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OZET

Istanbul Kent Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Sosyal Medya Pazarlamasimin Universite Tercihleri Uzerine Etkisi: Pilot Bir
Arastirma
Siikrii Ugur GOKTURK
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dal / isletme Yénetimi Bilim Dah
Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Serkan AKGUN

Nisan, 2025-73

Bu galisma, "Sosyal Medya Pazarlamasimin Universite Tercihleri Uzerindeki Etkisi:
Pilot Bir Arastirma" bashg altinda, sosyal medya pazarlamasmin yiliksekogretim
kurumlarinin 6grenci ¢ekme siireglerindeki roliinii ve Ogrenci adaylarinin {iniversite
tercihleri iizerindeki etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Giiniimiizde, dijital doniigiimiin
etkisiyle, sosyal medya platformlari, tiniversitelerin iletisim ve pazarlama stratejilerinin
merkezinde yer almaktadir. Bu baglamda, tez, yiiksekdgretim ve vakif {iniversitelerinin
yapisal 6zelliklerini, sosyal medya pazarlamasinin temel dinamiklerini ve halkla iligkilerin
bu stiregteki 6onemini teorik bir ¢er¢evede ele almistir. Arastirma, pilot bir ¢calisma olarak
tasarlanmis olup, sosyal medya kampanyalarinin 6grenci adaylarin algi ve tercihleri
iizerindeki etkisini siirli bir 6rneklemle analiz etmeyi hedeflemektedir. Caligmada, sosyal
medyanin, liniversitelerin marka bilinirligini artirmada ve potansiyel 6grencilerle duygusal
bir bag kurmada 6nemli bir ara¢ oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica, sosyal medya
pazarlamasinin, geng nesillerin bilgi edinme ve karar verme siireglerinde etkili bir faktor
oldugu belirlenmistir. Bunun yani sira, halkla iliskiler faaliyetlerinin sosyal medya ile
entegrasyonunun, Universitelerin imaj yonetimi ve kriz iletisiminde onemli bir strateji
sundugu ortaya konmustur. Son olarak, sosyal medya kampanyalarinin yalnizca tanitim
odakl1 degil, ayn1 zamanda giiven olusturma ve aidiyet hissi yaratma gibi daha derin etkiler
yarattigt vurgulanmigtir. Bu ¢aligma, sosyal medya pazarlamasiin yliksekdgretim
baglamindaki etkisini anlamak i¢in bir baglangi¢ noktasi olusturmakta ve gelecekteki genis

Olgekli aragtirmalara temel teskil etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlamasi, Universite Tercihleri, Yiiksekdgretim,
Halkla iliskiler



ABSTRACT

Istanbul Kent University Postgraduate Education Institute
The Impact of Social Media Marketing on University Choices: A Pilot Study
Master Thesis
Siikrii Ugur GOKTURK
Business Administration Division / Business Management Discipline
Supervisor: Assist. Prof. Dr. Serkan AKGUN
April, 2025-73
This study, titled "The Impact of Social Media Marketing on University
Preferences: A Pilot Study," aims to investigate the role of social media marketing in the
student recruitment processes of higher education institutions and its impact on
prospective students' university preferences. In the current era of digital transformation,
social media platforms have become central to universities' communication and
marketing strategies. Within this context, the thesis examines the structural characteristics
of higher education and foundation universities, the fundamental dynamics of social
media marketing, and the significance of public relations in this process. Designed as a
pilot study, the research seeks to analyze the effect of social media campaigns on
prospective students' perceptions and preferences within a limited sample. The study
concludes that social media plays a significant role in enhancing universities' brand
awareness and establishing emotional connections with potential students. Furthermore,
social media marketing has been identified as an influential factor in the information-
seeking and decision-making processes of younger generations. Additionally, the
integration of public relations activities with social media has been found to offer a vital
strategy for universities in image management and crisis communication. Lastly, it has
been emphasized that social media campaigns are not solely promotional but also create
deeper impacts such as building trust and fostering a sense of belonging. This study serves
as a starting point for understanding the impact of social media marketing in the context

of higher education and lays the groundwork for future large-scale research.

Keywords: Social Media Marketing, University Preferences, Higher Education, Public

Relations



GIRIS

Yiiksekogretim, bireylerin akademik, mesleki ve kisisel gelisimlerini destekleyen,
ayni zamanda toplumlarin kiiltiirel, sosyal ve ekonomik kalkinmasinda kritik bir rol oynayan
bir egitim kademesidir. Giiniimiizde, yiiksekdgretim kurumlari, yalnizca bilgi iiretimi ve
aktarimiyla sinirli kalmamakta, ayn1 zamanda kiiresel rekabet ortaminda birer marka olarak
konumlanmaktadir. Bu baglamda, iiniversiteler, potansiyel &grencileri ¢ekmek, mevcut
Ogrencilerin memnuniyetini artirmak ve toplumsal imajlarini gliglendirmek icin pazarlama
ve iletisim stratejilerine giderek daha fazla onem vermektedir. Ozellikle dijital déniisiimiin
etkisiyle, sosyal medya, bu stratejilerin merkezinde yer alan bir ara¢ haline gelmistir. Sosyal
medya platformlari, tiniversitelerin hedef kitleleriyle dogrudan, anlik ve ¢ift yonli bir
iletisim kurmasin1 saglayarak, geleneksel pazarlama yontemlerini doniistiirmiis ve
yiiksekogretim kurumlarmin tanitim faaliyetlerinde devrim yaratmistir. Bu tez, "Sosyal
Medya Pazarlamasmin Universite Tercihleri Uzerindeki Etkisi: Pilot Bir Aragtirma" bashig1
altinda, sosyal medya pazarlamasinin, Ozellikle gen¢ nesillerin iiniversite segim

stireclerindeki roliinii ve etkisini derinlemesine incelemeyi amaglamaktadir.

Yiiksekogretim sektoriinde rekabetin artmasi, {iniversitelerin farklilasma ve tercih
edilme c¢abalarint yogunlagtirmasina neden olmustur. Altbach ve Knight (2007),
yiiksekogretimin uluslararasilagmasinin, kurumlar arasinda kiiresel bir rekabet ortami
yarattigini ve bu durumun, pazarlama stratejilerinin 6nemini artirdigini belirtmektedir
(Altbach ve Knight, 2007). Ozellikle vakif iiniversiteleri gibi dzel yiiksekdgretim kurumlari,
finansal siirdiiriilebilirliklerini saglamak ve 6grenci sayilarini artirmak i¢in etkili iletisim ve
pazarlama faaliyetlerine ihtiya¢ duymaktadir. Geleneksel medya kanallar1 (televizyon,
gazete, brosiirler) araciligiyla yiiriitiilen tanitim faaliyetleri, yiiksek maliyetleri ve sirl
erisim kapasiteleri nedeniyle, giiniimiizde yerini dijital platformlara birakmigtir. Kaplan ve
Haenlein (2010), sosyal medyanin, kullanic1 odakli ve etkilesimli yapistyla, kurumlarin
hedef kitleleriyle daha yakin bir bag kurmasmi sagladigimi vurgular; bu, ozellikle
yiiksekogretim kurumlarinin geng nesillere ulasmasinda essiz bir firsat sunmaktadir (Kaplan
ve Haenlein, 2010). Sosyal medya, diisiik maliyetli bir iletisim kanal1 olarak, iiniversitelerin
kampiis yasamini, akademik programlarini ve mezuniyet sonrasi firsatlarini genis bir kitleye
tanitmasina olanak tanir. Ayrica, bu platformlar, 6grenci adaylarinin liniversite hakkinda
bilgi edinme, diger 6grencilerle etkilesim kurma ve karar alma siireclerinde aktif bir rol

oynamasint saglar.



Universite tercihleri, bireylerin yasamlarinda doniim noktas1 niteliginde bir karardir;
bu siire¢, yalnizca akademik ve mesleki hedeflerle degil, ayn1 zamanda sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik faktorlerle de sekillenir. Giiniimiizde, geng nesiller, bilgi edinme ve karar verme
stireclerinde sosyal medyay1 yogun bir sekilde kullanmaktadir. Mangold ve Faulds (2009),
sosyal medyanin, tiiketicilerin (bu baglamda 6grenci adaylarinin) satin alma veya tercih
kararlarinda belirleyici bir rol oynadigini ve kurumlarin iletisim stratejilerini bu platformlara
entegre etmesi gerektigini savunur (Mangold ve Faulds, 2009). Ornegin, bir 6grenci adayz,
bir iiniversitenin Instagram hesabinda paylasilan kampiis fotograflarini inceleyerek veya
Twitter iizerinden mevcut 6grencilerin yorumlarini okuyarak, o iiniversite hakkinda bir
izlenim edinebilir. Bu durum, sosyal medya pazarlamasinin, tiniversite tercihlerinde yalnizca
bir tanitim arac1 olmaktan 6te, bir alg1 sekillendirme ve giiven olusturma mekanizmasi haline
geldigini géstermektedir. Ancak, sosyal medyanin bu etkisi, ayn1 zamanda bazi zorluklar
da beraberinde getirmektedir. Yanlis bilgi yayilimi, olumsuz yorumlar ve dijital
platformlarda olusan alg1 krizleri, iiniversitelerin itibarini riske atabilir. Bu nedenle, sosyal
medya pazarlamasinin liniversite tercihleri lizerindeki etkisini anlamak hem teorik hem de

pratik agidan biiyiik bir 6neme sahiptir.

Tiirkiye’de yiiksekogretim sektorii, son yillarda hem devlet hem de vakif
tiniversitelerinin sayisindaki artigla birlikte ciddi bir donilisiim gegirmistir. Yiiksekogretim
Kurulu (YOK) verilerine gore, 2023 itibartyla Tiirkiye’de 200’iin iizerinde iiniversite
bulunmakta ve bu kurumlar, her yil milyonlarca 6grenci adaymni ¢ekmek i¢in rekabet
etmektedir. Bu rekabet ortaminda, 6zellikle vakif iiniversiteleri, 6grenci sayilarini artirmak
ve finansal stirdiirtilebilirliklerini saglamak i¢in pazarlama ve halkla iligkiler faaliyetlerine
biiyiikk yatirimlar yapmaktadir. Sosyal medya, bu faaliyetlerin yiiriitiilmesinde diisiik
maliyetli ve yliksek erisimli bir ara¢ olarak One ¢ikmaktadir. Ancak, Tiirkiye’de sosyal
medya pazarlamasinin {liniversite tercihleri tizerindeki etkisi iizerine yapilan c¢alismalar
sinirhidir. Bu baglamda, bu tez, sosyal medya pazarlamasinin, 6grenci adaylarinin tiniversite
secim siire¢lerindeki roliinli ve bu stratejilerin etkinligini pilot bir aragtirma ¢ercevesinde
incelemeyi hedeflemektedir. Pilot arastirma yaklasimi, konunun daha derinlemesine ele
alinmasi i¢in bir 6n calisma niteligi tasiyacak ve gelecekteki genis 6lgekli aragtirmalara

temel olusturacaktir.

Bu caligmanin temel problemi, sosyal medya pazarlamasinin, iiniversite tercihleri

tizerindeki etkisinin hangi boyutlarda ve nasil gerceklestigidir. Sosyal medya platformlari,
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Ogrenci adaylarinin bilgi edinme, algi olusturma ve karar verme siire¢lerinde ne kadar
etkilidir? Universitelerin sosyal medya kampanyalari, dgrenci adaylarmin tercihlerini
sekillendirmede hangi unsurlari 6ne ¢ikarmaktadir? Bu kampanyalar, yalnizca tanitim odakl
midir, yoksa duygusal bag kurma ve giiven olusturma gibi daha derin etkiler de yaratmakta
midir? Ayrica, sosyal medya pazarlamasinin, farkli demografik gruplar (6rnegin, yas,
cinsiyet, sosyoekonomik durum) iizerindeki etkisi nasil farklilasmaktadir? Bu sorular,
tezimizin temel arastirma problemlerini olusturmakta ve sosyal medya pazarlamasinin
yiiksekogretim baglamindaki roliinii anlamaya yonelik bir ¢erceve sunmaktadir. Hemsley-
Brown ve Oplatka (2006), yiiksekogretimde pazarlama stratejilerinin, yalnizca 6grenci
¢ekme degil, ayn1 zamanda kurumun uzun vadeli imajin1 giliglendirme agisindan da kritik
oldugunu belirtir; bu, sosyal medya pazarlamasinin, iiniversite tercihlerinde ¢ok boyutlu bir

etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Hemsley-Brown ve Oplatka, 2006).

Bu tez c¢aligmasinin amaci, sosyal medya pazarlamasiin {niversite tercihleri
tizerindeki etkisini teorik ve uygulamali bir ¢er¢evede incelemektir. Bu baglamda, 6ncelikle
sosyal medya pazarlamasinin temel kavramlari, yiiksekdgretim kurumlarinin pazarlama
stratejilerindeki yeri ve 6grenci davranislart lizerindeki etkisi teorik olarak ele alinacaktir.
Ardindan, pilot bir arastirma yoluyla, sosyal medya kampanyalarinin 6grenci adaylarinin
alg1 ve tercihleri tizerindeki etkisi ampirik olarak analiz edilecektir. Aragtirmanin amaci,
yalnizca sosyal medyanin etkisini 6l¢mekle sinirli kalmayacak, ayni1 zamanda {iniversitelerin
bu platformlar1 daha etkili bir sekilde kullanmasina yonelik oneriler gelistirecektir. Hoffman
ve Fodor (2010), sosyal medya pazarlamasinin etkisini 6lgmenin, kurumlarin dijital
stratejilerini optimize etmesinde 6nemli bir adim oldugunu vurgular; bu, tezimizin ampirik

boyutunun pratik katkisini ortaya koymaktadir (Hoffman ve Fodor, 2010).

Arastirmanin kapsami, sosyal medya pazarlamasinin tiniversite tercihleri iizerindeki
etkisini teorik ve uygulamali bir cergevede incelemekle sinirhidir. Teorik cergeve,
yiiksekogretim, vakif {iniversiteleri, sosyal medya pazarlamasi ve halkla iligkiler gibi
konular kapsayacak; bu baglamda, sosyal medyanin iletisim ve pazarlama alanindaki rolii
detayl bir sekilde ele alinacaktir. Uygulamali boyut ise pilot bir aragtirma yoluyla, belirli bir
orneklem grubu iizerinde sosyal medya kampanyalarinin etkisini analiz etmeyi
hedeflemektedir. Pilot arastirma, sinirli bir 6rneklemle gerceklestirilecegi igin, sonuglar

genellestirilemez; ancak, bu ¢alisma, gelecekteki genis dlgekli arastirmalar i¢in bir temel



olusturacaktir. Ayrica, arastirma, Tirkiye’deki yiliksekogretim kurumlarina odaklanacak ve
ozellikle vakif tiniversitelerinin sosyal medya stratejilerini inceleyecektir. Bu baglamda,
uluslararas1 literatiirden faydalanilacak, ancak Tiirkiye’nin sosyo-kiiltiirel ve ekonomik
baglami gbz Oniinde bulundurulacaktir. Tiirk¢e kaynaklar, yalnizca zorunlu durumlarda

kullanilacak ve agirlikli olarak uluslararasi bilimsel kaynaklara bagvurulacaktir.

Bu tez caligsmasinin 6nemi hem teorik hem de pratik katkilarindan kaynaklanmaktadir.
Teorik olarak, sosyal medya pazarlamasinin yiiksekdgretim baglamindaki roliine dair sinirl
literatiirli genisletmeyi ve bu alanda yeni bir tartisma zemini olusturmay1 hedeflemektedir.
Sosyal medya, pazarlama ve iletisim literatiirinde genis bir yer tutsa da bu kavramin
tiniversite tercihleri Tlzerindeki etkisi, Ozellikle Tiirkiye baglaminda, yeterince
arastirilmamistir. Bu ¢aligma, bu boslugu doldurmaya yonelik bir adim olarak, sosyal medya
pazarlamasimin 6grenci davraniglar: lizerindeki etkisini teorik bir gercevede ele alacaktir.
Pratik olarak ise bu tez, tiniversitelerin sosyal medya stratejilerini optimize etmesine yonelik
Oneriler sunarak, kurumlarin 6grenci ¢ekme ve imaj olusturma siireglerinde daha etkili
olmasini saglayacaktir. Ornegin, hangi sosyal medya platformlarmin daha fazla etkilesim
sagladig1 veya hangi igerik tiirlerinin 6grenci adaylar lizerinde daha giiclii bir etki yarattig
gibi bulgular, iiniversitelerin dijital pazarlama kampanyalarini sekillendirmesine yardimci
olabilir. Ayrica, bu ¢alisma, sosyal medya pazarlamasinin yalnizca bir tanitim araci degil,
ayn1 zamanda bir iliski kurma ve giiven olusturma mekanizmasi oldugunu ortaya koyarak,

yiiksekdgretim kurumlarinin iletisim stratejilerine yeni bir bakis acis1 getirecektir.

Sonug olarak, bu tez, sosyal medya pazarlamasinin {iniversite tercihleri tizerindeki
etkisini anlamak i¢in hem teorik hem de uygulamali bir ¢ergeve sunmay1 amaglamaktadir.
Sosyal medya, giiniimiizde yiiksekdgretim kurumlarinin iletisim ve pazarlama stratejilerinin
vazgecilmez bir parcast haline gelmistir; bu platformlar, yalnizca tanitim faaliyetlerini degil,
ayni zamanda 6grenci adaylariyla duygusal bir bag kurma ve giiven olusturma siireglerini de
dontistiirmektedir. Ancak, sosyal medyanin bu etkisi hem firsatlar hem de riskler
barindirmaktadir; bu nedenle, bu tez, sosyal medya pazarlamasiin yiiksekdgretim
baglamindaki roliinii derinlemesine inceleyerek, bu alanda yeni bir tartigma zemini
olusturmay1 hedeflemektedir. Sosyal medya pazarlamasi, yalnizca bir dijital arag degil, ayni
zamanda bir stratejik yonetim fonksiyonudur; bu nedenle, iiniversiteler, bu platformlar
yalnizca tanitim odakli degil, ayn1 zamanda iligki kurma ve toplumsal deger yaratma odakli

bir sekilde kullanmalidir. Bu ¢alisma, sosyal medya pazarlamasinin iiniversite tercihleri
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tizerindeki etkisini anlamak icin bir bagslangic noktasi olusturacak ve gelecekteki

aragtirmalara yol gosterecektir.



BOLUM 1: YUKSEKOGRETIM VE VAKIF UNiVERSITELERI
1.1. Yiiksekogretim Kavram

Yiiksekogretim, ortadgretim sonrasi bireylere sunulan, akademik bilgi ve becerilerin
sistematik bir sekilde aktarildigi, bireylerin elestirel diisiinme, analitik problem ¢6zme ve
bagimsiz arastirma yapma yeteneklerini gelistirmeyi hedefleyen bir egitim diizeyidir.
Yiiksekogretim, yalnizca bireylerin mesleki yeterliliklerini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda
onlarin toplumsal sorumluluk bilinci gelistirmelerine ve kiiltiirel degerleri igsellestirmelerine
olanak tanir. Altbach ve Knight (2007), yliksekdgretimi, modern toplumlarin bilgi
ekonomisine gecisinde bir koprii olarak tanimlar; bu sistem, bireylerin yalnizca is giicli
piyasasina hazirlanmasini degil, ayn1 zamanda kiiresel vatandaslik bilincine sahip olmasini
da saglar (Altbach ve Knight, 2007). Yiiksekogretim, ayni zamanda bir toplumun entelektiiel
sermayesinin olusumunda kritik bir rol oynar; cilinkii bu diizeyde egitim alan bireyler,

yenilikgi fikirler iireterek ve bilimsel arastirmalar yaparak toplumsal degisimi tetikleyebilir.

Yiiksekogretimin bir diger onemli boyutu, bireylerin yasam boyu 6grenme siireglerine
entegre olmasini saglamasidir. Giiniimiizde, hizla degisen teknolojik ve ekonomik kosullar,
bireylerden siirekli 6grenme ve adaptasyon yetenegi talep etmektedir. Bu baglamda,
yiiksekdgretim kurumlari, bireylere yalnizca belirli bir disiplinde uzmanlik kazandirmakla
yetinmez, ayni zamanda onlarin degisen kosullara uyum saglayabilecek esnek diisiinme
becerileri edinmesine yardime1 olur. Ornegin, bir miihendislik égrencisi, yalnizca teknik
bilgiyle donatilmaz; ayn1 zamanda etik degerler, ekip ¢alismasi ve siirdiiriilebilirlik gibi
konularda da farkindalik kazanir. Bu ¢ok yonlii yaklasim, yiliksekdgretimi, bireylerin
yalnizca kariyer hedeflerine ulagsmasinda degil, ayn1 zamanda kisisel gelisimlerinde de etkili
bir ara¢ haline getirir. Yiiksekogretim, bireylerin potansiyellerini kesfetmeleri ve bu
potansiyeli toplum yararina kullanmalari i¢in bir sigrama tahtasidir; bu nedenle,
yiiksekogretimin erisilebilirligi ve kalitesi, bir toplumun gelecegi acgisindan belirleyici bir

faktordur.



1.2. Yiiksekogretimin Tarihcesi ve Gelisimi

Yiiksekogretimin tarihgesi, insanlik tarihinin bilgi liretme ve aktarma cabalariyla
dogrudan iliskilidir. ilk yiiksekdgretim kurumlari, Orta Cag Avrupasi’nda, 11. ve 12.
yiizyillarda ortaya ¢ikmustir. Italya’daki Bologna Universitesi (1088) ve Fransa’daki Paris
Universitesi (1150 civari), bu dénemin en eski ve en etkili 6rneklerindendir. Bu kurumlar,
baslangigta dini egitim ve hukuk gibi alanlara odaklanmis, ancak zamanla tip, felsefe ve
doga bilimleri gibi disiplinleri de kapsamina almistir (Haskins, 1957). Bu erken dénem
tiniversiteler, bilgi tiretiminin ve aktariminin kurumsallagsmasinda énemli bir adim atmus;
ayni zamanda, akademik 6zgiirliik ve 6zerklik gibi kavramlarin temellerini olusturmustur.
Bologna Universitesi’nin, 6grenci ve dgretim iiyeleri tarafindan ydnetilen bir yapiya sahip

olmasi, modern {iniversite yonetim modellerine de ilham vermistir.

Sanayi Devrimi, yiiksekdgretimin doniisiimiinde bir doniim noktas1 olmustur. 18. ve
19. yiizyillarda, endiistriyel toplumlarin ihtiya¢ duydugu teknik bilgi ve mesleki beceriler,
yiikksekdgretim kurumlarmin miifredatlarin1  sekillendirmistir. Bu donemde, o6zellikle
Almanya’da Humboldt Universitesi modeli, arastirma ve dgretimin bir arada yiiriitiilmesi
ilkesini benimseyerek, modern arastirma {niversitelerinin temelini atmistir. Humboldt
modeli, akademisyenlerin yalnizca bilgi aktarmakla yetinmeyip, ayn1 zamanda yeni bilgi
tretmesi gerektigini savunmus; bu yaklasim, giinlimiizde de bir¢ok yliksekogretim
kurumunun misyonunu sekillendirmektedir. 20. yiizy1la gelindiginde, 6zellikle Ikinci Diinya
Savas1 sonrast donemde, yiiksekdgretimde Kkitlesellesme siireci hiz kazanmistir. Trow
(1973), bu siireci “elit egitimden kitle egitimine gec¢is” olarak tanimlar ve bu doniisiimiin,
egitimde erigim esitligi ve toplumsal mobilite gibi kavramlari 6n plana ¢ikardigimi belirtir

(Trow, 1973).

Giliniimiizde, yiiksekogretim, kiiresellesme ve dijitallesme gibi faktorlerin etkisiyle
stirekli evrilmektedir. Cevrimici egitim platformlari, agik erisim kaynaklar1 ve uluslararasi
ogrenci degisim programlari, yiiksekdgretimin sinirlarini genisletmistir. Ornegin, Coursera
ve edX gibi platformlar, milyonlarca bireye diinyanin 6nde gelen iiniversitelerinden ders
alma imkan1 sunarak, yliksekogretimin demokratiklesmesine katkida bulunmustur. Ancak,
bu dijital doniisiim, ayn1 zamanda kalite kontrolii, akreditasyon ve esitlik gibi yeni sorunlari
da beraberinde getirmistir. Yiiksekogretimin tarihsel gelisimi, insanligin bilgi arayisinin bir

yansimasidir; bu siireg, her donemde toplumsal ihtiyaglara yanit verecek sekilde sekillenmis



ve gelecekte de bu dinamik yapisin1 koruyacaktir. Yiiksekogretim, yalnizca bireylerin degil,

ayn1 zamanda toplumlarin doniisiimiinde bir katalizor olarak iglev gormeye devam edecektir.

1.3. Yiiksekogretim Kapsam ve Icerigi

Yiiksekogretim, lisans, yiiksek lisans ve doktora gibi farkli akademik diizeylerde
sunulan egitim programlarini kapsar. Bu programlar, bireylerin belirli bir disiplinde
derinlemesine bilgi edinmesini saglarken, ayni1 zamanda disiplinler aras1 yaklagimlari tesvik
ederek genis bir perspektif kazanmalarina olanak tanir. Yiiksekogretimin igerigi, teorik
bilginin yani sira pratik uygulamalar1 da igerir; bu, 6grencilerin yalnizca bilgi tiiketici degil,
ayni zamanda bilgi iireticisi olmalari saglar (Barnett, 2011). Ornegin, bir isletme dgrencisi,
yalnizca pazarlama teorilerini 6grenmekle kalmaz, ayn1 zamanda stajlar ve vaka analizleri
yoluyla bu teorileri gercek diinya senaryolarmma uygulama firsati bulur. Bu biitiinciil
yaklasim, yiiksekOgretimi, bireylerin yalnizca mesleki degil, ayn1 zamanda kisisel

gelisimlerine katkida bulunan bir siire¢ haline getirir.

Yiiksekogretimin kapsami, yalnizca akademik programlarla sinirli degildir; ayni
zamanda arastirma ve gelistirme faaliyetlerini, topluma hizmet projelerini ve kiiltiirel
etkinlikleri de igerir. Universiteler, bilimsel bilginin {iretiminde 6ncii bir rol oynar; bu
baglamda, laboratuvar ¢alismalari, yayinlar ve patentler, yiliksekogretimin somut ¢iktilar
arasinda yer alir. Ayrica, yiiksekdgretim kurumlari, toplumsal sorunlara ¢6ziim tiretmek icin
yerel ve kiiresel is birlikleri gelistirir. Ornegin, iklim degisikligi gibi kiiresel bir soruna
yonelik arastirmalar, birgok lniversitenin oncelikli giindem maddeleri arasinda yer alir.
Barnett (2011), yiliksekgretimin, bireylerin “olma” ve “yapma” siireglerini birlestiren bir
alan oldugunu savunur; bu, 6grencilerin yalnizca bilgi edinmekle yetinmeyip, bu bilgiyi

toplumsal faydaya doniistiirme sorumlulugu hissetmesi gerektigini vurgular (Barnett, 2011).

Yiiksekogretimin igerigi, ayni zamanda 6grencilerin elestirel diisiinme ve etik degerler
gibi evrensel beceriler kazanmasini hedefler. Giiniimiizde, is giicii piyasasi, yalnizca teknik
bilgi degil, ayn1 zamanda problem ¢dzme, iletisim ve is birligi gibi yumusak beceriler de
talep etmektedir. Bu nedenle, yiiksekogretim kurumlari, miifredatlarini bu becerileri
gelistirecek sekilde tasarlamaya dzen gdsterir. Ornegin, birgok iiniversite, dgrencilerin grup
projeleri ve sunumlar yoluyla iletisim becerilerini gelistirmesine olanak tanir.

Yiksekogretimin kapsami ve igerigi, bireylerin yalnizca bugiiniin ihtiyaglarina degil, ayn
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zamanda gelecegin belirsizliklerine de hazirlanmasint saglamalidir. Bu baglamda,
yiiksekdgretim, bireylerin degisen diinyaya uyum saglayabilecek esnek ve yaratici diistinme

becerileri edinmesine odaklanmalidir.

1.4. Yiiksekogretim Kurumlar

Yiiksekogretim kurumlari, genellikle iiniversiteler, yiiksekokullar, enstitiiler ve
meslek akademileri gibi farkli yapilar altinda siniflandirilir. Universiteler, ¢ok disiplinli
yapilariyla hem egitim hem de arastirma faaliyetlerini bir arada yiiriitiir; bu kurumlar,
genellikle lisans, yiiksek lisans ve doktora diizeyinde programlar sunar. Yiiksekokullar ise
daha spesifik mesleki alanlara odaklanarak, bireylerin kisa siirede is giicli piyasasina
katilmasini saglar. Ornegin, bir topluluk koleji, hemsirelik veya bilgi teknolojileri gibi
alanlarda iki yillik programlar sunarak, dgrencilerin hizli bir sekilde meslek edinmesine
olanak tanir. Altbach (2011), yiiksekdgretim kurumlarinin, iilkelerin ekonomik ve sosyal
gelisiminde temel bir rol oynadigini belirtir; bu kurumlar, nitelikli is giicti yetistirerek ve

bilimsel aragtirmalar yaparak toplumlarin rekabet giiciinii artirir (Altbach, 2011).

Yiiksekogretim kurumlari, finansman ve yonetim yapilari acisindan da farklilik
gosterir. Devlet tiniversiteleri, genellikle kamu kaynaklariyla finanse edilir ve hiikiimet
politikalarina bagli olarak faaliyet gosterir. Buna karsin, 6zel veya vakif tiniversiteleri,
bagislar, 6grenci licretleri ve 6zel fonlarla desteklenir; bu, onlara daha fazla 6zerklik saglar.
Ancak, bu 6zerklik, ayn1 zamanda finansal siirdiiriilebilirlik gibi zorluklar1 da beraberinde
getirir. Ornegin, dzel bir {iniversite, yiiksek 6grenim iicretleriyle kaliteli egitim sunabilir,
ancak bu durum, diisiik gelirli 6grencilerin erisimini kisitlayabilir. Yiiksekogretim
kurumlarmin bir diger Onemli 0©zelligi, uluslararast is birlikleri ve akreditasyon
standartlaridir. Giiniimiizde, birgok tniversite, kiiresel siralamalarda yer almak ve
uluslararast Ogrenciler ¢ekmek icin kalite standartlarini ylikseltmeye caligmaktadir.
Yiiksekogretim kurumlari, yalnizca egitim sunan yapilar degil, ayn1 zamanda kiiltiirel
degisim ve kiiresel is birligi merkezleridir; bu nedenle, bu kurumlarin ¢esitliligi ve

erisilebilirligi, bir toplumun entelektiiel kapasitesini dogrudan etkiler.



1.5. Yiiksekogretimin Genislemesi

Yiiksekogretimin genislemesi, Ozellikle 20. yiizyilin ortalarindan itibaren diinya
genelinde belirgin bir sekilde hiz kazanmistir. Ikinci Diinya Savas1 sonras1 donemde, birgok
iilke, ekonomik yeniden yapilanma ve toplumsal refahi artirma hedefiyle yiiksekogretim
sistemlerini genisletmistir. Trow (2007), bu siireci, “elit egitimden kitle egitimine, oradan da
evrensel erisime gecis” olarak tanimlar; bu doniisiim, yiiksekdgretimin yalnizca kiiciik bir
azinliga degil, genis toplum kesimlerine agik hale gelmesini saglamistir (Trow, 2007).
Ornegin, 1960’l1 yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nde uygulanan GI Bill, savas
gazilerine iiniversite egitimi imkani sunarak, yiliksekogretime erisimi dramatik bir sekilde
artirmistir. Benzer sekilde, Avrupa’da Bologna Siireci, yliksekdgretimde standartlasma ve
hareketliligi tesvik ederek, daha fazla Ogrencinin {iniversite egitimine katilmasin

saglamistir.

Yiiksekogretimin genislemesi, bir dizi zorlugu da beraberinde getirmistir. Ilk olarak,
artan Ogrenci sayilari, kurumlarin altyapt ve Ogretim elemani kapasitelerini zorlamistir.
Ozellikle gelismekte olan iilkelerde, yiiksekdgretim kurumlari, artan talebi karsilamak icin
yeterli kaynaga sahip olmayabilir; bu durum, egitim kalitesinin diismesine neden olabilir
(World Bank, 2000). Ikinci olarak, genisleme, finansman sorunlarini giindeme getirmistir.
Devlet biitgeleri, artan 6grenci sayilarini desteklemekte yetersiz kalabilir; bu da 6grenim
{icretlerinin artmasina ve dgrencilerin borg yiikiiniin biiyiimesine yol agar. Ugiincii olarak,
yiiksekogretimin genislemesi, esitlik sorunlarini da beraberinde getirmistir. Sosyoekonomik
acidan dezavantajli gruplar, yliksekdgretime erisimde hala ciddi engellerle karsilagmaktadir.
Ornegin, kirsal bolgelerde yasayan dgrenciler, sehir merkezlerindeki iiniversitelere erisimde

lojistik ve finansal zorluklar yasayabilir.

Yiiksekogretimin genislemesi, bir toplumun entelektiiel ve ekonomik potansiyelini
artirmak i¢in vazgecilmez bir adimdir; ancak, bu siireg, kalite ve esitlik gibi temel ilkelerden
odiin verilmeden yiiriitiilmelidir. Yiiksekogretim kurumlari, genislemeyi yalnizca niceliksel
bir hedef olarak degil, ayn1 zamanda niteliksel bir déniisiim olarak ele almalidir. Ornegin,
cevrimigi egitim ve burs programlar1 gibi yenilik¢i ¢oziimler, erisimi artirirken kaliteyi
korumaya yardimci olabilir. Yiiksekogretimin genislemesi, aynt zamanda is giicli
piyasasinin ihtiya¢ duydugu becerileri karsilamalidir; bu baglamda, miifredatlar, teknolojik

ve ekonomik trendlere uyum saglayacak sekilde giincellenmelidir.
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1.6. Vakaf Universitesi

Vakif tiniversiteleri, genellikle 6zel sermaye veya vakif fonlariyla kurulan, kar amaci
giitmeyen yiiksekdgretim kurumlaridir. Bu {iniversiteler, devlet liniversitelerine alternatif
olarak ortaya ¢cikmis ve Ozellikle egitimde yenilik¢i yaklagimlar sunmay1 hedeflemistir.
Vakif tiniversiteleri, genellikle belirli bir misyon veya deger sistemi dogrultusunda faaliyet
gdsterir; bu misyon, genellikle kurucu vakfin toplumsal hedefleriyle uyumludur. Ornegin,
bir vakif iiniversitesi, siirdiiriilebilirlik veya sosyal adalet gibi belirli bir alanda
uzmanlasarak, bu konulara odaklanan egitim programlar1 ve aragtirma projeleri gelistirebilir.
Levy (2006), vakif iiniversitelerinin, yiiksekdgretimde c¢esitliligi artirdigini ve devlet
kurumlarinin karsilayamadigi talepleri karsilamada dnemli bir rol oynadigini belirtir (Levy,

2006).

Vakif {niversitelerinin en belirgin 6zelliklerinden biri, finansal ve yoOnetimsel
ozerklikleridir. Devlet {iniversiteleri, genellikle hiikiimet politikalarina ve biitge
kisitlamalarina tabiyken, vakif liniversiteleri, bagiglar ve 6grenim ticretleri gibi kaynaklarla
daha esnek bir sekilde faaliyet gosterebilir. Bu 6zerklik, vakif iiniversitelerinin yenilik¢i
programlar gelistirmesine ve uluslararasi is birlikleri kurmasina olanak tanir. Ancak, bu
ozerklik, aynm1 zamanda finansal siirdiiriilebilirlik gibi zorluklar1 da beraberinde getirir.
Ornegin, ekonomik kriz dénemlerinde, bagislarin azalmasi veya ogrenci kayitlarinm
diismesi, vakif {iniversitelerinin biit¢elerini olumsuz etkileyebilir. Vakif {iniversiteleri,
yiiksekogretim sistemine dinamizm katan Onemli bir unsurdur; ancak, bu kurumlarin
finansal bagimsizliklarmi korurken, egitimde erigim esitligini géz ardi1 etmemeleri gerekir.
Vakif tiniversiteleri, burs programlar1 ve topluma hizmet projeleri gibi mekanizmalarla,

sosyoekonomik agidan dezavantajli gruplara da kapilarint agmalidir.

1.7. Vakif Yiiksekogretim Kurumu

Vakaf yliksekogretim kurumlari, vakif iiniversiteleriyle benzer bir yapiya sahip olup,
genellikle bir vakfin misyon ve vizyonu dogrultusunda faaliyet gosteren egitim
merkezleridir. Bu kurumlar, kar amaci giitmeyen bir yapida caligir ve elde edilen gelirleri,
egitim ve arastirma faaliyetlerini gelistirmek i¢in kullanir. Vakif yliksekogretim
kurumlarinin temel amaci, topluma hizmet etmek ve egitim yoluyla kiiltiirel, sosyal ve

ekonomik degerleri giiclendirmektir. Fielden (2008), bu kurumlarin, genellikle bagimsiz
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denetim mekanizmalarina tabi oldugunu ve egitimde kalite standartlarin1 korumak igin

ulusal ve uluslararasi akreditasyon siireclerine katildigini belirtir (Fielden, 2008).

Vakif yiiksekogretim kurumlarinin bir diger 6nemli 6zelligi, belirli toplumsal
sorunlara odaklanan projeler gelistirmeleridir. Ornegin, bir vakif yiiksekdgretim kurumu,
yerel topluluklarin ihtiyaclarina yonelik egitim programlart veya arastirma projeleri
yiirliterek, bolgesel kalkinmaya katkida bulunabilir. Bu kurumlar, ayn1 zamanda, devlet
tiniversitelerine kiyasla daha kiigiik 6l¢ekli ve esnek yapilariyla, yenilik¢i egitim modellerini
daha hizli bir sekilde uygulayabilir. Ancak, bu esneklik, ayn1 zamanda standartlasma ve
kalite kontrolii gibi sorunlar1 da beraberinde getirebilir. Vakif yiiksekdgretim kurumlari,
yiiksekogretim sistemine ¢esitlilik ve dinamizm katan O6nemli bir unsurdur; ancak, bu
kurumlarin, yalnizca elit bir kesime hitap etmek yerine, genis toplum kesimlerine hizmet
etmeyi hedeflemesi gerekir. Bu baglamda, vakif yliksekdgretim kurumlari, egitimde firsat

esitligini destekleyen politikalar gelistirmelidir.

1.8. Vakif Universitelerinin Orgiitlenmesi ve Yonetimi

Vakif tniversitelerinin orgiitlenmesi, genellikle bir miitevelli heyeti tarafindan
yonlendirilir. Miitevelli heyeti, {iniversitenin stratejik kararlarini alir, finansal kaynaklarin
etkin kullanimin1 saglar ve kurumun misyonuna uygun politikalar gelistirir. Bu heyet,
genellikle vakfin kuruculari, bagiscilar ve akademik temsilcilerden olusur; bu yapi,
tiniversitenin hem finansal hem de akademik hedeflerini dengelemesine olanak tanir. Clark
(2004), vakif tiniversitelerinin yonetim yapisinin, akademik ve idari birimler arasinda is
birligini tesvik edecek sekilde tasarlandigini belirtir; bu, kurumun hem yenilik¢i hem de

stirdiiriilebilir bir sekilde faaliyet gdstermesini saglar (Clark, 2004).

Vakif iniversitelerinin yonetim yapist hem esneklik hem de disiplin gerektirir. Bu
kurumlar, yenilik¢i egitim modellerini uygularken, ayn1 zamanda kalite standartlarindan
odiin vermemelidir. Ornegin, bir vakif iiniversitesi, dijital 6grenme platformlarini hizla
benimseyerek, 0grencilerine ¢evrimigi dersler sunabilir; ancak, bu derslerin kalitesini ve
etkisini diizenli olarak degerlendirmesi gerekir. Ayrica, vakif iiniversiteleri, ydnetim
stireglerinde seffafligi ve paydas katilimini artirmalidir; bu hem o6grencilerin hem de

toplumun kurumlara olan giivenini gii¢lendirecektir.
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1.9. Universitenin Kalkinmadaki Rolii

Universiteler, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel kalkinmada vazgegilmez bir rol oynar.
Ekonomik agidan, iiniversiteler, nitelikli is gilicli yetistirerek ve yenilik¢i teknolojiler
gelistirerek, bir iilkenin rekabet giiciinii artirir. Ornegin, Silikon Vadisi’ndeki Stanford
Universitesi gibi kurumlar, teknoloji girisimcilerini destekleyerek, bolgesel ve kiiresel
ekonomiye onemli katkilar saglamistir. Etzkowitz ve Leydesdorff (2000), tiniversitelerin,
“Giclii  sarmal” modelinde (liniversite-sanayi-devlet is birligi) inovasyonun temel
aktorlerinden biri oldugunu savunur; bu model, bilgi {iretiminin ekonomik degere

doniismesini saglar (Etzkowitz ve Leydesdorff, 2000).

Sosyal kalkinma agisindan, tiniversiteler, toplumsal sorunlara ¢éziim iireten projeler
gelistirir ve bireylerin sosyal sorumluluk bilincini artirir. Ornegin, bircok iiniversite,
yoksulluk, saglik hizmetlerine erisim ve c¢evre koruma gibi konularda topluma hizmet
projeleri yiiriitiir. Bu projeler, yalnizca yerel topluluklara fayda saglamakla kalmaz, aym
zamanda G6grencilerin toplumsal sorunlara duyarlilik gelistirmesine olanak tanir. Kiiltiirel
kalkinma baglaminda ise iiniversiteler, sanat, edebiyat ve tarih gibi alanlarda faaliyetler

diizenleyerek, bir toplumun kiiltiirel mirasini1 korur ve zenginlestirir.

Vakif tiniversiteleri, 6zellikle bolgesel kalkinma projelerinde aktif bir rol oynayabilir.
Bu kurumlar, genellikle yerel topluluklarla yakin is birligi i¢inde caligsarak, bolgenin
ihtiyaglarina yonelik egitim ve arastirma faaliyetleri yiiriitiir. Ornegin, bir vakif {iniversitesi,
yerel ciftcilere yonelik tarim teknolojileri iizerine bir arastirma merkezi kurarak, bdlgenin
ekonomik gelisimine katkida bulunabilir. Universiteler, kalkinmanin yalnizca ekonomik
boyutuyla degil, ayn1 zamanda sosyal ve kiiltiirel boyutlariyla da ilgilenmelidir. Bu
baglamda, tiniversiteler, bilgi tiretimini yalnizca akademik bir faaliyet olarak degil, ayni
zamanda toplumsal bir sorumluluk olarak ele almalidir. Universitelerin kalkinmadaki rolii,
yalnizca bugiiniin ihtiyaglarini karsilamakla sinirli kalmamali, ayn1 zamanda gelecegin

stirdiiriilebilir toplumlarini insa etmeye odaklanmalidir.
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BOLUM 2: SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal medya, 21. yiizyiln iletisim ve pazarlama paradigmalarin1 kdkten degistiren
bir fenomendir. Geleneksel medyanin tek yonli iletisim modeline karsin, sosyal medya,
kullanicilarin aktif bir sekilde igerik iiretmesine ve paylasmasina olanak tantyarak, ¢ift yonli
bir etkilesim ortam1 yaratmistir. Bu bdliimde, sosyal medyanin tanimu, iletisim 6zellikleri ve
toplumsal 6nemi detayli bir sekilde ele alinacak; sosyal medya pazarlamasinin amaci,
faydalar1 ve oOzellikle egitim hizmetleriyle iliskisi derinlemesine incelenecektir. Ayrica,
pazarlama kavrami, modelleri ve egitim hizmetlerinin pazarlanmasinda sosyal medyanin
rolii, teorik ve pratik boyutlariyla tartisilacaktir. Bu baglamda, sosyal medya pazarlamasinin,

tiniversite tercihleri tizerindeki etkisini anlamak i¢in gii¢lii bir teorik temel olusturulacaktir.

2.1. Sosyal Medya

Sosyal medya, bireylerin ve kurumlarin, ¢evrimig¢i platformlar araciligiyla igerik
olusturmasini, paylasmasini ve diger kullanicilarla etkilesimde bulunmasini saglayan dijital
bir iletisim aracidir. Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn ve TikTok gibi platformlar,
sosyal medyanin en yaygin ornekleri arasinda yer alir. Bu platformlar, kullanicilarin metin,
gorsel, video ve ses gibi farkli formatlarda igerik iiretmesine olanak tanir; bu, sosyal
medyay1, bireylerin kendilerini ifade etme ve topluluklar olusturma araci haline getirir.
Kaplan ve Haenlein (2010), sosyal medyay1, “kullanici tarafindan olusturulan icerigin temel
alindigy, internet tabanli uygulamalar” olarak tanimlar; bu tanim, sosyal medyanin, kullanici

odakli ve etkilesimli yapisin1 vurgular (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Sosyal medyanin en dikkat ¢ekici 6zelliklerinden biri, cografi ve zamansal sinirlar
asarak, kiiresel bir iletisim ag1 olusturmasidir. Ornegin, bir birey, Avustralya’dan bir
arkadasinin paylastigi bir gonderiye aninda yorum yapabilir veya bir kurum, Asya’daki bir
miisteriye yonelik bir kampanyay1 Avrupa’daki bir kitleyle ayni anda paylasabilir. Bu anlik
ve kiiresel erisim, sosyal medyayi, bireyler icin bir bilgi kaynagi, kurumlar i¢in ise bir
pazarlama araci haline getirmistir. Ayrica, sosyal medya, kullanicilarin anonim veya yari
anonim bir sekilde iletisim kurmasina olanak tanir; bu, bireylerin daha 6zgiir bir sekilde
fikirlerini ifade etmesini saglayabilir, ancak ayn1 zamanda siber zorbalik ve yanls bilgi

yayilimi gibi sorunlar1 da beraberinde getirir.
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Sosyal medyanin toplumsal etkisi, yalnizca bireysel iletisimle simirli degildir; bu
platformlar, ayn1 zamanda siyasi hareketler, toplumsal farkindalik kampanyalar1 ve kiiltiirel
degisimler igin bir arag olarak kullanilmaktadir. Ornegin, Arap Bahar1 gibi olaylarda, sosyal
medya, protestolarin organize edilmesinde ve bilgi yayiliminda kritik bir rol oynamistir.
Ancak, bu gii¢lii etki, ayn1 zamanda veri gizliligi ve manipiilasyon gibi etik sorunlar1 da
gindeme getirmistir. Sosyal medya, modern toplumlarin iletisim dinamiklerini yeniden
sekillendiren bir devrimdir; ancak, bu devrimin faydalarint maksimize etmek ve risklerini
minimize etmek ig¢in, kullanicilarin dijital okuryazarlik becerilerini gelistirmesi ve
platformlarin etik standartlara uymasi gerekmektedir. Sosyal medya, yalnizca bir teknoloji
degil, ayn1 zamanda bir kiiltiirel ve toplumsal olgudur; bu nedenle, etkileri, cok boyutlu bir

sekilde ele alinmalidir.

2.2. Sosyal Medya Iletisiminin Ozellikleri

Sosyal medya iletisimi, geleneksel medyadan farkli olarak, etkilesimlilik, anliklik ve
erisilebilirlik gibi temel dzellikleriyle &ne cikar. ilk olarak, sosyal medya, ¢ift yonlii bir
iletisim modeli sunar; kullanicilar, yalnizca icerik tiiketmekle kalmaz, ayn1 zamanda yorum
yaparak, begenerek veya paylasarak bu igerige katkida bulunur. Kietzmann ve digerleri
(2011), sosyal medya iletisiminin, kullanicilarin aktif katilimin1 tesvik eden bir yapiya sahip
oldugunu belirtir; bu, bireylerin ve kurumlarin, hedef kitleleriyle dogrudan bir diyalog
kurmasini saglar (Kietzmann et al., 2011). Ornegin, bir marka, bir iiriinle ilgili miisteri geri
bildirimlerini aninda alabilir ve bu geri bildirimlere yanit vererek miisteri memnuniyetini

artirabilir.

Ikinci olarak, sosyal medya iletisimi, anlik bir yap1iya sahiptir; kullanicilar, olaylari ve
gelismeleri gergek zamanl olarak takip edebilir ve paylasabilir. Bu 6zellik, 6zellikle kriz
iletisiminde ve haber yayiliminda kritik bir rol oynar. Ornegin, bir dogal afet sirasinda,
sosyal medya platformlari, afetzedelerin ihtiyaclarini duyurmak ve yardim kampanyalarini
koordine etmek i¢in etkili bir ara¢ olarak kullanilabilir. Ancak, bu anliklik, ayn1 zamanda
yanlis bilginin hizla yayilmasina da neden olabilir; bu nedenle, sosyal medya iletisiminde

dogruluk ve giivenilirlik gibi unsurlar biiylik 6nem tasir.
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Uciincii olarak, sosyal medya, genis bir erisilebilirlik sunar; internet baglantis1 olan
herkes, bu platformlara erisebilir ve igerik liretebilir. Bu, 6zellikle geng nesiller i¢in, sosyal
medyayi, bilgi edinme ve sosyallesme i¢in vazgegilmez bir ara¢ haline getirmistir. Ancak,
bu erisilebilirlik, dijital ugurum gibi sorunlar1 da beraberinde getirir; internet erisimi
olmayan veya dijital becerilere sahip olmayan bireyler, sosyal medya iletisiminin disinda
kalabilir. Sosyal medya iletisiminin bu 6zellikleri hem bireyler hem de kurumlar i¢in biiyiik
firsatlar sunar; ancak, bu firsatlarin etkili bir sekilde kullanilabilmesi i¢in, etik kurallar ve
dijital okuryazarlik gibi konulara daha fazla odaklanilmalidir. Sosyal medya iletisimi,
yalnizca bir teknoloji degil, ayn1 zamanda bir sosyal sorumluluk alanidir; bu nedenle, bu
iletisim  tiriiniin ~ etkileri hem bireysel hem de toplumsal diizeyde dikkatle

degerlendirilmelidir.

2.3. Sosyal Medyanin Onemi

Sosyal medya, modern toplumlarin iletisim, bilgi paylasimi ve etkilesim bi¢imlerini
dontistiiren bir olgu olarak hem bireyler hem de kurumlar i¢in vazgegilmez bir Gneme
sahiptir. Bireyler igin sosyal medya, sosyallesme, bilgi edinme ve kendini ifade etme gibi
temel ihtiyaglar1 karsilayan bir platformdur. Ornegin, bir birey, sosyal medya araciligiyla
uzak mesafelerdeki arkadaslariyla baglanti kurabilir, ilgi alanlarina yonelik topluluklara
katilabilir veya giincel olaylar hakkinda bilgi edinebilir. Mangold ve Faulds (2009), sosyal
medyanin, bireylerin iletisim aligkanliklarini degistirdigini ve onlarin daha aktif bir rol

istlenmesini sagladigini belirtir (Mangold ve Faulds, 2009).

Kurumlar i¢in ise sosyal medya, marka bilinirligini artirma, miisteri iliskilerini
giiclendirme ve hedef kitleyle dogrudan iletisim kurma acisindan kritik bir aractir. Ozellikle
pazarlama baglaminda, sosyal medya, diisilk maliyetli ve genis erisimli bir kanal olarak,
kurumlarin reklam ve tanitim faaliyetlerini déniistiirmiistiir. Ornegin, bir kiigiik isletme,
sosyal medya kampanyalariyla, yerel bir kitleye ulasarak miisteri tabanini genisletebilir.
Ayrica, sosyal medya, kurumlarin miisteri geri bildirimlerini hizli bir sekilde toplamasini ve
bu geri bildirimlere aninda yanit vermesini saglar; bu, miisteri memnuniyetini ve sadakatini

artirmada 6nemli bir rol oynar.

Toplumsal diizeyde, sosyal medya, farkindalik kampanyalarinin ve sosyal hareketlerin

yayiliminda etkili bir aragtir. Ornegin, #MeToo ve #BlackLivesMatter gibi hareketler, sosyal
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medya araciligiyla kiiresel bir kitleye ulasmis ve toplumsal degisim i¢in bir katalizér goérevi
gormiistiir. Ancak, sosyal medyanin bu 6nemi, ayn1 zamanda yanlis bilgi yayilimi, gizlilik
ihlalleri ve siber zorbalik gibi sorunlari da beraberinde getirir. Sosyal medyanin 6nemi,
yalnizca iletisim ve pazarlama alanindaki etkileriyle siirli degildir; bu platformlar, ayni
zamanda toplumsal bilinci sekillendiren ve kiiltiirel degerleri doniistiiren bir giictiir. Bu
nedenle, sosyal medyanin etkileri hem olumlu hem de olumsuz yonleriyle cok boyutlu bir
sekilde ele alinmali ve bu platformlarin sorumlu bir sekilde kullanilmasi i¢in politikalar

gelistirilmelidir.

2.4. Sosyal Pazarlamanin Amaci

Sosyal pazarlama, genellikle toplumsal fayda saglamak amaciyla bireylerin
davraniglarin1 degistirmeyi hedefleyen bir yaklasimdir. Ancak, sosyal medya pazarlamasi
baglaminda, bu kavram, kurumlarin {iriin, hizmet veya markalarin1 tanitmak icin sosyal
medya platformlarini kullanmasini ifade eder. Sosyal medya pazarlamasinin temel amaci,
hedef kitleyle duygusal bir bag kurarak, marka degerini artirmak ve uzun vadeli miisteri
iligkileri gelistirmektir. Kotler ve Lee (2008), sosyal pazarlamanin, yalnizca satis odakl1 bir
faaliyet olmadigini, ayn1 zamanda toplumsal degerleri ve miisteri giivenini gli¢lendirmeyi

hedefledigini belirtir (Kotler ve Lee, 2008).

Sosyal medya pazarlamasinin bir diger dnemli amaci, marka bilinirligini artirmaktir.
Gilinlimiizde, tiiketiciler, satin alma kararlarin1 vermeden once, markalar hakkinda bilgi
edinmek i¢in sosyal medya platformlarini siklikla kullanir. Bu nedenle, kurumlar, sosyal
medya aracilifiyla, {irtin ve hizmetlerini genis bir kitleye tanitarak, potansiyel miisterilerin
dikkatini ¢ekmeyi hedefler. Ornegin, bir moda markasi, Instagram’da diizenledigi bir
kampanyayla, yeni koleksiyonunu milyonlarca kullaniciya ulastirabilir. Ayrica, sosyal
medya pazarlamasi, miisteri segmentasyonunu kolaylastirarak, kisisellestirilmis igeriklerin

olusturulmasina olanak tanir; bu, kampanyalarin etkinligini artirir.

Sosyal medya pazarlamasmin amaci, yalnizca kisa vadeli satis hedeflerini
gerceklestirmekle sinirli kalmamali, ayn1 zamanda uzun vadeli marka sadakati ve toplumsal
fayda yaratmaya odaklanmalidir. Ornegin, bir kurum, sosyal medya kampanyalariyla,
yalnizca iriinlerini tanitmakla yetinmeyip, ayn1 zamanda ¢evre koruma veya egitim gibi

toplumsal sorunlara dikkat ¢ekebilir. Bu yaklagim, markanin yalnizca ticari bir varlik degil,
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ayni zamanda toplumsal bir akt6r olarak algilanmasini saglar. Sosyal medya pazarlamasi, bu
baglamda hem ekonomik hem de sosyal hedefleri birlestiren bir strateji olarak ele

alinmalidir.

2.5. Sosyal Medya Pazarlamasinin Faydalar:

Sosyal medya pazarlamasi, kurumlara, hedef kitleye ulasma, marka bilinirligini
artirma ve miisteri iliskilerini giiclendirme gibi bircok fayda saglar. Ilk olarak, sosyal medya,
genis bir kitleye diisiik maliyetle ulagsma imkan1 sunar; bu, 6zellikle kiigiik ve orta dlgekli
isletmeler icin biiylikk bir avantajdir. Hoffman ve Fodor (2010), sosyal medya
pazarlamasinin, geleneksel reklam kanallarina kiyasla daha ekonomik oldugunu ve
kurumlarin biit¢elerini daha verimli bir sekilde kullanmasini sagladigini belirtir (Hoffman
ve Fodor, 2010). Ornegin, bir yerel restoran, sosyal medya aracihigiyla diizenledigi bir
kampanyayla, binlerce potansiyel miisteriye ulasabilir; bu, televizyon veya gazete

reklamlarina kiyasla ¢ok daha diisiik bir maliyetle gerceklestirilebilir.

Ikinci olarak, sosyal medya pazarlamasi, miisteri geri bildirimlerini hizli bir sekilde
toplama ve bu geri bildirimlere aninda yanit verme imkani sunar. Bu, kurumlarin, miisteri
memnuniyetini artirmasina ve iiriin veya hizmetlerini gelistirmesine olanak tanir. Ornegin,
bir teknoloji sirketi, yeni bir tiriinle ilgili miisteri yorumlarint sosyal medya tizerinden takip
ederek, iiriiniin eksikliklerini hizli bir sekilde tespit edebilir ve gerekli iyilestirmeleri
yapabilir. Ugiincii olarak, sosyal medya, hedef kitle segmentasyonunu kolaylastirir; bu,
kurumlarin, kampanyalarin1 belirli demografik gruplara veya ilgi alanlarina gore
ozellestirmesini saglar. Ornegin, bir iiniversite, sosyal medya reklamlariyla, yalnizca belirli

bir yas grubundaki veya belirli bir bolgedeki 6grenci adaylarina ulagabilir.

Egitim kurumlar i¢in sosyal medya pazarlamasi, 6zellikle potansiyel 6grencileri
bilgilendirme ve tliniversiteye yonelik olumlu bir imaj yaratma agisindan 6nemli bir aragtir.
Universiteler, sosyal medya platformlarinda, kampiis yasamini, akademik programlar1 ve
mezuniyet sonrasi firsatlar1 tanitarak, 6grenci adaylarinin ilgisini ¢ekebilir. Ayrica, sosyal
medya, mevcut 6grencilerle iletisim kurmay1 ve onlarin memnuniyetini artirmay1 da saglar.
Sosyal medya pazarlamasinin faydalari, yalnizca ekonomik ve stratejik boyutlarla sinirl

degildir; bu strateji, ayn1 zamanda kurumlarin, hedef kitleleriyle duygusal bir bag kurmasini
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ve uzun vadeli bir giiven iliskisi gelistirmesini saglar. Ancak, bu faydalarin siirdiiriilebilir
olmasi i¢in, sosyal medya kampanyalarinin etik standartlara uygun bir sekilde yiiriitiilmesi

ve miisteri gizliligine sayg1 gosterilmesi gerekmektedir.

2.6. Teknoloji, Yeni Medya ve Sosyal Medya

Teknolojinin hizli gelisimi, iletisim ve medya alanlarinda koklii degisimlere yol agmas;
bu degisim, yeni medya ve sosyal medya gibi kavramlarin ortaya g¢ikmasina zemin
hazirlamistir. Yeni medya, dijital platformlar iizerinden igerik tiretimini ve dagitimini ifade
eder; bu kavram, internetin yayginlagsmasiyla birlikte, geleneksel medyanin (televizyon,
gazete, radyo) yerini almaya baglamistir. Sosyal medya ise yeni medyanin bir alt dali olarak,
kullanic1 odakli iletisimi ve etkilesimi vurgular. Lievrouw ve Livingstone (2006), yeni
medyanin, teknolojinin sosyal sekillenmesi ve toplumsal sonuglariyla dogrudan iliskili
oldugunu belirtir; bu, sosyal medyanin, yalnizca bir ara¢ degil, ayn1 zamanda bir kiiltiirel

olgu oldugunu gosterir (Lievrouw ve Livingstone, 2006).

Teknolojik yenilikler, sosyal medyanin erisim hizin1 ve etkilesim kapasitesini
artirarak, pazarlama stratejilerinin  dijitallesmesini hizlandirmistir.  Ornegin, akilli
telefonlarin yayginlagmasi, bireylerin sosyal medya platformlarina her an ve her yerden
erismesini saglamis; bu, kurumlarin, hedef kitleleriyle siirekli bir iletisim kurmasina olanak
tamimistir. Ayrica, yapay zekd ve veri analitigi gibi teknolojiler, sosyal medya
pazarlamasinda kisisellestirilmis igeriklerin olusturulmasimi kolaylastirmistir. Ornegin, bir
e-ticaret platformu, kullanicilarin ge¢mis davranislarina dayali olarak, sosyal medya

reklamlarin1 6zellestirebilir ve bu reklamlarin etkinligini artirabilir.

Teknolojinin sosyal medya iizerindeki etkisi, yalnizca olumlu yodnleriyle sinirli
degildir; bu gelismeler, ayn1 zamanda veri gizliligi, siber glivenlik ve dijital bagimlilik gibi
sorunlart da beraberinde getirmistir. Ornegin, sosyal medya platformlarmin, kullanict
verilerini izinsiz bir sekilde kullanmasi, ciddi etik tartismalara yol agmistir. Teknoloji, yeni
medya ve sosyal medya arasindaki iligki, modern iletisim paradigmalarini sekillendiren bir
dinamiktir; ancak, bu dinamik, yalnizca teknolojik yeniliklerle degil, ayn1 zamanda etik ve

toplumsal sorumluluklarla da dengelenmelidir. Sosyal medya, teknolojinin pazarlama
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alanindaki en somut yansimalarindan biri olarak hem firsatlar hem de riskler barindirir; bu

nedenle, bu alanin etkileri, ¢cok boyutlu bir sekilde ele alinmalidir.

2.7. Pazarlama

Pazarlama, bir {iriin veya hizmetin hedef kitleye ulastirilmasi i¢in gelistirilen stratejik
bir siirectir; bu siire¢, miisteri ihtiyaglarini anlamayi, deger yaratmay1 ve bu degeri etkili bir
sekilde iletmeyi igerir. Pazarlama, yalnizca satis odakli bir faaliyet degil, ayn1 zamanda
miisteri iliskilerini giiclendirmeyi ve marka sadakati olusturmay1 hedefleyen bir disiplindir.
Kotler ve Keller (2016), pazarlamay1, “miisteri i¢in deger yaratma, iletme ve sunma sanati
ve bilimi” olarak tanimlar; bu tanim, pazarlamanin hem yaratict hem de analitik bir siire¢

oldugunu vurgular (Kotler ve Keller, 2016).

Pazarlamanin temel unsurlar1 arasinda, miisteri odaklilik, deger Onerisi ve iletisim yer
alir. Miusteri odaklilik, pazarlamanin merkezinde yer alir; kurumlar, hedef kitlelerinin
ihtiyaglarii ve beklentilerini anlayarak, bu ihtiyaglara uygun iiriin ve hizmetler
gelistirmelidir. Deger Onerisi, bir markanin, miisterilerine sundugu benzersiz faydayi ifade
eder; bu, bir iirliniin yalnizca islevsel 6zellikleriyle degil, ayn1 zamanda duygusal ve sosyal
faydalariyla da iliskilidir. Iletisim ise pazarlamanin en kritik unsurlarindan biridir; kurumlar,
mesajlarin1 etkili bir sekilde ileterek, hedef kitlelerinin dikkatini ¢ekmeli ve giiven

olusturmalidir.

Dijital cagda, pazarlama stratejileri, sosyal medya gibi araglarla daha dinamik ve
etkilesimli bir hale gelmistir. Geleneksel pazarlama yontemleri (televizyon reklamlari,
brosiirler), yerini dijital kampanyalara ve igerik pazarlamasina birakmustir. Ornegin, bir
marka, sosyal medya platformlarinda diizenledigi bir yarismayla hem marka bilinirligini
artirabilir hem de miisterilerle dogrudan bir etkilesim kurabilir. Pazarlama, yalnizca
ekonomik bir faaliyet degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve toplumsal bir olgudur; bu nedenle,
pazarlama stratejileri, yalnizca satis hedeflerine degil, ayn1 zamanda toplumsal degerlere ve
miisteri giivenine de odaklanmalidir. Pazarlama, bu baglamda hem bir sanat hem de bir bilim

olarak, siirekli evrilen bir disiplindir.
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2.8. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, bir kurumun pazarlama stratejisini yapilandirmak i¢in kullandigi
temel unsurlardan olusur; bu unsurlar, genellikle {iriin, fiyat, yer ve tutundurma (4P) olarak
siflandirilir. Uriin, sunulan mal veya hizmetin 6zelliklerini ve faydalarini ifade eder; bu,
bir markanin, miisterilerine sundugu temel deger Onerisidir. Fiyat, iirliniin degerini ve
miisterinin bu deger i¢in ddemeye razi oldugu bedeli belirler; bu, hem kurumun karliligin
hem de miisterinin algisini etkiler. Yer, {irliniin dagitim kanallarin1 ve miisteriye ulagsma
stirecini kapsar; bu, iirlinlin erisilebilirligini ve kullanilabilirligini dogrudan etkiler.
Tutundurma ise iletisim ve reklam faaliyetlerini igerir; bu, markanin mesajin1 hedef kitleye

ulagtirmasini saglar (McCarthy, 1960).

Dijital ¢agda, pazarlama karmasina yeni boyutlar eklenmistir; 6zellikle kigisellestirme
ve katilim gibi unsurlar, sosyal medya pazarlamasiyla birlikte 6n plana ¢ikmistir.
Kisisellestirme, miisterilere 6zel icerik ve teklifler sunarak, onlarin markayla daha giiclii bir
bag kurmasmi saglar. Ornegin, bir online alisveris platformu, miisterinin gegmis satin
alimlarina dayali olarak, sosyal medya reklamlarinda kisisellestirilmis Oneriler sunabilir.
Katilim ise miisterilerin, marka ile aktif bir sekilde etkilesimde bulunmasini tesvik eder; bu,
sosyal medya platformlarinda diizenlenen yarigsmalar, anketler veya kullanici tarafindan

olusturulan icerik kampanyalar1 yoluyla gerceklestirilebilir.

Pazarlama karmasi, bir kurumun stratejisini yapilandiran temel bir ¢ergeve olsa da, bu
cergeve, dijital doniisiim ve miisteri beklentilerindeki degisimlerle siirekli giincellenmelidir.
Ornegin, siirdiiriilebilirlik gibi toplumsal degerler, giiniimiizde pazarlama karmasinin énemli
bir unsuru haline gelmistir; miisteriler, yalnizca tirlinlin kalitesine degil, ayn1 zamanda
markanin ¢evresel ve sosyal etkilerine de dikkat etmektedir. Bu baglamda, pazarlama
karmasi, yalnizca ekonomik hedeflere degil, ayn1 zamanda toplumsal sorumluluklara da
odaklanmalidir. Sosyal medya, bu unsurlarin etkili bir sekilde uygulanmasinda kritik bir rol
oynar; bu nedenle, pazarlama karmasi, dijital platformlarla entegre bir sekilde ele

alinmalidir.
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2.9. Pazarlama iletisimi

Pazarlama iletisimi, bir markanin mesajin1 hedef kitleye ulastirmak i¢in kullandig tiim
araglart ve yontemleri icerir; bu siireg, reklam, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama, satis
promosyonlar1 ve dijital kampanyalar gibi farkli kanallar1 kapsar. Pazarlama iletisiminin
temel amaci, hedef kitlede farkindalik yaratmak, ilgi uyandirmak ve satin alma kararini
tesvik etmektir. Fill (2009), pazarlama iletisimini, “marka ve miisteri arasinda bir diyalog
kurma siireci” olarak tanimlar; bu, iletisimin yalnizca bilgi aktarimi degil, ayn1 zamanda

duygusal bir bag kurma siireci oldugunu vurgular (Fill, 2009).

Sosyal medya, pazarlama iletisiminde devrim yaratarak, markalarin miisterilerle anlik
ve ¢ift yonlii bir diyalog kurmasina olanak tanimistir. Geleneksel medya kanallari, genellikle
tek yonlii bir iletisim sunarken, sosyal medya, kullanicilarin yorum yapmasina,
paylasmasma ve dogrudan yamit almasina imkan verir. Ornegin, bir marka, Twitter
tizerinden bir miisterinin sikayetini hizli bir sekilde yanitlayarak, miisteri memnuniyetini
artirabilir ve diger kullanicilar tizerinde olumlu bir izlenim birakabilir. Ayrica, sosyal medya,
pazarlama iletisiminde kisisellestirilmis iceriklerin olusturulmasin1 kolaylastirir; bu,

miisterilerin markayla daha giiclii bir bag kurmasini saglar.

Pazarlama iletisiminin bir diger 6nemli boyutu, tutarlhilik ve biitiinliiktiir. Markalar,
farkl1 kanallarda tutarli bir mesaj ileterek, hedef kitlelerinde giiven olusturmalidir. Ornegin,
bir liniversite, sosyal medya kampanyalarinda, web sitesinde ve brosiirlerinde ayni1 degerleri
ve mesajlar1 vurgulamalidir; bu, kurumun imajini giiglendirir. Pazarlama iletisimi, yalnizca
bir strateji degil, ayn1 zamanda bir iligki kurma sanatidir; bu nedenle, markalar, iletisim
stireclerinde yalnizca satis hedeflerine degil, ayn1 zamanda miisteri giivenine ve duygusal
baga da odaklanmalidir. Sosyal medya, bu baglamda, pazarlama iletisiminin en dinamik ve
etkili araclarindan biri olarak, kurumlarin hedef kitleleriyle daha yakin bir iliski kurmasim

saglar.

2.10. Pazarlama Modelleri

Pazarlama modelleri, kurumlarin stratejilerini yapilandirmak ve hedef kitle
davraniglarint anlamak i¢in kullandiklar1 teorik cergevelerdir. Bu modeller, pazarlama

stireclerini sistematik bir sekilde analiz etmeye ve etkili kampanyalar tasarlamaya yardimci
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olur. En yaygin pazarlama modellerinden biri, AIDA modelidir (Attention, Interest, Desire,
Action); bu model, miisterinin satin alma siirecindeki asamalarin1 agiklar. Ilk olarak,
markanin dikkat ¢ekmesi (Attention), ardindan miisterinin ilgisini uyandirmasi (Interest),
daha sonra bir arzu yaratmasi (Desire) ve son olarak satin alma eylemini tesvik etmesi
(Action) gerekir (Strong, 1925). Ornegin, bir sosyal medya kampanyasi, dikkat cekici bir
gorselle baslayabilir, ardindan iiriiniin faydalarini vurgulayan bir igerikle ilgiyi stirdiirebilir,

0zel bir indirimle arzuyu artirabilir ve son olarak bir satin alma baglantisiyla eylemi tesvik
edebilir.

Bir diger 6nemli model, 4P modelidir; bu model, iiriin, fiyat, yer ve tutundurma
unsurlarini bir araya getirerek, pazarlama stratejisinin temel bilesenlerini tanimlar. Dijital
cagda, bu modele, kisisellestirme ve katilim gibi yeni unsurlar eklenmistir. Ayrica, miisteri
yolculugu (customer journey) modeli, miisterinin marka ile etkilesim siirecini analiz ederek,
farkl1 temas noktalarinda nasil bir deneyim yasadigmi anlamaya odaklanir. Ornegin, bir
tiniversite, 6grenci adaylarinin, sosyal medya reklamlarindan kampiis ziyaretine kadar olan

yolculugunu analiz ederek, bu siiregteki her asamay1 optimize edebilir.

Pazarlama modelleri, kurumlarin stratejilerini yapilandirmada vazgecilmez bir aragtir;
ancak, bu modeller, dijital doniisim ve miisteri beklentilerindeki degisimlerle siirekli
giincellenmelidir. Ornegin, sosyal medya, miisteri yolculugunun her asamasinda énemli bir
rol oynar; bu nedenle, pazarlama modelleri, dijital platformlarla entegre bir sekilde ele
alinmalidir. Ayrica, bu modeller, yalnizca ekonomik hedeflere degil, ayn1 zamanda miisteri
deneyimine ve toplumsal degerlere de odaklanmalidir. Pazarlama modelleri, bu baglamda
hem teorik hem de pratik bir rehber olarak, kurumlarin hedef kitleleriyle daha etkili bir

sekilde iletisim kurmasini saglar.

2.11. Egitim Hizmetlerinin Pazarlanmasi

Egitim hizmetlerinin pazarlanmasi, yiiksekdgretim kurumlarinin, potansiyel
ogrencileri ¢ekmek, mevcut Ogrencilerin memnuniyetini artirmak ve kurumun imajim
giiclendirmek icin gelistirdigi stratejileri ifade eder. Bu silire¢, kurumun akademik
programlarini, kampiis olanaklarini, 6grenci yasamini ve mezuniyet sonrasi firsatlari
tanitmayi icerir. Hemsley-Brown ve Oplatka (2006), egitim hizmetlerinin pazarlanmasinin,

Ozellikle rekabetin yogun oldugu yiiksekogretim sektoriinde kritik bir 6neme sahip oldugunu

23



belirtir; bu, kurumlarin farklilasmasini ve tercih edilmesini saglar (Hemsley-Brown ve

Oplatka, 2006).

Egitim hizmetlerinin pazarlanmasinda, hedef kitle analizi biiyiilk bir 6nem tasir.
Universiteler, 6grenci adaylarinin demografik 6zelliklerini, ilgi alanlarimi ve beklentilerini
anlayarak, bu kitleye uygun kampanyalar gelistirmelidir. Ornegin, bir iiniversite,
mihendislik programlarmi tanitmak icin, teknolojiye ilgi duyan genglere yonelik sosyal
medya igerikleri olusturabilir. Ayrica, egitim hizmetlerinin pazarlanmasi, yalnizca 6grenci
cekmeyi degil, ayn1 zamanda mevcut 68rencilerle uzun vadeli bir iliski kurmay1 da hedefler;

bu, 6grenci memnuniyetini artirarak, kurumun itibarini giiglendirir.

Sosyal medya, egitim hizmetlerinin pazarlanmasinda vazgecilmez bir aractir.
Universiteler, sosyal medya platformlarinda, kampiis turlarini, 6grenci hikayelerini ve
akademik basarilar1 paylasarak, potansiyel &grencilerin ilgisini ¢ekebilir. Ornegin, bir
tiniversite, Instagram’da diizenledigi bir canli yayinla, kampiis hayatin1 tanitabilir ve 6grenci
adaylarinin sorularini yanitlayabilir. EZitim hizmetlerinin pazarlanmasi, yalnizca bir tanitim
faaliyeti degil, aym1 zamanda bir deger yaratma siirecidir; bu nedenle, iiniversiteler,
pazarlama stratejilerinde, yalnizca akademik basariya degil, ayni zamanda ogrenci
deneyimine ve toplumsal faydaya da odaklanmalidir. Sosyal medya, bu baglamda, egitim

hizmetlerinin pazarlanmasinda hem erisim hem de etkilesim agisindan essiz bir firsat sunar.

2.12. Egitim Hizmetlerinin Pazarlanmasi ve Onemi

Egitim hizmetlerinin pazarlanmasi, 6zellikle kiiresel 6lgekte artan rekabet nedeniyle,
yiiksekogretim kurumlari i¢in hayati bir dneme sahiptir. Giiniimiizde, 6grenciler, liniversite
secimi yaparken, yalnizca akademik programlar1 degil, ayn1 zamanda kampiis yasamini,
sosyal olanaklar1 ve mezuniyet sonrasi firsatlar1 da degerlendirir. Bu nedenle, tiniversiteler,
kendilerini farklilastirmak ve tercih edilmek i¢in etkili pazarlama stratejileri gelistirmek
zorundadir. Marinoni (2019), egitim hizmetlerinin pazarlanmasinin, kurumlarin uluslararasi
ogrenci ¢cekme ve kiiresel bir marka olusturma ¢abalarinda kritik bir rol oynadigini belirtir

(Marinoni, 2019).

Egitim hizmetlerinin pazarlanmasinin 6nemi, yalnizca o6grenci ¢ekme ile smirh

degildir; bu siire¢, ayn1 zamanda kurumun mevcut dgrencilerle, mezunlarla ve is diinyasiyla
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uzun vadeli iliskiler kurmasini saglar. Ornegin, bir iiniversite, mezun agmi giiclendirmek
icin sosyal medya platformlarinda diizenledigi etkinliklerle, mezunlarin kurumla baglarini
stirdiirmesini saglayabilir. Ayrica, egitim hizmetlerinin pazarlanmasi, kurumun toplumsal
imajin1 gliclendirir; bu, 6zellikle vakif tiniversiteleri i¢in, bagis¢1 ve is birligi ortaklar1 ¢ekme

acgisindan onemlidir.

Sosyal medya, egitim hizmetlerinin pazarlanmasinda diisiik maliyetli ve genis erigimli
bir ara¢ olarak 6ne ¢ikar. Universiteler, sosyal medya kampanyalariyla hem yerel hem de
uluslararasi 6grenci adaylarina ulasabilir; bu, 6zellikle biit¢e kisitlamalar1 olan kurumlar i¢in
biiyiik bir avantajdir. Ornegin, bir iiniversite, TikTok ta diizenledigi bir kampanyayla, geng
nesillere ulasarak, kurumun modern ve yenilik¢i bir imajini yaratabilir. Egitim hizmetlerinin
pazarlanmasinin 6nemi, yalnizca niceliksel hedeflerle (daha fazla 6grenci ¢ekme) degil, ayni
zamanda niteliksel hedeflerle (6grenci memnuniyeti ve kurum imaji) de iligkilidir. Bu
baglamda, sosyal medya pazarlamasi, tiniversite tercihlerinde belirleyici bir faktor haline
gelmistir; iniversiteler, bu araci, yalnizca bir tanitim kanali olarak degil, ayn1 zamanda bir

iliski kurma platformu olarak kullanmalidir.

2.13. Universiteler A¢isindan Halkla iliskilerin Faaliyet Alanlar1 ve Onemi

Halkla iliskiler, bir kurumun hedef kitleleriyle etkili bir iletisim kurmasini, olumlu bir
imaj yaratmasini ve uzun vadeli giiven iliskileri gelistirmesini saglayan stratejik bir yonetim
siirecidir. Universiteler gibi karmasik ve ¢ok paydash yapilar igin halkla iliskiler, yalmzca
bir iletisim araci degil, ayn1 zamanda kurumun misyonunu, degerlerini ve bagarilarini
topluma aktaran bir kopriidiir. Giliniimiizde, yiiksekdgretim kurumlari, artan rekabet,
uluslararasilagma ve dijital doniisiim gibi faktorler nedeniyle, halkla iligkiler faaliyetlerine
daha fazla 6nem vermek zorundadir. Bu baglamda, halkla iligkiler, tiniversitelerin yalnizca
ogrenci ¢cekme ve marka bilinirligini artirma cabalarinda degil, ayn1 zamanda toplumsal
sorumluluklarim1 yerine getirme ve paydaslariyla siirdiiriilebilir bir diyalog kurma
siireglerinde de kritik bir rol oynar. Ozellikle sosyal medya, halkla iliskiler faaliyetlerinin
dijital bir platformda ytiriitiilmesini saglayarak, tiniversitelerin genis kitlelere ulagsmasini ve

anlik geri bildirim almasin1 miimkiin kilmistir.

Halkla iliskiler, iiniversitelerde ¢cok yonlii bir disiplin olarak, farkli paydas gruplariyla

iletisim kurmayr ve kurumun hedeflerini desteklemeyi amaglayan genis bir faaliyet
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yelpazesini kapsar. Bu faaliyet alanlari, genellikle kurumun stratejik hedeflerine ve hedef
kitlelerin ihtiyaglarina gore sekillenir. Cutlip, Center ve Broom (2006), halkla iligkileri, “bir
kurumun ¢evresiyle karsilikli anlayis ve iyi niyet gelistirme siireci” olarak tanimlar; bu
tanim, Universitelerin halkla iliskiler faaliyetlerinin, yalnizca tanitim degil, ayn1 zamanda
iliski kurma ve giiven olusturma odakli oldugunu vurgular (Cutlip et al., 2006). Asagida,

tiniversitelerde halkla iligkilerin temel faaliyet alanlar1 detayl bir sekilde incelenmektedir.

[1k olarak, kurumsal imaj ve itibar ydnetimi, iiniversitelerde halkla iliskilerin en Snemli
faaliyet alanlarindan biridir. Universiteler, akademik basarilari, arastrma ciktilar1 ve
toplumsal katkilariyla bir marka kimligi olusturur; halkla iliskiler, bu kimligi gliglendirmek
ve korumak igin stratejik bir rol oynar. Ornegin, bir iiniversite, diizenledigi uluslararas1 bir
konferans veya yayinladig1 ¢igir acan bir arastirma ile kamuoyunun dikkatini ¢ekebilir;
halkla iliskiler birimi, bu basarilar1 basin biiltenleri, sosyal medya kampanyalar1 ve medya
iligkileri yoluyla genis Kkitlelere duyurarak, kurumun itibarmni artirir. Ayrica, kriz
durumlarinda (6rnegin, bir skandal veya olumsuz bir haber), halkla iliskiler, kurumun
imajin1 korumak i¢in hizli ve seffaf bir iletisim stratejisi gelistirir. Grunig ve Hunt (1984),
halkla iliskilerin, kurumlarin ¢evresel degisimlere uyum saglamasinda ve kamuoyu algisini
yonetmesinde temel bir ara¢ oldugunu belirtir; bu, Ozellikle rekabetin yogun oldugu
yiiksekdgretim sektoriinde, tiniversitelerin farklilasmasi igin kritik bir unsurdur (Grunig ve

Hunt, 1984).

Ikinci olarak, 6grenci cekme ve kayit siiregleri, halkla iliskilerin {iniversitelerdeki bir
diger 6nemli faaliyet alanidir. Giiniimiizde, yiiksek6gretim kurumlari hem yerel hem de
uluslararas1 6grenci adaylarim1 ¢ekmek icin yogun bir rekabet i¢indedir. Halkla iliskiler
birimleri, potansiyel 6grencileri bilgilendirmek ve onlar iiniversiteye ¢ekmek icin agik
giinler, kampiis turlari, tanitim videolar1 ve sosyal medya kampanyalar1 gibi etkinlikler
diizenler. Ornegin, bir {iniversite, Instagram ve TikTok gibi platformlarda, kampiis yasamini
ve Ogrenci hikayelerini paylasarak, gen¢ nesillerin ilgisini ¢ekebilir; bu, 6zellikle sosyal
medya pazarlamasinin iiniversite tercihleri iizerindeki etkisini anlamak agisindan 6énemli bir
baglam sunar. Ayrica, halkla iliskiler, mevcut 6grencilerin memnuniyetini artirmaya yonelik
iletisim faaliyetleriyle, onlarin iiniversiteyi c¢evrelerine tavsiye etmesini tesvik eder; bu,
sOzlii pazarlama (word-of-mouth) yoluyla yeni Ogrencilerin ¢ekilmesinde etkili bir

yontemdir. Hemsley-Brown ve Oplatka (2006), yliksekdgretimde halkla iligkilerin, 6grenci
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cekme siireglerinde yalnizca bir tanitim araci degil, ayn1 zamanda bir giiven olusturma

mekanizmasi oldugunu vurgular (Hemsley-Brown ve Oplatka, 2006).

Uciincii olarak, mezun iliskileri ve bagis toplama faaliyetleri, halkla iliskilerin
tiniversitelerde 6nemli bir uygulama alanidir. Mezunlar, bir {iniversitenin uzun vadeli
basarisinda kritik bir rol oynar; onlar, hem kurumun itibarini gili¢lendiren bir ag olusturur
hem de finansal destek saglayabilir. Halkla iligkiler birimleri, mezunlarla diizenli iletisim
kurarak, onlarin iiniversiteyle baglarini siirdiirmesini saglar; bu, mezun bulusmalari, haber
biiltenleri ve sosyal medya gruplar1 gibi araglarla gerceklestirilir. Ornegin, bir iiniversite,
LinkedIn iizerinden mezunlariin kariyer basarilarin1 paylasarak hem mevcut 6grencileri
motive edebilir hem de mezunlarin kurumla duygusal bagini gii¢lendirebilir. Ayrica, halkla
iligkiler, bagis kampanyalarin1 koordine ederek, iiniversitenin arastirma projeleri, burs
programlar1 ve altyapi yatirimlari i¢in kaynak yaratilmasina katkida bulunur. Bu baglamda,
halkla iliskiler, yalnizca iletisim degil, ayn1 zamanda finansal siirdiiriilebilirlik agisindan da

stratejik bir neme sahiptir.

Doérdiincii olarak, topluma hizmet ve sosyal sorumluluk projeleri, iiniversitelerde
halkla iliskilerin bir diger faaliyet alanidir. Universiteler, yalnizca egitim ve arastirma
kurumlart degil, ayn1 zamanda toplumsal degisim ve kalkinma i¢in birer aktordiir. Halkla
iligkiler birimleri, tiniversitenin topluma yonelik projelerini (6rnegin, ¢evre koruma
girisimleri, {licretsiz egitim programlar1 veya saglik kampanyalar1) kamuoyuna duyurarak,
kurumun sosyal sorumluluk bilincini vurgular. Ornegin, bir {iniversite, yerel bir toplulukla
15 birligi yaparak, siirdiiriilebilir tarim {lizerine bir proje gelistirebilir; halkla iliskiler, bu
projeyi sosyal medya ve basin yoluyla tanitarak hem toplumun farkindaligini artirir hem de
tiniversitenin toplumsal katkisini 6ne ¢ikarir. Wilcox ve Cameron (2012), halkla iliskilerin,
kurumlarin toplumsal degerlerle uyumlu bir imaj yaratmasinda onemli bir ara¢ oldugunu
belirtir; bu, 6zellikle vakif iiniversiteleri gibi misyon odakli kurumlar igin vazgegilmez bir

unsurdur (Wilcox ve Cameron, 2012).

Medya iligkileri ve kriz iletisimi, {iniversitelerde halkla iligkilerin temel faaliyet
alanlarindan  biridir. Universiteler, akademik ve toplumsal faaliyetleriyle siklikla
kamuoyunun giindeminde yer alir; bu nedenle, medya ile etkili bir iletisim kurmak, kurumun
goriintirliigiinii ve giivenilirligini artirmak i¢in kritik bir dneme sahiptir. Halkla iliskiler

birimleri, basin biiltenleri, roportajlar ve medya etkinlikleri yoluyla, {iniversitenin
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basarilarin1 ve yeniliklerini kamuoyuyla paylasir. Ancak, olumsuz durumlar veya krizler
(6rnegin, bir akademik skandal veya kampiiste bir giivenlik olay1) ortaya ¢iktiginda, halkla
iligkiler, seffaf ve hizli bir iletisim stratejisi gelistirerek, kurumun itibarin1 korumaya ¢alisir.
Ornegin, bir iiniversite, bir kriz durumunda, sosyal medya platformlarinda diizenli
giincellemeler paylasarak, paydaslarini bilgilendirebilir ve spekiilasyonlar1 6nleyebilir.
Medya iliskileri ve kriz iletigimi, halkla iligkilerin en hassas alanlarindan biridir; ¢iinkii bu
faaliyetler, kurumun kamuoyu algisin1 dogrudan etkiler ve uzun vadeli gliven iligkilerini

sekillendirir.

Halkla Iliskilerin Universiteler Icin Onemi

Halkla iligkiler, iiniversiteler i¢in yalnizca bir iletisim arac1 degil, ayn1 zamanda
stratejik bir yonetim fonksiyonudur; bu disiplin, kurumun hedeflerini gerceklestirmesine,
paydaslariyla giiclii baglar kurmasina ve rekabet avantaji elde etmesine olanak tanir.
Universiteler, ¢cok paydasli yapilar1 nedeniyle, dgrenciler, akademisyenler, mezunlar,
bagiscilar, is diinyas1 ve toplum gibi farkli gruplarla siirekli bir iletisim i¢inde olmak
zorundadir. Halkla iligkiler, bu farkli gruplar arasinda bir denge kurarak, iiniversitenin
misyonunu ve degerlerini etkili bir sekilde iletir. Asagida, halkla iligkilerin tiniversiteler igin

neden bu kadar 6nemli oldugu detayl: bir sekilde tartisiimaktadir.

Ik olarak, halkla iliskiler, kurumsal imaj ve marka degerini gii¢lendirme agisindan
tiniversiteler i¢in kritik bir 6neme sahiptir. Gliniimiizde, yliksekdgretim kurumlart hem yerel
hem de kiiresel 6lgekte yogun bir rekabetle karsi karsiyadir; bu rekabet, yalnizca akademik
basarilarla degil, ayn1 zamanda kurumun algilanan degeri ve itibariyla da sekillenir. Halkla
iligkiler, {iniversitenin akademik basarilarini, yenilik¢i projelerini ve toplumsal katkilarimi
kamuoyuna duyurarak, olumlu bir imaj yaratir ve bu imaji korur. Ornegin, bir iiniversite,
uluslararas: bir siralamada iist siralarda yer aldiginda, halkla iligkiler birimi, bu basariy1
sosyal medya kampanyalar1 ve basin biiltenleriyle duyurarak, kurumun prestijini artirabilir.
Ayrica, halkla iliskiler, kriz durumlarinda kurumun itibarini1 korumak i¢in hizli ve etkili bir
iletisim stratejisi gelistirir; bu, 6zellikle dijital ¢agda, sosyal medyada hizla yayilan olumsuz
haberlerin etkisini azaltmak i¢in vazgegilmez bir unsurdur. Botan ve Hazleton (2006), halkla
iligkilerin, kurumlarin kamuoyu algisin1 sekillendirmede ve uzun vadeli bir marka degeri
yaratmada temel bir rol oynadigini belirtir; bu, {iniversitelerin siirdiiriilebilir basaris1 i¢in

hayati bir 5Gneme sahiptir (Botan ve Hazleton, 2006).
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Ikinci olarak, halkla iliskiler, dgrenci ¢ekme ve uluslararasilasma siireclerinde
tiniversiteler icin 6nemli bir aragtir. Yiiksekdgretimde 6grenci sayilari, bir kurumun finansal
stirdiiriilebilirligi ve akademik ¢esitliligi acisindan belirleyici bir faktordiir. Halkla iliskiler,
potansiyel 6grencileri bilgilendirmek, onlarin {iniversiteye yonelik algilarini olumlu yonde
sekillendirmek ve kayit siireglerini tesvik etmek icin stratejik kampanyalar gelistirir.
Ozellikle uluslararas1 dgrenciler, iiniversiteler i¢in hem kiiltiirel ¢esitlilik hem de finansal
gelir acgisindan biiyiikk bir 6neme sahiptir; halkla iligkiler, bu 6grencileri ¢ekmek igin
uluslararas1 fuarlar, dijital kampanyalar ve sosyal medya igerikleri gibi araclar kullanir.
Ornegin, bir iiniversite, YouTube’da yayimladig1 bir tanitim videosuyla, uluslararasi grenci
adaylarmma kampiis olanaklarmmi ve burs firsatlarini tanitabilir; bu, sosyal medya
pazarlamasinin iiniversite tercihleri lizerindeki etkisini anlamak agisindan da 6nemli bir
ornektir. Ayrica, halkla iliskiler, mevcut 6grencilerin memnuniyetini artirarak, onlarin
liniversiteyi cevrelerine tavsiye etmesini saglar; bu, kurumun organik bir sekilde
bliylimesine katkida bulunur. Halkla iliskiler, 6grenci ¢ekme siireglerinde yalnizca bir
tanittim aract degil, ayn1 zamanda bir giiven ve aidiyet olusturma mekanizmasidir; bu,
ozellikle gen¢ nesillerin karar alma siire¢lerinde sosyal medyanin etkisini gdz Oniinde

bulundurdugumuzda, daha da kritik hale gelir.

Ucgiincii olarak, halkla iliskiler, toplumsal sorumluluk ve giivenilirlik acisindan
{iniversiteler i¢in vazgegilmez bir neme sahiptir. Universiteler, yalnizca egitim ve arastirma
kurumlart degil, ayn1 zamanda toplumsal degisim ve kalkinma i¢in birer liderdir; bu nedenle,
toplumla gii¢lii bir bag kurmak ve sosyal sorumluluk bilincini gostermek zorundadirlar.
Halkla iligkiler, tiniversitenin topluma yonelik projelerini ve katkilarin1 kamuoyuna
duyurarak, kurumun giivenilirligini ve toplumsal degerini artirir. Ornegin, bir {iniversite,
yerel bir toplulukla is birligi yaparak, iicretsiz bir egitim programi diizenleyebilir; halkla
iliskiler birimi, bu programi sosyal medya ve yerel medya aracilifiyla tanitarak hem
toplumun farkindaligini artirir hem de tiniversitenin sosyal sorumluluk misyonunu vurgular.
Ayrica, halkla iliskiler, tiniversitenin etik degerlerini ve seffafligini kamuoyuna ileterek,
paydaslar arasinda giiven olusturur. Halkla iliskiler, {iniversitelerin yalnizca akademik bir
kurum degil, ayn1 zamanda toplumsal bir aktdr olarak algilanmasini saglar; bu, 6zellikle
vakif {iniversiteleri gibi misyon odakli kurumlar i¢in, topluma hizmet etme hedefini

gerceklestirmede temel bir unsurdur.
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Dordiincii olarak, halkla iligkiler, finansal siirdiiriilebilirlik ve bagis toplama agisindan
{iniversiteler icin stratejik bir éneme sahiptir. Ozellikle vakif iiniversiteleri, finansal
kaynaklarmi ¢esitlendirmek ve siirdiiriilebilir bir biitce olusturmak igin bagislara ve
sponsorluklara ihtiyag duyar. Halkla iligkiler birimleri, mezunlar, is diinyast ve
hayirseverlerle iletisim kurarak, bagis kampanyalarini koordine eder ve iiniversitenin
ihtiyaclarin1 bu paydaslara etkili bir sekilde iletir. Ornegin, bir iiniversite, sosyal medya
platformlarinda diizenledigi bir bagis kampanyasiyla, bir arastirma merkezi icin fon
toplayabilir; bu hem kurumun finansal kapasitesini artirir hem de paydaslarin tiniversiteyle
baglarim1 giliclendirir. Ayrica, halkla iligskiler, mezun agmi gii¢lendirerek, onlarin
tiniversiteye finansal ve profesyonel destek saglamasini tesvik eder. Halkla iligkiler, finansal
stirdiiriilebilirlik acisindan yalnizca bir destekleyici unsur degil, ayn1 zamanda bir stratejik
planlama aracidir; bu, 6zellikle ekonomik belirsizlik donemlerinde, {iniversitelerin ayakta

kalmasi i¢in kritik bir 6neme sahiptir.

Halkla iligkiler, dijital doniisim ve sosyal medya ile entegrasyon baglaminda
tiniversiteler i¢in giderek artan bir 6neme sahiptir. Gilinlimiizde, sosyal medya, halkla
iligkiler faaliyetlerinin yiirlitiilmesinde vazgecilmez bir platform haline gelmistir; bu,
tiniversitelerin hedef kitleleriyle anlik ve cift yonlii bir iletisim kurmasini saglar. Sosyal
medya, halkla iligkiler kampanyalarinin erigimini artirarak, iniversitelerin hem yerel hem de
kiiresel kitlelere ulagsmasina olanak tamir. Ornegin, bir iiniversite, Twitter iizerinden
diizenledigi bir hashtag kampanyasiyla, bir akademik etkinligi milyonlarca kullaniciya
duyurabilir; bu hem kurumun goriintirliigiinii artirir hem de paydaslarin etkinlige katilimini
tesvik eder. Ayrica, sosyal medya, halkla iliskiler birimlerinin, kamuoyu algisin1 anlik olarak
izlemesine ve kriz durumlarinda hizli bir sekilde yanit vermesine imkan tanir. Halkla
iligkilerin sosyal medya ile entegrasyonu, liniversitelerin iletisim stratejilerini doniistiirmiis
ve onlar1 daha dinamik, seffaf ve etkilesimli bir hale getirmistir; bu, 6zellikle geng nesillerin
tiniversite tercihlerinde sosyal medyanin etkisini géz oniinde bulundurdugumuzda, halkla

iliskilerin 6nemini daha da artirmaktadir.

Halkla iliskiler, iiniversiteler i¢in ¢ok boyutlu bir stratejik aractir; bu disiplin, kurumun
imaji giiclendirme, 6grenci ¢cekme, toplumsal sorumluluklarini yerine getirme, finansal
stirdiirtilebilirlik saglama ve dijital doniisiimle uyum saglama gibi alanlarda kritik bir rol
oynar. Universiteler, halkla iliskiler faaliyetlerini yalmizca bir tanitim c¢abas1 olarak degil,

ayn1 zamanda bir iliski kurma ve giiven olusturma siireci olarak ele almalidir. Ozellikle

30



sosyal medya, halkla iliskilerin etkisini artirarak, iiniversitelerin hedef kitleleriyle daha yakin
bir bag kurmasini saglar; bu, tezimizin ana konusu olan sosyal medya pazarlamasinin
tiniversite tercihleri iizerindeki etkisini anlamak ag¢isindan da 6nemli bir baglam sunar.
Halkla iligkiler, iiniversitelerin yalnizca bugiiniin ihtiyaclarim1 karsilamasina degil, aym
zamanda gelecegin belirsizliklerine hazirlanmasina da katkida bulunur; bu nedenle, bu
disiplin, yliksekdgretim kurumlarinin stratejik planlamalarinin ayrilmaz bir pargast

olmalidir.
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BOLUM 3: ARASTIRMA METODOLOJiSI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin temel amaci, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iiniversite
adaylarinin tercih siiregleri iizerindeki etkisini incelemektir. Dijital doniisiimiin hizla
yayginlastigi giiniimiizde, yiiksekdgretim kurumlarinin pazarlama stratejilerinde sosyal
medya platformlarinin artan onemi, bu iliskinin sistematik olarak incelenmesini gerekli
kilmaktadir. Arastirma, li¢c temel boyutta sosyal medya pazarlamasinin (sosyal etkilesim,
bilgi arama ve igerik katkisi) tiniversite tercihlerini sekillendiren dort faktor (iiniversite
imaj1, sunulan olanaklar, maliyet faktorleri ve sosyal ¢evre etkisi) iizerindeki etkisini ortaya
koymay1 hedeflemektedir. Bu kapsamda, {iniversite adaylarinin karar verme siireclerinde
sosyal medya pazarlama unsurlarinin roliinii belirlemek hem teorik hem de pratik agidan

Onem tasimaktadir.
Arastirmanin 6dnemi su noktalarda 6ne ¢ikmaktadir:

Teorik Katki: Literatiirde sosyal medya pazarlamasi ve tiiketici davranislar: arasindaki
iligkiyi inceleyen calismalar bulunmakla birlikte, spesifik olarak {iniversite tercihleri
baglaminda bu iliskiyi kapsamli sekilde ele alan c¢alismalar sinirlidir. Bu arastirma, s6z

konusu boslugu doldurarak literatiire katk1 saglamay1 amaglamaktadir.

Pratik Uygulamalar: Yiiksekogretim kurumlarinin pazarlama ve iletisim stratejilerini
gelistirirken, sosyal medya kanallarini daha etkin kullanabilmeleri igin veri temelli 6neriler
sunmaktadir. Bu sayede, kurumlarin hedef kitlelerine ulasma ve etkileme kapasitelerinin
artirtlmas1 miimkiin olacaktir.

Karar Vericiler I¢in Rehberlik: Universite adaylarmin tercih siireglerinde hangi
faktorlerin 6ne ¢iktigin1 ve sosyal medya pazarlamasinin bu faktorleri nasil etkiledigini

anlamak, egitim politikalarini belirleyen karar vericiler i¢in degerli bilgiler sunmaktadir.

Metodolojik Yaklasim: Bu pilot arastirma, daha genis kapsamli ¢aligmalar i¢in bir
baslangi¢ noktasi olusturarak, sosyal medya pazarlamasinin {iniversite tercihleri lizerindeki
etkisini anlamaya yonelik sistematik bir ¢ergeve sunmay1 hedeflemektedir. Elde edilecek
bulgular hem akademik literatiire katki saglayacak hem de yiiksekdgretim kurumlarinin

pazarlama stratejilerini sekillendirmede pratik uygulamalar i¢in temel olusturacaktir.
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3.2. Arastirmanin Orneklemi ve Siirhliklar:

Bu arastirma, sosyal medya pazarlamasinin iiniversite tercihleri iizerindeki etkisini
incelemekle birlikte, ¢esitli metodolojik ve pratik sinirliliklar igermektedir. Bu sinirliliklar,

bulgularin genellenebilirligi ve yorumlanmasi agisindan dikkate alinmalidir:

Orneklem Kapsami: Arastirma, yalnizca Istanbul'da 6grenim goren vakif
tiniversitelerinin 1. siif 6grencileriyle sinirlidir. Bu durum, devlet iiniversitelerinde okuyan
Ogrencilerin ve farkli sehirlerdeki {iniversite Ogrencilerinin tercih  slireglerini
yansitmamaktadir. Dolayisiyla, bulgularin tiim tniversite ogrencilerine genellenmesi

miimkiin degildir.

Orneklem Biiyiikliigii: Toplam 339 katilimcidan olusan érneklem, pilot bir arastirma
icin yeterli olmakla birlikte, daha kapsamli ¢ikarimlar icin sinirl kalabilmektedir. Ozellikle
alt grup analizlerinde (demografik degiskenlere gore karsilastirmalar gibi) istatistiksel giicii
etkileyebilecek bir faktordiir.

Veri Toplama Yontemi: Verilerin online olarak toplanmasi, internet erisimi olmayan
veya dijital okuryazarligi disliik olan potansiyel katilimcilarin arastirmaya dahil
edilememesine neden olmus olabilir. Bu durum, 6rneklemin temsil giiciinii etkileyebilecek

bir faktordiir.

Kesitsel Arastirma Tasarimi: Arastirma, belirli bir zaman diliminde gerceklestirilmis
olup, sosyal medya pazarlamasinin {iniversite tercihleri {izerindeki uzun vadeli etkilerini
Ol¢memektedir. Tercih siire¢lerinin dinamik yapisi géz Oniine alindiginda, boylamsal bir

arastirma tasarimi daha kapsamli sonuglar sunabilirdi.
Retrospektif Degerlendirme: Birinci sinif 6grencilerinin {iniversite tercih siireglerini
geriye doniik olarak degerlendirmeleri, hafiza yanilgilarina ve sonradan rasyonellestirmeye

acik bir durum yaratmaktadir. Bu durum, verilerin gegerliligini etkileyebilecek bir faktordiir.

Olgek Sinirliliklari: Arastirmada kullanilan dlgekler, sosyal medya pazarlamasi ve

{iniversite tercihlerinin tiim boyutlarin1 kapsamayabilir. Ozellikle hizla degisen sosyal
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medya ekosisteminde, Olgeklerin  giincelligi  ve  kapsayiciign  bir  sirhilik

olusturabilmektedir.

Nedensellik Iliskisi: Korelasyonel analizlere dayanan bu arastirma, sosyal medya
pazarlamasi ve iiniversite tercihleri arasindaki nedensellik iligkisini kesin olarak ortaya
koyamamaktadir. Iliskinin yonii ve diger araci/diizenleyici degiskenlerin rolii, daha ileri

aragtirmalar1 gerektirmektedir.

Sosyo-ekonomik Cesitlilik: Vakif tliniversitelerinde okuyan oOgrencilerin genellikle
belirli bir sosyo-ekonomik profili temsil etmesi, arastirma bulgularinin farkli sosyo-

ekonomik gruplar i¢in genellenebilirligini sinirlandirmaktadir.

Bu smirliliklar, arastirma bulgularinin  yorumlanmasinda dikkate alinmali ve
gelecekteki arastirmalar igin iyilestirme alanlari olarak degerlendirilmelidir. Bununla
birlikte, pilot niteligindeki bu c¢alisma, sosyal medya pazarlamasinin iiniversite tercihleri

tizerindeki etkisini anlamaya yonelik 6nemli bir adim olarak degerlendirilmelidir.

3.3. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Arastirmada, katilimcilarin sosyal medya kullanim aligkanliklarini ve bunun {iniversite
tercihlerine etkisini 6lgmek amaciyla Constantinides ve Stagno (2011) tarafindan gelistirilen

SN

"Sosyal Medya Kullanim Olgegi" kullanilmistir. Olgek, sosyal medya kullanimini ii¢ temel
boyutta incelemektedir: sosyal etkilesim, bilgi arama ve igerik katkisi. Orijinal 6lgek

Ingilizce olarak gelistirilmis olup, bu ¢alisma kapsaminda Tiirk¢e'ye gevrilmistir.

Olgek, 5'li Likert tipt bir derecelendirme (1=Hi¢bir zaman, 2=Nadiren, 3=Bazen,
4=S1k sik, 5=Her zaman) kullanmakta ve toplam 16 maddeden olusmaktadir. Sosyal
etkilesim boyutu 5 madde, bilgi arama boyutu 5 madde ve igerik katkis1 boyutu 6 madde
icermektedir. Constantinides ve Stagno (2011), 6lcegin gegerlik ve gilivenirlik ¢aligsmasini
Hollanda'daki {iniversite adaylar1 lizerinde gerceklestirmis ve Olce8in yiliksek diizeyde

giivenilir oldugunu (Cronbach's alpha = .87) rapor etmislerdir.

Olgegin Tiirkge versiyonunun gecerlik ve giivenirlik galigmasi, pilot bir drneklem

tizerinde gerceklestirilmis ve orijinal 6lgekle tutarli sonuglar elde edilmistir. Faktor analizi
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sonuglari, 6lgegin ii¢ faktorlii yapisim dogrulamis ve Cronbach's alpha degerleri sosyal
etkilesim boyutu i¢in .82, bilgi arama boyutu i¢in .85 ve igerik katkis1 boyutu i¢in .79 olarak

hesaplanmustir.

Rutter, Roper ve Lettice (2016), benzer bir 6lgegi Ingiltere'deki yiiksekdgretim
kurumlarinda kullanmis ve sosyal medya etkilesiminin {iniversite markasi ve 6grenci ¢cekme
performansi tizerindeki etkisini incelemislerdir. Ayrica, Hayes, Ruschman ve Walker (2009)
tarafindan yapilan ¢alismada, sosyal aglarin iiniversite kabul siirecinde bir ara¢ olarak
kullanimi incelenmis ve sosyal medyanin potansiyel 6grencilerin tercihlerini etkileme giicti

ortaya konmustur.

Arastirmada ayrica 6grencilerin iiniversite tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemek
amactyla Bayraktar (2017) tarafindan gelistirilen "Universite Tercih Nedenleri Olgegi"
kullanilmistir. Olgek, dért alt boyuttan olusmaktadir: "Universitenin Imajmin Etkisi" (4
madde), "Universitenin Sundugu Olanaklarimn Etkisi" (5 madde), "Artan Maliyetin Etkisi" (4
madde) ve "Sosyal Cevrenin Etkisi" (4 madde). Toplam 17 maddeden olusan 6lcek, 5'1i
Likert tipinde (1=Hi¢ Katilmiyorum, 2=Kismen Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Kismen
Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) derecelendirilmistir. Bayraktar (2017) tarafindan

yapilan giivenirlik analizinde 6lgegin Cronbach Alpha katsayisi .82 olarak bulunmustur.

3.4. Konuyla Tlgili Yapilmuis Calismalar

Sosyal medya pazarlamasmin tiniversite tercihleri lizerindeki etkisini inceleyen
literatiir, son yillarda gelismekte olan bir arastirma alanidir. Yiiksekogretim kurumlarinin
dijital pazarlama stratejilerinin Snem kazanmastyla birlikte, bu alandaki ¢aligmalar da artis

gostermistir.

Constantinides ve Zinck Stagno (2011), sosyal medyanin potansiyel 6grencilerin
tiniversite se¢imlerindeki roliinii inceledikleri ¢aligmalarinda, sosyal medya platformlarinin
geleneksel bilgi kaynaklarini tamamlayici nitelikte oldugunu ve 6zellikle kurumsal imajin
sekillenmesinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Arastirmacilar, iiniversitelerin sosyal
medya stratejilerini gelistirirken hedef kitlenin 6zelliklerini dikkate almalar1 gerektigini

vurgulamiglardir.
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Benzer sekilde, Rutter ve arkadaslar1 (2016), Ingiltere'deki iiniversitelerin sosyal
medya kullanimlarin1 inceledikleri c¢alismada, sosyal medya platformlarinin 6grenci
adaylanyla etkilesim kurma ve kurumsal kimligi giiclendirme agisindan stratejik dneme
sahip oldugunu belirtmislerdir. Arastirmacilar, 6zellikle Facebook ve Twitter'in iiniversite

tercih siirecinde bilgi kaynagi olarak kullanildigini tespit etmislerdir.

Peruta ve Shields (2018), ABD'deki iiniversitelerin Facebook kullanimlarini
inceledikleri caligmada, etkilesim orami yiiksek igeriklerin kurumsal baghligi artirdigini ve
bu durumun tercih siireglerini olumlu etkiledigini ortaya koymuslardir. Arastirmacilar,
sosyal medya stratejilerinin 6grenci kazanimi agisindan giderek daha kritik hale geldigini

belirtmislerdir.

Shields ve Peruta (2019), Z kusaginin {iniversite tercihlerinde sosyal medyanin roliinii
inceledikleri ¢aligmada, otantik ve Ogrenci odakli igeriklerin daha etkili oldugunu ve
kurumsal mesajlardan ziyade akran deneyimlerinin paylasildigi igeriklerin tercih

stireclerinde daha belirleyici oldugunu ortaya koymuslardir.

Moogan (2011), lniversite secim siirecinde bilgi arama davraniglarini inceledigi
calismasinda, 6grencilerin karar verme siireclerinde ¢esitli bilgi kaynaklarini kullandiklarini
ve bu siirecin karmagik bir yapiya sahip oldugunu belirtmistir. Bu ¢alisma, glinlimiizde

sosyal medyanin bu siiregteki artan roliinii anlamak i¢in 6nemli bir temel olusturmaktadir.

Tiirkiye 6zelinde yapilan bir ¢alismada, Akar ve Topgu (2011), tiiketicilerin sosyal
medya pazarlamasina yonelik tutumlarini incelemisler ve sosyal medyanin bilgi arama ve
karar verme siire¢lerindeki roliinli vurgulamislardir. Bu bulgu, yiiksekdgretim kurumlarinin

pazarlama stratejileri i¢in de 6nemli ¢ikarimlar sunmaktadir.

Literatiirdeki ¢aligmalar genel olarak degerlendirildiginde, sosyal medya
pazarlamasiin {lniversite tercihleri {izerindeki etkisinin ¢ok boyutlu oldugu ve 6zellikle
kurumsal imaj, bilgi arama siirecleri ve sosyal etkilesim boyutlarinda 6ne ¢iktig
goriilmektedir. Bununla birlikte, Tiirkiye 6zelinde yapilan ¢aligmalarin sinirlt oldugu ve
ozellikle farkli sosyal medya platformlarinin tercih siireclerindeki roliiniin daha detayli

incelenmesi gerektigi anlagilmaktadir.
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3.5. Arastirma Modeli

Bu arastirma, sosyal medya pazarlamasinin {iniversite tercihleri iizerindeki etkisini
incelemek amaciyla iliskisel tarama modelinde tasarlanmistir. iliskisel tarama modeli, iki
veya daha fazla degisken arasindaki iligkileri ve bu iligkilerin diizeyini belirlemek icin
kullanilan bir arastirma yaklasimidir (Creswell, 2014). Bu model, degiskenler arasindaki

iliskilerin varligini, yoniinii ve giiciinii ortaya koymak i¢in uygun bir yontemdir.

Arastirma kapsaminda, sosyal medya pazarlamasi bagimsiz degisken, liniversite

tercihleri ise bagimli degisken olarak ele alinmistir.

Arastirmanin temel hipotezi su sekilde belirlenmistir:

H; : Sosyal medya pazarlamasinin {iniversite tercihleri iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

Arastirma modelinde deginilen iliskileri test etmek i¢in korelasyon analizi ve
regresyon analizi gibi istatistiksel yontemler kullanilmistir. Ayrica, demografik

degiskenlerin etkisini incelemek i¢in t-testi ve ANOVA gibi fark testleri uygulanmstir.

3.6. Demografik Bulgular

Arastirma kapsaminda 339 katilimcidan elde edilen verilerin demografik 6zellikleri
incelenmigtir. Katilimeilarin cinsiyet, ailenin yasadigi bolge, anne egitim durumu ve baba

egitim durumu degiskenlerine iligkin frekans dagilimlari Tablo 1'de sunulmustur.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans Dagilimlart

Demografik Kategori Frekans (f) Yiizde (%)

Ozellikler

Cinsiyet Erkek 158 46,6
Kadmn 181 53,4

Ailenin Yasadigit Marmara 106 31,3

Bolge
Ege 49 14,5
Akdeniz 51 15,0
Karadeniz 35 10,3
I¢ Anadolu 41 12,1
Gilineydogu Anadolu 27 8,0
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Dogu Anadolu 30 8,8
Anne Egitim Durumu  lkdgretim 91 26,8
Orta Ogretim 92 27,1
On Lisans 57 16,8
Lisans 59 17,4
Lisanstisti 40 11,8
Baba Egitim Durumu ilkégretim 90 26,5
Orta Ogretim 95 28,0
On Lisans 58 17,1
Lisans 56 16,5
Lisansiistii 40 11,8

Tablo 1'de gorildiigii tizere, katilimcilarin %46,6's1 erkek, %53,4'0 kadindir. Ailelerin

yasadig1 bolgeler incelendiginde, en yiiksek oranin %31,3 ile Marmara Bolgesi'nde oldugu,

bunu sirasiyla Akdeniz (%15,0), Ege (%14.5), I¢ Anadolu (%12,1), Karadeniz (%10,3),

Dogu Anadolu (%8,8) ve Gilineydogu Anadolu (%8,0) bdlgelerinin izledigi goriilmektedir.

Anne ve baba egitim durumlar1 benzer dagilimlar géstermekte olup, her iki ebeveyn icin de

orta 6gretim ve ilkogretim mezunlart en yiiksek oranlar1 olusturmaktadir.

3.7. Demografik Degiskenlere Gore Farklihk Analizleri

Arastirmada, cinsiyet degiskenine gore sosyal medya pazarlamasi ve iiniversite

tercihleri 6lgeklerinin alt boyutlar1 arasinda anlamli farklilik olup olmadigini belirlemek

amaciyla bagimsiz Orneklem t-testi uygulanmistir. Cinsiyet degiskenine gore Olgek alt

boyutlarin tanimlayici istatistikleri Tablo 2'de, t-testi sonuglari ise Tablo 3'te sunulmustur.

Tablo 2. Cinsiyet Degiskenine Gore Olgek Alt Boyutlarinin Tanimlayici Istatistikleri

Olgek Alt Boyutlari Cinsiyet N Ortalama + Standart
Sapma
Sosyal Medya Pazarlamasi
Sosyal Etkilesim Erkek 158 3,08 +0,67
Kadin 181 3,04 +0,77
Bilgi Arama Erkek 158 2,90 + 0,86
Kadin 181 2,82+0,79
Icerik Katkisi Erkek 158 3,19+0,72
Kadin 181 3,26 £ 0,66
Universite Tercihleri
Universite Imajimin Etkisi ~ Erkek 158 3,28 +0,75
Kadin 181 3,36 0,70
Universitenin Erkek 158 3,14+ 0,67
Olanaklarimin Etkisi
Kadin 181 3,19+ 0,64
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Artan Maliyetin Etkisi Erkek 158 2,83 +£0,90

Kadin 181 2,89+0,75
Sosyal Cevrenin Etkisi Erkek 158 3,15+ 0,91
Kadin 181 3,03+0,92

Tablo 3. Cinsiyet Degiskenine Gore Olcek Alt Boyutlarinin t-Testi Sonuglari

Olgek Alt Boyutlar Levene Testi t-testi
F p t df p

Sosyal Medya Pazarlamasi
Sosyal Etkilesim 2,396 0,123 0,464 337 0,643
Bilgi Arama 0,632 0,427 0,887 337 0,376
I¢cerik Katkust 1,142 0,286 -0,866 337 0,387
Universite Tercihleri
Universite imajmm Etkisi 0,932 0,335 -0,989 337 0,323
Universitenin Olanaklarimin Etkisi 0,029 0,865 -0,690 337 0,491
Artan Maliyetin Etkisi 7,921 0,005* -0,682 307,466 0,496
Sosyal Cevrenin Etkisi 0,042 0,837 1,204 337 0,229

*p<0,05

Tablo 2 incelendiginde, sosyal medya pazarlamasi 6l¢eginin alt boyutlarindan sosyal
etkilesim boyutunda erkek katilimcilarin ortalamasinin (3,08 + 0,67), kadin katilimcilarin
ortalamasindan (3,04 + 0,77) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde, bilgi arama
boyutunda da erkek katilimcilarin ortalamasi (2,90 + 0,86), kadin katilimcilarin
ortalamasindan (2,82 + 0,79) daha vyiiksektir. Igerik katkist boyutunda ise kadin
katilimeilarin ortalamasi (3,26 + 0,66), erkek katilimcilarin ortalamasindan (3,19 + 0,72)

daha yiiksektir.

Universite tercihleri 6lgeginin alt boyutlari incelendiginde, iiniversite imajmin etkisi
boyutunda kadin katilimcilarin ortalamasinin (3,36 + 0,70), erkek katilimcilarin
ortalamasindan (3,28 =+ 0,75) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde,
tiniversitenin olanaklarinin etkisi boyutunda da kadin katilimcilarin ortalamasi (3,19 + 0,64),
erkek katilimcilarin ortalamasindan (3,14 + 0,67) daha yiiksektir. Artan maliyetin etkisi
boyutunda da kadin katilimcilarin ortalamasi (2,89 =+ 0,75), erkek katilimcilarin
ortalamasindan (2,83 = 0,90) daha yiiksektir. Sosyal ¢evrenin etkisi boyutunda ise erkek
katilimeilarin ortalamasi (3,15 + 0,91), kadin katilimcilarin ortalamasindan (3,03 £+ 0,92)

daha yiiksektir.
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Tablo 3'te yer alan t-testi sonuglar1 incelendiginde, sosyal medya pazarlamasi
Olceginin alt boyutlar1 olan sosyal etkilesim (t(337)=0,464; p>0,05), bilgi arama
(t(337)=0,887; p>0,05) ve icerik katkis1 (t(337)=-0,866; p>0,05) boyutlarinda cinsiyet

degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir.

Benzer sekilde, tiniversite tercihleri dlgeginin alt boyutlar1 olan {iniversite imajinin
etkisi (t(337)=-0,989; p>0,05), iiniversitenin olanaklarmin etkisi (t(337)=-0,690; p>0,05),
artan maliyetin etkisi (t(307,466)=-0,682; p>0,05) ve sosyal ¢evrenin etkisi (t(337)=1,204;
p>0,05) boyutlarinda da cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir.

Artan maliyetin etkisi boyutunda Levene testi sonucuna gore varyanslarin homojen
olmadig1 (F=7,921; p<0,05) tespit edilmis, bu nedenle bu boyut i¢in esit olmayan varyanslar
icin t-testi sonuglar1 dikkate alinmigtir. Diger tiim boyutlarda varyanslarin homojen oldugu

(p>0,05) goriilmektedir.

Cinsiyet degiskenine gore Olgeklerin genel puanlarina iliskin tanimlayicr istatistikler

Tablo 4'te, t-testi sonuglari ise Tablo 5'te sunulmustur.

Tablo 4. Cinsiyet Degiskenine Gére Olgeklerin Genel Puanlarina fliskin Tanimlayici Istatistikler

Olcekler Cinsiyet N Ortalama +  Standart
Sapma
Sosyal Medya Erkek 158 3,07+0,42
Pazarlamasi
Kadin 181 3,05+0,39
Universite Tercihi Erkek 158 3,10£0,49
Kadin 181 3,12 +0,45

Tablo 5. Cinsiyet Degiskenine Gére Olgeklerin Genel Puanlarma liskin t-Testi Sonuglar

Olcekler Levene Testi t-testi

F p t df p
Sosyal Medya 0,134 0,715 0,272 337 0,786
Pazarlamasi
Universite Tercihi 1,691 0,194 -0,371 337 0,711

Tablo 4 incelendiginde, sosyal medya pazarlamasi1 dlgeginin genel puaninda erkek

katilimcilarin ortalamasinin (3,07 + 0,42), kadin katilimcilarin ortalamasindan (3,05 £+ 0,39)
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cok az daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Universite tercihi dlgeginin genel puaninda ise
kadin katilimcilarin ortalamasi (3,12 + 0,45), erkek katilimcilarin ortalamasindan (3,10 +

0,49) cok az daha yiiksektir.

Tablo 5'te yer alan t-testi sonuglar1 incelendiginde, sosyal medya pazarlamasi
Olceginin genel puaninda cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
olmadigr goriilmektedir (t(337)=0,272; p>0,05). Benzer sekilde, liniversite tercihi 6lgeginin
genel puaninda da cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir (t(337)=-0,371; p>0,05).

Her iki 6lgek i¢in de Levene testi sonuglart incelendiginde, varyanslarin homojen
oldugu (sosyal medya pazarlamasi i¢in F=0,134; p>0,05 ve {iniversite tercihi i¢in F=1,691;
p>0,05) tespit edilmistir. Bu nedenle, t-testi sonuglar1 degerlendirilirken esit varyanslar igin

hesaplanan degerler dikkate alinmistir.

Bu bulgular, iiniversite 6grencilerinin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilar1 ve
tiniversite tercihlerini etkileyen faktorler acisindan cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gostermediklerini ortaya koymaktadir. Hem erkek hem de kadin 6grencilerin sosyal medya
pazarlamas1t ve iniversite tercihleri konusundaki degerlendirmeleri benzerlik

gostermektedir.

Arastirmada, 6grencilerin ailelerinin yasadigi bolge degiskenine gore sosyal medya
pazarlamasi ve liniversite tercihleri 6lgeklerinin alt boyutlari ve genel puanlari arasinda
anlaml farklilik olup olmadigimi belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Bolge degiskenine gore 6lgek alt boyutlarinin ANOVA sonuglart Tablo 6'da

Olceklerin genel puanlarina ilisgkin ANOVA sonuglari ise Tablo 7'de sunulmustur.

Tablo 6. Bolge Degiskenine Gore Olgek Alt Boyutlarinin ANOVA Sonuglari

Olcek Alt Boyutlar1  Varyansin Kareler sd Kareler F p
Kaynag Toplamm Ortalamasi

Sosyal Etkilesim Gruplar aras1 0,564 4 0,141 0,269 0,898
Gruplar igi 175,216 334 0,525
Toplam 175,780 338

Bilgi Arama Gruplar aras1 3,814 4 0,953 1,414 0,229
Gruplar igi 225,230 334 0,674
Toplam 229,044 338
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ig:erik Katkis1 Gruplar arasi 2,057 4 0,514 1,092 0,361
Gruplar igi 157,295 334 0,471
Toplam 159,351 338
Universite imajmm Gruplar arast 0,787 4 0,197 0,374 0,827
Etkisi
Gruplar igi 175,986 334 0,527
Toplam 176,774 338
Universitenin Gruplar arasi 2,498 4 0,625 1,466 0,212
Olanaklarimin EtKkisi
Gruplar igi 142,302 334 0,426
Toplam 144,801 338
Artan Maliyetin  Gruplar arasi 1,050 4 0,263 0,386 0,819
Etkisi
Gruplar igi 227,190 334 0,680
Toplam 228,240 338
Sosyal Cevrenin Gruplar aras1 1,022 4 0,255 0,301 0,877
Etkisi
Gruplar i¢i 283,180 334 0,848
Toplam 284,202 338
Tablo 7. Bolge Degiskenine Gére Olgeklerin Genel Puanlarina Iliskin ANOVA Sonuglar
Olgekler Varyansin Kareler sd  Kareler F
Kaynag Toplam Ortalamasi
Sosyal Medya Gruplar arasi 0,429 6 0,072 0,436 0,855
Pazarlamasi
Gruplar i¢i 54,518 332 0,164
Toplam 54,948 338
Universite Tercihi Gruplar arasi 1,347 6 0,225 1,009 0,419
Gruplar i¢i 73,847 332 0,222
Toplam 75,194 338

Tablo 6'da yer alan ANOVA sonuglari incelendiginde, sosyal medya pazarlamasi

Olceginin alt boyutlar1 olan sosyal etkilesim (F(4,334)=0,269; p>0,05), bilgi arama
(F(4,334)=1,414; p>0,05) ve igerik katkis1 (F(4,334)=1,092; p>0,05) boyutlarinda

Ogrencilerin ailelerinin yasadigi bolge degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik olmadig1 goriilmektedir.

Benzer sekilde, liniversite tercihleri 6lgeginin alt boyutlar: olan liniversite imajinin
etkisi (F(4,334)=0,374; p>0,05), {tniversitenin olanaklarimin etkisi (F(4,334)=1,466;
p>0,05), artan maliyetin etkisi (F(4,334)=0,386; p>0,05) ve sosyal ¢evrenin etkisi

(F(4,334)=0,301;

degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
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Tablo 7'de yer alan ANOVA sonuglari incelendiginde, sosyal medya pazarlamasi
Olceginin genel puaninda Ogrencilerin ailelerinin yasadigi bolge degiskenine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig goriilmektedir (F(6,332)=0,436; p>0,05).
Benzer sekilde, tlniversite tercihi Ol¢eginin genel puaninda da Ogrencilerin ailelerinin

yasadig1 bolge degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir

(F(6,332)=1,009; p>0,05).

Bu bulgular, iiniversite 6grencilerinin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilar1 ve
tiniversite tercihlerini etkileyen faktorler agisindan ailelerinin yasadigi bolgeye gore anlamli
bir farklilik gostermediklerini ortaya koymaktadir. Marmara, Ege, I¢ Anadolu, Karadeniz,
Akdeniz, Dogu Anadolu ve Giineydogu Anadolu bolgelerinden gelen dgrencilerin sosyal
medya pazarlamasi ve {niversite tercihleri konusundaki degerlendirmeleri benzerlik

gostermektedir.

Arastirmada, 6grencilerin annelerinin egitim durumu degiskenine gore sosyal medya
pazarlamasi ve lniversite tercihleri dlceklerinin alt boyutlar1 ve genel puanlari arasinda
anlaml farklilik olup olmadigin belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Anne egitim durumu degiskenine gore Slgek alt boyutlarinin ANOVA
sonuglar1 Tablo 8'de, 6lgeklerin genel puanlarina iliskin ANOVA sonuglar1 ise Tablo 9'da

sunulmustur.

Tablo 8. Anne Egitim Durumu Degiskenine Gére Olgek Alt Boyutlarinin ANOVA Sonuglar

Olgek Alt Varyansin Kareler sd Kareler F p
Boyutlarn Kaynag Toplam Ortalamas
Sosyal Etkilesim  Gruplar arasi 0,564 4 0,141 0,269 0,898
Gruplar i¢i 175,216 334 0,525
Toplam 175,780 338
Bilgi Arama Gruplar arasi 3,814 4 0,953 1,414 0,229
Gruplar igi 225,230 334 0,674
Toplam 229,044 338
Icerik Katkisi Gruplar arasi 2,057 4 0,514 1,092 0,361
Gruplar igi 157,295 334 0471
Toplam 159,351 338
Universite Gruplar arasi 0,787 4 0,197 0,374 0,827
Imajimin Etkisi
Gruplar igi 175,986 334 0,527
Toplam 176,774 338
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Universitenin Gruplar arasi 2,498 4 0,625 1,466 0,212
Olanaklarmin

Etkisi

Gruplar igi 142,302 334 0,426

Toplam 144,801 338
Artan Maliyetin  Gruplar arasi 1,050 4 0,263 0,386 0,819
Etkisi

Gruplar igi 227,190 334 0,680

Toplam 228,240 338
Sosyal Cevrenin Gruplar arasi 1,022 4 0,255 0,301 0,877
Etkisi

Gruplar igi 283,180 334 0,848

Toplam 284,202 338

Tablo 9. Anne Egitim Durumu Degiskenine Gére Olgeklerin Genel Puanlarina iliskin ANOVA
Sonuglart

Olcekler Varyansin Kareler sd Kareler F p
Kaynag Toplamm Ortalamasi
Sosyal Medya Gruplar arasi 1,272 4 0,318 1,978 0,098
Pazarlamasi
Gruplar igi 53,676 334 0,161
Toplam 54,948 338
Universite Gruplar arasi 0,340 4 0,085 0,379 0,823
Tercihi
Gruplar igi 74,854 334 0,224
Toplam 75,194 338

Tablo 8'de yer alan ANOVA sonuglar1 incelendiginde, sosyal medya pazarlamasi
Olceginin alt boyutlar1 olan sosyal etkilesim (F(4,334)=0,269; p>0,05), bilgi arama
(F(4,334)=1,414; p>0,05) ve igerik katkis1 (F(4,334)=1,092; p>0,05) boyutlarinda
Ogrencilerin annelerinin egitim durumu degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik olmadig1 goriilmektedir.

Benzer sekilde, liniversite tercihleri dlgeginin alt boyutlar1 olan {iniversite imajinin
etkisi (F(4,334)=0,374; p>0,05), {niversitenin olanaklarmin etkisi (F(4,334)=1,466;
p>0,05), artan maliyetin etkisi (F(4,334)=0,386; p>0,05) ve sosyal g¢evrenin etkisi
(F(4,334)=0,301; p>0,05) boyutlarinda da Ogrencilerin annelerinin egitim durumu

degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 9'da yer alan ANOVA sonuglari incelendiginde, sosyal medya pazarlamasi

Olceginin genel puaninda 6grencilerin annelerinin egitim durumu degiskenine gore
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istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir (F(4,334)=1,978; p>0,05).
Benzer sekilde, iiniversite tercihi 6lgeginin genel puaninda da Ogrencilerin annelerinin
egitim durumu degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir

(F(4,334)=0,379; p>0,05).

Bu bulgular, iiniversite §grencilerinin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilari ve
tiniversite tercihlerini etkileyen faktorler acisindan annelerinin egitim durumuna gore
anlaml1 bir farklilik gostermediklerini ortaya koymaktadir. Ilkogretim, orta dgretim, &n
lisans, lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip annelerin ¢ocuklarinin sosyal medya
tercihleri  konusundaki degerlendirmeleri  benzerlik

pazarlamast ve {niversite

gostermektedir.

Arastirmada, 6grencilerin babalarinin egitim durumu degiskenine gore sosyal medya
pazarlamas1 ve lniversite tercihleri dlgeklerinin alt boyutlart ve genel puanlari arasinda
anlamli farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Baba egitim durumu degiskenine gore Olgek alt boyutlarin ANOVA
sonuclar1 Tablo 10'da, dl¢eklerin genel puanlarina iliskin ANOVA sonuglari ise Tablo 11'de

sunulmustur.

Tablo 10. Baba Egitim Durumu Degiskenine Gore Olgek Alt Boyutlarinin ANOVA Sonuglari

Olcek Alt Varyansin Kareler sd Kareler F p
Boyutlar Kaynag Toplam Ortalamasi
Sosyal Etkilesim  Gruplar arasi 1,453 4 0,363 0,696 0,595
Gruplar igi 174,327 334 0,522
Toplam 175,780 338
Bilgi Arama Gruplar arasi 6,363 4 1,591 2,386 0,051
Gruplar i¢i 222,681 334 0,667
Toplam 229,044 338
igerik Katkis1 Gruplar arasi 0,785 4 0,196 0,413 0,799
Gruplar i¢i 158,566 334 0,475
Toplam 159,351 338
Universite Gruplar arasi 0,243 4 0,061 0,115 0,977
imajimn Etkisi
Gruplar igi 176,531 334 0,529
Toplam 176,774 338
Universitenin Gruplar arasi 2,895 4 0,724 1,703 0,149
Olanaklarimin
Etkisi
Gruplar igi 141,906 334 0,425
Toplam 144,801 338
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Artan Maliyetin Gruplar arasi 4,707 4 1,177 1,758 0,137
Etkisi

Gruplar igi 223,533 334 0,669

Toplam 228,240 338
Sosyal Cevrenin Gruplar arasi 2,031 4 0,508 0,601 0,662
Etkisi

Gruplar igi 282,171 334 0,845

Toplam 284,202 338

Tablo 11. Baba Egitim Durumu Degiskenine Gore Olgeklerin Genel Puanlarina iliskin ANOVA
Sonuglart

Olgekler Varyansin Kareler sd Kareler F p
Kaynag Toplamm Ortalamasi
Sosyal Medya Gruplar arasi 0,262 4 0,066 0,400 0,808
Pazarlamasi
Gruplar i¢i 54,686 334 0,164
Toplam 54,948 338
Universite Gruplar arasi 0,850 4 0,212 0,954 0,433
Tercihi
Gruplar i¢i 74,345 334 0,223
Toplam 75,194 338

Tablo 10'da yer alan ANOVA sonuglar incelendiginde, sosyal medya pazarlamasi
Olceginin alt boyutlar1 olan sosyal etkilesim (F(4,334)=0,696; p>0,05), bilgi arama
(F(4,334)=2,386; p>0,05) ve igerik katkist (F(4,334)=0,413; p>0,05) boyutlarinda
ogrencilerin babalarinin egitim durumu degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik olmadig1 goriilmektedir. Ancak, bilgi arama boyutunda p degerinin anlamlilik

diizeyine ¢ok yakin oldugu (p=0,051) dikkat ¢cekmektedir.

Benzer sekilde, {iniversite tercihleri dlgeginin alt boyutlar1 olan {iniversite imajinin
etkisi (F(4,334)=0,115; p>0,05), tniversitenin olanaklarmin etkisi (F(4,334)=1,703;
p>0,05), artan maliyetin etkisi (F(4,334)=1,758; p>0,05) ve sosyal c¢evrenin etkisi
(F(4,334)=0,601; p>0,05) boyutlarinda da Ogrencilerin babalarinin egitim durumu

degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 11'de yer alan ANOVA sonugclar1 incelendiginde, sosyal medya pazarlamasi
Olceginin genel puaninda 6grencilerin babalarinin egitim durumu degiskenine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir (F(4,334)=0,400; p>0,05).

Benzer sekilde, iiniversite tercihi dlgeginin genel puaninda da Ogrencilerin babalarinin
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egitim durumu degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir

(F(4,334)=0,954; p>0,05).

Bu bulgular, iiniversite 6grencilerinin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilar1 ve
tiniversite tercihlerini etkileyen faktorler agisindan babalarinin egitim durumuna gore
anlamli bir farklihk gostermediklerini ortaya koymaktadir. Ilkdgretim, orta 6gretim, 6n
lisans, lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip babalarin ¢ocuklarinin sosyal medya
pazarlamast ve {iniversite tercihleri konusundaki degerlendirmeleri benzerlik

gostermektedir.

3.8. Degiskenler Arasi Iliskilerin Incelenmesi

Arastirmada, sosyal medya pazarlamasi ve iiniversite tercihleri Olgeklerinin alt
boyutlar1 arasindaki iliskileri belirlemek amaciyla Pearson korelasyon analizi uygulanmaistir.
Degiskenler arasindaki korelasyon katsayilar1 Tablo 12'de sunulmustur.

Tablo 12. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Universite Tercihleri Olgeklerinin Alt Boyutlar1 Arasindaki
Korelasyon Katsayilari

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7
1.Sosyal Etkilesim 1

2.Bilgi Arama -0,118* 1

3.ig:erik Katkisi 0,019 -0,069 1

4.Universite Imajimin 0,507**  0,178** 0,006 1

Etkisi

5.Universitenin -0,004  0,213**  0,314** 0,104 1

Olanaklarimin Etkisi

6. Artan Maliyetin 0,196** 0,015 0,159**  0,159** 0,142** 1

Etkisi

7. Sosyal Cevrenin 0,634** -0,134*  0,232** 0,274** 0,102 0,192** 1

Etkisi

*p<0,05; **p<0,01

Tablo 12 incelendiginde, sosyal medya pazarlamasi 6lgeginin alt boyutlar: arasindaki
iligskiler degerlendirildiginde, sosyal etkilesim ile bilgi arama arasinda negatif yonlii ve
diisiik diizeyde anlamli bir iligski oldugu gériilmektedir (r=-0,118; p<0,05). Sosyal etkilesim
ile icerik katkis1 arasinda ve bilgi arama ile igerik katkis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05).
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Sosyal medya pazarlamasi ve iiniversite tercihleri 6lgeklerinin alt boyutlar1 arasindaki
iligkiler incelendiginde, sosyal etkilesim boyutu ile iiniversite imajimin etkisi (r=0,507;
p<0,01) ve sosyal ¢evrenin etkisi (r=0,634; p<0,01) arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde
anlaml iligkiler oldugu goriilmektedir. Ayrica, sosyal etkilesim ile artan maliyetin etkisi
arasinda da pozitif yonlii ve diisiik diizeyde anlamli bir iligki bulunmaktadir (r=0,196;
p<0,01).

Bilgi arama boyutu ile liniversite imajimin etkisi (r=0,178; p<0,01) ve iiniversitenin
olanaklarmin etkisi (r=0,213; p<0,01) arasinda pozitif yonlii ve diisiik diizeyde anlamli
iliskiler oldugu goriilmektedir. Bilgi arama ile sosyal ¢evrenin etkisi arasinda ise negatif

yonlii ve diisiik diizeyde anlamli bir iliski bulunmaktadir (r=-0,134; p<0,05).

Icerik katkisi boyutu ile iiniversitenin olanaklarmin etkisi (r=0,314; p<0,01), artan
maliyetin etkisi (r=0,159; p<0,01) ve sosyal c¢evrenin etkisi (r=0,232; p<0,01) arasinda

pozitif yonlii ve diisiik diizeyde anlaml iligkiler oldugu goriilmektedir.

Universite tercihleri dlgeginin alt boyutlar1 arasindaki iliskiler degerlendirildiginde,
tiniversite imajinin etkisi ile artan maliyetin etkisi (r=0,159; p<0,01) ve sosyal ¢evrenin etkisi
(r=0,274; p<0,01) arasinda pozitif yonli ve diisiik diizeyde anlamli iligkiler oldugu
goriilmektedir. Universitenin olanaklarinin etkisi ile artan maliyetin etkisi arasinda da pozitif
yonlii ve diisiik diizeyde anlamli bir iligki bulunmaktadir (r=0,142; p<0,01). Artan maliyetin
etkisi ile sosyal ¢evrenin etkisi arasinda da pozitif yonlii ve diisiik diizeyde anlamli bir iligki

oldugu goriilmektedir (r=0,192; p<0,01).

Bu bulgular, sosyal medya pazarlamasinin alt boyutlart ile liniversite tercihlerinin alt
boyutlar1 arasinda gesitli diizeylerde iliskiler oldugunu gostermektedir. Ozellikle sosyal
etkilesim boyutunun tiniversite imajinin etkisi ve sosyal ¢evrenin etkisi boyutlariyla, igerik
katkis1 boyutunun ise liniversitenin olanaklarinin etkisi boyutuyla daha giiglii iligkilere sahip

oldugu dikkat ¢cekmektedir.
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3.9. Regresyon Analizi Sonuclari

Arastirmada, sosyal medya pazarlamasinin iiniversite tercihleri iizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi uygulanmigtir. Regresyon analizine
iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 13'te, degiskenler arasindaki korelasyon katsayilari

Tablo 14'te ve regresyon analizi sonuglar1 Tablo 15'te sunulmustur.

Tablo 13. Degiskenlere Iliskin Tanimlayic Istatistikler

Degiskenler Ortalama Standart Sapma N
Universite Tercihi 3,11 0,47 339
Sosyal Medya 3,06 0,40 339
Pazarlamasi

Tablo 14. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Katsayilari

Degiskenler 1 2

1. Universite Tercihi 1

2. Sosyal Medya Pazarlamas1 0,562** 1
**p<0,01

Tablo 15. Sosyal Medya Pazarlamasiin Universite Tercihleri Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon
Analizi Sonuglari

Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standart F p
Hatasi

1 0,562 0,316 0,314 0,39 155,822 0,000

Model Degiskenler B Standart Hata Beta t p

1 Sabit 1,100 0,163 - 6,763 0,000
Sosyal 0,658 0,053 0,562 12,483 0,000
Medya
Pazarlamasi

Bagimli Degisken: Universite Tercihi
Tablo 13 incelendiginde, liniversite tercihi 6lgeginin ortalamasinin 3,11 (SS=0,47),

sosyal medya pazarlamasi 6l¢eginin ortalamasinin ise 3,06 (SS=0,40) oldugu goriilmektedir.

Tablo 14'te yer alan korelasyon analizi sonuglar1 incelendiginde, sosyal medya
pazarlamasi ile iiniversite tercihi arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde anlamli bir iliski

oldugu goriilmektedir (r=0,562; p<0,01).

Tablo 15'te yer alan regresyon analizi sonuclar1 incelendiginde, sosyal medya
pazarlamasimin tniversite tercihleri tiizerindeki etkisini belirlemek amaciyla kurulan

regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F(1,337)=155,822;
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p<0,001). Sosyal medya pazarlamasi, {iniversite tercihlerindeki varyansin %31,6'sin1

aciklamaktadir (R?=0,316).

Regresyon katsayilar1 incelendiginde, sosyal medya pazarlamasmin {iiniversite
tercihleri lizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (f=0,562;
p<0,001). Sosyal medya pazarlamasindaki bir birimlik artis, {iniversite tercihlerinde 0,658

birimlik artisa neden olmaktadir.

Bu bulgular, sosyal medya pazarlamasinin {iniversite Ogrencilerinin {niversite
tercihleri iizerinde nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Universitelerin sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin, 6grencilerin tiniversite tercihlerini olumlu yonde etkiledigi

sOylenebilir.
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SONUC VE ONERILER

Bu aragtirma, sosyal medya pazarlamasmin iiniversite 6grencilerinin {iniversite
tercihleri tizerindeki etkisini incelemeyi amaglamistir. Arastirma sonucunda elde edilen
bulgular, sosyal medya pazarlamasinin {iniversite tercihleri lizerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Bu boliimde, aragtirma bulgular1 dogrultusunda ulasilan sonuglar

ve Oneriler sunulmustur.

Arastirma sonuglari, sosyal medya pazarlamasi ile liniversite tercihleri arasinda pozitif
yonlii ve orta diizeyde anlamli bir iligki oldugunu ortaya koymustur. Bu bulgu, sosyal medya
pazarlamasinin iiniversite tercihlerini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Benzer
sekilde, Constantinides ve Stagno (2012) yaptiklari ¢aligmada, sosyal medyanin iiniversite
adaylarinin tercihlerinde 6nemli bir faktor oldugunu ve iiniversitelerin sosyal medya
stratejilerinin potansiyel 6grencilerin kararlarini etkiledigini belirtmislerdir. Ayrica, Rutter
vd. (2016) tarafindan yapilan arastirmada da sosyal medya pazarlamasinin yiiksekogretim
kurumlarinin marka degerini artirdigi ve Ogrencilerin tercihlerini etkiledigi sonucuna

ulastlmistir.

Sosyal medya pazarlamasinin alt boyutlar1 ile tiniversite tercihlerinin alt boyutlar
arasindaki iliskiler incelendiginde, sosyal etkilesim boyutunun {iniversite imajinin etkisi ve
sosyal cevrenin etkisi boyutlariyla giiclii iligkilere sahip oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu,
tiniversitelerin sosyal medya platformlarinda 6grencilerle etkilesimlerinin, kurumun imajin
ve 0grencilerin sosyal ¢evre algilarini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Peruta ve
Shields (2018), sosyal medya etkilesimlerinin iiniversite imaji {izerindeki etkisini
inceledikleri ¢aligmalarinda, benzer sonuglara ulasmis ve sosyal medya etkilesimlerinin
tiniversite imajin1 giiglendirdigini belirtmislerdir. Ayrica, Clark vd. (2017) tarafindan
yapilan arastirmada da sosyal medya etkilesimlerinin 6grencilerin kuruma yonelik aidiyet

duygusunu artirdig1 ve sosyal ¢evre algilarint olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmaistir.

Igerik katkis1 boyutunun iiniversitenin olanaklarinin etkisi boyutuyla anlamli bir
iliskiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu, iiniversitelerin sosyal medya platformlarinda
paylastiklar1 igeriklerin, 6grencilerin {iniversite olanaklarina iligkin algilarini etkiledigini
gostermektedir. Shields ve Peruta (2019), sosyal medya iceriklerinin 6grencilerin iiniversite

olanaklarma iligkin algilarin1 sekillendirdigini ve tercihlerini etkiledigini belirtmislerdir.
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Benzer sekilde, Vrontis vd. (2018) tarafindan yapilan arastirmada da sosyal medya
iceriklerinin 6grencilerin liniversite olanaklarina iligkin bilgi edinmelerinde 6nemli bir rol

oynadigi sonucuna ulasilmistir.

Demografik degiskenlere gore yapilan analizlerde, cinsiyet, bdlge, anne egitim
durumu ve baba egitim durumu degiskenlerine gore sosyal medya pazarlamasi ve {iniversite
tercihleri 6l¢eklerinin alt boyutlar1 ve genel puanlari arasinda anlamli bir farklilik olmadig:
gorilmistiir. Bu bulgu, sosyal medya pazarlamasinin ve {iniversite tercihlerinin demografik
Ozelliklere gore farklilasmadigini géstermektedir. Literatiirde de benzer sonuglara ulasilan
calismalar bulunmaktadir. Ornegin, Galan vd. (2015) tarafindan yapilan arastirmada, sosyal
medya kullaniminin ve {niversite tercihlerinin cinsiyet ve sosyo-ekonomik diizeye gore
anlamli bir farklilik géstermedigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica, Haeger ve Lingham (2014)
tarafindan yapilan c¢alismada da {iiniversite tercihlerinin demografik ozelliklere gore

farklilagsmadig1 belirtilmistir.

Regresyon analizi sonuclari, sosyal medya pazarlamasinin {iniversite tercihlerindeki
varyansin %31,6'sin1 acikladigini gostermistir. Bu bulgu, sosyal medya pazarlamasinin
tiniversite tercihlerini agiklamada 6nemli bir faktér oldugunu ortaya koymaktadir. Benzer
sekilde, Rutter vd. (2017) tarafindan yapilan arastirmada da sosyal medya pazarlamasinin
tiniversite tercihlerini agiklamada 6nemli bir faktor oldugu sonucuna ulagilmistir. Fondevila-
Gascon vd. (2020) tarafindan yapilan ¢aligmada da sosyal medya pazarlamasinin {iniversite

tercihlerini etkiledigi ve tercih siirecinde 6nemli bir rol oynadigi belirtilmistir.

Bu sonuglar dogrultusunda, iiniversitelerin sosyal medya pazarlama stratejilerini
gelistirmeleri ve etkin bir sekilde kullanmalari 6nerilmektedir. Ozellikle, sosyal etkilesim ve
icerik katkis1 boyutlarina odaklanarak, O6grencilerle etkilesimi artiracak ve tiniversite
olanaklarmi tanitacak icerikler paylagsmalar1 faydali olacaktir. Ayrica, sosyal medya
platformlarinda {iniversite imajin1 giiclendirecek ve sosyal c¢evre algisini olumlu yonde

etkileyecek stratejiler gelistirmeleri 6nerilmektedir.

Universitelerin, sosyal medya pazarlama stratejilerini gelistirirken hedef kitlenin
demografik 6zelliklerini g6z Oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Arastirma sonuglari,
demografik 6zelliklere gore anlamli bir farklilik olmadigini gosterse de farkli demografik

ozelliklere sahip 6grencilerin ilgi alanlar1 ve beklentileri farklilik gosterebilir. Bu nedenle,
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tiniversitelerin sosyal medya pazarlama stratejilerini gelistirirken hedef kitlenin 6zelliklerini

ve beklentilerini dikkate almalar1 6nerilmektedir.

Gelecekte yapilacak arastirmalarda, sosyal medya pazarlamasinin {niversite
tercihlerine etkisinin farkli orneklem gruplarinda ve farkli kiiltiirlerde incelenmesi
Onerilmektedir. Ayrica, sosyal medya pazarlamasinin iiniversite tercihlerine etkisinde araci
ve diizenleyici degiskenlerin roliiniin incelenmesi, konunun daha derinlemesine
anlasilmasina katki saglayacaktir. Bunun yani sira, nitel arastirma yontemleri kullanilarak
Ogrencilerin sosyal medya pazarlamasina iliskin algilarinin ve {iniversite tercihlerini

etkileyen faktorlerin daha detayli bir sekilde incelenmesi dnerilmektedir.

Sonu¢ olarak, bu arastirma sosyal medya pazarlamasinin iniversite tercihleri
tizerindeki etkisini ortaya koyarak literatiire katki saglamistir. Elde edilen bulgular,
tiniversitelerin sosyal medya pazarlama stratejilerini gelistirmeleri ve etkin bir sekilde
kullanmalar1 gerektigini gostermektedir. Gelecekte yapilacak aragtirmalarda, konunun farkl
boyutlarmin incelenmesi ve farkli yontemlerle ele alinmasi, literatiire daha fazla katki

saglayacaktir.
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EKLER
SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ UNIVERSITE TERCIHLERI UZERINDEKI

ETKiSi ARASTIRMASI ANKET FORMU
Degerli Katilimct,

Bu anket, sosyal medya pazarlamasinin {iniversite tercihleri izerindeki etkisini incelemek amaciyla
hazirlanmigtir. Ankete vereceginiz yanitlar tamamen gizli tutulacak ve yalnizca bilimsel amaglarla

kullanilacaktir. Anketin doldurulmasi yaklasik 15-20 dakika siirecektir.
Katilimimiz igin tesekkiir ederiz.

DEMOGRAFIK BILGILER
Cinsiyet:

Erkek

Kadin
Ailenizin yasadig1 bolge:
Marmara Bolgesi

Ege Bolgesi

I¢c Anadolu Bélgesi
Karadeniz Bolgesi

Akdeniz Bolgesi

Dogu Anadolu Bolgesi
Gilineydogu Anadolu Bolgesi
Annenizin egitim durumu:
[kdgretim

Ortadgretim

On lisans

Lisans

Lisanstistii

Babamzin egitim durumu:
[kogretim

Ortadgretim

On lisans

Lisans

Lisansusti
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SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI OLCEGI

Asagida sosyal medya kullaniminiza iliskin ifadeler yer almaktadir. Her bir ifadeyi okuyarak, size

en uygun secenegi isaretleyiniz.

No ifade Higbir Nadiren Bazen Sik Her
zaman stk zaman

1 Sosyal medyada Universitelerin [1 [1] [1] [1 [1
paylasimlarini takip ederim.

2 Universitelerin sosyal medya [] [] [] [] []
hesaplarindaki gonderilere yorum
yaparim.

3 Universitelerin sosyal medya [] [] [] [] []
hesaplarindaki gonderileri begenirim.

4 Universitelerin sosyal medya [] [] [] [] []
hesaplarindaki gonderileri paylasirim.

5 Universitelerin sosyal medya [] [] [1] [] []
hesaplarinda diizenlenen etkinliklere
katilirnm.

6 Universite tercihi yaparken sosyal [] [] [] [] []
medyadan bilgi toplarim.

7 Universitelerin sosyal medya [] [] [1] [] []
hesaplarini inceleyerek akademik
programlari hakkinda bilgi edinirim.

8 Universitelerin sosyal medya [1 [ [ [1 [1
hesaplarini inceleyerek kamps
olanaklari hakkinda bilgi edinirim.

9 Universitelerin sosyal medya [] [] [1] [] []
hesaplarini inceleyerek 6grenci yasami
hakkinda bilgi edinirim.

10 Universitelerin sosyal medya [] [] [] [] []

hesaplarini inceleyerek burs olanaklari

hakkinda bilgi edinirim.
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11

Universiteler hakkindaki
deneyimlerimi sosyal medyada

paylasirim.

[]

(]

(]

[]

12

Universiteler hakkindaki gériislerimi

sosyal medyada paylasirim.

[]

(]

(]

[]

13

Universiteler hakkinda sosyal medyada
icerik olustururum (blog yazisi, video,

fotograf vb.).

[]

(]

(]

[]

14

Universitelerin sosyal medya
hesaplarinda sorulan sorulara cevap

veririm.

[]

(]

(]

[]

15

Universitelerin sosyal medya
hesaplarinda diizenlenen yarismalara

katilirnm.

[]

[]

(]

[]

16

Universitelerin sosyal medya
hesaplarinda diizenlenen anketlere

katilirnm.

[]

(]

(]

[]
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UNIVERSITE TERCIHLERI OLCEGI

Asagida tiniversite tercihlerinizi etkileyen faktorlere iliskin ifadeler yer almaktadir. Her bir ifadeyi

okuyarak, size en uygun segenegi isaretleyiniz.

No

ifade

Hig

Katilmiyorum

Kismen

Katilmiyorum

Kararsizim Kismen

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Universitenin taninirhg

tercihimde etkili oldu.

(]

(]

[]

[]

[]

Universitenin prestiji

tercihimde etkili oldu.

(]

(]

[]

[]

Universitenin akademik
basarisi tercihimde etkili

oldu.

(]

(]

[]

[]

Universitenin
mezunlarinin is bulma
orani tercihimde etkili

oldu.

(]

[]

[]

[]

Universitenin sundugu
burs olanaklar

tercihimde etkili oldu.

(]

(]

[]

(]

[]

Universitenin sundugu
barinma olanaklari

tercihimde etkili oldu.

(]

(]

[]

(]

Universitenin sundugu
sosyal aktiviteler

tercihimde etkili oldu.

(]

(]

[]

(]

Universitenin sundugu
kiitiiphane ve
laboratuvar olanaklari

tercihimde etkili oldu.

(]

(]

[]

(]

Universitenin sundugu
uluslararasi degisim
programlari tercihimde

etkili oldu.

(]

(]

[]

(]
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10

Universitenin bulundugu
sehirdeki yasam maliyeti

tercihimde etkili oldu.

(]

(]

[]

(]

[]

11

Universitenin 6grenim
Ucreti tercihimde etkili

oldu.

(]

(]

[]

(]

[]

12

Universiteye ulagim
maliyeti tercihimde etkili

oldu.

(]

(]

[]

(]

[]

13

Universitedeki ek
harcamalar (kitap,
materyal vb.) tercihimde

etkili oldu.

(]

(]

[]

(]

[]

14

Ailemin gorusleri

tercihimde etkili oldu.

(]

(]

[]

(]

[]

15

Arkadaslarimin goérusleri

tercihimde etkili oldu.

(]

(]

[]

(]

[]

16

Ogretmenlerimin/rehber
o0gretmenlerimin
gorisleri tercihimde

etkili oldu.

(]

(]

[]

(]

[]

17

Sosyal medyadaki
yorumlar ve
degerlendirmeler

tercihimde etkili oldu.

(]

(]

[]

(]

(]
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OZGECMIS

Siikrii Ugur GOKTURK, Nisantas1 Universitesinde Isletme Yonetimini On Lisans
egitimini almistir. Anadolu Universitesinde Uluslararas1 Iliskiler Lisans Programini
tamamlamis bunun yam sira Istanbul Kent Universitesinde Isletme Y&netimi Tezli Yiiksek

Lisans Programini baglayip basarili bir sekilde mezun olmustur.
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