarin %2’si diger se¢eneginde paylasimlarda bulunduklarini,
etkilesim ve yorumlari takip ettiklerini, hem kurum tanitimi yaptiklarint hem de geri

dontigleri degerlendirdiklerini belirtmislerdir.
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Tablo 27.Sosyal Medyanin Basar1 Gostergeleri

Frekans | Yiizde
Egitim kurumunun web sayfasindaki ziyaret¢i artis oranlarini 50 50,0
kullanilmaktadir.
Egitim kurumu igin yapilan Google aramalarindaki konum 21 21,0
ziyaretleri kullanilmaktadir.
Egitim kurumumuzun aktif olarak kullandig1 sosyal aglardaki 48 48,0
geri doniitler kullanilmaktadir.
Egitim kurumunun yeni Ogrenci kayitlarindaki artis oranlari 32 32,0
kullanilmaktadir.
Egitim kurumundaki veli ve 6grenci hizmetleri islemlerinin 30 30,0
sayisindaki degisiklikler kullanilmaktadir.
Diger: 1 1,0

Tablo 27’de egitim kurumlarinin sosyal medya iizerindeki performans
gostergelerinin neler oldugu goriilmektedir. Buna goére egitim kurumunun web
sayfasindaki ziyaretci artis oranlari, kurumun aktif olarak kullandig1 sosyal
platformlardaki geri doniitler basar1 gostergelerinde en 6n sirada yer alirken bunlari;
kurumdaki yeni 6grenci kayitlarindaki artis oranlari ve veli 6grenci hizmetlerindeki
islemlerinin sayisindaki degisiklikler takip etmektedir. Ayrica katilimcilardan %1°1

diger seceneginde takipgi sayisi ve etkilesim oranlarini baz aldigini ifade etmistir.

Tablo 28.Egitim Kurumunda Kullanilan Sosyal Medya Uygulamalarinin Basari
Diizeyleri

X S.S
Facebook 4,10 ,959
Twitter 2,74 1,097
Youtube 2,90 1,124
Blog 2,62 1,062
Instagram 3,80 1,146

Olgek: 1. Cok basarisiz 5. Cok basarili

Tablo 28°de egitim kurumlarinda kullanilan sosyal medya platformlarinda hangi
uygulamanin ne seviyede kurumlar i¢in 6n sirada oldugu goriilmektedir.

Katilimcilardan elde edilen bilgilere gore Facebook (X=4,10) popiilerligini korumaya
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devam ederken, ikinci sirayr (X=3,80) gorsel igerigin hakim oldugu Instagram takip
etmektedir. Bunlar1 (X=2,90) ile Youtube, (X=2,74) ile Twitter ve (X=2,62) ile Bloglar
takip etmektedir. Egitim kurumlar1 agisindan bakacak olursak veli ve 6grenciye en kisa
ve en etkili sekilde ulagsmanin yolunun giiniimiizde de popiilerligini koruyan

Facebook’un aktif olarak kullanimi ile saglanacagina olan inang hakimdir.

Tablo 29.Egitim Kurumlarinin Sosyal Medyada Zaman Ve Kaynak Yatirimi Yapma
Planlar

Frekans Yiizde
Gegen Yildan Fazla 26 26,0
Biraz Daha Fazla 32 32,0
Gegen yil ile Ayni 31 31,0
Biraz Daha Az 5 5,0
Gegen Yildan Az 6 6,0

Tablo 29°da egitim kurumlarinin sosyal medyada daha fazla zaman ve kaynak
yatirimi yapmay1 planlayip planlamadiklar tespit edilmeye calisilmig fakat elde edilen
sonuclar kurumlarin yatirinm konusunda saglikli bir goriis birligi icerisinde olmadigi ve
sosyal medyaya yapilacak maliyetin kurum performansini olumlu yonde etkileyecegi

konusunda tereddiitlii davrandiklar1 goriilmektedir.

Tablo 30.Egitim Kurumlarinin Geleneksel Medyaya Kiyasla, Sosyal Aglar1 Kullanarak
Egitim Kurumu i¢in Elde Ettikleri

Frekans Yiizde
Yeni 6grenci ve velilere ulagmak daha kolaydir 65 65,0
Egitim kurumunun bilinirligini gelistirmek daha kolaydir. 66 66,0
Yeni 6grenci kayitlarinda daha biiytik bir artis vardir. 32 32,0
Egitim kurumuna baglilig1 artirmak daha kolaydir. 20 20,0
Krizleri yonetmek daha kolaydir. 10 10,0
Veli ve 6grenci memnuniyetini saglamak daha kolaydir. 33 33,0

Tablo 30°da geleneksel medyaya kiyasla sosyal aglari kullanarak kurum icin
neler elde edecekleri sorusuna verilen yanitlara gére yeni 6grenci ve velilere ulasmanin
ve egitim kurumunun bilinirligini gelistirmenin daha kolay oldugu goriilmektedir.
Ayrica sosyal aglar 6grenci ve velilerle iletisim kurmada geleneksel medyaya kiyasla
daha etkili olmaktadir. Sosyal medyanin geleneksel medyaya kiyasla krizleri yonetirken

kolayliklar saglamadig1 ve egitim kurumuna olan baglilig1 artirmadigina inanilmaktadir.
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Veli ve 6grenci memnuniyetini saglama ve yeni 6grenci kayitlarindaki artista ise daha

az yararli bulunmustur.

Tablo 31.Katilimcilarin Sosyal Medya Uygulamalarina Yonelik Algilart

X S.S
Sosyal medya uygulamalari velilere ve diger egitim kurumlarinin 4,43 ,655
etkinliklerine erigimi artirmistir.
Sosyal medya uygulamalar1 egitim kurumunun hizmetlerine 4,45 ,657
erisimi ve adinin bilinirligini artirmistir.
Sosyal medya uygulamalar1 yeni 6grenci kayitlarini artirmistir. 4,04 ,840
Sosyal medya uygulamalari kurumun takipgisini ve begenisini 4,24 ,740
artirmistir.
Sosyal medya uygulamalar1 kurum ya da veli ile iletisimi 4,21 ,820
artirmistir.
Sosyal medya uygulamalari veli ve 6grenci memnuniyetini 4,16 ,838

artirmistir.

Olgek: 1.Kesinlikle Katilmiyorum 5.Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 31°de katilimcilarin sosyal medya uygulamalarina yonelik algilarinin

aritmetik ortalamasi ve standart sapmasi verilmektedir. Secenekler 5’11 Likert dlgeginde

sorulmustur. Sonuglar dogrultusunda sosyal medya uygulamalar1 egitim kurumunun

hizmetlerine erigimini ve admn bilinirligini artirdig1 (X=4,45),velilere ve diger egitim

kurumlarinin etkinliklerine erisimini artirdifi (X=4,43) tespit edilmistir. Bunlardan

hemen sonra 3. sirada sosyal medya uygulamalarinin kurumun takipgisi ve begenisini

artirdi1 (X=4,24), 4. sirada kurum ya da veli ile iletisimi artirdign (X=4,21), 5. sirada

veli ve 6grenci memnuniyetini artirdigi (X=4,16) yer almaktadir. Son olarakta 6. sirada

da sosyal medya uygulamalarmm yeni 6grenci kaydmi artirmasi (X=4,04) yer

almaktadir.
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3.5 Arastirma Bulgulari

Egitim kurumlarinin sosyal medya kullanimlari ile ilgili bilgileri ve verileri
dogru bir degerlendirmeye almak ic¢in egitim kurumlar ile ilgili baz1 bilgilerinde ortaya
cikarilmast gerekmektedir. Yiizylize yapilan anketimiz ile katilimcilarin egitim
kurumlarindaki pozisyonu, ¢alisma siireleri, egitim kurumlarinda sosyal medyay1 kag
yildir kullandiklari, egitim kurumu altinda ka¢ c¢alisanin oldugu Ogrenilmeye
calisiimustir.

Yaptigimiz arastirmaya toplam 100 idari personel ve Ogretmen katilmistir.
Cinsiyet dagilimina bakildiginda katilan 100 kisinin ¢ogunlugunun kadin
katilimcilardan oldugu goriilmektedir. Egitim kurumlarina uyguladigimiz ankete en ¢cok
katilim saglayan kigilerin Ogretmenler oldugu gorilmektedir. Calismaya katilim
gosterenlerin ¢ogunlugunu 31 yas ve alti olan daha gen¢ katilimcilar olustururken,
katilimcilarin biiyiik bir kisminin fakiilte mezunu oldugu goériilmektedir.

Arastirmaya  katilanlarin  ¢aligtiklart  kurumlardaki  ¢alisan  sayilarina
baktigimizda c¢ogunlukla 6-15 kisi araliginda calisaninin oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin galistiklart kurumda ne kadar siiredir hizmet verdikleri soruldugunda
caligma siirelerinin yakin bir zamani1 gosterir olmas1 kurum hakkinda yeterli bilgiye
sahip olmamalarina sebep oldugu disiinilmektedir. Arastirmaya katilanlarin
calistiklar1 egitim kurumunun bagli oldugu birimlerin ise en fazla 6zel okullar
olduklar1 goriilmektedir.

Sosyal medya teriminin bilgisi ve bu terimin egitim kurumu i¢inde kullanimini
ogrenmek istedigimiz soruda Orneklemin biiylik bir kismi sosyal medyay: egitim
kurumunda kullandiklar1 internet uygulamalari, veli/6grenci arasinda isbirligi, aligveris
ve etkilesim olarak tanimlamaktadir. Katilimcilar ayrica veli ve 6grenci iletisimini
saglayan tim hizmetler, sinif duyurulari ve etkinliklerin, okulun tanitimlarmnin
yapildig1 tim medya, veli ve 6grenci iletisimini saglayan tiim hizmetler oldugunu da
belirtmiglerdir. Diger seceneginde duyuru, etkinlik ve tanmitimlarin yapildigi tim
paydaglara ulasabilme imkéani tanityan iletisim aract ve diger bir katilimci da
facebook/twitter/whatsaap seklinde tanimlamigtir. Egitim kurumlarinin pazarlama
faaliyetlerinde sosyal medyay1 bir arag olarak kullanmalari, sosyal medyanin onlar i¢in
veli/6grenci arasindaki isbirligi ve aligverisi sagladigi ve ayn1 zamanda onlara ulagsmak
icin onemli bir ara¢ oldugunu belirtmeleri agisinda da 6nemlidir.

Denizli’de faaliyet gosteren egitim kurumlarinda baslica sosyal medya kullanim

platformu Facebook yer almistir. Fotograf ve video paylasiminin yapildigi gorsel
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icerigin yogun olarak kullanildigi platformlardan olan Instagram ikinci sirada yer
alirken, Google+ tglincli ve Pinterest dordiincii olarak yer almistir. Sosyal paylasim
uygulamasi olan Linkedin, konum bildirimi platformu olan Foursquare, kiigiik
bloglarin yer aldig1 Twitter ve kisisel web sayfasinin gelismis versiyonu olan bloglar
ise daha az tercih edilmistir.

Her seyden Once ¢ogu egitim kurumu sosyal aglar araciligiyla 6grenciler ve
veliler ile iletisim kurmaya gayret etmektedir. Sosyal medya aglar1 ve uygulamalari
diger egitim kurumlarindan bilgi almaktan ziyade egitim kurumunu tanitmak amaciyla
kullanilmaktadir. Bununla birlikte egitim kurumuna daha ¢ok 6grenci kaydi almak ve
egitim kurumunun pazarlamasini artirmak, kurumun marka bilinirligini artirmak,
itibarin1 artirmak, velileri kurumsal siireglere dahil etmek, kurumlar arasi bilgi
paylasimi, goriis ve aligverisi saglamak ise diger kayda deger amaclar olarak tespit
edilmisgtir.

Arastirmaya katilanlarin biiyiik bir kisminin egitim kurumlarinda sosyal medya
uygulamalarina gerekli 6nemi vermedigini ve 3 yildan az siiredir sosyal medyaya ilgi
gosterdiklerini sdylemek miimkiin olmaktadir. Egitim kurumlarinin sosyal medya
uygulamalarin1 kullanmaya yakin bir siire Once basladiklarini sdylemek dogru
olacaktir. Egitim kurumlarinin ¢ok azinin sosyal medyada aktif olduklarini, paylasilan
icerigin her zaman giincel ve hedef kitleleriyle bagintili oldugunu séylemek miimkiin
olmaktadir. Katilimeilarin her zaman aktif olmadiklarini sosyal medyalarini ara sira
canli tuttuklarini sOylemek gerekirse, egitim kurumlarinin hedef Kkitleleriyle
iletisimlerinin gelistirilebilmesi acisindan taze gonderi taze etkilesim ongoriisii ile her
zaman aktif olmalar diisiiniilmektedir.

Egitim kurumlarinda sosyal medya platformlar: ilizerinden en ¢ok paylasilan
icerigin gdrsel metin oldugu ortaya ¢ikmustir. Imgelerin birlesmesiyle olusan
gorselligin gliniimiiz medyasinda 6nemli yeri oldugu disiiniiliirse; bunu gorsel fotograf
vb. ogelerin takip etmesi kacinilmaz olmustur. Bu gorsellik egitim kurumlarinin sosyal
medya pazarlamasinda da birtakim olumlu geri doniitlerle sonuglanmasini
saglayacaktir. Egitim kurumlarmin sosyal medya platformu {iizerinden soru ve
sikayetlere cogunlukla yanit verdikleri goriilmektedir. Egitim kurumlari agisindan
bakarsak; kurumun veli ve 6grencilere sundugu hizmetlerde veliyi ve 6grenciyi tatmin
etmeyen bir durum oldugunda ve veli agisindan baktigimizda; egitim kurumunun
kendisine sundugu hizmetlerde beklentilerinin altinda bir durum oldugunda egitim

kurumlar sikayetler ve sorulara aninda geri doniisler saglayarak hizmetlerini veli ve
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ogrencilerinin beklentilerini karsilayacak diizeyde gelistirebilirler. Bu durum 6grenci
ve veliler agisindan kurum adina iyi bir referans saglayacaktir. Katilimcilarin sosyal
medya da Ozgilirce paylasim yapabildikleri goriilirken, bir kismiminda kurum
tarafindan yonlendirildigi ve paylasim yapamadiklar1 goriilmistiir. Egitim kurumu
calisanlarinin egitim kurumu adina goriislerini bildirirken 6zgiirliiklerinin sinirl
oldugu ve sosyal medya platformlarinda goriislerini egitim kurumu calisani olarak
azami seviyede belirtebildikleri goriilmektedir. Bu durum egitim kurumlarinda sosyal
medya yonetimi ve sosyal medya pazarlamasi agisindan beklenilen bir durumdur.
Egitim kurumlarinda idari kadronun izni dogrultusunda paylasimlarin yapildigi
goriilmektedir.

Katilimcilar sosyal medya platformlarinin en biiylik avantajinin  egitim
kurumuna daha fazla veli ve Ogrenciye ulasma imkani sagladigini ve egitim
kurumunun reklam ve tanitimina katki saglayarak yeni 6grenci kaydi ve pazarlama
faaliyetlerine yarar sagladigini belirtmislerdir. Sosyal medyanin kurumsal iletisimin
onemli bir parcasini tamamladigi, egitim kurumunun karar alma faaliyetlerine katki
sagladigi goriilmektedir.

Egitim kurumlarinda ayrica sosyal medya uygulamalarinin varsa dezavantajlari
ogrenilmeye calisilmistir. Katilimcilar stirekli giincel tutma zorunlulugu oldugunu,
olumsuz yorum ve paylasimlarin oldugunu ve takip etme zorunlulugunun oldugunu
belirtmislerdir. Katilimcilarin az bir kismu ise bilgilerin kontroliiniin zorlasmasinin
kaginilmaz oldugunu belirtmislerdir. Sosyal medya da basar1 saglamanin en 6nemli
yolunun sosyal medya da zaman gecirmek oldugu, iceriklerin siirekli giincel ve canli
tutulmasi gerektigi ve kurulan iligkilerin devamliliginin saglanmasi iginde siirekli takip
edilmesi gerektigi sdylenebilmektedir.

Sosyal medyanin egitim kurumu pazarlamasinda onemli ve genel bir parga
oldugu goriilmektedir. Sosyal medya pazarlamasmin egitim kurumlari agisindan
memnuniyet derecesinin artmaktadir ve pazarlama stratejileri agisindan énemli oldugu
goriilmektedir. Katilimcilar sosyal medya kullaniminin 6neminin egitim kurumlari
acisindan hala deneysel asamada oldugunu ve karar vermek icin ¢ok erken oldugunu
distinmektedir.

Sosyal medya yoneticilerinin sosyal medya iizerinde egitim kurumuna yonelik
strateji  yonlendirmede aktif olarak yer aldiklar1 goriilmektedir. Sosyal medya
platformlarindaki egitim kurumuna yonelik goriisler ve bu goriislerin  anlik

hareketlerinin takibini yaparak sosyal medya iizerinde etkilesime girme konusunda
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yarar sagladiklarini dile getirmislerdir. Katilimcilar bunlara ek olarak paylasimlarda
bulunduklarini, etkilesim ve yorumlar: takip ettiklerini ve hem kurum tanitimi yapip
hem de geri doniisleri degerlendirdiklerini belirtmislerdir.

Egitim kurumunun sosyal medya iizerindeki performans gostergelerinin neler
olduguna yonelik soruya verilen yanitlarda web sayfasindaki ziyaretci artis oranlart ve
kurumun aktif olarak kullandig1 sosyal platformlardaki geri doniitlerin  basari
gostergelerinde en O0n sirada yer aldig1 goriilmiistiir. Bunlari; kurumdaki yeni 68renci
kayitlarindaki artis oranlar1 ve veli 6grenci hizmetlerindeki islemlerin sayisindaki
degisiklikler takip etmektedir. Ayrica katilimeilar egitim kurumu i¢in yapilan Google
aramalarindaki konum ziyaretlerini kullandiklarint belirtirlerken, diger sec¢eneginde
takipei sayis1 ve etkilesim oranlarini baz aliyoruz seklinde yanit vermistir.

Egitim kurumlarinda kullanilan sosyal medya platformlarinda hangi
uygulamanin ne seviyede kurumlar i¢in 6n sirada oldugunu 6grenmek amaci ile sorulan
soruya katilimcilardan elde edilen bilgiler dogrultusunda Facebook popiilerligini
korumaya devam ederken, ikinci sirayr gorsel icerigin hakim oldugu Instagram takip
etmektedir. Egitim kurumlar1 a¢isindan bakacak olursak veli ve 6grenciye en kisa ve en
etkili sekilde ulasmanin giinimiizde de popilerligini koruyan sosyal medya
platformlarinda aktif olarak saglanacagina olan inan¢ hakimdir.

Arastirmaya katilanlara ¢alistiklar1 egitim kurumunda sosyal medyada daha fazla
zaman ve kaynak yatirimi yapmay1 planlayip planlamadiklar tespit edilmek i¢in sorulan
soruya gecen yildan biraz daha fazla yapacaklarini ve diger bir kismi ise gecen yil ile
ayni oranda yatirim yapacaklarin1 belirtmislerdir. Fakat elde edilen sonuglar kurumlarin
yatirirm konusunda saglikli bir goriis birligi icerisinde olmadig1 ve sosyal medyaya
yapilacak maliyetin kurum performansini olumlu yonde etkileyecegi konusunda
tereddiitlii davrandiklar1 goriilmektedir.

Geleneksel medyaya kiyasla sosyal aglar1 kullanarak kurum ig¢in neler elde
edecekleri sorusuna verilen cevapta yeni 6grenci ve velilere ulagsmanin ve egitim
kurumunun bilinirligini gelistirmenin daha kolay olduguna inanilmaktadir. Katilimeilar
veli ve Ogrenci memnuniyetini saglamanin daha kolay oldugunu, yeni O6grenci
kayitlarinda biiyiik bir artisin oldugunu dile getirmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugu sosyal
medya aglari ile egitim kurumuna baglilig1 artirmanin daha kolay oldugunu diisiiniirken,
az bir kismu krizleri yonetmede daha kolaylastirici yonii oldugunu belirtmislerdir.
Goriildiigii tizere sosyal aglar 6grenci ve velilerle iletisim kurmada geleneksel medyaya

kiyasla daha etkili olmaktadir. Sosyal medyanin geleneksel medyaya kiyasla krizleri
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yonetirken yeterince kolaylik saglamadigi ve egitim kurumuna olan baghlig1 artirma
noktasinda yetersiz olduguna inanilmaktadir. Veli ve 6grenci memnuniyetini saglama

ve yeni 0grenci kayitlarindaki artista ise daha az yararh bulundugu goriilmektedir.
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Sosyal medya, egitim kurumlarina veliler ile hizli ve dogrudan etkilesime girme
ve olaylara hizl1 doniis saglayabilme olanagini saglamaktadir. Cesitli sektorlerdeki artan
isletme sayisi, sosyal medyanin egitim kurumlar1 disinda bir¢ok isletmeninde pazarlama
calismalarina sosyal medyayr ve medya uygulamalarint dahil etmeye calistiklar
goriilmiistiir. Egitim kurumlar1t da pazarlama araci olarak sosyal medyanin artan
potansiyeline biiyiik bir ilgi gostermektedir.

Sosyal medya hareketi nispeten yeni olsa da bu olgunun hem toplum hem de

egitim kurumlart tarafindan benimsenme orani olduk¢a yiliksek olmaya devam
etmektedir. Artan egitim kurumlari sayisi kurumlar arasi rekabeti de artirmistir.
Nispeten yeni fakat hizli biiyiiyen uygulamalar1 iceren bir kategori olmasi nedeniyle,
egitim kurumlar1 kullanicilar1 sosyal medya uygulamalarini, veliler arasi iletisim ve
pazarlama calismalari olarak buna uyumlu hale getirmeye devam etmektedir.
Sosyal medyanin egitim kurumlarinin biiyliimesi yoniindeki gelismeler acisindan
onemini bilmek ve sosyal medya platformlarindaki calismalar1 bu yOnde
degerlendirmek egitim kurumlarina pozitif yonde bir ivme kazandiracaktir. Egitim
kurumlari sosyal medya uygulamalarina yonelik ¢alismalarin1 ve bu konudaki algilarini
belli bir temele oturtmaya, meydana gelen gelismelere ayak uydurmaya, siirekli giincel
ve canli uygulamalar kullanmaya yoneldikleri goriilmistiir.

Sosyal medyanin egitim kurumlar1 baglaminda kullanima yonelik olan egilimde
onemli eksiklikler olsa da kurumlar acisindan bu platformlarin onlarin pazarlama
caligmalarina yonelik memnuniyetlerini artirdigt ve bu konuda neler yapmalari
gerektigine dair onlarda bir heyecan yarattigi gozlemlenmistir. Yapilan arastirmada
egitim kurumlarmin aktif sosyal medya kullanimlarinin yaninda, sosyal medyanin
egitim kurumlar1 agisindan avantajlari, bu platformlara yonelik yapacaklar1 yatirimlari,
sosyal medya basar1 gostergeleri, firsat ve avantajlarinin yaninda eksikleri konusunda
fikir ve Ongorii saglamalarina yardimci olmaya calisilmistir. Bu dogrultuda egitim
kurumlarmin aktif sosyal medya kullanimlari, diger egitim kurumlarina kiyasla tercih
edilme rekabetini de artirti1 goriilmuistiir.

Ortaya ¢ikan sonuglara gore, egitim kurumlarinin sosyal medyaya olan
bagliliklarinin farkli tanimlar1 oldugu, veli/68renci arasindaki isbirligi, alisveris ve
etkilesim taniminin yaninda, egitim kurumuna daha ¢ok 6grenci kaydi almak ve egitim
kurumunun pazarlamasini artirmak yoniinde ilgi ve beklentilerin yiiksek oldugu

gorilmektedir.
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Elde edilen bilgiler dogrultusunda, egitim kurumlarinda en cok tercih edilen
sosyal medya uygulamalarinin Facebook ve Instagram oldugu tespit edilmistir. Konu ile
ilgili Tabernero vd. (2013) ve Macnamara vd. (2012)’deki benzer ¢alismalardaki veriler
ile paralellik gosteren sonuglar ortaya ¢iktigi gérilmistiir.

Egitim kurumlarinin sosyal medyay1 kullanma amaglarinin, kurumu tanitmak,
kuruma daha ¢ok 6grenci kaydi almak ve kurumun pazarlama faaliyetlerini artirmak
oldugu buna ek olarak ise kurumun marka bilinirligini de amagladiklar1 goriilmiistiir.

Egitim kurumlar1 sosyal medyay1 kullanma avantaji olarak daha fazla veli ve
Ogrenciye ulagmakta imkan sagladiklarm1i ve sosyal medya kullanmanin egitim
kurumunun bilinirligini gelistirmenin daha kolay oldugunu ve bu yolla 6grenci ve
velilere ulasmanin daha kolay saglandigini diislinseler de sosyal medyaya yatirim
yapma konusunda ¢ekingen davrandiklar1 ve tereddiit ettikleri goriilmiistir.

Kurumlar sosyal medya iizerinden en ¢ok gorsel metin agirlikli paylasimlar
yapmaktadir. Sosyal medya da alisilmisin disinda hareket etmenin yolu hitap edilen
hedef kitlenin en cok ragbet ettigi ve icerik agisindan bolca zenginlestirilmis
paylasimlarin yapilmasi ve bunun giincel tutularak yonetiminin saglanmasidir. Egitim
kurumlarmin sosyal medya hesaplarini giincel tutma noktasinda tembel davrandiklar
goriilse de sosyal medya uygulamalarinin kurumun pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir
parcast oldugunu bilmektedirler. Sosyal medya uygulamalarinda sig bir yonetim
tarzinin  olmasi, iceriklerin  gilincellikten uzak olmasi, gorsel iceriklerle
zenginlestirilmemis paylasimlarin yapilmasi egitim kurumlarina uzun vade de basari
getirmeyecektir.

Egitim kurumlarinin sosyal medya hesaplari iizerinden kendilerine sorulan soru
ve sikayetlere biiyiik bir oranda doniis sagladiklar1 goriilmektedir. Sosyal medyalarini
yonetmekle sorumlu kisilerin ise; stratejik yonlendirme g¢aligmalarina agirhik vererek
uygulamalardaki basar1 6l¢iitlerini ise web sayfalarina yapilan ziyaretci artis oranlart ve
sosyal aglardaki dontitler ile sagladiklar1 goriilmektedir.

Sosyal medya ile ilgili egitim kurumlarinin pazarlama faaliyetlerine yonelik
henliz etkili stratejiler planlamamast ve bu konu ile ilgili ¢alismalarin
sirdiirebilirligindeki  belirsizlikler ~ kurumlarin  rakipleri  karsisindaki  roliinii
kuvvetlendirememektedir. Sosyal medya da yeterli diizeyde aktif olmamakta, sosyal
medya lizerinden yapilan hareketlerin izlenilmesi ve takip edilmesi noktasinda yeterli

Olgme ve degerlendirme c¢alismalarini yapmamaktadirlar. Egitim kurumlart bu
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konulardaki istenilen davranislar1 gosteremese de sosyal medya uygulamalarim
pazarlama araci olarak kullanmanin 6nemini ve avantajlarini bilmektedirler.

Calismanin diger bir bulgusu ise idari kadroda olanlarin sosyal medya
kullanimina 6gretmenlere nazaran daha ¢ok agirlik verdikleri ortaya ¢ikmistir. Idari
gorevi olanlarin sosyal medya algilarinin 6gretmenlere gore daha yiiksek olmasi, egitim
kurumlarinda 6gretmenlerin sosyal medyay1 idari kadroda calisanlara gore daha az aktif
kullanabildikleri ve asil gorevlerinin disinda kalan siirelerde sosyal medyaya agirlik
verebildikleri goriilmektedir.

Sosyal medya kullanimini siirdiiriilebilir hale getirmek, farklilastirmak ve giincel
tutmak kurumlarca zor olsada, konu ile ilgilenen c¢alisanlardaki sosyal medya
kullanimina yonelik yetersiz bilgi diizeyi, giincel ve etkili igerik yOnetiminin
yiirlitiilmesindeki yetersizlikler, yapilan c¢alismalarin degerlendirilmesi acgisindan eksik
kalinmasi, ¢alisma ile ilgili bize Denizli ilinde egitim kurumlarinin sosyal medyayi
pazarlama faaliyetlerine entegre etme diizeylerinin diisiik ve istenilen diizeyde
olmadigini, bu konuya yonelik egitim kurumlarina uygulamaya ve takibe yonelik etkili
sosyal medya yOnetimi egitimi verilmesi gerektigi belirlenmistir. Bu ¢alismanin hayata
gecirilmesi egitim kurumlar ile sosyal medya uygulamalarinin pazarlama faaliyetlerine
yonelik etkisini de artiracaktir.

Egitim kurumu yoéneticilerinin ve ¢alisanlarinin sosyal aglar1 kullanmalarindaki
amacin daha hizli ve kolay ulagilabilirligi sagladigimi diislinlirsek; zamandan ve
mekandan bagimsiz olarak sosyal medya platformlart bunu fazlasiyla yapacaktir.
Erisilebilirlik i¢in zamanin ve maliyetin az oldugu bu platformlarin yoneticiler ve
calisanlar agisindan aktif ve dogru kullanimi sosyal medya pazarlamasina da imkan
saglamaktadir. Kurumlar bu konuda iizerlerine diiseni yaparak &grenci ve veliler igin
sosyal medya tizerinden her an ulagilabilir olmaya hazir olmali gerekli hesaplarini
giincel tutmalarina yonelik yapilacak ¢alismalar1 hizlandirmalar1 gerekmektedir.

Ogrenci ve velilerin karsi karsiya kaldiklar1 sorunlari dile getirdikleri ve
sikdyetlerin aninda ¢oziildiigii sosyal medya platformlar1 sikayetlere, soru ve yanitlara
ne kadar hizli donerse ve buna ek olarak veliye direk temas edilirse bu durum
kurumlarin sosyal medya platformlarindaki trafigi de artirarak kurumun pazarlamasina
tanitimina bilinirligine olumlu katki saglayacaktir.

Veli ve Ogrencilerin sosyal medya platformlar1 araciligi ile bir¢ok kurumun
sayfasina ulagabildiklerini diislinlirsek, sosyal medya hesaplarimiz {izerinden veya ayri

bir blog agilarak veli ve 6grenciye yonelik yeni hizmetler gelistirebilir, 6gretmenlerin
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zaman yetersizligi nedeni ile vakit ayiramadigini diistindiigii 6grencilerine yonelik belli
bir alanda gelismeleri agisindan ¢alismalar gerceklestirebilir. Sosyal medya boylece
O0gretmen-6grenci arasindaki etkilesimi artiracaktir. Etkilesimin 6grenci ve veli
acisindan olumlu olmasi velilerin ve 6grencilerin egitim kurumunu tercih etmelerinide
etkileyecektir.

Egitim kurumlarinda gilinlimiizde tercih edilmeye baslayan sosyal medya
uygulamalar1 ve pazarlamasina yonelik karar verme mekanizmalari, velilerin okul
secimindeki kriterleri ve egitim sektorli icin sosyal medya iizerinden reklam
yanliglarinin olmamasi i¢in kurumlar artik sistematik bir sosyal medya yonetimine sahip
olmali ve bu dogrultuda tiim ¢alisanlarina bu konu ile ilgili egitimlerle destekte
bulunabilmelidir.

Diinyada basarilt ve belli bir yere gelmis egitim kurumlarinin sosyal medya
uygulamalar1 ile basarili bir sekilde kanalize olduklar1 goriilmektedir. Bu kanalize
olunmus ortam Ogrencilerin yanisira yoneticilerin ve Ogretmenlerinde gelisimlerine
kurumlarinin bilinirliklerine faydali olmaktadir.

Tiirkiye’de sosyal medya pazarlamasinin egitim kurumlari agisindan 6neminin
son yillarda arttigini diistiniirsek, tilkemizde egitim kurumlarinin sayisindaki artisa bagh
olarak sosyal medya pazarlama faaliyetleri gergeklestirilirken bu konu ile ilgili
calismalara, egitim kurumlarindaki sosyal medya algisin1 artirmaya yonelik egitimlere
vurgu yapilmalhdir. Yapilan arastirmamizi biitiinsel olarak degerlendirirsek 6grenci ve
velilerin okul tercihlerinde kurumun uygulamis oldugu sosyal medya faaliyetlerinin
etkili oldugu sdylenebilmektedir.

Bundan sonraki ¢alismalarda Denizli ili igerisinde uygulamis oldugumuz bu
caligmanin Tirkiye ¢apinda 6zel okullar ve devlet okullari ile 6zel ve devlet
tiniversiteleri i¢in ayr1 ayr1 incelenerek gerekli karsilastirmalarin yapilmast ve egitim
kurumlarma farkindaliklarini artirmalarina yonelik gerekli bilgilendirme c¢alismalarinin
yapilmasi faydali olacaktir.

Sosyal medya platformlarmin yonetimi bu konu hakkinda bilgi sahibi, sosyal
medya dilini iyi kullanabilen kisilerce yliriitiilmelidir. Ayrica yeni 6grenci ve velilerin
okullarin sayfa tasarimlarina 6nem verdigi, zaman zaman gilincel uygulamalar ile
zenginlestirilen okul sayfalarina olan ilgilerinin de arttig1 goriilmektedir. Diger bir nokta
ise sosyal medya platformlarinin, okullarin tarzina dair fikir verebildigi oranda akillarda

kalici olmasidir.
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EKLER
Ek 1: Anket Formu

ANKET FORMU

Bu anket formu Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde
yiriitilmekte olan “Egitim Kurumlarinda Sosyal Medya Pazarlamast ve
Uygulamalari: Denizli’de Egitim Veren Kurumlarda Bir Aragstirma” baslikli yliksek
lisans tez calismasi icin yapilmaktadir. Bu ¢alismada egitim kurumlarinda kullanilan
sosyal medya uygulamalarinin katkilart ve bu uygulamalarin egitim kurumunun
pazarlanmasina etkisi, olusan risklerin ortaya konmasi ve egitim kurumu
pazarlamasinda kullanilan sosyal medya uygulamalarinin kurumun ilkelerine zarar
verecek hale gelmemesi igin sosyal medya yoneticilerinin sosyal medyayr nasil
kullanmalar1 gerektiginin belirlenmesi amaglanmistir. Sizlerden edinilecek bilgiler
tamamen bilimsel amagli kullanilacaktir. Katkilariniz bizim i¢in énemlidir. Simdiden
degerli katkilarinizdan dolay: tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Siilleyman BARUTCU Necla DOGAN
Pamukkale Universitesi I.1.B.F. Pamukkale Universitesi
Isletme Béliimii (Tez Danigsmani) Isletme Boliimii
Pazarlama Ana Bilim Dali Pazarlama Ana Bilim Dali

Liitfen size uygun cevabi isaretleyiniz.

1-KiSIiSEL BILGILER:
Cinsiyetiniz Erkek Kadn
1 () ()
Yasiniz 18-24 25-31 32-38 39-45
2 () () () ()
Ogrenim Lise Yiiksekokul Fakiilte Yiik. Doktora
3 Durumunuz () () @) Lisans )
Q)
Egitim Memur/I.K | Miidiir Yrd. Kurumsal Ogretmen Diger
4 Kurumundaki () () Mliskiler Miidiirii ()
Pozisyonunuz ()
Egitim 1-3 4-7 8-11 12-16 17 ve
5 Kurumundaki () () () ) Ustii
Hizmet Siireniz ()
Egitim 5’ten az 6-15 16-25 26-35 36 ve
6 Kurumunuzda () () () () Ustii
ki Calisan ()
Sayisi
Egitim KAMU OZEL
7 Kurumunuzun () ()
Bagh oldugu
Birim




Soru
No-2

‘Sosyal medya’ olduguna inandiginiz sey nedir belirtiniz?
(Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz.)

Egitim kurumunuzda kullanilan internet uygulamalart,
veli/6grenci arasinda igbirligi, aligveris ve etkilesim.

Egitim kurumunuzda veli ve 6grenci iletigsimini saglayan tiim hizmetler.

Egitim kurumunuzdaki sinif duyurular ve etkinliklerin,
okulun tanitimlarinin yapildig tiim medya.

Egitim kurumunuzda potansiyel 6grenci ve velilere ulasmak i¢in kullanilan
iletigim araci.

Diger

Soru No-

Egitim kurumunuzda kullandigimiz sosyal medya uygulamalarini belirtiniz?

(Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz.)

Facebook

Twitter

Google

Linkedin

Instagram

Foursquare

Pinterest

Bloglar

Soru No-
4

Egitim kurumunuzda kullandigimiz sosyal medyada hedef kitleniz nedir
belirtiniz?
(Yalmizca bir sikki isaretleyin.)

Ogrenciler/Veliler

Ortak Kurumlar

Hepsi

Diger

Soru No-
5

Egitim kurumunuzun sosyal medyay: kullanma amacini belirtiniz?
(Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz.)

Egitim kurumunu tanitmak.

()

Egitim kurumunun marka bilinirligini artirmak.

()

Egitim kurumuna daha ¢gok 6grenci kaydr almak ve egitim kurumunun
pazarlamasini artirmak.

()

Egitim kurumunun itibarim artirmak.

()

Diger egitim kurumlarindan bilgi edinmek.

()

Velileri kurumsal siire¢lere dahil etmek.

()

Egitim kurumlari arasi bilgi paylagimi, goriis ve aligverigi saglamak.

()

Soru No-

Egitim kurumunuzda kullandigimiz sosyal medya uygulamalarim kac yildir
kullandiginizi belirtiniz? (Yalnizca bir sikki isaretleyin.)

3 yildan az

4-7

8-11

12 yildan fazla
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Soru No-
7

Egitim kurumunuzun sosyal medya iizerinden en cok paylastig1 icerigi
belirtiniz?
(Yalmizca bir sikki isaretleyin.)

Gorsel (fotograf vb.)

Gorsel+Metin

Yazili

Video

Soru No-
8

Egitim kurumunuz sosyal medya uygulamalari iizerinden yoneltilen soru ve
sikiyetlere zamaninda yamt veriyor mu? (Yalnizca bir sikki isaretleyin.)

Her zaman

Cogunlukla

Bazen

Nadiren

Hig¢bir zaman

Soru No-

Egitim kurumunuzda calisanlarin" sosyal medya uygulamalarina ne kadar
dabhil edildigini belirtiniz? (Yalnmizca bir sikki isaretleyin.)

Calisanlar kurum ile ilgili yorum/paylasim vb. yapamaz.

Caliganlara kurum ile ilgili neyi paylasip paylasmayacaklari
sOylenmektedir.

Calisanlar sosyal medya da kurum ile ilgili fikirlerini 6zgiirce
paylasabilmektedir.

Soru No-
10

Egitim kurumunuzda sosyal medya uygulamalarimi kullanmanin avantajlarini

belirtiniz? (Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz.)

Bir avantaj saglamamaktadir.

Yeni 6grenci kaydi ve pazarlama faaliyetlerine 6nemli katki saglamaktadir.

Dabha fazla veli ve dgrenciye ulagma imkani saglamaktadir.

Daha fazla etkilesim saglamaktadir.

Egitim kurumunun karar alma faaliyetlerine katki saglamaktadir.

Egitim kurumunun reklam ve tanitimina katki saglamaktadir.

Kurumsal iletisimin 6nemli bir pargasini olusturmaktadir.

Soru No-
11

Egitim kurumunuzda sosyal medya uygulamalarimi kullanmanin varsa
dezavantajlarim belirtiniz?(Yalmzca bir sikki isaretleyin.)

Bir dezavantaj saglamamaktadir.

()

Siirekli takip etme zorunlulugu vardir.

()

Siirekli giincel tutma zorunlulugu vardir.

()

Yapilabilecek olumsuz yorum ve paylagimlar vardir.

()

Egitim kurumuna iligkin bilgilerin kontrolii zorlasmaktadir.

()
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Soru No-
12

Pazarlama planimzin bir parcasi olarak sosyal medya ne kadar 6nemlidir
belirtiniz? (Yalnizca bir sikki isaretleyin.)

Egitim kurumumuzun pazarlama stratejisinin énemli bir parcasidir.

Egitim kurumunda yeni dgrenci kaydi ve pazarlamaya katk: saglayip
saglamadig1 zamanla goriilecektir.

Genel olarak bir parcasidir.

Egitim kurumumuzun pazarlama stratejisi i¢in onemlidir.

Ogrenci ve veli memnuniyetini git gide artirmaktadir.

Karar vermek i¢in heniiz ¢ok erken oldugu diisiiniilmektedir.

Soru No-
13

Sosyal medya sorumlusu/yoneticisi sosyal medya iizerinde kurumunuzla ilgili

neler yapiyor belirtiniz? (Yalnizca bir sikki isaretleyin.)

Egitim kurumumuzla ilgili goriis ve hareketleri izlemektedir.

Ogrenci / Velilerle etkilesime girmektedir.

Egitim kurumumuzun sosyal medya stratejisini yonlendirmektedir.

Diger

Soru No-
14

Sosyal medyanin basarisimi 6l¢mek icin hangi gostergeleri kullaniyorsunuz
belirtiniz? (Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz.)

Egitim kurumunun web sayfasindaki ziyaret¢i artig oranlar1 kullanilmaktadir.

Egitim kurumu i¢in yapilan google aramalarindaki konum ziyaretleri
kullanilmaktadir.

Egitim kurumumuzun aktif olarak kullandig1 sosyal aglardaki geri doniitler
kullanilmaktadir.

Egitim kurumunun yeni 6grenci kayitlarindaki artis oranlari kullanilmaktadir.

Egitim kurumundaki veli ve 6grenci hizmetleri islemlerinin sayisindaKki
degisiklikler kullanilmaktadir.

Diger
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Soru No-
15

Egitim kurumunuz asagidaki sosyal medya uygulamalarindan her
birinde hangi seviyede basari saghyor belirtiniz? (Her satirda
yalmizea bir sikki isaretleyin.)

ueseg jy0)H)-g

ueseg-y | —

zisuesSeq IN
Lieseq IN-€

zisLieSeq-z

zisLiesegq
q0)-T

Facebook

()

()

()

()

Twitter

()

()

()

()

Youtube

()

()

()

()

—_—| | —~
~ [~ |~

~

Blog

()

()

()

()

Instagram ()

()

()

()

()

Soru No-
16

Bu yil sosyal medyada daha fazla zaman ve kaynak yatirimi yapmayi planhyor musunuz?

Belirtiniz.
(Yalmizca bir sikki isaretleyin.)

Gegen yildan ¢ok daha fazla

Biraz daha fazla

Gegen y1l ki ile ayn1

Biraz daha az

Gegen yildan ¢ok daha az
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Soru No-

Geleneksel medyaya kiyasla, sosyal aglar1 kullanarak kurumunuz icin ne elde ediyorsunuz?

17 Belirtiniz.
(Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz.)
Yeni 6grenci ve velilere ulagsmak daha kolaydir. ()
Egitim kurumunun bilinirligini gelistirmek daha kolaydir. ()
Yeni dgrenci kayitlarinda daha biiyiik bir artig vardir. ()
Egitim kurumuna baglilig1 artirmak daha kolaydir. ()
Krizleri yonetmek daha kolaydir. ()
Veli ve dgrenci memnuniyetini saglamak daha kolaydir. ()
2A RN AIRA
. . o 23| 2|8 |8 28
Liitfen gorev yapmakta oldugunuz kurumda, sosyal medya 5 = 3 ] 5 5 =
Soru No- | uygulamalarina iliskin algilar: diisiinerek, asagidaki yargilara katilim S =l < § S E=E
18 | diizeyinizi belirtiniz? E®IE |8 |5 5°
® | F 5 B

(Her satirda yalmzca bir sikki isaretleyin.)

Sosyal medya uygulamalari velilere ve diger egitim kurumlarinin
etkinliklerine erigimi artirmistir.

()

—_
~

Sosyal medya uygulamalar1 egitim kurumunun hizmetlerine
erisimi ve adinin bilinirligini artirmgtir.

()

Sosyal medya uygulamalar1 yeni dgrenci kayitlarini artirmistir.

()

()

Sosyal medya uygulamalari kurumun takipgisini ve begenisini artirmistir.

()

()

Sosyal medya uygulamalar1 kurum ya da veli ile iletisimi artirmistir.

()

()

Sosyal medya uygulamalari veli ve 6grenci memnuniyetini artirmistir.

()

()

Katilhminiz icin tesekkiir ederiz...
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