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OZET

Giinlimiizde sosyal, ekonomik ve teknolojik yapida meydana gelen degisimler ve gelismeler pazarlama ilke ve stratejilerinin
degisimini ve gelisimini de zorunlu hale getirmistir. Dolayisiyla sosyal medya insanlarin giinliik rutin ilgi alanlart arasinda yer
almig ve giin gectikce daha cok insanin bos zamanlarini gecirdigi eglenceli araclar biitiinii haline gelmistir. Sosyal medyanin
kullaniminin artan giicii, iiniversitelerin hedef kitlelerine egitim hizmetini, sosyal ve ekonomik anlamda dogru bir sekilde
ulagtirabilmesi ve anlatabilmesi igin yeni pazarlama stratejilerini olusturmalar1 yoniinde zemin hazirlamistir. Ulkemizdeki
devlet ve vakif {iniversitelerinin kurulus sayilarindaki artig tiniversiteler arasi rekabeti de beraberinde getirmektedir. Bu
rekabette basar1 saglamak i¢in hedef kitle olan dgrencilerin iiniversite tercihinde nelere dikkat ettiginin bilinmesi gerekir.
Calismada Konya’da bulunan devlet ve vakif iiniversitelerinde farkli alanlarda 6grenim goéren ve sosyal medya kullanan
ogrencilere anket uygulamasi yaptirilarak egitim hizmetleri pazarlamasinda sosyal medyanin etkisi incelenmistir. Analiz
sonucunda iiniversitenin yurt i¢inde yer almasi, iniversitenin teknolojiye verdigi onem, ulasim kolayligi, burslar/harglar,
iiniversitenin yurtici siralamasi, bilimsel aragtirmalar ve projeler, saglik hizmetleri egitim hizmetleri pazarlamasinda en 6ne
cikan faktorler olarak tespit edilmistir. Arastirma sonucunda sosyal medyanin egitim hizmetleri pazarlamasini 6nemli dl¢iide
etkiledigi ortaya koyulmustur. Elde edilen sonuglarin rekabet halinde olan devlet ve vakif {iniversitelerinin tanitim
donemlerinde strateji gelistirme konusunda fayda saglayacagi 6ngoriilmiistiir.

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

ABSTRACT

Nowadays, changes and developments in the structure of social, economic, and technology have made the change and
development of marketing principles and strategies mandatory. Therefore, social media has taken a place in the interests and
daily routine of people and day after day has become a collection of amusing tools where people spend their free time. The
increasing power of using social media has laid the groundwork for building new marketing strategies in order to reach and
explain the educational services of the universities to the target groups accurately, socially and economically. The increase in
the number of governmental and private universities in our country also brings competition between them. In order to achieve
success in this competition, it is necessary to know what the students who are the target audience pay attention to when choosing
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a university. In the study, the effect of social media on the marketing of educational services has been investigated by applying
questionnaire application to students who are studying in different fields and using social media in governmental and private
universities in Konya. The result of the analysis, to have a dormitory inside the university, the importance given to technology
by the university, ease of transportation, scholarships / fees, the university's national rankings, scientific research and projects,
health services, and education services have been detected as the most prominent factors in marketing educational services.
The result of the study has revealed that social media significantly affect the marketing of educational services. The obtained
result will be beneficial for the development of strategies during the promotional periods of competing governmental and
private universities.

Keywords: Marketing of Educational Services, Social Media, Social Media Marketing.

1. GIRIS

Bilgi ¢ag1 olarak anilan i¢cinde bulundugumuz yiizyilda egitime yonelik talepteki artis, egitilecek olan
niifusun maliyeti ile paralel bir artig gostermektedir. Bu ve benzeri sebepler daha fazla kitleye ulagmak
icin en etkin yol olarak internet ortaminda egitim hizmetinin pazarlanabilinirligi sonucunu ortaya
cikarmistir. Giiniimiizde toplumsal yagsamin hemen hemen her alaninda goriilen hizli gelisim ve degisim,
egitimde de zaman ve yer sinir1 olmadan hayat boyunca egitim anlayisinin gelismesine yol agmustir.
Iletisimdeki meydana gelen gelismelerin egitim alaninda da kullanilmasiyla birlikte sosyal medya
ortamlarinda egitim hizmetleri pazarlamasi genisletilip, ¢esitlendirilmistir. Ozellikle sosyal medya
kullanimmin artmasiyla beraber sosyal medya, egitim hizmetleri pazarlamasina yonelik bir rekabet
iriinii halini almistir. Bu duruma bagl olarak egitim kurumlarinin varliklarini siirdiirebilmek, rekabette
ilerlemek, yeni miisteriler kazanmak, miisterilerle uzun déonemli iligkiler kurmak i¢in pazarlama iletisimi
kullanimi1 kag¢inilmaz bir hal almistir.

Bu calismadaki amag diger pazarlama cesitlerine oranla literatiirdeki yeri daha siirli sayilabilecek
egitim hizmetleri pazarlamasi konusunda literatiire katki saglayabilmek, egitim hizmetleri pazarlamasi
ile ilgilenen kisi ve kurumlara yardimei1 olabilmektir. Calismanin bir diger amaci ise; Konya’da bulunan
devlet ve vakif iiniversitelerinde 6grenim goren 6grencilerin liniversite tercihinde, sosyal medyanin
etkisini 6l¢mek ve bu liniversitelerin sosyal medyadan etki diizeylerinin karsilagtirmasin1 yapmaktir. Alt
amagclar ise; egitim hizmetleri pazarlamas1 kapsaminda iiniversite egitimi almak isteyen 6grencilerin
beklentileri konusunda, 6grencilerin satin alma davramiglarinin degerlendirmesini ve sosyal medya
boyutunun iiniversite se¢imi hakkindaki yargilara iligkin degerlendirmeleri inceleyerek tiniversite tercih
donemlerinde 6grenci ¢ekmek isteyen yliksekogretim kurumlari igin yol gosterici olabilmektir.

Calismada 6ncelikle egitim hizmetleri pazarlamasi ve sosyal medyaya iligskin genel aciklayici bilgilere
yer verilmis, arastirma kisminda iiniversite 6grenciler iizerinde, egitim hizmetleri pazarlamasinda sosyal
medyanin ne derece etkili olduguyla ilgili bulgular, arastirma yontemleri ve analiz sonuglar
aciklanmistir. Sonu¢ kisminda ise analiz sonuglarina ait yorumlarina ve Onerilere yer verilmistir. Bu
calisma 2017 yilinda Selguk Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Uretim Y&netimi ve
Pazarlama Anabilim Dali’nda tamamlanmis olan yiiksek lisans tezinden iiretilmistir.

2. LITERATUR BILGiSi

Calismanin bu boliimiinde egitim hizmetleri pazarlamasi ve sosyal medya tanimlarina yer verilip
literatiirdeki yerinden bahsedilmistir. Ilgili literatiir incelendiginde; C. Bagley, P. A. Wood ve R. Glatter
(1997)’a gore; pazarlama karmasini egitim kurumlaria uyarlayarak saglanacak olan yarari net bir
sekilde ifade etmenin miimkiindiir. Egitim kurumlarinin, hedef pazari boliimlere ayirdiktan sonra
kazangli bulduklar1 bdliimlerin ihtiyag, istek ve talepleri dogrultusunda aymi kitleye hitap eden rakip
egitim kurumlar hakkinda da bilgi sahibi olmalar1 gerektigi tespit edilmistir (Zeybekoglu, 2008: 297).

2.1. Egitim Hizmetleri Pazarlamasi

Kiiresel ekonomilerin 6zgiirlesmesi, tiim diinyada insan emegine dayali girisim pazarlar1 yaratmistir. Bu
pazarlarin basinda egitim, 6zellikle yiiksekogretim sektorii gelmektedir (Maringe ve Sing, 2014: 768).
Bilginin dogusu ve genis kitlelere 6gretimi siirecinde meydana gelen gelismeler, iiniversiteler arasinda
rekabeti arttirmakta ve beraberinde bu durum {iniversiteler iizerinde yogun bir rekabet baskisi
olusturmaktadir (Cetin, 2007). 2000 y1lindan sonra egitim kurumlarindaki en 6nemli degisimler arasinda
egitim kurumlarinda yeni bir yonetim stratejisi olarak egitimsel pazarlarin olusmasi yer almaktadir
(Cerit vd., 2007).
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R. Glatter, D. Hirsch ve S. Watson (2004)’e gore; egitim kurumlarinin tercihi noktasinda ii¢ kural
gecerlidir: Bunlardan ilki; egitim kurumlarimin, miisterilerinin isteklerine, ihtiyaglarina gore
diizenlenmis olmasi gerekliligidir. Ikincisi, bir segim (tercih) sdéz konusu oldugunda okullarmn
kendilerini daha rekabetci, dinamik bir ortamda gelistirme ve ifade etme zorunluluklaridir. Ugiinciisii,
egitim sisteminde yasanan pek c¢ok degisiklik neticesinde ihtiyaglar1 karsilamak adina sektoriin
cesitlilige izin verecek olmasidir (Cerit vd., 2007: 316).

Pazarlama stratejilerini uygulayan egitim kurumlari, siirdiiriilebilir hizmet verebilmek i¢in, insanlarin
egitim ihtiyaglarina, isteklerine ve bu alandaki degisimlere ¢cok daha hizli bir sekilde cevap verecek
egitim pazarlamasi stratejileri gelistirmek zorundadirlar. Dolayisiyla birincil miisteri konumunda yer
alan Ogrencilerin ve ailelerin istek ve ihtiyaclarma en uygun sistemleri gelistirmek ve pazarlama
planlamalarini bu yonde belirlemek hayati bir 6neme sahiptir (Torlak, 2001: 397-398).

2.2. Egitim Hizmetleri Pazarlama Stratejilerinin Seciminde Kullanilan Yaklasimlar

Universiteler potansiyel dgrencileri ¢ekebilmek icin ¢esitli pazarlama planlar1 gelistirmislerdir. Bu
stirecte hedef piyasay1 dogru tanimlayabilmek anahtar basamaktir. Bir {iniversite potansiyel 6grencilerin
aralarindaki farkliliklar1 g6z ardi etmek ile onlarla yiizlesmek arasinda bir se¢im yapabilir. Eger
tiniversite, ilk secenegi secerse, kitle pazarlamasi yapiyordur ya da muhtemelen herhangi bir pazarlama
stratejisi kullanmiyordur. Potansiyel Ogrenciler arasindaki farkliliklari kabul etmek hedef odakli
pazarlama yaklagiminin gelismesine olanak saglayacaktir (Lewison ve Hawes, 2007: 15-16).

Yakin bir ge¢mise kadar egitim kurumlarinda ortaya konulan pazarlama planlamalari; uygunsuz bir
sekilde ve kiiciik grupta uygulanarak gergeklestirilirken (Rockholz, 2002), glinimiizde hiz kesmeden
devam eden pazarlama faaliyetleri egitim hizmetlerini de etkileyerek bu hizmetten daha bilingli ve genis
kapsamli olmasini saglamaktadir (Binbasioglu, 2011: 2466).

Universitelerin dgrenci sayilarmi arttirmaya yonelik uygulamasi gereken pazarlama stratejileri su
sekilde siralanabilir (Kotler ve Fox, 1995):

e  Universitenin giiciinii arttirmak,

e  Universitenin sahip oldugu geleneksel algiy1 degistirmek,
e Diger liniversitelerin algisini degistirmek,

e  Onem tastyan degerleri degistirmek,

e [hmal edilmis 6zelliklere dikkat cekmek,

e Ideal iniversite olusturma yolunda degisiklik yapmak.

Bu amagla Maringe ve Gibbs (2009)’da yapmis oldugu bir aragtirmada 6grencilerin tiniversite tercihinde
tiikketici yonlii bir tavir sergiledigini ortaya koymuslardir. Bu durum da iiniversitenin verdigi hizmetlerin
tiim asamasinda uyguladig1 pazarlamaya dayali yaklasimin ne kadar 6nemli oldugunun gdstergesidir.

2.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi (SMPS) en basit anlamda, internette sosyal medya ortamlari {izerinden
isletmenin kendisini ve iirlinlerini tanitmasi olarak ifade edilebilir. Daha genis bir tanimda sosyal medya
pazarlamasi, kisilerin ya da isletmelerin ¢evrimi¢i sosyal medya kanallar1 araciligiyla hizmetlerini,
tiriinlerini web sitelerini, reklamin1 yapmaya ve geleneksel reklam yontemleriyle daha dnceden imkéan
teskil etmeyecek kadar hedef kitlelerle iletisim kurmasina olanak saglayan bir siire¢ olarak tanimlanir
(Weinberg, 2009: 3).

Sosyal medya pazarlamasini yeni bir pazarlama stratejisi olarak gormekten ¢ok, faaliyetlerini sosyal
medyaya 6zgii iletisim kanallarindan faydalanarak uygulayan yeni pazarlama yontemleri olarak gérmek
daha dogru olacaktir. SMPS’nin giiniimiizde insan hayatinda hizla biiyiiyen bir 6nem diizeyine
ulasmasinin altinda yatan en Onemli faktorlerden biri, giiniimiizde tiiketicilerin internet iizerinden
birbirleriyle iletisim halinde olma istekleridir.

Sosyal medya, tiiketici ve isletmeleri kars1 karsiya getirirken bunu diisiik maliyet ve biiyiik etkinlik
diizeyinde gergeklestirmelerini saglayan bir platformdur (Kaplan ve Haenline, 2010). Sosyal medya
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kisiler arasinda yer alan karsilikli iletisimin gergeklestigi bir ortamdir. Dolayistyla bu iletisim sayesinde
miigteriye sirketler tarafindan kolaylikla ulagilabilir olunmasi da sosyal medyanin kilit noktalarinda
biridir (Powel, vd., 2011).

Pazarlama faaliyetlerinde yasanan hizli degisimden dolay1 birbirinden farkli bircok kurulus kitlesel
pazarlamadan uzak kalarak hedef pazarlama stratejilerine dogru yonelmektedirler. Bu stratejiler
uygulanacak olan pazar1 belli béliimlere ayirma ve bu pazarlardan bir ya da birkagini ele alarak ve bu
boliimlerin uygun pazarlama karmasi ve iriin gelistirme sistemini olusturma pazarlamanin temel
faaliyetidir (Kotler, 2000a, aktaran: Ozgen ve Doymus, 2013: 96). SMPS egitim kurumlar1 agisindan
degerlendirildiginde; Ogrencilerin iiniversite tercih donemlerinde sosyal medyada yaymlanan
reklamlarin tiniversitenin tanitimi egitim kalitesi, sosyal tesisleri, kampiisii, kiitiiphanesi, teknolojik
imkanlari, liniversite kapsaminda yiiriitiilen bilimsel ¢aligmalar, {iniversitenin bulundugu ilin cografi
konumu, ekonomisi vb. 6zellikler goz oniinde bulundurularak tanitimi gergeklestirilmektedir.

2.4. Sosyal Medya Pazarlamasinin Geleneksel Pazarlamadan Farki

Sosyal pazarlama ve geleneksel pazarlama arasindaki farkliligi satis ve pazarlamada, miisteri
hizmetlerinde, reklam arastirmalari noktasinda degerlendirmek miimkiindiir. Geleneksel medya ve
sosyal medya arasinda bulunan temel fark; sosyal medya sitelerindeki icerigin bazilarinin kullanicilar
tarafindan ortaya c¢ikarilmis olmasidir. Dolayistyla sosyal medya sitelerindeki kullanicilarin sayis1 giin
gectikce artan bir yapiya sahiptir ve icerik miktar1 geleneksel medyadan fazladir (Ying, 2012: 20).
Isletmelerin iiriinlerini sosyal medya platformlari iizerinden tanitmasi giiniimiizde yaygin kullanilan bir
stratejidir. Ortaya ¢ikan her yeni pazarlama sistemi sosyal medyanin etkisini sorgulatsa da ana akim
olarak her zaman belli bir 6neme sahip olacak olan geleneksel medya araclarina da gerekli 6nem
verilmesi gereklidir (Weinberg, 2009: 6-7).

Asagidaki Tablo 1.1.’de pazarlama faaliyetleri boyutlar1 kapsaminda geleneksel pazarlama ile sosyal
medya pazarlamasinin karsilastirilmasi yer almaktadir. Tabloda yer alan bilgilerden yararlanarak sosyal
medya lizerinden yliriitiilen pazarlama faaliyetlerinin geleneksel pazarlama faaliyetlerine gore avantaj
ve dezavantajlarinin degerlendirmesi yapilabilir.

Tablo 1.1. Geleneksel Pazarlama ile Sosyal Medya Pazarlamasmin Karsilagtirilmasi

Pazarlama Geleneksel Pazarlama internette Pazarlama
Faaliyetleri
Basili, video ses kayd1 yapilmis veya Cok genis kapsamli bilgi tasarlanarak
basili, video olarak hazirlanir. Standart | isletmenin web sitesine konulur.
Reklam
medya araglar1 kullanilir.
Haftada yedi giin, amaglanan ¢éziimler
Miisteri Hizmetleri Kisisel goriismelerden, odak gruplara faks, telefgn \,/e,ya e:po§t? |.I.e gonderilir.
Lo Karsilikli iletigim siirdiiriiliir. Satig
ve mektupla veya telefonla iletilen nrast hizmet bileisavar destesi ile
anketlerden faydalanilir. SO, X gisayar desieg
saglanir.
Satis Miisteriler aranir iiriinlerin bigimsel Haber gruplari ile baglanti kurulur ve
olarak tanitimi yapilir. elde edilen bilgilerden yararlanilir.
Pazarlama Miisterilerin ilettikleri bilgiler dikkate Miisteri gruplart ile gevrimigi yazigmalar
arastirmasi alinir. ve goriigmelerle bilgiler toplanir

Kaynak: Caglar Irfan ve Kili¢ Sabiha (2006), Pazarlama, Nobel yaynlari, Ankara.

Tablo 1.1. incelendiginde, geleneksel pazarlamada basili video, ses kaydi vb. araclar kullanilirken
internette pazarlamada bilgiler genis kapsamli hazirlanarak internet sitesine konulur. Miisteri hizmetleri
acgisindan incelendiginde geleneksel pazarlama sisteminde mektup ve telefon gibi bireysel araglar
kullanilirken internette pazarlamada daha ¢ok 7 giin 24 saat karsilikli iletisim 6n plana c¢ikar. Satig
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yoniinden ise, geleneksel pazarlamada iiriinii bi¢cimsel tanmitimi yapilirken, internette pazarlamada,
miisterilerle iletisim kurulur miisterinin istedigi diizeyde tretim yapilip elde edilen bilgilerden
faydalanilir. Pazarlama arastirmasi agisindan ise geleneksel pazarlamada miisterilerin ilettikleri bilgiler
dikkate almir. Internette pazarlamada ise miisterilerle yapilan yazismalarin ve bilgilerin toplandigi
gortliir.

3. METEDOLOJI
3.1. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada egitim hizmetlerinin pazarlanmasinda sosyal medyanin etkisine iliskin &grenci
goriiglerinin ortaya ¢ikarilmasi aragtirmanin temel amacini olusturmaktadir. Anket formu aragtirmacinin
gozlemlerinden olusturulup, anket gegerliligi ve giivenilirligi gerceklestirilmis, belirlenen 6rneklem
iizerinde uygulanarak kabul edilmis ve calismaya alinmistir. Olgekler; “1=Kesinlikle Katilmiyorum” ile
“5=Kesinlikle Katiliyorum” araliginda seviyelendirilmis 5’li Likert tipi 6l¢ek seklindedir.

Tablo 2.1. Egitim Hizmetleri Pazarlamasi Faktor Analizi Tablosu

Faktor Varyans (Kaiser-
Yiikleri | A¢iklama | Mayer-Olkin)
Maddeler KMO
7.2.Universitenin cografi konumu iiniversite segimimde etkili olmaktadir. 0,802
7.1. Universitenin ii¢ biiyiik ilde yer almasi {iniversite secimimde etkili
0,783
olmaktadir.
. L . . 43,573 0,000
7.4.Universitenin yurtdiginda olmasi iiniversite segimimde etkili
0,534
olmaktadir.
7.3.Universitenin yurtiginde olmasi {iniversite secimimde etkili
0,449
olmaktadir.
8.3.Universitede sosyal tesislerin yer almast {iniversite secimimde etkili
0,824
olmaktadir.
8.4.Universitenin kampiis biiyiikliigii iniversite secimimde etkili
0,742
olmaktadir.
8.5.Universitenin sahip oldugu alternatif egitim atolyelerinin (dans, dil 55,238 0,000
kurslari, biligim, ziraat, veterinerlik vb.) son teknoloji ile donatilmasi 0,723
tiniversite secimimde etkili olmaktadir.
8.1.Universitenin dgrencilerine saglamis olduklar1 barmma (yurt, 0714
misafirhane) olanaklar iiniversite segimimde etkili olmaktadir. '
8.2.Universiteye online kayit sistemi iiniversite secimimde etkili
0,707
olmaktadir
9.2.Universitenin 6grencilerine sagladig1 spor etkinlikleri, ulusal ve
. . oo . 0,824
uluslararasi geziler vs. tiniversite segimimde etkili olmaktadir.
9.3. Universiteye karar verme siirecinde fuarlarda ve standlarda 53,339 0,000
. L e o 0,724
diizenlenen tanitimlar tiniversite segimimde etkili olmaktadir.
9.1.Universiteye ulagim kolayhig1 iiniversite segimimde etkili olmaktadir. 0,630
10.2.Universitenin kiitiiphanesinde yer alan igerik kitap sayismin yeterli
. . . 0,864
olmasi tiniversite segimimde etkili olmaktadir.
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10.1.Universitenin kiitiiphanesinde yer alan akademik kitap sayismin
. L o o 0,847
yeterli olmasi {iniversite se¢imimde etkili olmaktadir.
TR - .. . 66,935 0,000
10.3.Universitenin kiitiiphanesinin ¢aligma saatinin 24 saat aktif olarak
. e - S 0,828
hizmet vermesi tiniversite segimimde etkili olmaktadir.
10.4.Universitenin kiitiiphanesinde yiyecek ve igecek ikraminda
. . o 0,729
bulunulmasi tiniversite segimimde etkili olmaktadir.
11.3.Universitenin dgrencilerine sagladigi mali kaynaklar/ burslar/harglar
. . o 0,819
iniversite segimimde etkili olmaktadir.
11.2.Universitenin kazanmig oldugu TUBITAK burslari tiniversite 58,721 0,000
. o 0,815
secimimde etkili olmaktadir.
11.1.Universitenin 6grencilerine saglamis oldugu staj imkanlari iiniversite
. e 0,802
se¢imimde etkili olmaktadir.
11.4.Universite mezun toplulugunun {iniversite 6grencilerine katkis1 ve
. L . .o . S 0,608
ogrencilerine sahip ¢ikmasi tiniversite se¢imimde etkili olmaktadir.
12.4.Universitenin taninmis akademik kadrosu tiniversite se¢imimde etkili 0787
olmaktadir. '
12.2.Universitenin yurtici basar1 siralamasi {iniversite secimimde etkili 0.756
olmaktadir. '
12.5.Universitenin yabanci dil 6gretim elemanlarmin taninmis olmast
. . .. 0,726
iniversite segimimde etkili olmaktadir. 48729 0000
12.6.Universitenin uluslararas1 dgrenci sayisinin fazla olmasi iiniversite
. o 0,682
secimimde etkili olmaktadir.
12.1.Universitenin kimligi tiniversite secimimde etkili olmaktadir. 0,671
12.3.Universitenin yurtdis1 basar1 siralamast {iniversite secimimde etkili 0538
olmaktadir. '
13.3.Universitenin bilimsel arastirma basarilar1 {iniversite secimimde etkili 0798
olmaktadir. '
13.2.Universitenin Harward, Oxford vb. seckin iiniversiteler ile yapmis
Lo - o 0,774
olduklar1 anlagmalar {iniversite segimimde etkili olmaktadir.
13.6.Universitenin egitim kapsaminda yer alan ERASMUS programlari 0.701
iniversite se¢imimde yer alir. '
13.7.Universitelerin sunmus ve yaymlamis oldugu bilimsel arastirma veya
L T o e 0,668
projelerin sayica fazlalig: iiniversite secimimde etkili olmaktadir. 44.062 0.000
13.1.Universitenin TTO (Teknoloji Transfer Ofisi) ile yapmis olduklar:
P S . 0,613
igbirlikleri tiniversite se¢imimde etkili olmaktadir.
13.4.Universitenin verdigi yandal gesitliligi {iniversite segimimde etkili 0517
olmaktadir. '
13.5.Universiteye girdikten sonra anadal degisim imkanlar1 {iniversite
o e 0,515
secimimde etkili olmaktadir.
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14.1.Universitenin dgrencilerine yonelik saglik hizmetlerinin yer almasi

iniversite segimimde etkili olmaktadir. 0.790

14.2.Universitenin sanayi kuruluslari ile yapmus oldugu isbirlikleri 0.790 62,362 0,000
tiniversite se¢imimde etkili olmaktadir. '

Egitim hizmetleri pazarlama 6l¢egi giivenirlik katsayisi (r=,940) olarak tespit edilmistir. Bireyler arasi
gdzlenen test puanlarindaki farklarin %94 oraninda, gercek farklarin %6 oraninda ise hatay1 yansittig
sOylenilebilir. Ad1 gegen 6lgegin Kuder Richardson-20 (KR-20) ve Cronbach alfa () giivenirligi sonucu
70 ve daha yukar1 olmas: test puanlarinin giivenirligi i¢in genel olarak yeterli oldugu goriilmektedir (
Bademci, 2011).

Tablo 2.2. Sosyal Medya Olgegi Faktor Analizi Tablosu

Faktor (Kaiser-
Maddeler Yiikleri Maylill'\-/loolkm)
1.2. Sosyal medya pazarlama aktivitelerinde, yaymlanan iiniversite tanitimlari 0780
giivenilirdir. '
1.1.Sosyal medya pazarlama aktivitelerinde, yayinlanan {iniversite tanitimlari 0765
inandiricidir. '
1.3.Sosyal medya pazarlama aktivitelerinde, tiniversite reklamlar1 faydalidir. 0,748
1.4.Sosyal medya pazarlama aktivitelerinde, begendigim iiniversite
; . . 0,721
ilanlarini/reklamlarini yakin ¢evreme tavsiye ederim.
1.8.Sosyal medya pazarlama aktiviteleri, liniversiteler ile ilgili bilgi hakkinda 0681
uygun bir kaynaktir. '
1.5.Sosyal medya pazarlama aktivitelerinde, iiniversite ile ilgili yapilan yorumlar
LT . . 0,663
iniversite se¢imimde etkili olmaktadir.
1.7.Sosyal medya pazarlama aktivitelerinde, yayinlanan iiniversite reklamlari
W 0T . . . 0,655
iiniversite se¢imimi eglenceli hale getirmektedir. 51453
1.6.Sosyal medya pazarlama aktivitelerinde, yayinlanan {iniversite tanitimlari
A . . 0,628
iiniversiteyi ilgi ¢ekici hale getirmektedir.
1.10. Sosyal medya pazarlama aktivitelerinde tiniversitenin resmi sosyal medya
W o R 0,538
hesaplarina liniversite tercihime karar vermeden 6nce bakarim.
1.9. Sosyal medya pazarlama aktiviteleri diger yayin organlarindaki igeriklerden
LY 0,514
daha ilgi ¢ekicidir.
1.12. Sosyal medya pazarlama aktivitelerinde, {iniversitenin dogasi ve peyzaj
N o . e 0,758
gorselligi sosyal medyada reklami karar siirecinde etkilidir.
1.14. Sosyal medya pazarlama aktivitelerinde, {iniversitelerin karsilastiriimasi
0,731
bakimindan faydalidir.
1.13.Universitenin sosyal sorumluluk projeleri kapsaminda yiiriittiigii isleri sosyal
WL - . 0,652
medya ortaminda yaymlanmasi iiniversite se¢imimde etkili olmaktadir
1.15. Sosyal medya pazarlama aktivitelerinde, devlet ve vakif tiniversitelerinin
e - 0,619
karsilastirilmasi yoniinden uygun bir kaynaktir.
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1.11.Sosyal medya pazarlama aktivitelerinde iiniversitenin sosyal topluluklarinin
(miizik, resim, spor vb.) sosyal medya araciligiyla aktiviteleri tercih bakimindan 0,552
etkilidir.

2.1.Sosyal medya pazarlama aktiviteleri hangi iiniversitenin benim diinya

goriisimil yansitacagini bilmemde etkilidir. 0,893

79,823

2.2.Sosyal medya pazarlama aktiviteleri benim hayat tarzimi paylagan insanlarin

hangi tiniversiteyi sectigi konusunda bana bilgi verir. 0,893

3.2.Universitenin basta rektdr olmak iizere diger akademik kadronun égrencilerle
etkinliklere katilip; katildiklari etkinlikleri sosyal medyada yaymlanmasi iiniversite 0,890

se¢imimde etkili olmaktadir. 79,175

3.1.Universitelerin akademik kadrosunun yaptig1 bilimsel ¢aligmalarin sosyal

medyada yayinlanmasi iiniversite se¢imim konusunda etkili olmaktadur. 0,890

4.2. Sosyal medya pazarlama aktivitelerinde tiniversite mezun topluluklarinin kurs

(KPSS, ALES, TUS) imkanlar1 tiniversite se¢imimde etkili olmaktadir. 0,866

4.1. Universitelerin sosyal medya ortaminda yayinladiklari bahar festivalleri 75,042
etkinliklerinde tiniversitenin olusturdugu sosyal medya gruplarinda, dgrencilerin

. o e - - 0,866
festivalle ilgili goriis ve Onerilerinin alinmasi tiniversite se¢imimde etkili
olmaktadir.

Sosyal medya Slgegi giivenirlik katsayis1 (r=,935) olarak tespit edilmistir. Bireyler aras1 gozlenen test
puanlarindaki farklarin %93,50raninda gercek farklarin % 6,5 oraninda ise hatay1 yansittigi
sOylenilebilir. Ad1 gegen 6lgegin Kuder Richardson-20 (KR-20) ve Cronbach alfa (o) giivenirligi sonucu
70 ve daha yiiksek olmasi test puanlarinin giivenirligi i¢in genel olarak yeterli oldugu goriilmektedir
(Bademci, 2011).

Calismanin o6rneklemi i¢in Konya’daki devlet ve vakif {iniversitelerinde 6grenim goren lisans ve
lisansiistii 6grenciler hedef kitle olarak belirlemistir. Anketteki 6grencilerin egitim durumlarina yonelik
verilen tematik alan grubu, “Sosyal Bilimler, Fen Bilimleri, Saglik Bilimleri, Egitim Bilimleri’dir.
Anket formu ii¢ bolimden olugmakta olup, birinci bdliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerini
belirlemeyi amaglayan sorular bulunmaktadir. Ikinci béliimde katilimcilarin, iiniversitelerin egitim
hizmetleri ile ilgili goriislerini belirleyen sorular bulunmaktadir. Ugiincii boliimde ise, dgrencilerin
sosyal medya ile ilgili goriisleri hakkinda sorular yer almaktadir.

Egitim hizmetlerinin pazarlanmasinda sosyal medyanin etkisine iligkin 6grenci gorislerini belirlemeyi
amaclayan bu arastirmanin ¢alisma evreni 2015 — 2016 yilinda 6grenimini siirdiiren, Konya ilinde
faaliyet gosteren A (Devlet), B (Devlet) ve C (Vakif) {iniversiteleri olarak belirlenmistir. Universitelerin
bilgi islem birimlerinden alinan verilere gore, A iiniversitesi 6grenci sayist (0=98.614), B {iniversitesi
Ogrenci sayisi (0=38,482) ve C lniversitesi 6grenci sayisi (a=6000) olarak tespit edilmistir.

Asagidaki Tablo 2.3’de Konya’da okuyan 6grencilerin evren ve 6rneklem dagilimi yer almaktadir.

Tablo 2.3.Konya ili Universitelerinde Okuyan Ogrencilerin Evren ve Orneklem Dagilimi

Universiteler (Konya) Evren (o) Orneklem (n)
A Universitesi (Devlet) 98614 642
B Universitesi (Devlet) 38482 411
C Universitesi (Vakif) 6000 198
Toplam 143096 1251
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Tablo 2.3. incelendiginde; A devlet iiniversitesinin evreni 98614 kisi olusturmaktadir. Uygulanan anket
sayisi ise 642 adettir. B devlet {iniversitesinin evreni 38482 kisidir. Uygulanan anket sayis1 411 adettir.
C vakif iiniversitesinin dgrenci sayis1 ise 6000 kisidir. Uygulanan anket sayis1 ise198 adettir. Ug
iiniversitenin genel toplami 143096 kisidir ve bu ii¢ iiniversiteye uygulanan toplam anket sayis1 1251
adettir.

Egitim hizmetleri pazarlamas: ile ilgili alanyazin taramas1 ve igerik analizi sonucunda baglangicta 11
anabaglik altinda, her ana basligin altinda 40 maddelik bir taslak olusturulmus, toplamda 51 maddelik
“Egitim Hizmetleri Pazarlamas1” 6l¢egi, yliriitiilen 6n ¢alismalar sonucunda 8 ana baslik halinde 35
yardime1 baglik seklinde toplamda 43 maddelik bir 6l¢ek haline getirilip uygulanabilir hale getirilmistir.

Sosyal medya ile ilgili dlgek arastirmasi sonucunda baglangicta 5 ana baglik altinda her ana basligin
altinda 25 yardimeci baslik olacak sekilde 30 maddelik bir taslak olusturulmus, olusturulan taslak
danigman yardimiyla ¢aligma igin gerekli sorular alinip 4 ana baglik altinda 21 yardimci baglik seklinde
toplamda 25 soruya indirgenmistir.

Daha sonra, se¢ilen maddeler danigman yardimi ve onayi ile birlikte 6l¢ek haline getirilip; uygulanabilir
duruma getirildikten sonra A iiniversitesine 18.10.2016 - 25.11.2016 tarihleri arasinda, B iiniversitesine
01.11.2016 — 05.12.2016 tarihleri arasinda, C Universitesi’ne ise 24.11.2016 — 30.01.2017 tarihleri
arasinda tanimlayici diizeyde ele almak amaciyla uygulanmistir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Konya’da bulunan devlet ve vakif {iniversitelerinin egitim hizmetleri pazarlamasinda sosyal medya
sitelerinin etkilerinin igerik olarak degerlendirildigi bir ¢aligamaya rastlanilmamistir. Bu calisma ile
alandaki boslugun doldurulmasina katkida bulunulmasi amag¢lanmaktadir.

Egitim hizmetlerinin pazarlanmasinda sosyal medyanin etkisine iliskin 6grenci goriislerinin ortaya
¢ikarilmasi aragtirmanin temel amacini olusturmaktadir. Alt amaglar ise;

1. Ogrencilerin kullanmis olduklar1 sosyal medya araglarinin gesitliligine gore dagilim diizeylerinin,

2. Egitim hizmetleri pazarlamasi ve sosyal medyaya iliskin 6grenci goriislerinin {iniversitelere gore
anlamli farklilik gosterip gostermedigini,

3. Egitim hizmetleri pazarlamas1 ve sosyal medyaya iligkin 6grenci goriislerinin devlet ve vakif
iiniversitelerine gore anlaml farklilik gosterip gostermedigini,

4. Sosyal medyanin, egitim hizmetleri pazarlanmasina etkisine iligkin bilgiler tespit edilecektir.
3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Egitim hizmetlerinin pazarlanmasinda sosyal medyanin etkisine iligkin 6grenci goriislerini belirlemeyi
amaglayan bu aragtirma nicel verilere dayali tarama modelinde bir aragtirmadir.

Sosyal Medya Egitim Hizmetleri Pazarlamasi

Sekil 2.1. Aragtirma Modeli

Tarama modelleri, gegmiste ya da mevcut durumda hala var olan bir durumu oldugu gibi betimlemeyi
hedef alan arastirma yaklagimlaridir. Aragtirmada ele alinan birey ya da nesne, kendi sartlari i¢inde ve
oldugu gibi tanimlanmaya ¢alisilir (Karasar, 2000: 77). Bu ¢ercevede aragtirmanin hipotezleri,

H1:Ogrencilerin kullanmis olduklari sosyal medya araglarinin cesitliligi fazladir.
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H2:Egitim hizmetleri pazarlamasi ve sosyal medyaya iliskin 6grenci goriisleri iiniversitelere gore
anlamli farklilik gosterir.

H3:Egitim hizmetleri pazarlamasi ve sosyal medyaya iliskin 6grenci goriisleri devlet ve vakif
iiniversitelerine gore anlaml farklilik gosterir.

H4: Egitim hizmetleri pazarlamasi ile sosyal medya arasinda dogrusal bir iliski vardir.
4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu boélimiinde veri analizlerine ve veri analizinde kullanilan istatistiksel metotlara, katilimcilarin
demografik 6zelliklerine ve hipotezlerin test edilmesi sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir.

4.1. Orneklemin Ozellikleri

Arastirmada yer alan 1251 katilimcinin demografik ozelliklerine ait bulgular Tablo 3.1.’de yer
almaktadir.

Tablo 3.1.Katilimeilarin Demografik Ozellikleri (n=1251)

Degiskenler Frekans (f) Yiizde (%)
A Universitesi (Devlet) 642 51,3
Universiteler B Universitesi (Devlet) 411 32,9
C Universitesi (Vakif) 198 15,8
Erkek 722 57,7
Cinsiyet
Bayan 529 42,3
Evli 100 8,0
Medeni Durum Bekar 1136 90,8
Bosanmig 15 1,2
18-20 Yas 597 47,7
21-23 Yas 425 34,0
Yas
24-26 Yas 119 9,5
27 Yas ve Uzeri 110 8,8
Sosyal Bilimler 420 33,6
Fen Bilimleri 273 21,8
Tematik Alan Grubu
Saglik Bilimleri 283 22,6
Egitim Bilimleri 275 22,0
Devlet Universitesi 1057 84,5
Devlet — Vakif Universitesi

Vakif Universitesi 194 15,5

Toplam 1251 100 (%)
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Ogrencilerin kullanmis olduklari sosyal medya araglarinin kullanma sikliklarina gore dagilim diizeyleri
Tablo 3.2.’de yer almaktadir.

Tablo 3.2. Sosyal Medya Araglarinin Ogrencilerin Tercih Diizeylerine Gore Dagilimi

1.TERCIH 2.TERCIiH 3.TERCIiH 4.TERCIH
Sosyal Medya : , :
Siteleri S(;};l Y(l(l)/Zo;ie S(;};l YE;Z(;G S(;};l YE;Z(;G S(;};l Yiizde (%)
Facebook 1094 87,5 3 2 1 1 1 1
Twitter 74 59 651 52,0 3 2 4 3
Instegram 56 4,5 415 33,2 572 45,7 1 1
Linkedin 6 D 8 ,6 16 1,3 56 4,5
Space 2 2 6 5 9 v 9 v
Google 16 1,3 58 4,6 198 15,8 83 6,6
Youtube 1 1 39 31 134 10,7 230 18,4
Pinterest 4 3 14 1,1 10 8
Swarm 15 1,2 64 51 417 33,3
MySpace 1 1 1 1 1 1
Flickr 2 2 1 1 4 3
Foursquare 5 4 2 2 6 5
Tumblr 12 1,0 6 5
Diger 26 2,1
Toplam 1249 99,8 1207 96,5 1027 82,1 854 68,3

Tablo 3.17.’yi inceledigimizde, 1094 kisiyle Facebook birinci sirada tercih ederken, 74 kisi twitter’1,
56kisi Instagram’1 tercih etmistir. Ayrica 6 kisi Linkedin’1 birinci sirada tercih ederken, 2 kisi Space’i
16 kisi Google’1, ve 1 kisi de Youtube’yi tercih etmistir.

Yapilan arastirmada 1251 katilimci saglanmis olup 1249 kisi sorular1 cevaplamis 2 kigi cevaplamamustir.
Sosyal medya sitelerinden en fazla tercih edilen sirasiyla Facebook, Twitter, Instagram olmustur.
Orneklemin sosyal medya araglarini tercih diizeyleri ile ilgili “EbizMBA”nin yaymladigi 2017 yil
istatistiklerini iceren “Diinya’da Kullanilan En Popiiler Sosyal Medya Siteleri” raporunun paralel
sonuglar1  yansittigr  goriilmektedir  (http://www.ebizmba.com/articles/social-networking-websites-
2017). Hipotezlerimizden H:1 Ogrencilerin kullanmis olduklar: sosyal medya araglarimin ¢esitliligi
fazladwr. Hipotezini desteklemektedir.

Asagidaki Tablo 3.3.’de 6grencilerin egitim hizmetleri pazarlamasi ve sosyal medyaya iliskin 6grenci
goriislerinin tiniversitelere gore anlamli farklilik gosterip gostermedigi gruplandirilmis ve normal
dagilmadigi i¢in “Kruskal-Wallis H” uygulanmistir.
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Tablo 3.3. Devlet ve Vakif Universitesinin Degiskenine Gore Ortalamalar ve Analiz Sonuglari

Degisken Aritmetik Standart Chi- .
Boyutlar (Universiteler) N Ortalama Hata Square Sig.(p)
A (Devlet) 642 | 1294875 88879
Egitim Hizmetleri B (Devlet) 411 | 1355328 119511 | 72,039 | 0,000
Pazarlamasi
C (Vakif) 197 | 141,9340 1,46544
A (Deviet) 642 | 76,5031 59945
Sosyal Medya B (Devlet) a1 | 81,9319 71757 74702 | 0,000
Aktiviteleri
C (Vakif) 198 | 847828 01725

*»<0,05 anlamhlik seviyesinde iliski anlamli

Tablo 3.3.’de Egitim hizmetleri pazarlamasi ile {iniversiteler arasinda (p=0,000<0,05 oldugundan)
anlamli bir fark vardir. Bu ii¢ {iniversitenin de egitim hizmetleri pazarlamasi toplam puanlari farklilik
gostermektedir. Aritmetik ortalamalarini inceledigimizde C (Vakif) Universitesinin toplam puan
ortalamasi 141,93 iken B (Devlet) Universitesinin toplam puan ortalamasi 135,53 ve A (Devlet)
Universitesinin toplam puan ortalamasi ise 129,48 oldugu goriilmektedir.

Sosyal Medya Aktiviteleri ile tiniversiteler arasinda (p=0,000<0,05 oldugundan) anlaml1 bir fark vardir.
Yapilan Tukey testi sonucu ii¢ tiniversitenin de egitim hizmetleri pazarlamas1 toplam puanlar farklilik
gostermektedir. Aritmetik ortalamalarma baktigimizda C (Vakif) Universitesinin toplam puan
ortalamas1 84,78 iken B (Devlet) Universitesinin toplam puan ortalamas: 81,78 ve A (Devlet)
Universitesinin toplam puan ortalamasi ise 76,50 oldugu saptanmustir.

Asagidaki Tablo 3.4.’de Devlet ve Vakif Universitesi degiskenine gore egitim hizmetleri pazarlamasi
ile sosyal medya aktiviteleri alt boyutlarinin ortalamalari ve analiz sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 3.4. Devlet ve Vakif Universitesi Degiskenine Gére Egitim Hizmetleri Pazarlamas ile Sosyal Medya
Aktiviteleri Alt Boyutlarinin Ortalamalar1 ve Analiz Sonuglari

. Lo Std. Chi- Sig.

ALT Boyutlar Degisken (Universiteler) N | Ortalama Hata Square ®)
A (Devlet) 642 | 14,6137 ,14228

9,621 0,008
Cografik B (Devlet) 411 | 15,2092 ,15836
C (Vakif) 198 | 15,3838 ,20017
A (Devlet) 642 | 18,5358 ,18331

o 26,115 0,000
Fiziki B (Devlet) 411 | 19,6472 ,21080
C (Vakif) 198 | 19,9545 ,29089
A (Devlet) 642 | 11,0498 ,11168

42,116 0,000
Ulasim B (Devlet) 411 | 11,7421 ,12753
C (Vakif) 198 | 12,2525 ,16910
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A (Devlet) 642 | 13,7321 ,15392

43 0,000
Kiitiiphane B (Devlet) 411 | 14,8175 ,18720
C (Vakif) 198 | 15,3535 ,26091
A (Devlet) 642 | 15,1978 ,14934

54,196 0,000
Burs imkéani B (Devlet) 411 | 16,0170 ,16574
C (Vakif) 197 | 17,1624 ,18952
A (Devlet) 642 | 23,1729 ,18968

CTiversi 26,259 0,000
Universite B (Devlet) 411 | 235280 | 24281

kimligi

C (Vakif) 198 | 24,8586 ,30464
A (Devlet) 642 | 25,7212 ,22607

60,014 0,000
Bilimsel imkan B (Devlet) 411 | 26,8516 ,28824
C (Vakif) 198 | 28,6818 ,34723
A (Devlet) 642 | 17,4642 ,08225

29,158 0,000
Saglik hizmetleri B (Devlet) 411 | 17,7202 ,10141
C (Vakif) 198 | 18,3333 ,11139
A (Devlet) 642 | 54,0093 ,44386

78,554 0,000
Sosyal medya B (Devlet) 411 | 58,3187 ,52507
C (Vakif) 198 | 60,2828 ,68522
A (Devlet) 642 | 7,2103 ,08314

Diinya goriis 26,01 0,000
B (Devlet) 411 | 17,6375 ,09513
C (Vakif) 198 | 17,9899 ,12299
A (Devlet) 642 7,5327 ,07816

. 24,243 0,000
Akademik kadro B (Devlet) 411 7,8856 ,09042
C (Vakif) 198 | 18,2273 ,11443
A (Devlet) 642 | 7,7508 ,08145

o 11,687 0,003
Etkinlik B (Devlet) 411 | 18,0900 ,08563
C (Vakif) 198 | 18,2828 ,12548
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Tablo 3.4. incelendiginde devlet ve vakif iiniversitesinde katilim saglayan o6grencilerin verdikleri
cevaplarda en yiiksek ortalamaya sahip olan “Sosyal Medyada Universite Segimi Hakkindaki Yargilara”
(60,28) iliskin ifadeler yer almustir. ikinci énemli olarak gériilen ifade ise, “Universitenin Ogrenciye
Saglamis Oldugu Bilimsel Imkanlar1” (26,85), iciincii sirada “Universitenin Kimligi ve Basarisina”
(23,52) iliskin ifadeler yer almaktadir. En disiik ortalamaya sahip olan ifadeler ise “Universitenin
Osrenciye saglamis oldugu saglik hizmetleri” (7,46) ile “Sosyal Medyada Universite Tercihinde Diinya
Goriisiiniin Karsilagtirilmasina” (7,21) iliskin ifadelerin yer aldig1 goriilmektedir. Hipotezlerimizden
olan H:2 Egitim hizmetleri pazarlamast ve sosyal medyaya iliskin 6grenci goriisleri iiniversitelere gore
anlamli farklilik gostermektedir. Hipotezini desteklemektedir.

Asagidaki Tablo 3.5.’de egitim hizmetleri pazarlamasi ve sosyal medyaya iliskin 6grenci goriislerinin
devlet ve vakif tiniversitelerine gore anlaml farklilik gdsterip gdstermedigi hipotezine dair veriler yer
almaktadir.

Tablo 3.5. Devlet ve Vakif Universitesi Degiskenine Gore Ortalamalar1 ve Analiz Sonuglari

Bovutlar Devlet ve N Aritmetik Standart . Sis

y Vakif Ortalama Hata ig. (p)
Esitim Hizmetleri Devlet 1057 131,8032 ,71950

glle llZl’l’le cri -6,817 0,000
azariamast Vakif 193 142,3834 1,45672
Sosyal Medya Devlet 1057 78,5951 ,46683

Aktiviteleri -6,053 0,000
Vakif 194 85,0567 ,91098

*0<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml

Egitim hizmetleri pazarlamasi ile devlet ve vakif iiniversiteleri arasinda (p=0,000<0,05 oldugundan)
anlamli bir fark vardir. Ortalamalari incelendiginde vakif iiniversitesinin toplam puan ortalamasi 142,38
iken, devlet liniversitelerinin 131,80 oldugu goriilmektedir.

Sosyal medya aktiviteleri ile devlet ve vakif {iniversiteleri arasinda (p=0,000<0,05 oldugundan) anlamli
bir fark vardir. Ortalamalar1 incelendiginde vakif {iniversitesinin toplam puan ortalamasi 85,05 iken,
devlet tiniversitesinin 78,59 oldugu goriillmektedir.

Tablo 3.6. Ogrencilerin Devlet ve Vakif Universitesi Degiskenine Gére Egitim Hizmetleri Pazarlamast ile
Sosyal Medya Aktiviteleri Alt Boyutlarinin Ortalamalari1 ve Analiz Sonuglari

Alt Boyutlar Universite N Ortalama Std. Hata z Sig. (p)
Devlet 1057 14,8373 ,10679 -1,799 0,072
Cografik
Vakif 194 15,4433 ,19800
Devlet 1057 18,9622 , 13968 -3,107 0,002
Fiziki
Vakif 194 20,0155 ,28908
Devlet 1057 11,3160 ,08480 -5,054 0,000
Ulasim
Vakif 194 12,2938 ,16907
Devlet 1057 14,1485 ,11972 -4.648 0,000
Kiitliphane
Vakif 194 15,4175 ,26266
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Devlet 1057 15,5128 , 11205 -6,636 0,000
Burs imkani
Vakif 193 17,2228 ,18870
Devlet 1057 23,3113 ,14919 -4,838 0'000
Universite kimligi
Vakaf 194 24,8918 ,30734
Devlet 1057 26,1552 , 17838 -6,766 0,000
Bilimsel imkan
Vakif 194 28,7732 ,34552
Devlet 1057 7,5601 ,06388 -5,122 0,000
Saglik hizmetleri
Vakif 194 8,3711 ,11003
Devlet 1057 55,6746 ,34496 -6,006 0,000
Sosyal medya
Vakif 194 60,4691 ,68210
Devlet 1057 17,3746 ,06295 -4,118 0,000
Diinya goriis
Vakif 194 8,0155 ,12413
Devlet 1057 7,6689 ,05934 -4,073 0,000
Akademik kadro
Vakaf 194 8,2474 , 11557
Devlet 1057 17,8770 ,06003
Etkinlik -3,048 0,002
Vakif 194 8,3247 ,12452

*n<0,05 anlamhilik seviyesinde iliski anlamh

Tablo 3.6. incelendiginde Devlet ve Vakif Universitesi degiskenine gore egitim hizmetleri pazarlamasi
ile sosyal medya aktiviteleri alt boyutu maddelerine katilim derecesi en yiiksek olan ifade “Sosyal
Medyada Universite Secimi Hakkindaki Yarg:” (60,46), ikinci sirada “Universitenin Ogrenciye
Saglamis Oldugu Bilimsel Imkanlar1” (28,77) ifadesi {i¢iincii sirada “ Universitenin Kimligi ve Basarist”
(24,89) ifadeleri yer almaktadir. En diisiik ortalamalar ise “Sosyal Medyada Universite Tercihinde
Diinya Gériisiiniin Karsilagtirilmasima” (7,37) ile“Universitenin Ogrenciye saglamis oldugu saghk
hizmetleri” (7,37) ifadeleri yer almaktadir. “H3: Egitim hizmetleri pazarlamasi ve sosyal medyaya
iliskin ogrenci goriisleri devlet ve vakif iiniversitelerine gore anlamli farkiitk gosterir.” hipotezini
desteklemektedir.

Asagidaki Tablo 3.7°de sosyal medyanin, egitim hizmetleri pazarlanmasina etkisine iliskin basit
regresyon analizi tablosuna yer verilmistir.
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Tablo 3.7. Sosyal Medyanin, Egitim Hizmetleri Pazarlanmasina Etkisine {liskin Basit Regresyon Analizi

Tablosu
Degisken B Sti{gzzrt Beta t P ikilir | Kismir
Sabit* 47,769 2555 | - 18,603 00 - -
Sosyal Medya 1,076 0,032 695 | 34,113 00 695 695
R=,695 R2= 483 F =1163,683, p=,000

* Egitim Hizmetleri Pazarlamast (Bagimli Degisken) Sabit

Sosyal medyanin, egitim hizmetleri pazarlanmasina etkisine iliskin basit regresyon analiz sonuglari
Tablo 3.7.’de verilmistir. R degeri y bagiml degiskenle bagimsiz degisken arasindaki korelasyonu
temsil eder. Bu degerin yiiksek olmas1 bagimsiz degiskenle bagimli degisken arasinda siki bir iliskinin
oldugunun veya bagimsiz degiskenin bagimli degiskendeki degisimin énemli bir kismini agikladigini
gosterir. Tablo 3.7.’de (R=,695) olup, bu deger bagimli degiskenle bagimsiz degisken arasinda pozitif
ve 6nemli sayilabilecek bir iliskinin oldugunun isaretidir. R?degeri bagimli degiskendeki varyansin
(degisimin) %48,5’liniin bagimsiz degisken tarafindan agiklandigini ifade etmektedir. Tablo 3.7.’de

gorildiigii lizere (R‘ =,483)’dir. Bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken arasindaki ikili ve kismi
korelasyonlar incelendiginde; sosyal medya ile egitim hizmetleri pazarlamasi arasinda pozitif (r=,695)
bir iligki vardir. T degerine bakildiginda sosyal medya ile egitim hizmetleri pazarlamasinin anlamli
oldugu goriilmektedir. Regresyonun sunmus oldugu matematiksel islem yorumlandiginda (Egitim
Hizmetleri Pazarlamasi= 47,769+1,076.Sosyal Medya); regresyon egitim katsayisinin 1,076 oldugu
goriilmektedir. Sosyal medya aktiviteleri kullanmasi bir birim artiginda, egitim hizmetleri
pazarlamasinin da bir birim artacagi bulgusuna ulasilmistir.

5. SONUC

Ulkemizde son yillarda meydana gelen iiniversite sayilarindaki artis hizmet sektoriindeki hizli gelismeye
paralel olarak cesitlenen pazarlama tekniklerinin, egitim hizmetlerinde de uygulanabilir oldugunu
gostermektedir. Universiteler yeni nesillerin topluma hazirlanmas: ve gelecegin insa edilmesi adina
oldukga stratejik bir 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla pazarlama kavramai tiim {iniversiteler igin de artik
onemli bir kavram haline gelmistir. Bu rekabette iiniversitelerin basariy1r yakalayabilmek adina
6grencilerin iiniversitelerle ilgili hangi konulara dikkat ettiginin bilinip, liniversitenin 6grenciye sunmus
oldugu imkanlar dgrencinin istek ve ihtiyaglarina gére diizenlenmelidir. Ogrencilerin beklentilerinin
yiikselmesi giliniimiiziin yogun rekabet ortaminda bulunan iiniversitelerin stratejik pazarlama planlar
yapmalarini zorunlu kilmaktadir. Dolayisiyla gerek devlet gerekse vakif iiniversitelerinin sayisi arttikca
Ogrencilerin Universite alternatiflerini inceleme sansinin artacagi da anlagilmaktadir. Bu noktada
Ogrencilerin iiniversite tercih sirasinda iiniversitelerin 6grencilere sunacagi egitim hizmeti kalitesine
yonelik beklentilerinin de artacagi asikardir.

Kurulan yeni tiniversitelerin hem o6grencilere bir deger sunmasi, hem de mevcut devlet ve vakif
iiniversiteleri ile rekabet edebilecek diizeyde olmaya caligmalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla 6grencileri
kendilerine ¢ekebilmek adina rakiplerini iyi tanimalari, hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarini en iyi sekilde
tespit etmeleri ve bu egitim kurumlarinin kendilerine en fazla yarar saglayacak sekilde pazarlama
faaliyetleri planlamalar1 ve uygulamalari ortaya koymalari iyi bir hareket olacaktir (Marangoz ve Arslan,
2015: 150-151). Ciineyt Akar’mn 2012 yilinda yapmis oldugu “Universite Se¢imini Etkileyen Faktorler:
Iktisadi ve Idari Bilimler Ogrencileri Uzerine Bir Calisma” adl1 arastirmasinda 6grencilerin {iniversite
tercih siirecinde en fazla dikkat ettikleri konularin; iiniversitenin saygmligi, konumu ve bilgi kaynagi
oldugu belirtilmistir.

Ogrencilerin {iniversite tercihini etkileyen birgok faktdr bulunmaktadir. Bu béliimde, anket aracilig ile
elde edilen verilerin analizi sonucundan ortaya ¢ikan sonuglar ve oneriler yer almaktadir.
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Yapilan aragtirmada alinan sonuglara gore 6grencilerin kullanmis olduklart sosyal medya araglarinin
kullanma sikliklar1 %87,5 oraniyla, Facebook’un en ¢ok tercih edilen sosyal medya araglari oldugu
ortaya ¢ikmustir. Gerek iilkemizde gerekse yurt disinda yapilan galismalar (Akyazi ve Unal, 2013;
Tektas, 2014; Otrar ve Argin, 2014; Vural ve Bat, 2010; Mazman ve Usluel 2009; Hazar, 2011; Sahin,
Cagliyan ve Bager, 2017) facebook kullaniminin yaygmligina iligkin benzer sonuglar1 gézler oniine
sermektedir. Bu bulgu tilkemizde ¢esitli kurumlar tarafindan yapilan ¢alismalarin raporlariyla da
desteklenmektedir.

Facebook haricinde sirasiyla; Twitter %52, Instagram %45,7, Swarm %33,3, Linkedin %4,5 orani ile
en fazla kullanilan sosyal medya markalar1 olarak tespit edilmistir. Bu konu hakkinda daha 6nce yapilan
calismalar incelendiginde; Hazal Giiltekin’in 2015 yilinda Istanbul’da yapmis oldugu calisma “Sosyal
Medyada Egitim Hizmetleri Pazarlamasi: Okan Universitesi Ornegi” ve diger bir ¢alisma, olan Mahmut
Sami Islek’in 2012 yilinda “Sosyal Medyanin Tiiketici Davranislarina Etkileri: Tiirkiye’deki Sosyal
Medya Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma” adli calismalarinda, Facebook’un en fazla kullanilan sosyal
medya oldugu sonucu goriilmektedir.

Devlet ve vakif liniversitesi degiskenlerine bagli olarak egitim hizmetleri pazarlamasi ile sosyal medya
aktiviteleri alt boyutlarinin ortalamalari incelendiginde; tiniversitenin cografi ve fiziki 6zellikleri, ulasim,
kiittiphane, burs imkanlari, kimligi, sosyal medya gériisii, diinya goriisii, akademik kadrosu ve etkinligi
baglaminda 6nem derecesine gore siralandiginda; birinci sirada C (Vakif) iiniversitesinin oldugu
goriilmektedir. Bu alt boyutlarin C (Vakif) tiniversitesi 6grencilerinin goriiglerine gore; {iniversitenin en
fazla 6nem verdigi konular arasinda yer aldig1 sonucuna ulagilmigtir. Verilen bu siralamaya gore; B
(Devlet) tiniversitesi ikinci sirada, A (Devlet) iiniversitesi ise ii¢lincli siralamada yer almaktadir.
Universitelerin bilimsel imkanlart ile saglik hizmetleri degerlendirildiginde; ilk sirada B (Devlet)
iiniversitesi, ikinci sirada A (Devlet) tiniversitesi son sirada ise; C (Vakif) iiniversitesi yer almaktadir.
Tercihte bulunacak Ogrencilerin {iniversitenin sunmus oldugu imkanlarin {iniversite tercihindeki
etkiligindeki ilk 6nemli olan bes madde tniversitenin bilimsel imkanlar, kimligi, fiziki imkanlari,
cografik ozelligi, kiittiphane imkanlar: oldugu soylenebilir. Ciineyt Akar’in 2012 yilinda yapmis oldugu
“Universite Secimini Etkileyen Faktorler: Iktisadi ve Idari Bilimler Ogrencileri Uzerine Bir Calisma”
adli aragtirmasinda Ogrencilerin iiniversite tercih siirecinde en fazla dikkat ettikleri konular arasinda
iiniversitenin sayginligi, konumu ve bilgi kaynagi oldugu bulgularina ulasilmistir.

Yapilan arastirmada egitim hizmetleri pazarlamasi ve sosyal medya faaliyetleri baglaminda devlet ve
vakif Ttniversitelerinin ortalamalar1 arasinda fark oldugu sonucuna ulagilmistir. Ortalamalar
incelendiginde egitim hizmetleri pazarlamasi boyutuna vakif iiniversitesinde okuyan d6grencilerin devlet
iiniversitesinde okuyan 6grencilere gore daha fazla 6nem verdigi ortaya ¢ikmistir. Bunun nedeni olarak;
vakif liniversitesinin iicretli olmasina karsilik 6grencilerin alacagi egitim hizmetinin daha kaliteli olmasi
gerektigi algisi gosterilebilir. Sosyal medya pazarlama aktiviteleri agisindan degerlendirildiginde ise
iiniversite tercihinde sosyal medyay1 vakif iiniversitesinin Ogrencilerinin etkin kullandig1 tespit
edilmistir. Sosyal medyada vakif iiniversitelerinin tanitim ve reklamlarinin fazla olmasi, 6grenci
yorumlarinin sosyal medya ortaminda daha sik rastlanilmasi, 6grenci ¢ekmek adina kampanyalarin ve
alternatiflerinin fazla olmasinin etkili oldugu soylenebilir.

Katilimcilarin devlet ve vakif tiniversitesi degiskenine gore egitim hizmetleri pazarlamasi ile sosyal
medya aktivitelerinin alt boyutlar incelendiginde; tiniversitenin cografik, fiziki, ulasim, kiitiiphane, burs
imkanlary, kimligi, bilimsel imkanlari, diinya goriisii, akademik kadro, etkinlik diizeylerinde yapilan
degerlendirmeler sonucunda Konya’da yer alan vakif iiniversitesinin ilk sirada, devlet iiniversitelerinin
ise ikinci sirada yer aldigr goriillmektedir. Devlet tiniversiteleri ve vakif {iniversiteleri farkli yapi ve
amagclarda olmalarina ragmen yapilan aragtirmada dgrencilerin vermis olduklari cevaplar birbirine yakin
olarak tespit edilmistir. Vakif iiniversitesinin ilk sirada yer almasiin nedenleri arasinda, pazarlama
stratejilerini akademik yil Oncesinde planlamalari, yenilemeleri ve gelistirmeleri gosterilebilir.
Dolayisiyla vakif iiniversitelerinin pazarlama planlamalarini daha etkin yiiriittiikleri sdylenebilir.

Universitenin saglik hizmetleri ve sosyal medyayla ilgili alt boyutlarinda énem derecesine gore
degerlendirildiginde; devlet iiniversitesinin ilk sirada vakif iiniversitesinin ikinci sirada yer aldig:
goriilmektedir. Sosyal medyada tiniversitelerle ile ilgili yapilan tanitimlardan en fazla etkilenen devlet
iiniversitesinin ogrencileri olarak tespit edilmistir. Saglik hizmetlerine yonelik illerde bulunan devlet
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tiniversitelerine bagh egitim ve arastirma hastaneleri araciligiyla; donanim, hizmet, kalite ve bu alanda
egitim-6grenim goren dgrenciye destek noktasinda devlet iiniversitelerinin vakif liniversitelerine gore
daha fazla 6nem verdigi arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bir diger bilgidir.

Tiirkiye’de yeni ve gelismekte olan bir kavram olan egitim hizmetleri pazarlamasi kavrami son yillarda
artan iiniversite sayisima bagl olarak daha yaygm kulanim alanina sahip olmustur. Ornegin kurulus
tarihleri ¢cok eski olan iiniversiteler koklii bir yapiya sahip olmalarint 6n plana g¢ikaracak pazarlama
faaliyetlerini gergeklestirirken, yeni kurulan tiniversiteler ise yenilige ve gelismislige vurgu yapabilirler
(Ceken, 2012: 74). Yapilan arastirma bir biitiin olarak ele alindiginda sosyal medyada kullanici
motivasyonunun, iiniversite 6grencilerinin sosyal medya pazarlamasinda {iniversite tercihi iizerinde
etkili oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

Genel bir degerlendirme olarak sosyal medyanin, egitim hizmetleri pazarlamasi etkisine iliskin basit
regresyon analizi incelendiginde sosyal medya aktivitelerinin kullanmasi bir birim artiginda, egitim
hizmetleri pazarlamasinin da bir birim artacagi ve sosyal medyanin egitim hizmetleri pazarlamasina
etkisi oldugu bulgusuna ulasilmistir.

Egitim bilimleri alaninda “Egitim Hizmetleri Pazarlamas1” konusunda yapilacak stratejik pazarlama
aragtirmalar1 ve akademik c¢aligmalar bu alanin literatiirde daha fazla yer bulmasina ve egitim
kurumlarinda pazarlama faaliyetlerinin profesyonel bir sekilde rgiitlenmesine ve gergeklestirilmesine
olumlu bir etkide bulunacaktir. Konya’da yapilan bu ¢aligmanin aragtirma kisminda yer alan kisitlar
caligmanin kapsaminin genis ¢apli olma cabasini etkilemistir. Bundan sonra yapilacak caligmalarda
arastirma kapsaminin Tiirkiye’de yer alan iiniversitelerin ve yurt disinda yer alan {iniversitelerin
karsilagtirmasimin yapilmasi konunun farkli boyutlartyla arastirilabilmesine de olanak saglayacaktir.
Ayrica bu tiir ¢aligmalarla ilgili yazindaki eksikligin giderilmesine ve reel hayata bilgi destegi saglamasi
noktasinda da 6nemli katkilar saglayacaktir.
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