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Ozet: Bu calismanin temel amaci Denizli’de egitim veren kurumlarda kullanilan sosyal medya uygulamalarinin katkilari ve bu
uygulamalarin egitim kurumunun pazarlamasina etkisi, egitim kurumunun ilkelerine ve imajina zarar vermeden sosyal
medyanin nasil kullanilmasi gerektiginin belirlenmesidir. Arastirmanin érneklem gergevesini Denizli merkez ilgelerde faaliyet
gosteren 150 egitim kurumu igerisinden, kolayda érneklem yolu ile belirlenen 100 egitim kurumunun ¢alisani, 6gretmeni ve
idari personeli olusturmaktadir. Yapilan tanimlayici arastirmada veri toplama yontemi ankettir. Arastirma sonuglara gore,
egitim kurumlarinin pazarlama araci olarak sosyal medyanin artan potansiyeline biyik bir ilgi gdsterdikleri, bu ilginin ve pozitif
alginin 6zellikle idari kadroda calisanlarda daha fazla oldugu, sosyal medyanin veli/68renci arasindaki isbirligini arttirma,
egitim kurumuna daha gok 6grenci kaydi alma ve egitim kurumunun pazarlamasinda 6nemli oldugu ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Algisi, Egitim Hizmetleri

Perception of Social Media Marketing in Educational Institutions: A Study in Denizli

The main objectives of this study are to determine the contributions of social media applications used in educational
institutions in Denizli and their effects on the marketing of educational institutions and how to use social media without
harming the principles and image of educational institutions. The sample frame of the research consists of the employees,
teachers and administrative personnel of 100 educational institutions which are easily determined by sampling among 150
educational institutions operating in the central districts of Denizli. In the descriptive research, the data collection method is
the questionnaire. According to the results of the research, it is determined that education institutions show great interest
in the increasing potential of social media as a marketing tool, this interest and positive perception is more in the staff
especially in the administrative staff; and detected as social media marketing is very important in educational intuitions.
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1. GIRIS dinyadaki bireylerin etkilesimini ve iletisimini
degistiren bir olgudur. Bununla birlikte sosyal
medya yeni bir kavram degildir. insan etkilesiminin
baslangicindan beri gelismektedir. insanlar, insanlk
tarihi boyunca birbiri ile iletisim kurmayi
kolaylastiran bircok  teknoloji  gelistirmistir
(Edosomwan, 2011:79). Etkilesimli dijital medyadaki
yukselme ile birlikte aktif hale gelen tiiketiciler,
dijital medyayi sadece hizmet ve Grinleri arastirmak
icin degil sirketlerin ilgisini ¢ekmek icin de
kullanmaktadir. Clinki bu taninmak ve ilgi cekmek
icin gereklidir (Hanna vd., 2011:1). Sosyal medyanin
ortaya cikistyla kamu kurumlari dahil bircok kurulus,
iletisim ve pazarlama faaliyetlerini sosyal medya
platformlari ile uygun hale getirmektedir. Dislk
maliyet ve dogrudan hedeflenen kitle ile iletisim
kurulmasini saglayan sosyal medya platformlari,
egitim  kurumlarinin  pazarlama  hedeflerini
gerceklestirmeleri icin de zorunlu hale gelmistir.
Egitim kurumlari, veli ve Ogrenciler ile iletisime
gecme, onlarla gerekli bilgi paylasimini saglamaya
yonelik sosyal medyanin gerekliligini kabul ederek

GlnUmuzde egitim kurumlarinin mevcut egitim
kurumlari ile rekabet halinde olmalar kaginilmaz
hale gelmistir. Egitim kurumlarinin sinavlardaki
basarisinin yaninda 6grenci ve veli memnuniyetini
yaratma ve sitrdirme kabiliyeti, egitim kurumunun
basarisini glgli bir sekilde belirleyecek anahtar
gosterge olmaktadir. Diger rakiplerden daha iyi
performans gosterebilmek, rekabet edilebilirligi
saglamak ve slirdiirmek igin veli ve 6grencilere daha
iyi  hizmet vermeleri ve memnuniyetlerini
artirmalari  gerekmektedir. Egitim kurumlarinin
bahsedilen bu sirdirilebilir gorevi yerine
getirebilmeleri icin ise veli ve O0Ogrencilerin
ihtiyaclarina hizla cevap verebilecegi ve istek ve
beklentilerini hizla kesfedebilecekleri sosyal medya
platformlarina sahip olmalari onemlidir
(Charoensukmongko ve Sasatanun, 2017:25).
Elektronik devrimin su anki déneminde sosyal
medya kisilerarasi iletisimin énemli bir araci haline
gelmistir (Safiullah vd., 2017:10). Sosyal medya

* Bu calisma “Egitim Kurumlarinda Sosyal Medya Pazarlamasi ve Uygulamalari: Denizli’de Bir Arastirma” baglikli yiiksek lisans
tezinden gikarilmis ve “XIlIl. International Balkan and Near Eastern Congresses” adli kongrede sunulmustur (5-6 Ekim 2019,
Tekirdag).
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bu konu ile ilgili surdirilebilir bagarili ve farkli
yollarin arayisina girmiglerdir. Bu gergevede Sosyal
Medya Odiilleri ve Altin Oriimcek Web Odiilleri gibi
programlarla basarili sosyal medya programlari
arttirlmaya baslanmistir.

Kurumlarin  sektérdeki payr arttikga, benzer
nitelikteki Grin ve hizmetlerin Uretildigi ve
pazarlandigi  sektorde  kullanilan  pazarlama
calismalari da degismeye baglamistir. Ayni Grlinu
birden fazla kurumun kullanip tlketicisine
pazarlayan bir sektor icin Gretim silireglerinin veya
pazarlama stratejilerinin tim kurum igin ayni
olacagini disinmek ne kadar imkansizsa, bu
duruma sebep olan faktérleri yok saymak da bir o
kadar anlamsiz olacaktir. Dolayisiyla 6zellikle egitim
veren  kurumlarin  sosyal medya ¢aginda
pazarlamada uyguladigi  temel stratejilerini
belirlerken hesaba katmalari gereken en temel
problemlerin basinda sosyal medyada kullanilan
yanlis pazarlama stratejileri gelmektedir. internet
ile birlikte etkilesimi kesfeden pazarlama
¢alisanlarinin  tutundurma g¢alismalari etrafinda
onemsedikleri en 6nemli konulardan ikisi, yer ve
zaman go6zetmeksizin hedef Kkitlesiyle iletisimde
bulunmak ve bilinirligini arttirmaktir. Bu da sosyal
medyanin etkin kullanimi sayesinde olmaktadir
(Barutcu ve Tomas, 2013:7). Ciunkl ortaya cikan
degisimleri devamli takip eden, degisimlere agik,
yenilikleri diger pazarlamacilara gore ilk fark eden,
bu yenilikleri karar vericilere en erken ileten ve
onemli  kararlart  hemen  hayata  geciren
pazarlamacilar basarili olabilmektedir (Ceyhan,
2017:3). Sosyal medya; kullanicilarin demografik
ozelliklerinden ve konumlarindan, gonderinin
yayinlanacagl glnln saatine kadar bircok kriteri
belirleme olanagl saglamaktadir. Bu ozelligi ile
sosyal medyanin istenilen hedef kitleye dogrudan
ulasabilme  firsati  sagladigi  gorilmektedir.
Geleneksel medya sosyal medyadan daha uzun bir
zaman cizelgesine sahiptir. Geleneksel medyada
hazirlama, kaynaklari birlestirme, dagitma ve iletme
sliregleri uzun zaman almaktadir. Sosyal medya
yayinlari genellikle daha kisadir ve bir araya
gelmeleri daha az zaman alarak hizli bir sekilde
yayinlanabilmektedir. Geleneksel medyada yayinlar
hazirlandiktan sonra degisiklik yapiimamaktadir.
Sosyal medyada ise kontrol kullanicilarda oldugu
icin degisiklik yapmak daha kolaydir. Geleneksel
medya tek yonli bir iletisim sunarken, sosyal medya
iki tarafinda fikirlerini dile getirebildigi iki yonla
iletisim ortami sunmaktadir (Lawlor, 2018). Sosyal
medyanin bu avantajlari ¢ergevesinde calismanin
temel amaci, egitim kurumlari 6rnekleminde sosyal
medya pazarlamasinin  6nemini aciklamak ve
Denizli'de egitim veren kurumlarda yapilan bir
arastirma ile egitim kurumlarinda hizmet veren
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personelin sosyal medya pazarlamasi algisini ve
kullanimini degerlendirmektir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Sosyal Medya

Temel diizeyde bahsetmek gerekirse sosyal medya,
bilgiyi baskalari ile baglama, iletme ve paylasma
maliyetini 6nemli dlzeyde azaltan kisilerarasi
baglantinin saglandigi uygulamalardir (Allcott vd.,
2019:1). Dunklin ve Loftus’un (2017) arastirmasina
gore sosyal medya kullanicilarin bilgi, fikir, kisisel
mesaj ve diger icerikleri (videolar gibi) paylasmak
icin cevrimici topluluklar olusturup kullanicilari ve
markalariyla iletisim kurduklari sosyal ag siteleridir
(Dunklin ve Loftus, 2017:1-9). Sosyal medya; icerigi
beraber olusturulan, kullaniclyi destekleyen web
tabanh  uygulamalar butiniddir  (Verdegem,
2011:32). Sosyal medya, ¢ogunlukla kullanicilarin
baskalariyla veri olusturmasina, paylasmasina ve
bunlarla alisveris yapmasina izin vermektedir
(Balakrishnan ve Lay, 2015:2).

Sosyal medya iletisim dinyamizi degistirmistir.
Sosyal medya ile bilgilere erisebilirlik hizlanmistir.
Musteriler Facebook (izerinden begen tusunu
kullanarak, Twitter'da sirketleri takip ederek veya
Linkedin araciligiyla baglanti kurarak sirketler ile
daha iyi baglanti saglamaktadirlar. Sonug¢ olarak
tuketiciler Grin secimi hakkinda daha fazla bilgili ve
alici-satici iliskilerinde  daha glgla hale
gelmektedirler.

Genis anlamda, tliketici etkilesimlerinde sosyal
medya kullaniminin dahil edilmesi, tiketici ile
isletme iletisimlerini arttirmaktadir. Ornegin sosyal
medya uygulamalari, pazarlama ¢alisanlarinin
tuketicileri daha kolay ikna ederek satisi
gerceklestirme ve isletme amaglarina ulasmaya
katkida bulunmaktadir. Bu durum “tiiketicilerle
etkilesime girmeyi ve onlarlailiskiler kurmay1” tesvik
eder (Agnihotri vd., 2013:172).

iletisimin hizlanmasi ve pazarlama faaliyetleri igin
sosyal medyanin 6nemi giderek artmaktadir. Cesitli
sektorlerdeki isletme sayisindaki artisa bagli olarak,
isletmeler sosyal medya uygulamalarini
pazarlamaya dahil etmektedirler. Sosyal medyayi
entegre etmek isteyen isletmelerin sosyal medyanin
degismekte oldugunu da anlamasi gerekmektedir.
Sosyal medyanin pazarin seffafligini artirmasiyla
geleneksel medya ve iletisim siireci tGizerindeki pazar
glci ve kontrolii lizerinde  degisimleri
hizlandirmistir (Constantinides ve Stagno, 2011:9).

2.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, tiliketici ve izleyiciden
cikan bir diyalog veya belirtilen taraflar arasinda
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dolasan, bazi tutundurma calismalarinda agiklayici
bir iletisim kurulmasini saglamak igin birbirlerinin
kullanim ve deneyimlerinden 6grenmeyi miumkiin
kilan bir is, Grtin ve hizmetler toplamidir (Alalwan
vd., 2017:1179). GUnUmiz diinyasinda sosyal
medya pazarlamasi ile hem kullanicilar islerini daha
hizl  yapmakta hem de bircok sirketin bunu
kullanmasiyla pazarlama, musteri yonetimi ve
calisanlarin iletisiminde dahili bir kanal olarak
yardimci  olmaktadir. Sirketler sosyal medya
pazarlamasi sayesinde tiketicileri kolay ve hizli bir
sekilde takip edebilmektedir (Seo vd., 2018:38).
Sosyal medya pazarlamasi; sirketlerin ¢evrimigi
pazarlamayi olusturduklari, iletisim kurduklari ve
sunduklari bir sure¢ olarak paydaslarin degerini
artiran paydas iligkileri kuran ve bunu sosyal medya
platformlarinda sirdiren en etkili aktivitelerdir.
Paydaslar arasinda mevcut ve egilimli Griin ve
hizmetler hakkinda agiz  birligi olusturma,
kisisellestirilmis satin alma o6nerileri sunma daha
kolay olmaktadir (Yadav, 2017:1296).

Aktif kullanim igin sosyal medyanin her platformu
icinde yer almak ve uzak kalmamak gerekmektedir.
icinde yer almak, sosyal medyay! kurumsal olarak
kullanmak biyik kampanyalar ve reklamlar yapmak
isletmelerin yakindan ilgilendigi musterileri havuzda
tutmak anlamina gelmemektedir. Kurum ile ilgili
olarak isletmeyi ilgilendiren etkisi altina alan
diyaloglar dinleyerek o diyaloglara dahil olmak ve
bu konuyla ilgili arastirmalarda bulunmak sosyal
medyanin kurumsal kullanimi olarak
nitelendirilebilmektedir. Kurumlarin sosyal medya
hesaplarini  kullanirken  kisisel hesaplari gibi
yonetmeyi istemesi dogru degildir. Sosyal medyanin
hareketli yapisinin géz ardi edilerek resmi ve agir bir
dil kullanimi bu kurumsal hesaplarin kullaniminda
ve yonetiimesinde ciddi problemlere neden
olmaktadir. Kullanici kitlesi ve kullanilan sosyal
medya dili birbirini tamamlayan iki 6nemli
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 Urin tanitimlarinin agir reklam
icermesi, igeriklerin  kurumsal kimligi surekli
barindirmasi da vyapilacak hatalardan biridir.
Kullanicr profiline gére yapilan saghkli ve kullanish
icerikler kullanicilarin kurumsal hesabi strekli takip
etmesini saglayacaktir. Marka algisinin yiikselmesi
icin kullanicilar ile iletisimde olmak, problemleri ile
ilgilenmek, sorularina yanit vermek &nemlidir.
Kullanicilari yanitsiz birakmamak, sosyal medyadaki
etkilesimin artmasinda faydali olacaktir. Sosyal
medya pazarlamasinin kurumsal acgidan faydal
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olmasi igin bu platformun sundugu yararl 6zellikleri
dogru ve yerinde kullanmak da kurumlarin sosyal
medya  dinamiginin  artmasini  saglayacaktir
(Netvent, 2017). Sosyal medyada kurumlarin
iletisimi degerlendirilirken glivenin nasil
olusturuldugu, seffafligin gosterildigi ve tiketicinin
ilgisinin nasil cekildigi birebir izlenebilmektedir
(Halme, 2016:1).

2.3. Egitim Kurumlarinda Sosyal Medya
Pazarlamasi

GUnUmuzde egitim kurumlari sayisinin hizh bir
sekilde artmasiyla beraber aralarindaki rekabet de
artmaktadir. Bu rekabet, gelisen teknolojiye bagli
olarak egitim kurumlarinin sosyal medyay! daha
fazla kullanmalarini gerekli kilmaktadir. Bu nedenle,
etkili iletisimi 6grenci ve veliler arasinda aktif bir
sekilde kullanmak ve egitim kurumun marka imajini
kuvvetlendirmek icin sosyal medya pazarlamasina
hakim olmalari 6nemlidir (Hemade, 2019).

Sosyal medya pazarlamasi, egitim kurumlari icin
glclt bir aractir. Bu nedenle ¢ogu firma ve egitim
kurumu islevsel bir web sitesine yatirnm yapmalari
gerektigini bilmektedir. Ancak gugli bir sosyal
medya varligi da ayni derecede 6nemlidir. Sosyal
medyanin oOzellikle egitim kurumlar icin gugli bir
pazarlama kanali oldugu aciktir. Hangi kullanici
tirlerinin belirli aglarda en cok ilgi gosterdigi ve en
cok ilgilendigi icerik tirini belirlemek icin mevcut
olan sosyal kanallarin sik sik denetlenmesi ve
izlenmesi gerekmektedir (Shaoolian, 2018). Egitim
kurumlarin da sosyal medya pazarlamasina
baslarken; hedef kitlenin medyayi nasil kullandigini
incelemek, hangi araglari kullandiklarini 6grenmek
icin musterileri veya hedef kitleyi arastirmak, diger
sirketlerin/  kuruluslarin  ayni  araglari  nasil
kullandiklarini incelemek, icerik varliklarini gézden
gegirerek kurumlarin paylastig bilgi ve kaynaklari
tanimlamak 6nemlidir. Ayrica bunlara ek olarak,
bircok sosyal medya arag koleksiyonu olusturmak ve
sosyal medyanin kurumu destekledigi tim yollari
disinmekde 6nemli sayilmaktadir (SIIA, 2011:10).

internette hedef kitlenizin ihtiyaglarina uygun ve
kurumun taninabilirligini artiracak nitelikte icerikleri
olusturmak ve sosyal medya aglarinizda bunlarin
paylasimini yapmak hedef kitle igin bir hizmet
ortaya ¢ikarip, kurumun potansiyelini satisa
dondiirmesi agisindan énemli bir sonug¢ olmaktadir
(Yagci, 2019). Egitim kurumlari, egitimsel hedeflerin
gerceklestiriimesinde dogrudan veya dolayl bir
etkiye sahip olabilecek cesitli kisi ve gruplarin 6zel
ihtiyaglarini g6z onlnde bulundurarak egitim
faaliyetlerini gelistirmelidir (Filip, 2012:1553). Etkili
bir egitim pazarlamasi stratejisi, programlarin
birlikte tasarlanmasi, gelistirilmesi, test edilmesi,
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pilot yapilmasi, saglanmasi, kurulmasi ve rafine
edilmesi ile sonuglanmalidir (Gibbs vd., 2012:100).

Pazarlamanin net bir sonucu, egitim kurumlarinin
pazarlanmasina verilen 6nemin artmasi olmustur.
Bir okulun veya egitim kurumunun etkili olabilmesi
icin yeni rekabet ortaminda hayatta kalmasi yeterli
degildir. Ebeveynler ve paydaslar etkili bir imaja
ihtiyag duymaktadir. Ozellikle egitim kurumlari yeni
pazara girdiginde, ihtiyaglari daha hassas bir sekilde
kargilamasi icin  musteri ve musterilerinin
ihtiyacglarini  dikkatlice incelemeye tesvik eden
yonetsel stiregleri Oncelikli hale getirmelidir.
Pazarlamanin yonetsel yoni de bu beklentileri
karsilamaktadir (Oplatka, 2017:4). Egitim
Kurumlarinda saglam bir sosyal medya yonetimi,
diizenli pazarlama faaliyetlerinin 6tesinde ¢ok daha
buyuk firsatlar Gretmektedir. Potansiyel 6grenci ve
velilere yonelik etkilesimleri artirmak icin daha fazla
doniisim  saglamaktadir. Cografi  kisitlamalar
olmaksizin, kurumdaki imaj ve kurum her yere
tanitilmaktadir. Sosyal medya yoénetimi gicli bir
marka kimligi saglamaktadir. Sosyal medya ¢ok
yonli ve ihtiya¢ karsilama odaklidir. Bu sayede
sosyal medya yonetimi veli ve 06grencinin
entegrasyonunu ve memnuniyetini
kolaylastirmaktadir (Andersen, 2013:25). Sosyal
medya platformunda kullanilan kurumsal ¢evrimigi
kimlik potansiyel 6grenci ve velilerin beklentilerini
karsilayarak katilimi artiran degerlerle
eslesmektedir. Egitim kurumlarinca kullanilan
sosyal medya kimligi hedef kitle ile baglanti kurmayi
ve tiketici glivenini saglamayi hizlandirmaktadir.
Hedef pazardaki mdsterilerin, diger tiiketicileri ve
genel pazar egilimlerindeki tiim bilgileri toplayarak
bu bilgilerin metodik olarak analiz edilmesi
saglanmaktadir (Mcgorty, 2018).

Egitim kurumlar pazarlamasinda sosyal medya
kullanimi, veli  kurum arasindaki iliskilerin
yaratilmasinin  saghkli bir uzantisidir. Kurumla
karstlikli etkilesim, iletisim kurma ve ayni zamanda
kurumsal bilgi paylasimi sanal platformlarda
cevrimigi sohbetlerle gelistirilebilmektedir
(Papasolomou ve Melanthiou, 2012:321). Egitim
kurumlar da iki yonli, eszamanh ortamda sosyal
medya sunumu yoluyla potansiyel tiiketicilerinden
ogrendiklerini temel alarak hizh bir sekilde
uyarlanabilir ~ ve  kullanilabilir ~ veriler  elde
etmektedirler (Reitz, 2012:43). Buglin kurumlar,
onceki yillara kiyasla markalasma ve pazarlamaya
daha fazla dikkat etmektedir. Son yillarda, egitimde
markalasma, pazarlama ve istihdam cevrimici ve
dijital stratejilere yonelmislerdir. Bu nedenle,
bugliniin kurumlari, 6grencilerin kaydini arttirmak
icin web sitesi kisisellestirme ve optimizasyonuna
odaklanmalidir (Stefko vd., 2015:432).
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Ulkemizde son yillarda dzellikle egitim kurumlarinin
sosyal medya pazarlamasini aktif kullanmasi ile
bircok 6dul aldig1 ve sosyal medyayi en iyi kullanan
egitim kurumu unvanina sahip oldugu goértlmastir.
Social Media Awards Turkey, sosyal medya
sektoriinlin en iyilerinin bir araya geldigi Turkiye’nin
en biyuk sosyal medya odillerinin verildigi bir
platformdur. Sosyal medyadaki basarlyi hem
rakamsal verilerle hem de sektériin 6nde gelen
isimlerinin fikirleri ile degerlendirmektedir. Bu
dogrultuda 2019 yilinda Tirkiye’de sosyal medyayi
en iyi kullanan egitim kurumlari dalinda Bahgesehir
Koleji birinci olurken, Doga Koleji ikinci, Bilfen Egitim
Kurumlari ise Gglinci olmustur (Social Media
Awards Turkey, 2019). Altin Oriimcek Web Odiilleri
ise, web ve internet teknolojileri kullanimi ile
gergeklestirilen basarili projelerin tanitiimasina
yonelik olusturulan platformlardan ikincisidir. Bu
dogrultuda gecen doénem dlzenlenen térende
egitim kurumlari arasinda en erisilebilir web sitesine
sahip egitim kurumlari Kerem Aygiin Koleji, Tarabya
ingiliz Okullari olmustur (Altin Oriimcek Web
Odiilleri, 2018). Boom Social markalarin sosyal
medya  Uzerindeki  verilerini  takip  edip,
karsilastirmali raporlar sunan sosyal medya analiz
sistemidir. 2019 Mayis ayi itibari ile sosyal medya
Gzerinde en aktif 100 marka icerisinde 25. Sirada
Bahgesehir Koleji yer alirken, 100. sirada Bilfen
Okullari yer almaktadir (Social Brands, 2019).

3. EGITIM KURUMLARINDA SOSYAL MEDYA
PAZARLAMASI  ALGISININ  BELIRLENMESINE
YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1 Aragtirmanin Amaci

Denizli'de egitim veren kurumlarda vyapilan
arastirmada; hangi sosyal medya platformlarinin
kullanildigl, sosyal medya kullanim siklklari,
aliskanliklari, sosyal medya kullanma amaglari,
calisanlarin sosyal medya algisi, kullanilan sosyal
medya  uygulamalarinin katkilari  ve  bu
uygulamalarin egitim kurumunun pazarlamasina
etkisinin belirlenmesi amaglanmistir.

3.2 Arastirmanin Yontemi

Arastirma amaglarina ulasilmasi icin Denizli’deki
ozel ve devlet okullarinda ¢alisan idari personel ve
ogretmenler Uzerinde tanimlayici bir arastirma
yapilmis ve veri toplama araci olarak anket
kullanilmigtir.  Literatlir taramasi  sonucunda
“Denizli'deki egitim kurumlarinda sosyal medya
kullanimi ve algisi” anketi gelistirilmistir. Anket
sorulari hazirlanirken Tabernero vd., (2013) ve
Macnamara vd., (2012)de vyapilan benzer
calismalarda gelistirilen sorulardan faydalanilmis ve
egitim kurumlarina uyarlanarak anket sorulari
olusturulmustur. Bes katilimciya uygulanan on test
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sonucunda bazi sorular yeniden diizenlenerek anket
son seklini almistir. Anketin birinci boliminde
anketi yanitlayan kisinin demografik bilgileri, egitim
kurumundaki pozisyonu, egitim kurumundaki
hizmet siiresi, ¢alisan sayisi gibi egitim kurumunu ve
yanitlayani tanimaya yonelik yedi soru, ikinci
boélimiinde ise egitim kurumu tarafindan kullanilan
sosyal medya uygulamalari, bu uygulamalar
kullanma amaglari ve 6nemini belirlemeye yonelik
on alti soru vardir. Son bolimde ise egitim kurumu
¢alisanlarinin sosyal medya algisini 6lgen alti soru
bulunmaktadir. Arastirmanin 6rneklem gergevesini
Denizli'de faaliyet goOsteren egitim kurumlan
calisanlart olusturmaktadir. Denizli Milli Egitim
Midirligl kayitlarindan hareketle Denizli merkez
ilcelerdeki 150 egitim kurumunun sosyal medya
faaliyetlerinde karar vyetkisi bulunan mudir,
yonetici, kurumsal iliskiler midiri, memur ve
ogretmenlerden olusan ve kolayda o&rneklem
yontemiyle secilen 100 kisi ile gorisilerek
yapilmistir. Anket verilerinin analizi evresinde SPSS
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21.0 programi kullanilmigtir. Hipotezlerin
parametrik testlerle mi ya da parametrik olmayan
testlerle mi test edilecegine karar vermek igin
normallik testi, orneklem sayisi gbéz oOnilinde
bulundurarak garpiklik basiklik katsayilari ile analiz
edilmistir. 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) kullaniimistir.
Karsilastirmali tablolar yardimiyla elde edilen
sonuglar arasinda iliskinin ve baglantinin olup
olmadigi incelenmistir. Boyut icin standart sapma ve
aritmetik ~ ortalama analizleri, demografik
degiskenlerimiz icin frekans analizleri uygulanmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgegin glivenirligi 6lgilmds,
demografik sorular dikkate alinmadiginda 16
soruluk sosyal medya kullanimi icin glvenirlik
katsayisi (Cronbach’s Alpha) icin 0,671, 6 maddelik
sosyal medya algisi icin de 0,893 bulunmustur.

Tablo 1. Anketi Olusturan Olgeklerin/Boyutlarin Madde Sayisi ve Cronbach Alpha Degerleri

Boyut Boyutun Madde Sayisi Cronbach Alpha
Sosyal Medya Kullanimi 0,671
Sosyal Medya Algisi 0,893
Tablo 2. Basiklik Carpiklik Degerleri

Std. Hata Std. Hata
Sosyal Medya Algisi Sorulari Carpiklik Carpiklik Basikhik Basikiik
Sosyal medya L{ygu!amalarl velilere ve diger egitim 0,725 0,241 10,505 0,478
kurumlarina erisimi artirmigtir.
Sosyal medya uygulamalan egitim kurumunun -0,011 0,241 0,881 0,478
hizmetlerine erisimi ve adinin bilinirligini artirmistir.
Sosyal medya uygulamalari yeni 6grenci kayitlarini 0,598 0,241 0,185 0,478
artirmistir.
Soiyal.rﬁgdya uygulamalari kurumun takipgisini ve 0,723 0,241 0,204 0,478
begenisini artirmistir.
§05}/§I medya uygulamalari kurum ya da veli ile 0,081 0,241 0,599 0,478
iletisimi artirmigtir.
Sosyal m.edya_l gygulamalarl veli ve 6grenci 0,043 0,241 0,088 0,478
memnuniyetini artirmistir.

Arastirmanin carpiklik ve basiklik degerleri Tablo
2'de sunulmustur. Bu degerlerin normal dagilim
degerleri olan -1 ve +1 arasinda olmasi ve 6rtlismesi
dagihmin normal dagildigini gostermektedir. Bu
dogrultuda  verilerin  analizinde  parametrik
testlerden olan t testi ve varyans analizi (ANOVA)
kullantimistir.

3.3 Arastirmanin Bulgulari

3.3.1 Egitim Kurumunun Demografik Yapisina
iliskin Bulgular

Katihmcilarin demografik ozelliklerinin
belirlenmesine yonelik sorulara verilen cevaplar
Tablo 3’de sunulmustur. Cinsiyet dagilimina

bakildiginda katilan 100 kisinin ¢ogunlugunun kadin
katihmcilardan  oldugu gorilmektedir. Egitim
kurumlarinda uygulanan ankete en ¢ok katilim
saglayan kisilerin ogretmenler oldugu
gorilmektedir. Calismaya katilim gosterenlerin
cogunlugunu 31 vyas ve alti olan daha geng
katihmcilar olustururken, katihmcilarin blyik bir
kisminin fakiilte mezunu oldugu gorilmektedir.
Arastirmaya katilanlarin calistiklari kurumlardaki
calisan sayilarina baktigimizda ¢ogunlukla 6-15 kisi
araliginda galisaninin  oldugu  gorilmektedir.
Katihmcilarin gogunlugunun 1-3 yil arasinda calistigi
ve calistiklari egitim kurumunun bagh oldugu
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birimlerin ise en fazla 6zel okullar olduklari
gorulmektedir.

3.3.2 Egitim Kurumlarinda Kullanilan Sosyal Medya
Uygulamalarina Yonelik Ortaya Cikan Bulgular
Sosyal medya teriminin bilgisi ve bu terimin egitim
kurumu icinde kullanimini 6grenmek istedigimiz
soruda orneklemin buyik bir kismi sosyal medyayi
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egitim kurumunda kullandiklari internet
uygulamalari, veli/6grenci arasinda isbirligi, alisveris ve
etkilesim olarak tanimlamaktadir. Katihmcilar ayrica veli
ve O6grenci iletisimini saglayan tim hizmetler, sinif
duyurulari ve etkinliklerin, okulun tanitimlarinin yapildig
tiim medya, veli ve 6grenci

Tablo 3. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N % Egitim Kurumu Pozisyon N %
Kadin 69 69,0 Memur/insan Kaynaklari 5 5,0
Erkek 31 31,0 Mudar Yrd./Mudar 17 17,0
Yas N % Kurumsal iliskiler Miidiiri 4 4,0
18-24 18 18,0 | Ogretmen 69 69,0
25-31 40 40,0 Diger 5 5,0
32-38 27 27,0 Ogrenim Durumu N %
39-45 15 15,0 | Yuksekokul 6 6,0
Calisma Siireleri N % Fakdlte 69 69,0
1-3 49 49,0 Yiksek Lisans 21 21,0
4-7 20 20,0 Doktora 4 4,0
8-11 17 17,0 Egitim Kurumunda Calisan Sayisi N %
12-16 9 9,0 5’'ten Az 10 10,0
17 ve Ustii 5 5,0 6-15 38 38,0
Kurumun Bagh Oldugu Birim N % 16-25 15 15,0
Kamu 30 30,0 26-35 14 14,0
Ozel 70 70,0 36 ve Ustii 23 23,0

iletisimini saglayan tim hizmetler oldugunu da
belirtmislerdir. Diger seceneginde ise duyuru,
etkinlik ve tanitimlarin yapildigi, tim paydaslara
ulasabilme imkani taniyan iletisim araci ve diger bir
katilimci ise Facebook/Twitter/Whatsapp seklinde
tanimlamistir.  Egitim  kurumlarinin  pazarlama
faaliyetlerinde sosyal medyayl bir ara¢ olarak
kullanmalari, sosyal medyanin onlar igin
veli/6grenci arasindaki isbirligi ve aligverisi sagladigi
ve ayni zamanda onlara ulagmak icin 6nemli bir arag
oldugunu belirtmeleri agisinda da 6nemlidir.

Tablo 4. Egitim Kurumunun Sosyal Medyayi
Kullanma Amaci

Sosyal Medya Kullanim Amaglari N %
Egitim kurumunu tanitmak 66 | 66,0
b. Egitim kurumunun marka bilinirligini
50 | 50,0
artirmak
c. Egitim kurumuna daha ¢ok 6grenci
kaydi almak ve egitim kurumunun 56 | 56,0

pazarlamasini artirmak

Egitim kurumunun itibariniartirmak | 37 | 37,0

Diger egitim kurumlarindan bilgi

edinmek 171 17,0
f.  Velileri kurumsal streglere dahil
35 | 35,0
etmek
g. Egitim kurumlari arasi bilgi
paylasimi, goris ve aligverisi 40 | 40,0

saglamak
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Tablo 4’de de gorildigi gibi sosyal medya aglari ve
uygulamalari ¢cogunlukla egitim kurumunu tanitmak
amaciyla kullaniimaktadir. ilk amag¢ egitim
kurumunu tanitmak olmustur. Bununla birlikte
egitim kurumuna daha ¢ok 6grenci kaydi almak ve
egitim  kurumunun  pazarlamasini  artirmak,
kurumun marka bilinirligini ve itibarini artirmak,
velileri kurumsal siireclere dahil etmek, kurumlar
arasl bilgi paylasimi, goéris ve bilgi alsverisi
saglamak olarak siralanabilir.

Tablo 5'de de goriuldigu gibi Denizli'de faaliyet
gosteren egitim kurumlarinda baslica sosyal medya
kullanim platformu Facebook yer almistir. Fotograf
ve video paylasiminin yapildigi gérsel icerigin yogun
olarak kullanildigi platformlardan olan Instagram
ikinci sirada yer alirken, Google (glinci ve Pinterest
dordiinci olarak yer almigtir. Sosyal paylasim
uygulamasi olan Linkedin, konum bildirimi
platformu olan Foursquare, kiigik bloglarin yer
aldigr Twitter ve kisisel web sayfasinin gelismis
versiyonu olan Bloglar ise daha az tercih edilmistir.

Tablo 5. Egitim Kurumunda Kullanilan Sosyal Medya

Uygulamalari
Sosyal Medya Uygulamalari N %
a. Facebook 79 79,0
b. Twitter 13 13,0
c. Google + 37 37,0
d. Linkedin 1 1,0
e. Instagram 74 74,0
f. Foursquare 3 3,0
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g. Pinterest 21 21,0

h. Bloglar 13 13,0

Egitim kurumlarinda kullanilan sosyal medya
platformlarinda hangi uygulamanin ne seviyede
kurumlar icin 6n sirada oldugunu 6grenmek amaci
ile sorulan soruya katilimcilardan elde edilen bilgiler
dogrultusunda Facebook popilerligini korumaya
devam ederken, ikinci sirayl gorsel icerigin hakim
oldugu Instagram takip etmektedir. Egitim
kurumlari agisindan bakacak olursak veli ve
ogrenciye en kisa ve en etkili sekilde ulasmanin
gliniimiizde de popiilerligini koruyan sosyal medya
platformlarinda aktif olarak saglanacagina olan
inang hakimdir.

Tablo 6'da da goruldiugi gibi egitim kurumlarinda
sosyal medya platformlari {izerinden en c¢ok
paylasilan igerigin gorsel metin oldugu ortaya
cikmistir. imgelerin birlesmesiyle olusan gérselligin
ginimiz medyasinda 6nemli vyeri oldugu
disindlirse; bunu gorsel fotograf vb. dgelerin takip
etmesi kaginilmaz olmustur. Bu gorsellik egitim
kurumlarinin sosyal medya pazarlamasinda da
birtakim olumlu geri donislerle sonuglanmasini
saglayacaktir.

Tablo 6. Egitim Kurumlarinda Sosyal Medya
Uzerinden En Cok Paylasilan icerik
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Tablo 8'de de gorildugu gibi katiimcilarin bir
kisminin  sosyal medya da 06zglirce paylasim
yapabildikleri goriliirken, bir kisminin da kurum
tarafindan yonlendirildigi ve paylasim
yapamadiklari  gorilmistir.  Egitim  kurumu
calisanlarinin  egitim kurumu adina gorislerini
bildirirken 6zgurluklerinin sinirh oldugu ve sosyal
medya platformlarinda géruslerini egitim kurumu
galisani olarak azami seviyede belirtebildikleri
gorulmektedir. Bu durum egitim kurumlarinda
sosyal medya yonetimi ve sosyal medya pazarlamasi
acisindan  beklenilen  bir durumdur. Egitim
kurumlarinda idari kadronun izni dogrultusunda
paylasimlarin yapildigi sdylenebilir.

Tablo 8. Calisanlarin Sosyal Medya Uygulamalarina
Katilim Diizeyleri

Yargi Cimleleri N %

a. GCahsanlar kurum ile ilgili
yorum/paylasim yapamaz.

b. Calisanlara kurum ile ilgili neyi
paylasip paylagmayacaklari 30 | 30,0
soylenmektedir.

c. Calisanlar sosyal medyada kurum
ile ilgili fikirlerini 6zglirce 59 59,0
paylasabilmektedir.

11 11,0

Sosyal Medya igerigi N %
a. Gorsel Fotograf 42 | 42,0
b. Gorsel Metin 54 | 54,0
c. Yazih 2 2,0
d. Video 2 2,0

Tablo 7’de de goruldiigu gibi egitim kurumlarinin
sosyal medya platformu Uzerinden soru ve
sikayetlere ¢ogunlukla yanit verdikleri
gorilmektedir. Egitim kurumlari agisindan bakarsak;
kurumun veli ve 6grencilere sundugu hizmetlerde
veliyi ve 0Ogrenciyi tatmin etmeyen bir durum
oldugunda ve veli agisindan baktigimizda; egitim
kurumunun kendisine sundugu hizmetlerde
beklentilerinin altinda bir durum oldugunda, egitim
kurumlar sikdyetler ve sorulara aninda geri
donisler  saglayarak  hizmetlerini  veli ve
ogrencilerinin beklentilerini karsilayacak diizeyde
gelistirebilirler. Bu durum 6grenci ve veliler
acisindan kurum adina iyi bir referans saglayacaktir.

Tablo 7. Sosyal Medya Uzerinden Yéneltilen Soru ve
Sikayetlere Zamaninda Yanit Verilip Verilmedigi

Katilimcilarin =~ sosyal medya uygulamalarinin
avantajlarina yonelik yargi cimlelerine verdikleri
cevaplar Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9. Egitim Kurumunda Sosyal Medya
Uygulamalarini Kullanmanin Avantajlari
Sosyal Medya Uygulamalarinin

Avantajlarina Yonelik Yargi Cimleleri N %
a. Bir avantaj saglamamaktadir. 3 3,0
b. Yeni 6grenci kaydi ve pazarlama
faaliyetlerine 6nemli katki 55 | 55,0
saglamaktadir.
c. Daha fazla veli ve 6grenciye ulasma 61 | 61,0

imkani saglamaktadir.
d. Daha fazla etkilesim saglamaktadir. 49 | 49,0
Egitim kurumunun karar alma

faaliyetlerine katki saglamaktadir. 211210
f. Egitim kurumunun“reklam ve 57 | 57,0
tanitimina katki saglamaktadir.
g. Kurumsal iletisimin 6nemli bir 33 | 33,0

pargasini olusturmaktadir.

Yanit Verme Sikhigi N %

1. Her Zaman 35 35,0
2. Cogunlukla 47 47,0
3. Bazen 9 9,0
4. Nadiren 6 6,0
5. Higbir Zaman 3 3,0

Tablo 9’da da gorildigu gibi katilimcilar sosyal
medya platformlarinin en blyik avantajinin egitim
kurumuna daha fazla veli ve 0Ogrenciye 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 ve egitim
kurumunun karar alma faaliyetlerine katki sagladigi
gorilmektedir. Sonuc¢ olarak katilimcilar, sosyal
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medyanin bir avantaj sagladigini ve egitim
kurumlarina onemli katkilar verdigi
disinmektedirler.

Egitim  kurumlarinda ayrica sosyal medya
uygulamalarinin varsa dezavantajlari 6grenilmeye
cahsilmistir. Tablo 10’'da da gorllduga gibi
katihmcilar stirekli giincel tutma zorunlulugu
oldugunu, olumsuz yorum ve paylasimlarin
oldugunu ve takip etme zorunlulugunun oldugunu
belirtmiglerdir. Katihmcilarin az bir kismi ise
bilgilerin kontrolinin zorlasmasinin kaginilmaz
oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 10.Egitim Kurumlarinda Sosyal Medya
Uygulamalarinin Dezavantajlari
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e. Sosyal medya uygulamalari kurum
T 4,21 | ,820
ya da veliile iletisimi artirmistir.
f.  Sosyal medya uygulamalari veli ve
y . Y yg. . 4,16 | ,838
6grenci memnuniyetini artirmistir.

Sosyal Medya Uygulamalarinin

Dezavantajlarina Yonelik Yargi N %

Ciimleleri

a. Bir dezavantaj saglamamaktadir. 27 | 27,0

b. Sdrekli takip etme zorunlulugu 14 | 140
vardir.

. Surekli gtincel lulug

c. Surekli glincel tutma zorunlulugu 28 28,0
vardir.

d. Yapilabilecek olumsuz yorum ve

22 22,0
paylasimlar vardir.

e. Egitim kurumuna iliskin bilgilerin

kontroli zorlagmaktadir. 9 9,0

Sosyal medya da basari saglamanin en 6nemli
yolunun sosyal medya da zaman gecirmek oldugu,
iceriklerin surekli glincel ve canli tutulmasi gerektigi
ve kurulan iligskilerin devamliliginin saglanmasi
icinde strekli takip edilmesi gerektigi
soylenebilmektedir.

Tablo 11’de  katilimcilarin ~ sosyal  medya
uygulamalarina  yoénelik algilarinin  aritmetik
ortalamasi ve standart sapmasi verilmektedir.
Sonuglar dogrultusunda sosyal medya uygulamalari
egitim kurumunun hizmetlerine erisimini ve adinin
bilinirligini artirdigi  (X=4,45) sonucuna varildig
gorilmektedir.

Tablo 11. Katihmcilarin Sosyal Medya
Uygulamalarina Yonelik Algilari
Sosyal Medya Uygulamalarina Yonelik .
X SD
Algilar
a. Sosyal medya uygulamalari
velilere ve diger egitim
4,43 | ,655
kurumlarinin
etkinliklerine erisimi artirmigtir.
b. Sosyal medya uygulamalari egitim
kurumunun hizmetlerine
L e e 4,45 | ,657
erisimi ve adinin bilinirligini
artirmistir.
c. Sosyal medya uygulamalari yeni
osvalmedya Uve v 4,04 | ,840
O6grenci kayitlarini artirmigtir.
d. Sosyal medya uygulamalari
kurumun takipgisini ve begenisini 4,24 | ,740
artirmistir.
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Tablo 12‘de egitim kurumundaki katilimcilarin
cinsiyeti, egitim kurumunun mdulkiyetti ve
calisanlarin pozisyonlarini iki grupta (akademik-
idari) toplanarak sosyal medya algisi agisindan
farklilik olup olmadigini test etmek amaci ile t-testi
yapilmistir. T-testi sonuglarina gore; cinsiyet ve bagl
oldugu birim ile sosyal medya algisi arasinda anlamli
bir farkhhk olmadigi, ancak galisanlarin pozisyonlari
ile sosyal medyanin algi dlizeyi arasinda anlaml bir
farkhhgin oldugu ve idari bolimde calisanlarin
akademik birimde calisan 6gretmenlere gére daha
olumlu bir algi dizeyinin bulundugu belirlenmistir.

Tablo 12. Sosyal Medya Algisinin Katilimcilarin
cinsiyeti, egitim  kurumunun milkiyeti ve
¢alisanlarin pozisyonlarina gore karsilastiriimasi

X SD t p
. Kadin 4,193 | 0,721
Cinsiyet Erkek 4,282 | 0,564 -,609 | 0,546
Bagh Kamu 4,240 | 0,559
Oldugu | o1 | 4274 | 0,618 | 7261 | 0795
Birim
Akademik | 4,173 | 0,576
. 7 ) - *
Pozisyon idari 4,464 | 0,607 2,292 10,024

* 0,05 duzeyinde anlamli farkhlik vardir.

Tablo 13’de egitim kurumundaki katilimcilarin yas
gruplarina gore sosyal medya algisi agisindan
farklilik olup olmadigini test etmek amaci ile varyans
analizi (ANOVA) uygulanmistir.

Tablo 13. Yas Gruplarina Gore Karsilastirmasi

Yas
Yargi Ciimleleri Aralig X SD F p
1

a. Sosyal medya 18-24 | 4,50 | ,707
uygulamalari 25-31 | 4,45 | ,597
velilere ve 32-38 | 4,22 [ 751
diger egitim 1,264 | ,290
kurumlarina
erisimi 39-45 | 4,64 | ,505
artirmistir.

b. Sosyal medya 18-24 | 4,44 | ,705
uygulamalari 25-31 | 4,45 | ,597
egitim 3238 | 430 | ,775
kurumunun
hizmetlerine 1,307 | ,273
erisimi ve
adinin 39-45 4,64 ,505
bilinirligini
artirmistir.

c. Sosyal medya 18-24 | 4,22 | ,647
uygulamalari 25-31 | 4,10 | ,900
yeni 6grenci 32-38 | 3,85 | ,818 ,703 | ,579
kayitlarini
artirmistir. 39-45 | 3,91 | 1,044

d. Sosyal medya 18-24 | 4,17 ,618

,221 ,926

uygulamalari 25-31 | 4,23 | ,862
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kurumun 32-38 | 4,30 ,669
takipgisini ve

begenisini 39-45 | 4,18 | ,751
artirmistir.

e. Sosyal medya 18-24 | 4,22 | ,548
uygulamalari 25-31 | 4,23 | 1,000
kurum ya da 3238 | 411 | ,751 ,529 | ,715
veliile iletigimi
artirmistir. 39-45 | 418 | 751

f. Sosyal medya 18-24 | 4,06 | ,639
uygulamalari 25-31 | 4,25 | ,927

veli ve 68renci 32-38 | 4.07 874 ,430 | ,787
memnuniyetin
iartirmistir.

39-45 | 4,09 | ,831

Tablo 13’de de goriildigii gibi sosyal medya algisinin
¢alisanlarin algisina gore degismedigi ve yasla sosyal
medya algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik olmadigi sonucuna varilmigtir.

4. SONUC

Arastirma  sonuglarn  gostermistir ki egitim
kurumlarinda 6nemli bir pazarlama araci haline
gelen sosyal medya uygulamalarinin, Denizli ilinde
hala deneysel asamada oldugu, kurumlarin sosyal
medyaya dair bilgileri her gegen giin daha da
temellendirdigi ortaya c¢ikmistir. Ayrica egitim
kurumlari pazarlama araci olarak sosyal medyanin
artan potansiyeline blyik bir ilgi gostermektedir.
Nispeten yeni fakat hizli biylyen uygulamalar
iceren bir kategori olmasi nedeniyle, egitim
kurumlari sosyal medya uygulamalarini, veliler arasi
iletisim ve pazarlama c¢alismalari olarak buna
uyumlu hale getirmeye devam etmektedir. Sosyal
medyanin egitim kurumlarinda kullanimina yonelik
birtakim eksiklikler olsa da egitim kurumlarinin
sosyal medya kullanimini  kurumsal iletisim
acisindan nasil faydah hale getirileceginin 6nemini
kavradiklari  gorilmektedir.  Egitim  kurumlari
acisindan bu platformlarin, onlarin pazarlama
calismalarina yoénelik memnuniyetlerini artirdigi ve
bu konuda neler yapmalari gerektigine dair onlarda
bir heyecan vyarattigi gozlemlenmistir. Yapilan
arastirmada egitim kurumlarinin aktif sosyal medya
kullanimlarinin yaninda, sosyal medyanin egitim
kurumlar agisindan avantajlari, bu platformlara
yonelik yapacaklari yatirimlari, sosyal medya basari
gostergeleri, firsat ve avantajlarinin  yaninda
eksikleri konusunda fikir ve 6ngori saglamalarina
yardimci olmaya calisiimistir. Bu dogrultuda egitim
kurumlarinin aktif sosyal medya kullanimlari, diger
egitim kurumlarina kiyasla tercih edilme rekabetini
de artirdig gérilmustir.

Sosyal medyanin egitim kurumlarinin blylimesi
yonindeki gelismeler agisindan énemini bilmek ve
sosyal medya platformlarindaki calismalari bu
yonde degerlendirmek egitim kurumlarina pozitif
yonde bir ivme kazandiracaktir. Egitim kurumlar
sosyal medya uygulamalarina yonelik calismalarini
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ve bu konudaki algilarini belli bir temele oturtmaya,
meydana gelen gelismelere ayak uydurmaya, strekli
gluncel ve canli uygulamalar kullanmaya yoneldikleri
gorulmustar. Elde edilen bilgiler dogrultusunda,
egitim kurumlarinda en c¢ok tercih edilen sosyal
medya uygulamalarinin Facebook ve Instagram
oldugu tespit edilmistir. Facebook’un sahip oldugu
bircok kullanici kitlesi ile populerligini koruyarak ilk
sirada yer almaya devam ettigi gérilmektedir. Konu
ile ilgili Tabernero vd. (2013) ve Macnamara vd.
(2012)'deki benzer galismalardaki veriler ile paralel
sonuglar ortaya c¢ikmistir. Sosyal medya ile ilgili
egitim  kurumlarinin  pazarlama faaliyetlerine
yonelik henlz etkili stratejiler planlamamasi ve bu
konu ile ilgili calismalarin surdurebilirligindeki
belirsizlikler kurumlarin rakipleri karsisindaki rolini
kuvvetlendirememektedir. Sosyal medya da yeterli
dizeyde aktif olmamakta, sosyal medya lzerinden
yapilan hareketlerin izlenilmesi ve takip edilmesi
noktasinda vyeterli oOlgme ve degerlendirme
calismalarini yapmamaktadirlar. Egitim kurumlari
bu konulardaki istenilen davranislari gésteremese
de sosyal medya uygulamalarini pazarlama araci
olarak kullanmanin 6nemini ve avantajlarini
bilmektedirler. Calismanin diger bir bulgusu ise idari
kadroda olanlarin sosyal medya kullanimina
o6gretmenlere nazaran daha ¢ok agirlk verdikleri ve
sosyal medya algilarinin 6gretmenlere gore daha
yuksek oldugu goérilmektedir. Egitim kurumlarinda
O0gretmenlerin  sosyal medyayl idari kadroda
¢alisanlara gore daha az aktif kullanabildikleri ve asil
gorevlerinin disinda kalan siirelerde sosyal medyaya
agirlik verebildikleri goriilmektedir.

Sosyal medya kullanimini sirdlrilebilir  hale
getirmek, farklilastirmak ve gincel tutmak
kurumlarca zor olsa da, konu ile ilgilenen
calisanlardaki sosyal medya kullanimina yonelik
yetersiz bilgi diizeyi, guncel ve etkili igerik
yonetiminin yurutilmesindeki yetersizlikler, yapilan
calismalarin  degerlendirilmesi agisindan  eksik
kalinmasi, ¢alisma ile ilgili bize Denizli ilinde egitim
kurumlarinin sosyal medyay!I pazarlama
faaliyetlerine entegre etme dizeylerinin diisik ve
istenilen dizeyde olmadigini gostermistir. Bu
baglamda, egitim kurumlarina uygulamaya ve
takibe yonelik etkili sosyal medya yonetimi egitimi
verilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu
calismanin hayata gecirilmesi egitim kurumlari ile
sosyal medya uygulamalarinin pazarlama
faaliyetlerine yonelik etkisini de artiracaktir. Bundan
sonraki ¢calismalarda daha biyiik 6rneklem sayisi ve
farkh illeri de kapsayacak sekilde; ozellikle
ogrencilerin ve velilerin egitim kurumu segiminde
sosyal medyanin etkisini belirlemeye yonelik yeni
arastirmalar yapiimalidir.
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