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OZET

Zamanmimizda gevre kosullaninda ve rekabet kosullannda olusan degisiklikler
yiksekogretim kurumlanm da diger isletmelerde oldugu gibi etkilemektedir.
Gelecekte pazar ve rekabet kosullarina hazirlikhi olmayan yiiksekogretim
kurumlanm biiytik zorluklar beklemektedir. Yiiksekoégretim kurumlannin
pazarlama felsefesine egilerek ¢evredeki biitiin olasihiklan degerlendirmeleri ve
surekliliklerini saglayabilmeleri agisindan stratejik pazarlama planlamalan
yapmalann gerekmektedir. Bu tezde yontem olarak stratejik pazarlama
planlamasinin agamalan yiiksekdgretimdeki stratejik pazarlama planlamasina

uygulanmaktadir. Bunlar;

o Yiiksekogretimde pazarlama kavraminin geligtirilmesi

o Yiiksekogretim misyonunun belirlenmesi

o Yiiksekogretimde mevcut durumun degerlendirilmesi ve gevre
e Yiiksekogretimde pazarlama amaglan gelistirme

o Yiiksekogretimde pazarlama stratejilerinin olusturulmasi

o Yiiksekogretimde pazarlama Orgiitiiniin kurulmast

¢ Yiiksek6gretimde pazarlama kontrolidiir.

Ulkemiz Universitelerinde yapilan bu arastrma ile stratejik pazarlama
planlamasinda karar alma yetkisi st diizey yoneticilere ait oldugundan
vitksekogretimin en (st diizey yoneticileri olan rektorlerin stratejik pazarlama
planlamasina olan yaklagimlan ortaya konmaya cahsilmistir. Bu calismanin
degerlendirilmesinde parametrik oimayan testlerden Friedman Analizi

uvgulanmisur.



ABSTRACT

The higher education institutions are influencing from the changes in the
environmental and competitive conditions like other businesses in our age.
There are difficuities waiting to the higher education institutions who are not
prepared for market and competitive conditions. Higher education institutions
should lean to the marketing philosophy and strategic marketing planning for
evaluating all probabilities in their environment and for continuing their
efforts. In this thesis, the strategic marketing planning process model is

applying to the higher education strategic marketing planning. In sequence,

Developing the higher education marketing concept

o Determining the higher education mission

e Analysing higher education institutions environment

o Establishing marketing objectives for higher education
¢ Organizational design in higher education

e Marketing control in higher education are examining,.

By reason of the rectors of the higher education institutions have the authority
to give decisions to strategic marketing planming in Turkiye. the rectors’
approach to strategic marketing planning in higher education institutions are

evaluating with our research.
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GIRIS

Sanayi devriminin baglangicinda tiiketici talebinin arzdan ¢ok fazla olusu
sebebiyle ureticilerin ne uretirsek satabiliriz diigiincesi s6zkonusuydu. Bu
sebeple herhangi bir pazarlama faaliyetine ihtiyag duyulmuyordu.
Pazarlama kavrami ancak 1950’lerden sonra gelismis ve son zamanlarda

tiketici tatmini konusu ortaya ¢ikmugtir.

Tuketici tatmini  digiincesi agisindan  yiiksekogretimin  durumuna
bakildiginda, tlkemizdeki gen¢ niifus patlamasinin Gniversitelere olan
talebr agin derecede artirdigi goriliir. 1995 yihinda iiniversite smavlarina
bagvuran 1.270.000 6grencinin 872.608’i Ogrenci Segme Smavimi (OSS)
kazanmig yalmzca 353.300’0 Ogrenci Yerlestirme Smavim (OYS)
basararak yitksekogretim kurumlanna girmeye hak kazanmistir. Bu durum
ashnda bir kisitlamadir ¢iinkii yitksek6gretim kurumlarninda 6grenim
gormek isteyen birgok genci agikta birakmaktadir. Bu say1 her yil giderek
artmaktadir. Ote yandan kazananlann oldukga biyilk bir kism
Agikogretim Fakiiltesine yerlegtirilmektedir. Yiiksekogretim yapmak
isteyip de higbir yiiksekogretim kurumuna yerlestirilemeyen adaylann
¢oklugu, yitksekogretimin ne kadar biyiik bir pazar oldugu konusunda

fikir vermektedir.

Maddi durumu uygun olan ailelerin bir kismi gocuklanni tilkkemizde
bulunan yiiksekogretim kurumlanindan birine yerlestiremediklerinden veya
ihtisas yapmak {izere yurt digmna yilksek Ogrenim gormeye
gondermektedirler.! Giinimiizde 6zel/kamu sektdr vakiflan, ozel

tniversiteler yoluyla bu pazara girmiglerdir. Ancak bunlar da talep

! Ingiliz Egitim Fuarwla Hgili Rapor (Istanbul:British Council, 1994), s. 2.



karsisinda yetersiz kalmaktadir. Bu yiizden o6zel universite kurulmasi

¢ahsmalan artarak devam etmektedir.

Kisa vadeli digiiniildigiinde giinimiizde gen¢ nifus oraninin gok fazla
olmasi nedeniyle daha ¢ok iiniversiteye ihtiyag duyulacagi muhakkaktir.
Bu durum zaman igersinde yiiksekOgretim kurumlarinin sayisinin
artmasina sebep olacaktir. Hatta gelecek yillarda ABD’de ve diger gelismis
iilkelerde oldugu gibi Tirkiye’de her sehirde ¢esitli ({iniversiteler
kurulacaktir. Su andaki kosullar durumu bu yonde zorlamaktadir. Bunun
yaninda 2547 sayih Yiiksekogretim Yasast S. madde h bendine gore
yitksek6gretim kurumlarimin  geligtirilmest, verimlerinin  artinilmast,
genigletilmesi ve butiin yurda yayginlagtinlmast amacina yonelik olarak

yenilerinin a¢ilmasi 6ngorillmektedir.

Giiniimiizde isletmelerin modernizasyonu gibi gesitli etkenlerle yiiksek
lisans, uzmanlk gibi konulara giderek agirhk verilmekte ve bu tip sertifika
programlan sayica artmaktadir. Bu da yitksekogretim kurumlan agisindan
degerlendirilmesi gereken bir diger pazar olarak belirtilebilir.

Avrupa Topluluguna girisle de yine pazarda hareketlilik ¢ogalacaktir. Bu
durum simdiden gesitli 6zel araci kuruluglar tarafindan yurt diginda egitim
veren kurumlann diplomalarina yurt iginde okuyarak sahip olma ve bu

tiniversitelerin mezunu olma gibi gesitli alternatifler getirmektedir.

Tiirki Cumhuriyetlerle ve Birlesik Devletler Topluluguyla olusan iligkiler
Tirk yiiksekogretimine bu yonde bir pazar kazandirmgtir.

Yiiksekogretimde olusan pazar igersinde rekabet unsuru diiginildugiinde;
sanayilesme, go¢, Ofrenim diizeyinin artmasi gibi ¢esitli nedenlerden
dolayr ¢ekirdek aile yapisina yonelen toplum mniifusu aile planlamasi
cahgmalaniyla gelecekte durgunluk hatta belki de azalma egilimine
girecektir. Nitekim Birlesmis Milletlerin yapmus oldugu bir aragthrmaya
gore diinya niifusu beklenenden daha yavas artmakta ve 1960°da baslayan



ve 1970’lerde yayginlagan aile planlamast programlan bunu
etkilemektedir. Rapora gore Turkiye’nin yoksul bolgelerinde dahi niifus
ariy hizi  kesilmis durumdadir? Devlet Istatistik Enstitiisiiniin
projeksiyonlzrma gtre yiiksekogretim ¢ag niifusu 1995°den itibaren

azalma egilimi gostermektedir.?

Nifus artig hizinin kesilmesi diigiiniildiigiinde insanlarin sayica artan
yiksekogretim kurumlanini segmesi yilksekogretimde rekabetin ortaya
¢ikmasint saglayict unsurlardandir. Bu yiizden yiiksekégretim kurumlarn
ogrenct kaydetmek ya da sayisimi arttirmak igin gesitli ¢alismalara
gereksinim duyacaktir.

Avrupa Topluluguna girigle dolagim hakki serbestleseceginden yurt
disgindaki  yiksekogretim  kurumlanyla yurt igindeki yiiksekdgretim

kurumlan arasinda da rekabet dogacaktir.

Turki Cumhuriyetlerle ve Birlesik Devletler Topluluguyla olugan iligkiler o
tlkelerdeki 6grencilere yurdumuzda 68renim gérme igin yeni alternatifler
yarattign gibi Turk Ogrenciler icin de yurt diginda okuma olanag:
sunmaktadir. Bu da yine bir diger rekabet faktorii olarak digiiniilmelidir.

Bunun yaninda iilkede su anda mevcut olan Gniversite mezunlarina dahi
yeterince iy bulunamamakta ve kalifiye iggiiciniin yetersizligi ozellikle
sanayi ve teknik yoniyle vurgulanmaktadir. Bu da gelecekte kalifiye
igglicli olugturabilecek cegsitli alternatiflerin olugmasi anlamina gelmektedir.
Bu alternatiflerin yaninda yiiksekogretim  sisteminde  olugabilecek
degisikliklerle Almanya’daki gibi teknik okullar ve/veya ABD’deki gibi

teknik iggiicii ihtiyacina cevap veren kolejler gibi meslek yiiksek okullart

*“Diinya Nitfus Patlamas: Duruluyor,” Milliyet, (23 .Kasim. 1996), s. 22.

3Tark Yaksekdgretiminin 1)Bugiinki Durumu, Sorunlari, Cozlim Onerileri, 2) Tark
Cumbhuriyetleri ile Tiirk ve Akraba Topluluklardan Gelen Ogrencilerin Sorunlary, Cozlim
Onerileri 3) 2547 Sayth Yitksekogretim Kurumn Yasasinda Degisiklil Yapiimast
Haklanda Kanun Taslag Onerisi (Ankara: TC. Cumhurbagkanhg Yay.,1996), s.7.



seklinde egitim siresi daha az ancak mezun olduktan sonra kalifiyve eleman
olarak iy bulmasi daha kolay bir yapiya doniisebilecektir. Bu da
yiksekogretimde bir diger rekabet unsuru olugturacaktir.

Bilgi her gegen giin katlanarak biiylimekte, bilgiye ulasmak teknoloji ve
iletisim araglan sayesinde giderek daha kolay hale gelmektedir. Insanlar
her konuda oldugu gibi yiksek6gretim konusunda da giderek
bilinglenmekte ve yiksekogretim sirecinde daha segici olmay
istemektedirler. Buna bagh olarak bu sektor agisindan da rakip bir ikame
iriniin olmadigii farzetmek yanhstir. Ileri bati ilkeleri ve ozellikle
ABD’de yiiksekdgretim kurumlan, ileri teknolojilerin egitim sektériinde
kullanilmas: yoniinde yogun calgmalara baglamigtir. Ozellikle 1990°h
yillarin baginda video, video disk, CD ROM ve bilgisayar sistemlerinin
entegrasyonu ile video ve bilgisayar destekli egitim uygulamalarina
gecilmigtir. Bunun yaninda multimedya sistemleri sayesinde “akilli 6gretim
sistemleri” gelistirilmesi ve yiiksekogretimde yaygin kullammi i¢in yogun
calisma ve aragtirmalar yiiriitiilmektedir.’ Ulagilma kolayhig1 sebebiyle bu
tip sistemler de yiiksekogretim kurumlan igin bir diger rekabet faktori
olugturmaktadir.

Giiniimiizde 6grencilerin biiyiik bir kismu Giniversiteyi diploma edinebilmek
igin bir yol olarak gormektedir. Universite mezunlarnin bir kismi igsizler
ordusuna katilmakta, is bulanlarin bir kismu da kendi kariyeri diginda bagka
bir dalda caliymaktadir. Bu durum yiiksekogretim kurumlanndan alinan
egitimin yetersizligini gostermez. Bu durum planlamadan kaynaklanan bir
yetersizlik olarak diiginiliirse yilksekogretim  kurumlanyla  birinci
derecede iliskili olan 6grencilerin, ailelerin ve toplumun tatminine yonelik

caliymalar yani pazarlamaya yonelik faaliyetleri ele almak gerekir. Bunun

4 Theodore H. LEVITT, “Marketing Myopia,” Harvard Business Review, C. XXX VII,
(Temmuz/Agustos 1960), s.45-46.

SSitha SEVUK, “Cagdas Egitim Cagdas Universite,” Universitelerin Temel Sorunlar: Cagdas
Egitim-Cagdag Universite Universitelerimizin Gelismiglik Durumu (Ankara:T.C.
Cumhurbagkanlif: Yay., 1996), s.221.
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icin stratejik pazarlama planlamast yaklagimiyla gelecege yonelik
planlamalar yapmak gerekmektedir. Ciinki stratejik pazarlama planlamasi
yitksekOgretim kurumunu bir bitiin  olarak  degerlendiren ve

yiiksekogretim kurumunun siirckliligini saglayacak planlamadir.

Hizla gelisen diinyamizda ilkelerin uluslararasi rekabetle basedebilmesi
igin egitimli insanlara ihtiyaci bulunmaktadir. Ulkemiz agisindan diinya
sartlarina uyum saglayabilmek i¢in yiiksekogretim kurumlan ayr bir 6nem
tagimaktadir.  Yukanda belirtilen benzeri olasiliklar  yiiziinden
yiiksekogretim kurumlan gelecege yonelik stratejilerini belirlemeli ve
stratejik pazarlama planlamasi yapmaldirlar ve bu planlardan

faydalanmahdirlar.

Diger biitiin sektorlerde oldugu gibi yiiksek6gretim pazarlamasinda belli
stratejiler1 ve etkin uygulama yontemleri olan yiiksek6gretim kurumlan

siireklilik saglayabilecektir.

Bu ¢aligmada birinci boliimde yiiksekogretim yiiksekogretimde pazarlama
ve hizmet kavrami ile yitksekdgretimin hizmet siiflandirmasindaki yeri,
yilksekogretimde hizmetin belirgin Ozellikleri ve bilesenleri konulan
irdelenmektedir. Yiiksekogretimde stratejik pazarlama planlamasi ile ilgili
genel bilgiler, tanimlar verilmekte yiiksekégretimde stratejik pazarlama

planlamas: siireci agiklanmaktadir.

Ikinci boliimde yiiksekogretim misyonu tanimlanmakta ve mevcut durum
analizine yonelik olarak  yiksekogretimde  stratejik  pazarlama
planlamasinin en Onemli unsurlarindan biri olan g¢evre konusu
irdelenmekte ve Tirkiye’de yiksekégretimin i¢ ve dig gevresi

belirtilmektedir.

Uglincii boliimde yitksekogretimde pazarlama amaglan geligtirme konusu
belirtilmekte ve pazarlama ile ilgili bazi amaglar ortaya konmaktadir.

Ayrica bu amaglara ulagabilmek ve pazarlama stratejilerinin



olusturulabilmesi igin hedef pazar ve pazarlama karmasi konulan

actklanmaktadir.

Dordiinci  bolimde yiuksekogretimde pazarlama oOrgiitiniin - nasil
olabilecegi, insan faktoérii ve kiiltiirel altyap: ile ilgili bilgi verilmeye
caligilmakta ve yiiksekogretimde pazarlama kontroliiniin nasil olabilecegi

aciklanmaktadir.

Besinci boliimde, stratejik goériis nerede, ne zaman, nasil rekabet
edilebileceginin karar verilmesi olarak ele alindifinda: yiiksekégretim
kurumlaninda stratejik pazarlama planlamasiyla ilgili konularda tlkemiz
yiiksekogretim kurumlarinin, hizmet verilecek miigteri boliimleri hedefler,
rekabet yonii, gevresel kosullar ve pazarlama karmasi ile ilgili olarak
kararlar alan rektorlerinin stratejik pazarlama planlamasiyla ilgili
yaklagimlanim o6lgmek ve bakig agilanm degerlendirmek iizere bilgi
edinmeye ve kesfetmeye yarayan aragtirma modeliyle duzenlenen ve anket
caligmas: yapilarak gergeklestirilen bir aragtirma sunulmaktadir. Anket
formu 31 Ocak 1996 itibariyle mevcut tiim kamu tniversitelen ve ozel
universitelere gonderilmistir. Anket formlann SPSS for Windows bilgisayar

programu ile degerlendiriimigtir.

2547 sayih Yiksekogretim Yasasinin 2. maddesine goére Tiirk Silahh
Kuvvetleri ve Emniyet Tegkilatina bagh yiiksek6gretim kurumlanyla ilgili
hususlar ayn kanunlarla diizenlendiinden aragtirma kapsamina dahil

edilmemigtir.



L BOLUM

YUKSEKOGRETIMDE STRATEJIK PAZARIAMA PLANLAMASI

Yuksekogretimde stratejik pazarlama planlamasinin anlagilabilmesi igin
stratejiyi tammlamak gerekmektedir. Stratejinin s6zlilk anlamu ayrintili
plandir® . Strateji bir orgiitiin goriis agisim tanimlar. Ayrica strateji bir plan,
bir faaliyet ya da belli sonuglara ulagmak igin izlenen yol olarak
tanimlanabilir’ . Stratejik pazarlamanin odak noktasi miisteri tatminidir® .
Bu temelden yola cikildigi taktirde miigteriyle en ¢ok muhatap olan
yiksekogretim kurumu iyelerinin pazarlama yontemlerini uygulayip

uygulamadikian ve etkinliginin 6l¢iilmesi 6nem kazanmaktadir.

Yiiksekogretimde stratejik pazarlama planlamasi, yiiksekogretim
kurumlannmm degisen amaglart ve kapasitesi ile degisen pazar firsatlan
arasinda giiclii oldugu alanlan bulup gelismesi, zayif alanlan elemesi igin
girigilen faaliyetlerin planlamasidir. Bir bagka deyisle yiiksekogretimde
stratejik pazarlama planlamasi yiiksekogretim kurumlarnnin amaglarina
ulagmak i¢in izledikleri ve gerceklestirdikleri metot ve siireglerin

planlanmasidir.

Stratejik pazarlama planlamalan sayesinde yiiksekdgretim kurumlan bir

biitiin olarak ele alinmakta ve gelecekte ortaya gikabilecek pazar ve

® Collins Minigem English Dictionary (Glasgow:Harper Collins Publishers, 1992), s.211.
"David CRAVENS, Strategic Marketing 3.B (Homewood IL:Irwin,1991), s.15.
8 David CRAVENS, Strategic Marketing, s 21.



firsatlan  degerlendirme  agisindan  biitiin - yonleriyle’ hazir
olabilmektedirler. Bunlar yilksekogretim kurumlarinin faaliyetlerine

saglikli bir yon kazandirabilmek igin gelistirilen planlardir.

Bu uygulama ve etkinlikler sayesinde gelistirilecek stratejik goriis belli
donemlerde yiiksekogretim pazarindaki ihtiyaglarla kurumun uyumu

konulanni ele almaktadir'® .

Stratejik pazarlama planlamas: yaparken yiiksekogretimin tanim: ve
kapsaminin bilinmesi gerekmektedir. Aynica yiiksekogretimde pazarlama
ve hizmet kavramlan ve oOzelliklerinin bilinmesi pazarlama felsefesinin
gelistinilmesi agisindan ¢ok onemlidir. Ciinkii pazarlama ve hizmet
kavramlarimi benimseyen kurumlar miigteri tatminine yonelik olarak

cahsacakianindan g¢evrelerini daha iyi degerlendirebilmektedir.

A.  Yiiksekiogretimin Taninu ve Kapsanu

Yiiksekogretim, orta Ogretimin stiinde, UGniversite, akademi ve
yitksekokullar ile bu egitim kurumlanm yonetmek gorevini ve
sorumlulugunu tagtyan birimlerden olusan kurulustur.'" Bir diger tamma
gore yitksekogretim, beyin giictiniin biiytitilmesine yarayan yiiksekokullar,

tniversiteler, teknik okullardir."

°Philip KOTLER ve Karen A. Fox, Strategic Marketing for Educational Institutions
(Englewood Cliffs: Prentice Hall,1985), 5.71-72.

®Derek F. ABELL, Strategic Windows,” Perspectives of Strategic Marketing Management
(Boston: Allyn & Bacon, 1983), s. 66.

" Tarkee Sazhuk 2 (K-Z), Atatirk Kiltir Dil ve Tarih Yiiksek Kurumu Yay., (1992) ve Bayitk
Larousse Sazlntk ve Ansiklopedisi, CXXIV, (Istanbul: Interpres Basin ve Yay., 1986),
5.12666.

2Stephen R. WATSON, Peat Marwick,”The Place for Universities in Management Education,”
Journal of General Management, C XIX, S.2 (Kig, 1993)5.23.



Y,iiksek('igretim, orta Ogretimden sonra gelen bir efitim, Ogretim ve
aragtirma asamast olarak diSer asamalara gore kimi nitel farkhliklar
gosterir. Bir yandan, toplumda gegerli olacak bir uzmanlik alaninda
meslek edindirme; bir yandan gengligin cogkunlugunu ve oOzlemini
doyurucu bir kiiltir sanat ortamm yaratma; bir yandan da bilginin ve
deneylerin iiretildigi, bilgi ve deney yontemlerinin aktanldigi bir ¢evre
olma® ve toplum sorunlarnin ¢oziime kavusturulmasina yardime1 olma'*

gibi gorevler iistlenmektedir.

Yukandaki tanimlardan anlagilacagi gibi yiiksekogretim kurumlan egitim
Ogretim aragirma hizmeti veren kuruluglardir. Yiksekogretim orta
Ogretimde egitimini tamamlamig ve 6grenimine devam etmek isteyenlere
yonelik olarak gerek kamu gerekse 6zel sektor kuruluglarinin verdigi

egitim/6gretimdir.

Yiksekogretim kurumlanmin verdigi egitim ve Ofretim insan iizerine
dogrudan yapilan bir yatinm olarak degerlendirilebilir."”” Yiiksekogretim
kurumlan st diizey kritik insan giicii yetistirme, bilimsel aragtirma,
bilimsel birikkimi koruma yayma ve gelistirme yaninda toplumun ve
insanhgin  sorunlarina iligkin ¢ozimler (iretme islevini istlenmig

bulunmaktadir. '

2880 sayih yasaya gore yiiksekogretim kurumlan universiteler, fakilteler,
yiiksekokullar, konservatuvarlar, meslek yiiksekokullarn ile aragtirma
merkezleri olarak siralanmaktadir. Bunlara ek olarak yuksekogretim

kurumlarinda bolimler de bulunmaktadir. Boélimler fakiilte ve

'3Server TANILLI, Nasil Bir Egitim Istiyoruz? (Istanbul: Amag Yay., 1989), 5.122.

" Husevin KORKUT, Tark Universiteleri ve Universite Arastirmalar (Ankara: Atatiirk
Universitesi Egitim Fak. Yay., 1984), s.1.

'38id N.GILBERT ve Frederick T. Evers, “Accessibility and Quality in Higher Education,” The
Services Industries Journal, C.IX, S.4, (October, 1989), s.45.

'*Kemal GUCLUOL, “Universitelerin Temel Sorunlan,”Universitelerin Temel Sorunlar:
Cagdas Egitim-Cagday Universite Universitelerimizin Gelismiglik Durumu (Ankara:T.C.
Cumhurbaskanlif1 Yay.,1996), s.1.
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yiitksekokullara bagli olmakla birlikte onlann egitim, 6gretim, bilimsel

arastirma ve uygulama birimleri olarak gorev yapmalan ongorilmiigtiir."”

Yiiksekogretim kurumlan Universal bilgi o6gretmenin yendir. Lisans
programlaninda amag bir yandan entellektiiel bilgi saglarken 6te yandan

bilginin stirlarim genigletmektedir.'® Boylelikle,
o kullanigh bilgi tiretmek
o bilgiye dayah becerileri gelistirmek
e aragtirma uretip gelistirmek

e kiiltiirel gelisme amaglanmaktadir.

Biitiin bu entellektiiel ve kiiltiirel gelisme diginda bu kigilerin topluma
kazandinimasi da vardir. Aym zamanda egitim biitiin 6grenciler igin ve
toplum igin katma degerli bir faaliyettir.” Kisacasi yiiksekogretim
kurumlan iist diizey bilgi ve kiiltiir saglayan, toplum igin katma degerli
faaliyetleri olan egitim 6gretim ve aragtirma kuruluslandir.

B.  Yiiksekigretimde Pazarlama Kavranu

Stratejik kararlar alabilmek igin 6nemli olan noktalarin baginda pazarlama
kavraminin benimsenmesi gelmektedir. Pazarlama kavrami tiiketicinin
istek ve ihtiyaglart gozoninde bulundurularak kurum faaliyetlerinin,
kaynaklarimin buna uydurulmast ve kurumun/toplumun uzun sireli

¢tkariin ve siirekliliginin saglanmasi olarak belirtilebilir. Yiiksekogretim

1" Silleyman KARA, 2547, 2809 ve 2880 Sayili Kanunlarla Diizenlenen Yitksekigretim
Kurumlari ve Bunlarin Yurt Dlizepine Yayiliglar: (Eskigehir: Anadolu Univ. Yay., 1983).

®WATSON, s.23.
¥ GILBERT, s.47-48.
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kurumlarinda pazarlama kavrami tam olarak anlasgiimadigt takdirde

stratejik pazarlama planlamast siireci geligtirilemez.

Her kurumda oldugu gibi yiksekogretim kurumlarinda da kendiliginden
bir pazarlama faaliyet: olugmaktadir. Bu faaliyetler pazarlama kavraminin

geligtirilmesiyle kurumun tsleyisini daha iyi bir duruma getirebilecektir.

Yiksekogretimde pazarlama: tiiketicilerin istek ve ihtiyaglanmi kargilamak
lizere turiin ve/veya hizmetlerin yiiksekogretim kurumlanndan tiiketiciye

olan akigina yon veren faaliyetlerin planlanmasi ve uygulanmasidir® .

Yiiksekogretim kurumlan kar amaci giitmeyen sektérde yer aldiklarnindan
gelismis ulkelerde dahi yiksekogretimde pazarlama kavrami yeni yeni
gelismektedir. Ozellikle 1980’lerden sonra bu konuya agirhk verilmeye
baglamgtir. Geligmis tilkelerden birt olan ABD’den 6rnek verilecek olursa
ABD’de dahi yiiksekdgretimde pazarlama faaliyetleri biiyiik bir ¢oguniuk
bakimindan reklam halkla iligkiler ve satig olarak goriilmektedir.”! Ancak

en azindan lretim yonlii siire¢ agilmigtir.

Tiirk Yiiksekogretimi heniiz iiretim yonlii bir siireg igersindedir. Arz -talep
dengesindeki diizensizlik dolayistyla asin talebe tam olarak cevap

verilememektedir.

Ayrica Tirk yiiksekogretim kurumlan hentz altyapr ve kurulug

sorunlarindan kurtulmus degildir. Bu sorunlar kisaca;

e Akademik personel yetersizligi, tcretlerinin dusiik olusu sebebiyle
nitelikli eleman bulmanin zorlugu, nitelikli eleman yetistiriimesi sorunu

vb.

*Philip KOTLER, Marketing Management 7.B (Englewcod Cliffs: Prentice Hall, 1991), s.11 ve
C.W. PARK ve Gerald Zaltman, Marketing Management (Chicago: The Dryden Press, 1987),
s.8.

*! Jim L. BOND, “A Strategy for Marketing Nazarene Higher Education in the 1990’s,”
(Michigan:Fuller Theological Seminary, Doctor of Ministry Program, 1993), s.80-81.
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e Idari personel yetersizligi, iicretlerinin digikliigii sebebiyle yetisen idari
personelin diger 6zel/kamu sektorii kuruluglarinda daha 1y1 sartlarda ig
bulmalan sonucu islerinden ayrilamalan, iicretlerin digiikliigi sebebiyle

nitelikh elemanlann ige alinamamasi sorunu vb.
e Yiiksekogretim kurumlarinin kurulug yeni ve kamulagtirma sorunlan

e Yiksekogretim kurumlarina verilen butge, arastrma fonu, fon, arag

gereg 0denek yetersizlikleri
e Ogrenci yurtlan, lojman yetersizligi gibi bannma sorunlar

o YiiksekOgretim kurumlarindaki kadrolarin serbestlift gibi temel
sorunlarla kargilasmaktadir. Bu da yiksekogretim kurumlarmin tam

olarak akademik ve mali Ozerklife sahip olamamasindan
kaynaklanmaktadir.

Ayrnca Turk yiksekogretim kurumlan da Tirkiye’deki diger kurumlarda
oldugu gibi ekonomi politikalan, ekonomik ve siyasal degigiklikler gibi
cesitli dis etkenlerden etkilenmektedir. Ornegin 1995°te devletin
uyguladig tasarruf-tedbirtert yiksekogretim kurumlarim oldukga etkilemis
yukanida sayilan pek@ksayldaki sorunun ¢Oziimii gecikmigtir.

Ote yandan yeni kurulan 6zel iiniversitelerin kamu iiniversitelerine gére
pazarlama yonli kuruluslar olmasi beklentisi daha yitksektir. Ciinkii bu
kurumlar Kkalite, rekabet, fiyat fikirleri gozoniinde tutularak kurulan
yiitksek6gretim kurumlandir. Yiksekogretimde kalitenin gelistirilmest,
temel sorunlarin  giderilmesi agisindan  pazarlama  kavraminin

benimsenmesi gerekmektedir.

Diger bir anlayisa gore pazarlama, kigilerin ve kurumlarin amaglarina
uygun bigimde degisimi saglamak iizere driinlerin, hizmetlerin ve

disiincelerin yaratilmast ve bunlarin dogru zamanda, dogru yerde ve
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dogru sekilde fiyatlandinlmasi, dagitilmasi, satig gabalarinin planlanmas ve

uygulanmast siireci olarak tammlanmaktadir® |

Yukandaki tanimlara gore yiiksekogretimde gelistirilebilecek pazarlamanin
ortak noktalarn;

e Ogrencilerin, ailelerin, sanayi ve diger isletmelerin istek ve

thtiyaglannin tatminine yonelik olmast

e Bilgi, kiiltiir, sanat, arastirma gibi ¢esitli konularla ilgili zaman,
sabir, para vb. karsihinda bir degisimi gergeklestirmesi

e Bu degisimi gergeklestirmek igin tanitim, halkla iliskiler, program
hazirlanmasy/gelistirilmest gibi gesitli faaliyetlerden olusmasi

o Oprenci-ofretim iiyesi, yiiksekogretim-sanayi, yiksekogretim-

Ogrenci gibi iligkilerden olugmast

e Planlh olmasidir.

Bu sonuglara uzun siireli ¢aligmalar ve cesitli agamalardan gegilerek
varilabilir. Boylece pazarlama kavrami  kuruma/iretime  doniik,
kurum/iiretim merkezli bir anlaygtan tiiketiciye yonelik bir hale
getirilebilir.

Yiiksekogretimde pazarlama yonetimi felsefesi gelistirilebilir. Ogrenci,
sanayi vb’nin istek ve ihtiyaglanim doyurulabilmesi ve aynt zamanda
yitksek6gretim kurumunun belirlenen amacina ulagabilmesi igin bir dizi
faaliyetin uyumlu bir bigimde yapilmasi ongoriilebilir.” So6z konusu
faaliyetler yalnizca pazarlama faaliyetleri degildir. Pazarlama faaliyetleri ile

kurumun diger faaliyetleri (hizmet, biitge, akademik/idari personel gibi)

2 flhan CEMALCILAR, Pazarlama: Kavramlar ve Kararlar (Istanbul: Beta Basim Yay., 1988),
s.8.

B Douglas J. DALYRIMPLE ve Leonard J. Parsons, Marketing Management Strategy and
Cases 4.B. (New York: John Wiley & Sons Inc., 1986), s.6.
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uyumlu olarak yiritilmelidir. Bagka bir deyisle yiiksekogretim
kurumunun pazarlama ve tiiketiciye yonelik ¢alismasinda bir biitiinlik

olugturmahdir. Buna gore yiiksekogretimde pazarlama kavrami™

e Tim pazarlama eylemlerini tiketiciye yonelik olarak

gerceklestirmek
e Kisa sureli karlar yerine uzun siireli karhilhigy/stirekliligi amaglamak

e Pazarlama ve diger kurum faaliyetlerini uyumlu hale getirmek

anlamina da gelmektedir.

Sosyal acidan diginiiliirse, pazarlama kavram tilketicinin istek ve
ihtiyaglanini giderme konusunda toplumun ve tiiketicilerin uzun dénem
kazancina yonelik bir kavramdir ve bu yoniiyle yiiksek6gretim

kurumlarinin kurulus amaglariyla tam bir paralellik gostermektedir.

Ozetle yiiksekogretimde pazarlama kavrami, kurum karhh, siireklilig,
tiketici istek ve tatmin diizeyi ve toplum yararim dengeleyici pazarlama
yonlii  dasiincelerin  gelistirilerek bunlara iligkin  kararlar alinmasi,

politikalar gelistirilmesi ve uygulanmasidir.

Pazarlama kavrami gelistirme siirecinde yiiksekogretimde wriin/hizmet
pazarlamasinin tanimlanmasi gerekmektedir. Bu tamimlamaya gegmeden
once yiksekogretimde hizmet kavrami ve yiiksekogretimin  hizmet

siniflandirmasindaki yeri de degerlendirilmelidir.

*CEMALCILAR, 5.2
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C.  Hiymet Kavranu ve Yiiksekogretimin Hizmet
Siniflandirmasindaki Yeri

Hizmetler alicisina yer, sekil ve zaman faydasi saglayan ekonomik
faaliyetlerdir.>® Skinner’e gore hizmet kisi ve makinalarin insanlar ve
araglann gayretiyle yaratti, miigterilere dogrudan fayda saglayan, fiziksel
varhig1 olmayan iiriinlerdir.”® Kotler’e gore hizmet bir grubun bir digerine
sundugu herhangi bir faaliyet ya da fayda olup herhangi bir seyin sahipligi
ile de sonuclanmaz.” Bir baska tamima gore hizmetler birbirinden ayn
olarak ifade edilen ve esas itibanyla elle tutulamayan, istek/ihtiyag
tatminini gergeklestirmeyi saglayan ve mutlaka bir iiriin satigina ya da bir
diger hizmete bagh olmayan faaliyetlerdir.”® Bu tanima gore hizmet bir
seri fonksiyon olarak degil bir siire¢ olarak diisiiniilmeli ve o6rgiit buna

gore diizenlenmelidir.

Hizmet sektorii bankacihik, sigortacilik, is ve ig¢i bulma, nakliye, egitim,
saglk, bilgi, iletigim hizmetleri gibi gok c¢esitli ve genis alam kaplar.
Bunlann ¢ogu kar amaci giitmeyen temelde kurulmugsa da ticari temele
dayanan hizmetler de vardir. Bu yiizden pazarlama faaliyetleri her zaman
kar amagh kurumlara ait faaliyetler olarak duguniilmemelidir. Esas amaci
kar olmayan kurumlar da Griin ve/veya hizmetlerini ahcilara ulagtirmak
icin pazarlamadan faydalanmaktadir. Yiiksekogretim kurumlanimin da esas

amaci kar elde etmek olmadigindan bu grup igersinde yer almaktadir.

*Dorothy RIDDLE, Service Led Growth (New York: Praeger Pub., 1986),s.2. -

¥ Yiidirim SALDIRANER, “Havayolu Pazarlamas1 Uzerine Bir Inceleme,” Pezarlama Dilnyass,
Y .6, 8.35(1992),5.3.

¥ philip KOTLER, Principles of Marketing (Englewood Cliffs: Prentice Hall, 1982), 5.64.
2onald COWELL, The Marketing of Services (London: Heineman, 1986), 5.22.
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Ozel sektorde yer alip kar amaci giitmeyen hizmet kuruluglanna miizik
gruplan, sanat gruplan, eglence merkezleri, yardim kuruluglan, tiyatrolar,

hastaneler, 6zel okul ve 6zel iiniversiteler gosterilebilir.”

Hizmetler genellikle,*®

e iiretim hizmetleri

e tican hizmetler (toptancilik, perakendecilik, otel igletmeciligi)

e kamu hizmetlen

e profesyonel hizmetler

e bilimsel hizmetler

o sosyal ve kigisel hizmetler olarak siniflandinlabildigi gibi,

e kesinlikle dokunulmayan hizmetler; emniyet, iletisim, eglence,
egitim, turizm gibi

e ce¢lle tutulur irine eklenerek gergeklesen hizmetler; sigorta,

reklamcilik, kuru temizleme, tamircilik gibi

e clle tutulur iriini elverigli kilan hizmetler; toptancilik, finansal
hizmetler, mimarhk, kirallk egya hizmetlen olarak da

siiflandinlabilir.*!

Yukandaki siiflandirmalardan da anlagilacag: gibi hizmetler ¢ok gesitli ve
¢ok farkli amaglan olan faaliyetlerdir. Bu tiir simflandirmalardan yola
¢ikildiginda,  yuksekogretim  kurumu  hizmetlerinin = Cowell’in
siiflandirmasinda bilimsel, kamu, sosyal, kigisel ve kimi zamanda ticari
hizmetler grubuna girdigi belirtilebilir. Wilson’un siniflandirmasinda ise

egitim olarak ele alindifi takdirde kesinlikle dokunulamayan hizmetler

* Zevyat HATIBOGLU, Pazarlama Yonetimi ve Stratejisi (istanbul: Temel Aragtirma Yay.,
1986), 5.2.

YRIDDLE, 5.23
! Aubrey WILSON, Services Marketing (Englewood Cliffs: Prentice Hall, 1984), 5.4-5.
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grubunda degerlendirilebilir. Sonugta yiiksekogretim kurumlarninda
gerceklestirilen ogretim/aragtirma, bilgi de@isimi ve diger hizmetler
(kiitiiphane, doner sermaye vb) sayesinde alicmin bu hizmetlerden

faydalanmasi s6zkonusu olmaktadir.

Hizmet sektoriinde amaglanan hizmetlerin sunulusu ile bir degisim
meydana getirmek ve aliciin hizmetten faydalanmasim saglamaktir.

Hizmetler 6zel ya da kamu hizmetleri olarak da gruplanabilir.*

Fiziksel iiriin esasina dayanan pazarlama konusuyla ilgili dasiinceler ve
kavramlar yukarida da belirtildigi izere hizmet konusunda ¢ogu zaman
yetersiz kalmaktadir. Bu yiizden hizmet pazarlamasi pazarlamann bir alt

disiplini olarak kurulmus ve geligmgtir.

Yiiksekogretim pazarlamasinda yiiksekogretim kurumlarmnin verdikleri
hizmetlerin yaninda iiretim siirecinden gegerek elde ettikleri tiriinler de s6z
konusu olmaktadir. Bunlar kitaplar, brogiirler, Universite atolyelerinde
iiretilen driinler araghrma/gelistirme gruplannin  gergeklestirdigi  yeni
teknolojiler vb.’dir. Bunlar aym: zamanda yiiksekogretim kurumlarnin
hizmetlerini geligtirmek i¢in ger¢eklestirdigi ¢abalardir.

D.  VYiiksekogretimde Hizmetin Belirgin Ozellikleri

Yiiksekogretim hizmet sektorii igersinde yer aldigindan yiiksekogretim
hizmetlerinde de elle tutulamamazlik, boliinemezlik heterojenlik, sahiplik,
dagitm kanallanmin farkhihig: gibi oOzellikler g6zoniinde tutularak

pazarlama kavrami gelistiriimelidir.

o Elle tutulabilirligin azh§ ve olmayigi: Uriin bir nesne, bir obje, bir
seydir. Hizmet bir hareket, bir performans, bir ¢abadir. Herhangi

R COWELL, s.21-29.
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bir Griin aligverigi yaparken dokunmak, koklamak, giymek vb. s6z
konusu iken hizmet ahgverislerinde gosterilebilecek ele tutulabilir

bir sey yoktur.

Yiiksekogretim kurumlarinda edinilen bilimsel aragtirma becerisi elle
tutulamayan bir 6rnek olarak gosterilebilecegi gibi, kitiiphaneden alip,
okunacak kitaplar veya okulun yayinladig: dergiler, laboratuvar ¢aligmalan
gibi verilen baz1 hizmetler de elle tutulabilir 6rnekler olarak belirtilebilir.

e Béliinmezlik (Es zamanl tiretim ve tiiketim): Hizmet kaynagindan
ayrilamadifindan retici/satict  ve satici/iiretici  hizmeti  aym
zamanda olusturur ve tiiketir. Uriinler genelde 6nce iiretilir sonra
satilarak tiiketilir. Hizmetler sik sik hizmetin ortaya ¢ikmasinda faal

rol oynarlar ve hizmet personeliyle ¢ahgirlar.

Bir yiiksek6gretim kurumu 6gretim gorevlisi ders verirken dgretim hizmeti
sunar ve o anda karsisindaki 6grenci miisterisidir. Cabalar sonucu ortaya
¢tkacak hizmetin kalitesi iiretici ve tiketicinin ortak uyumlu caligmasina
baghdir. Bu degerleme genelde hizmet aninda olusmaktadir. Hizmet bir
hareket ya da ugras oldugundan elle tutulabilir bir iriin gibi misteri
tarafindan alinamaz ve stoklanamaz. Ogretim igin bir ayricalik bilginin
insan beyninde depolanabilmesidir. Bu yiizden egitim ve 6gretimin uzun
vadeli toplumsal ve bireysel etkileri gozden uzak tutulmamaldir. Aynica
verilen programlarin uzun déneme yayilmasi gibi dgretim programlarinin
boliinerek sunulmasi yiiksekogretimin bu konuda diger hizmet veren

kurumlara gore daha esnek oldugunun belirtisidir.

e Tirdes olmama, farklilik arzetmesi, standartlastirmanm gok az olusu
veya olmayigt: Hizmet endiistrileri insan yonlii ve ekipman yonlii olarak
genis kapsamda ele alinabilir. Hizmetin giktisi pek ok insan faaliyetine
dayanmaktadir. Isler gogunlukla mekanik olarak gergeklesmediginden
standartlastirmaya gidilmesi zordur. Cinka belli bir kalite diizeyini

tutturma garantisi yoktur. Yiiksekogretimde hizmet verirken genelde
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miigter1 hizmet lretim siireci i¢inde oldugundan elle tutulamayan ve
bireyci temele dayandigindan hizmet Kkalitesinin Olgiimii ve iiretim

sektoriindeki gibi kalite Slgiimleri uygulanamaz.®

Yiiksekogretim kurumlarmin verdigi hizmet genelde insan yonlidiir.
Ornegin derslerdeki 6grenim diizeyi hem Ogretim iiyelerinin gabalarina
hem de 6grencilerin derse olan ilgilerine baghdir. Ancak baz1 projelerde
ekipmam geligtiren yine yiiksekogretim kurumlan olmaktadir. Gergekten
de akademik personelin ve Ogrencilerin ugraslanna gore Ogretimin

standardi degismekte ve giktilan farkl nitelikte olabilmektedir.

e Sahiplik: Hizmet satin alindiginda tiiketici bu seyin kullanma,
kiralama hakkina sahip olur ancak sahiplik tamamen tiiketiciye
gecmez. Genelde tiiketici iiretici/saticinin hizmetint satinalmakta

ama tretici/saticidan elle tutulur bir sey alamamaktadir.

Buna 6mek; yiiksekogretim kurumunda dersleri takip eden bir 6grencinin
dersleni izleyerek bilimsel hayatina bazi katkilar yapmast s6z konusudur
fakat derse girdigi anfi veya derse giren 6gretim gorevlilerinin yasal sahibi
olamamas: verilebilir. Universite kiitiiphanesinden 6diing alinan kitaplar

i¢in de yine kullanma hakkinmin edinilmesi s6z konusudur.

o Farkh dagitim kanallan: Uriin pazarlamasinda kullamlan treticiden
tiuketiciye ulasmayr saglayan dagiim  kanallan  hizmet
pazarlamasinda fazla kullamlmamaktadir. Ancak  hizmet
pazarlamasinda banka fonlannin kullamminda ATM’ler, bazi
yiiksekogretim kurumlarimin egitim vermek amaciyla kurduklan

agikogretim sistemleri gibi farkli kanallar bulunmaktadr.

Genelde pazarlama deyince somut ve ekonomik deger tagtyan fiziksel
iiriinlerin  pazarlanmas1 akla gelmektedir. Burada urinler retici

pazarnndan tiiketici pazarna aktarilirlar. Yiksekogretinde de elle

3 Colin G. ARMISTEAD, “Customer Service and Operations Management in Service Business,”
The Services Industries Journal, C.IX, S.2, (Nisan, 1989), s.247.
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tutulabilen ve ekonomik deger tagiyan fiziksel triinler bulunmaktadir.
Kitaplar, dergiler, projelere dayali gergeklestirilen iriinler insan
ihtiyaglarini gideren ve belli bir kullanim degerine sahip nesneler olarak
tanimlanabilir** . Uriinler gogu zaman somut fiziksel Olgekte digtiniilse de
kapsamina trinlerin birlestirilmesi, Griin de@isimi igin gerekli faaliyetler ve
insanlararasi faaliyetleri de alir. Bu yiizden baz tiriinler elle tutulamazhk,
ayrimazhk, tirdes olmamak, kolay bozulabilirlik (depolanamamak) ve
sahip olunamazhk gibi hizmet o6zelliklerini gosterebilir. Bu farkhihiklar
ozellikle Griiniin el de@igtirmesi ve/veya insanlararasi faaliyetler igeren
urinler igin gok onemlidir. Bu tiir kogullarda pazarlamacinin faaliyetlerine

tikketicilerin de katiimi beklenmektedir.*’

Yukandaki bilgilerin iiginda yiiksekégretim pazarlamasi, yiiksekogretim
programlan ile hizmetlerini alan miisterilerine, en iyi sekilde hizmet
verebilmek igin gelistirilen tiim g¢ahigma, analiz ve karar almayi ifade
eder.”® Hizmet veren kurumlarmn ¢ogu tek bir hizmet yerine bir hizmet
grubu seklinde de hizmet verebilmektedir.®’’ Yukandaki ifadelerden de
anlagilabilecegi gibi, yiiksekogretimde pazarlama ve hizmet kavramlan
miigteri  tatmini  saglamak igin kurumlarin  benimsemesi gereken

kavramlardir.

Konu stratejik agidan sistem yaklagimiyla degerlendirnldiginde, pazarlama
sirecinin bilegenleri sadece birbirleriyle etkilesim halinde olmayip
yuksekogretim politikalart ve halkla iligkiler birimi faaliyetleri gibi kurum
i¢i ve ekonomik, yasal, politik egilimler gibi kurum digt yonleriyle 6nem

*Orhan HANGERLIOGLU, Ticaret Sozliga (Istanbul: Remzi Kitabevi Yay., 1982).

* Hayat SHAMS ve Colin Hayes, "Once More on ‘Goods’ and “Services’: A way out of the
Conceptual Jungle,” The Quarterly Review of Marketing, C.XIV, $.3, (Bahar, 1989), s.1.

% Robert SIMERLY, Handbook of Marketing for Continuing Education (San Francisco:
Jossey Bass, 1989), s.xix.

¥ Colin G. ARMISTEAD, “Customer Service and Operations Management in Service
Business,” The Services Industries Journal, C IX, S.2, (Nisan 1989), 5.248.
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tagimaktadir.® Yiiksekogretim kurumlaninin biitin i¢ ve dig yonleriyle
degerlendinilmesi sayesinde mugteri tatmini i¢in gerekli ¢abalar daha kolay

gerceklestirilebilecektir.

E.  VYiiksekogretim Hizmeti Bilegenleri

Yiksekogretim hizmeti tammindan da anlagilacag: gibi egitim, 6gretim ve
aragtirma hizmetlerinden olugmaktadir. Yiiksekogretim hizmetleri bunlan
saglama yaninda kariyer saglama, giivenlik, damgmanhk gibi pek ¢ok
bilesenden olugmaktadir.

Yiiksekogretim kurumlan egitim, o6gretim veren ve aragtirma yapan
kurumlardir. Ancak olusumlannin temel noktast ne sadece dgrencileri
daha fazla bilgi sahibi etmek ne de fakiilte ¢alisanlarina daha fazla
aragtirma  firsatt tammaktir. Egitim ve Ogretimde mevcut bilgilerin
ogrenciye kazandinlmasinin yaninda, esas amag 6grencinin hayal giiciiniin
gelistirilmesini*® gerceklestirmektedir. Boylece yiiksekogretim
kurumlarinda yeni fikirlerin ve 6gretilerin gelistidi bir ortam saglamaktadir.

Hatta giiniimiizde tiniversite bir ilerleme ocat olarak goriilmektedir.*’

Kariyer saglamamin insan hayatinda ©nemi biyiiktir. Yiiksekogretim
kurumu, kigilere kariyer saglama ve Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisi*' ndeki kisisel tatminlerinin daha yeterli hale gelmesi konusunda
yardimet olmakta ve takdir edilme ve kendini gergeklestirme ihtiyaglarinin

bir kismina hitab etmektedir (is hayati ve sosyal hayatta yer edinebilme

*®Ralph S. FOSTER, William I. SAUSER, Marketing University Outreach Programs (New
York: The Haworth Press, 1994), s.11.

¥ Alfred North WHITEHEAD, The Aims of Education (New York: Mc Millan Co., 1929),
5.93.

* Jacquez DREZE ve Jean Debelle, “Bir llerleme Ocag Olarak Universite,” Egitim ve Bilim
(Cev. Mahmut ADEM, Talat Akaslan) , C.XIV, S.76 (Nisan 1990), s.7.

“'David A. DECENZO, Stephen P. Robins, Human Resource Management 5.B. (Toronto:
John Wiley and Sons Inc., 1996), 5.299-300.



22

gibi). Kariyer saglama ayni zamanda belli egitimi alma sayesinde is bulma
ve sosyal hayatta yer edinme konusunda giiven verici bir ortam

saglayabilir.

Sekil 1. Maslow 'un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

5 endini gergeklestirme
4 Takdir ihtiyac
/ 3 \Emniyet ihtiyaci
2 &evgi ihtiyaci
/ 1 &izyolejik ihtiyaglar

Kaynak: Nursel TELMAN, Etkin Ogrenme Yontemleri(istanbul: EpsilonYay, 1996),
s.15.

Kariyer saglama konusunda Onlisans, lisans, yiksek lisans ve doktora
¢aligmalarimin yaninda uzmanhk ve sertifika programlan ve gesitli siirekli

Ogretim programlan sézkonusu olmaktadir.

Ozellikle onlisans ve lisans diizeylerinde 6grenciler kimi zaman
ailelerinden uzak bir yerde 6grenim gormek durumunda kalmaktadir. Bu
yiizden ogrencilerin yiiksekogretim kurumu igindeki giivenlikleri ile ilgili
hizmetler, saglik, psikolojik damgmanhik gibi hizmetler de yine

yitksekogretim hizmeti bilegenlerinin bir kismudir.

Ote yandan vyiiksekodgretim kurumlarnnin bulunduklan bolge halkina
Ogrencisine personeline getirmiy oldugu saghk kultir spor gibi
bilimsel/kiiltirel/sosyal faatiyetlerle ilgili hizmetlerin yamnda sempozyum,
seminer, konferans, konser, 6grenci kliipleri, argiv-fotegraf-lkiitiiphane
hizmetlen gibi pek ¢ok hizmet verdigi de belirtilebilir. |

Burs bulma, yurt bulma, lojman temini gibi hizmetler de vyine

yiuksekogretim hizmeti bilesenleri arasinda yer almaktadir. Bunlarin
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yaninda yiiksekogretim kurumlan birgok somut ve soyut hizmet
sunmaktadir. Omegin hastane, sagltk hizmetleri gibi yemekhane, spor
tesisleri, kantin, fotokopi gibi insanlara yonelik elle tutulabilir hizmetlerin
yaninda kurum ¢evresinin tanzimi gibi ¢evreye yonelik hizmetler, yerinde
egitim, kigisel damigma gibi kigilerin fikir diigiince akillarina yénelik

hizmetler verilmektedir.

Yiiksekogretim genis potansiyeli sayesinde danigmanlik hizmeti sunarak ve
cesithi projeler ureterek topluma ve sanayie hizmet vermektedir. Aragtirma
geligtirme gibi gesitli konularda teknik veya sosyal yonlii pek ¢ok konuda
damgmanlik hizmetleri sunabilmektedir. Sanayi-iiniversite igbirliginin
gelistirilmesine yonelik hizmetler gibi konular da yine yiiksekogretim

kurumlarinin hizmetleri arasindadir.

Gerek sosyal amaci topluma hizmet olsun gerekse kar elde etmek olsun
yiiksekogretim kurumlart da diger isletmelerde oldugu gibi triinleri ya da
hizmeti miisterilerinin ihtiyaglann: kargilamak bakimindan temelde aym
prensiplerle idare edilen kurumlardir®* Yukandaki agiklamalardan da
anlagilabilecegi gibi yiksekogretim kurumlarinda birbirine bagh ve/veya
karmagik pek ¢ok hizmet birarada meydana gelmektedir. Bu yiizden
yiksekogretim hizmeti konusu ¢ok kapsamhdir ve hizmet gesitliligi

s6zkonusudur.

F.  VYiiksekiogretimde Stratejik Pazarlama Planlamas: Siireci

Stratejik pazarlama planlan yiksekogretim kurumuyla ilgili pazar
egilimlerinin, kurumla 1lgili rekabetin ve kurumun rekabet avantajlaninin
bilinmesi ve kurumun nerede, ne zaman, nasi ve kimle rekabet edecegine

karar verilmesinde etkili olan planlardir. Stratejik pazarlama planlaninda

2 David PARDEY, Marketing for Schools (London: Kogan Page Ltd., 1991), s.7.
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yiiksekogretim kurumunun hem i¢ hem de dig gevresi gozoniine
alinmaktadir. Buna gére yapilan uzun vadeli pazarlama planlarindan fark,
kurum dig gevresinin de degerlendirilmesidir. Ayrica esnek olusu da

stratejik pazarlama planlarinin bir diger 6zelligidir.

Stratejik pazarlama planlamasinda dis gevreye doniik analizler gelecekte
ne olacagna dair tahmin gerektiren kararlara dayanarak yapilir ve kararlar
belirsizlik kosullan altinda verilir. Ayni1 zamanda ¢ok alternatiflidir. Ayrica
genis kapsamh olup, kisisel yarg:i gerektirirler. Bu yiizden stratejik
kararlarin alinmasi zordur ve gevredeki degisikliklere gore devamli gézden

gegirilerek kosullara uygun hale getirilmeleri gerekmektedir.

Mintzberg’in igletmecilik stratejilerinden yola ¢ikarak® yiiksekogretim
stratejik pazarlama planlamasinda olusturulan stratejiler ile ilgili 6zellikler

asagida belirtilmektedir.

[am—y

. Stratejiler belli sonuglara ulagmak igin kullamlan araglardr.

[

Strateji, yitksekogretimdeki model veya faaliyetlerin ortaya
¢ikardig1 kolay anlagilabilir bir tavirdir.

3. Strateji yiikksekogretim kurumunun iiriin hizmet pazar sahasindaki

uyumudur.

4. Stratejiler yiksekogrettim kurumunun faaliyetleri, hedefler,
pazardaki yeri ile ilgili segilecek veya degistirilecek yeni bir

yondr.

5. Strateji insan i¢in kisilik (personality) ne ise yiiksek6gretim

kurumlan i¢in de ayn1 anlami tagimaktadir.

6. Stratejiler kisa ve wuzun donemlerdeki kurum dengesinin

kurulmasinda anahtar rol iistlenmektedir. *

“David W. CRAVENS, Strategic Marketing 3.B (Homewood, IL: Irwin, 1991), s.15. ve Henry
MINTZBERG," The Strategy Concept [: Five P’s for Strategy,” California Management
Review, C. XXX, S.1, (Sonbahar, 1987), 5.20.
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Stratejik pazarlama planlamasi bir siiregtir. Bu siire¢ kurumun gevre ve
kaynak analiziyle baglar. Kurumun kurulug amacina gére misterinin istek
ve ihtiyaglan saptanmalidir. Bu istek ve ihtiyaglann tatmini i¢in kurumsal
bir yaklagim gelistirilmelidir. Kurum amaglan ve miigteri tatminini biraraya
getirilerek  karsilagtinlmalidir.  Yapilan analizler sonucu stratejiler
olugturularak buna uygun Orgit yapist gelistinlmelidir ve sistem

kurulusuna veya sistemde degigikliklere gidilmelidir (bkz.Sekil 2).

Sekil 2. Stratejik Planlama Siireci

Cevre Analizi Kaynak Analizi
I¢ cevre Personel
Rakipler Fonlar Amag
Geligtirme
Kamu gevresi Bina ve tesisat Misyon
Makro gevre Giiglii ve zayif —P| Amaglar
(Tehdit/firsat analiz) yonlerin analizi Hedefler
Strateji Olugturulmast
Hedef Pazar

J

Orgiitiin Olusturulmasi Sistem Dizayni
Yapy/ Insan/ Kiiltiir ilgi /Planlama/ Kontro}

Kaynak: Philip Kotler ve Karen A. Fox, ”Strategic Marketing for Educational
Institutions (Engelwood Cliffs: Prentice Hall, 1987), 5.74.

Yiiksekogretim kurumlarinda alinan kararlarin diger 6gretim kurumlannda

oldugu gibi kisa vadeli etkileri sézkonusu olabilir ama bu kararlar uzun

“paul F. CARLSON, “The Long and Short of Strategic Planning,” The Journal of Business
Strategy, C.X1, S.3, (1990), s.15.
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vadede kurum 6grencilerini ve toplumu etkileyen kararlardir. Dolayistyla

stratejik ozellige sahip kararlardir. Yiksekogretimde stratejik pazarlama

planlamasi gelecekteki olast durumlar i¢in hazirhkhi olmak agisindan son

derece 6nemli bir konudur. Bu tezin yapis: stratejik pazarlama planlamasi

siirecinin yedi 6nemli basamag: yaklagimiyla gergeklesmektedir. Bu yedi

basamak™® :

Pazarlama kavraminin benimsenmesi

Kurum misyonunun tanimlanmasi

Mevcut durum analizi

Kurum amaglan dogrultusunda pazarlama amagclan gelistirme

Pazarlama stratejisinin olugturulmasi

Pazarlama o6rgiitiiniin kurulugu

Pazarlama kontroliidiir.

Yiiksekogretim kurumunun bagansi igin 6nemli olan, kurumun en uygun

ve cekici ihtiyag ve isteklerini tatmin edebilecek durumu segmesi, buna

gore etkin bir pazarlama c¢abasi gelitirmesi ve dogru bir stratejik

pazarlama planlamast ve uygulamasini basarmasidir.

S Roger W. BROOKSBANK, “Marketing Planning: a Seven Stage Process,” Marketing
Intelligence & Planning, C VI, 8.7, (1990).
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II. BOLUM

YUKSEKOGRETIM MISYONU ve MEVCUT DURUM ANALIZI

Stratejik pazarlama planlamas1 siirecinde yiiksekogretim misyonunun
tammlanmas: ¢ok 6neml bir yer tutmaktadir. Buna gore yiiksekogretim
kurumlannda belirlenecek misyon kurumun uzun vadeli olarak ne

yapaca@ nereye gidecegini agikca ifade eden gorigidiir.*

Kurumun misyonu tanmimlandiktan sonraki agama mevcut durum analizi
yapmaktir. Buna kisa bir tamim verilecek olursa, mevcut durum analizi

belli bir 1§ i¢in kurumdaki son durumun gozden gegiriimesidir.

A.  VYiiksekogretim Misyonunun Tanimlanmast

Yiiksekogretim misyonu kurumun halen ne i§ yaptfi, Uriin ve
hizmetlerinin ve pazarlannin ne olduBunun belirlenmesi, gelecekte
kurumun ne sekilde olacagi, kurumun deger tutum ve inanglan gibi

faaliyetlerini gergeklestirirken nasil olacag konularini igine almaktadir.*’

Ayrica misyonun ifade edilmesiyle bu kurumun ortaya ¢tkmasinin sebebi
ve topluma olan faydasmnin ne olabilecegi sorulan da cevaplanabilir.
Yiiksekogretimde stratejik pazariama planlamasi yaklagiminda pazarlama
kavrami tamimlandiktan sonra yiiksekogretim misyonun tammlanmasi
gerekmektedir. Burada da sorulabilecek iki temel soru, “Universitemiz

simdi nerede?” ve “Gelecekte nereye ulagmak istiyor?” olacaktir. Ornegin

¥BROOKSBANK, s.22.
Y PARDEY, 5.30.
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bir A Universitesinin misyonu, “Yaratici egitim-katilimei 6gretim” ilkesine
sahip bir yiiksekogretim kurumu olarak egitimini verdigi bilim dallarinda
kapsamli bilimsel aragtirmalar yapan nitelikli egitim sistemiyle 21. Yuzyila

y6n verecek insanlan yetigtirmektir seklinde belirtilebilir.

B.  Mevcut Durum Analizi

Mevcut durum analizi kurum pazannin biyiiklagi, gelismesi ya da
gerilemesi, teknoloji, kanunlar, kosullar ve durumlar, fiyatlandirma,
dagitim, biitiinlesme, pazara ging engelleri, diger yiiksekogretim
kurumlanmin ve yiiksekégretime alternatif diger kurumlann giighi veya
zayif yonleri, kendi gigli veya zayif yonleri konularimi igerebilir.*®
Stratejik pazarlama planlamasi kurum ve gevresinin birbiriyle en uygun
stratejik uyumu (strategic fit) bulma siireci oldugundan bunu en iyi sekilde
uygulama metodu igteki giighi ve zayif yonleri ve digtaki firsat ve tehditlen

olgmektir. ¥

Sekil 3. Yiiksekogretim Kurumu Mevcut Durum Analizi

Yiiksekogretim gevresi

Ite giiglii ve Dista firsatlar ve
zayif yonler tehditler

Yiksekogretim Kurumu
Mevcut Durum Analizi
e I¢ Cevre Analizi

e Dis Cevre Analizi
( Reckabet / Pazar Analizleri)

Kaynak:Roger W. BROOKSBANK, “Marketing Planning: A Seven Stage Process,”Marketing
Intelligence & Planning, C.VIIL, S.7, (1990), s.22°den adapte edilmigtir.

® William M LUTHER. Pazarlama Plar Nasil Hazurlamr ve Yiriititliir (Ankara: Oteki Yay., 1994), 5.20.

¥ BROOKSBANK, Roger W., “Marketing Planning: A Seven Stage Process,”Marketing Intelligence &
Planning, C.V1II, 8.7, (1990),5.22.
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Mevcut durum analizi Sekil 3’den de anlagilacag: gibi i¢ ve dis gevrenin
analizini gergeklestirmektir. Bunda da i¢ yapmin analizi rekabetin
Olgiilmesi ve pazar kosullannin degerlendirilmesi s6z konusudur.
Yiiksekogretim kurumlanindaki mevcut durumu tespit etmek igin de
SWOT Analizi gergeklestirmek gerekmektedir.

SWOT adi Ingilizce’de strengths (giigli yonler)-weaknesses (zayif
yonler)-opportunities (firsatlar)-threats (tehditler)’in bag harflerinden
gelmektedir. SWOT analizi temel yapisinda firsat ve tehditlerle ilgili olarak
kurumun kuvvetli ve zayif yonlerini igine alan bir analizdir. Giglii ve zayif
yonler i¢ faktorler olarak gorilmekte kurumun dogrudan kontrol
edemedign tehdit ve firsattar da dig  faktérler  olarak

degerlendirilmektedir.>

C.  VYiksekiogretim Kurumlar: ve Cevre

Yiksekogretim kurumlan genis bir gevre icersinde yerini almakta ig
yapida dgrenciler, miifredat dis: faaliyetler, biitge arasgtirma ve programlan
igin gegith faaliyetler gosterip akademik personel ve diger personelden
yararlanirken, yiksekogretim kurumu diginda da, rakipler, toplum,
isletmeler ve sanayi, aragtirma konseyleri, devlet ve diger ikincil
kurumlarla kargihikli iliskilere girmektedir. Bunlarla ilgili etkilesimler Sekil
4’de gorilmektedir. Pazarlama fonksiyonu kurumlar agisindan gevre ile
etkilesimi en fazla olan fonksiyondur. Bu durum yiiksek6gretim kurumlan
i¢in de gegerlidir. Yiiksekogretim kurumunun i¢ ve dig gevresi ile ilgili
alinan kararlar kurulan iligkiler kurumun stratejik pazarlama planlamas:

yapilirken son derece 6nemlidir.

%0 Brian EUESDEN (v.d.), "Product Decisions,” Education & Marketing Management, C. V111,
S.3, (1990), s.15.
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Sekil 4. Universite ve Cevresini Olusturan Unsurlar

Kar Amaci Giitmeyen

E-yer- bolge

TOPLUMSAL ! 1-Tklim
tmmmmmoees .~ [ONIVERSITE _| Ulasim
\-\UreUm

_____

Kuruluglar T
Yerel Halk/ Fonlar
Toplum Miifredat -

p d-lSl
Dernckler faaliyetler
AK
ro
Mezunlar DM ANy SRy SESSSY ... . :
‘Lisans | ‘Lisansiistii ts e
. ‘_ 3 -
Olast Ogrenci *Mevcut i *Meveut | Arastima [}, y
Memnlar o *Tasarlanan : *Tasarlanan : il
Demegi | Nt ;nf
i
Isletmeler etenek ve Kapasiteler
(Kamu/()zel ) Akademik Personel
Sanayi Idari Personel
Arzedenler
Fiziksel Donanim
Devlet
Diger Ikincil
Kurumlar Profesyonel
Birlikler Yardim

Edenler

Kaynak: Edward A. Holdaway ve J. Peter Meekison, “Strategic Planning at a Canadian
University,” Long Range Planning, C. XXIII, S.4, (1990), s.111’den adapte edilmistir.
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Yiiksekogretim kurumlaninin  gevresinde geligtirdign  iligkiler kurum
agisindan son derece 6nemlidir. Cevresini takip eden ve gevresine daha
fazla uyum saglamak icin gayret eden yiiksekogretim kurumlarnimn
stratejik pazarlama planlamasi1 gergeklestirmesi kolaylagacaktir. Bu

sayede kurumlann siireklilii, gelismesi ve nitelikleri etkilenebilir.

Bir kurumun iginde bulundugu ¢evre ya dogrudan ya da dolayli yoldan
kurumun etkili olacag: pazarin temel unsurlarim olusturur (bkz.$ekil 5).

Bu konular tek tek ele alinacak olursa,

e Yiiksekogretimin i¢ ¢evresi insan kaynaklan (kurum adina ¢aligan
ve kurumdan hizmet alan bireyler), parasal gelirler, fiziksel

olanaklar, sistemler gibi unsurlarin olusturdugu bir gevredir.

e Pazar gevresi yiiksekégretim kurumlaninda hizmet vermeye hazir
olanlar, bu hizmeti vermek igin araci gorevini iistlenenler ve

yiiksekogretim hizmeti almak isteyenlerin olusturdugu bir ¢evredir.

e Toplumsal gevre yiiksekogretim kurumlannin topluma hizmet
felsefesi iginde gelisimini etkileyen gruplar ya da yiiksekogretim
kurumunun toplumsal kalkinma ve geliyme i¢in verdigi hizmeti

almaya hazir gruplarin olusturdugu gevredir.

o Rekabet ¢evresi kurumun pazan ve bireylerinin sadakatini
engellemek igin rekabet eden difer grup ya da orgiitlerin

olusturdugu bir gevredir.
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Sekil 5. Bir Kurumun Pazar Alanindaki Temel Unsurlart

— Makro Cevre .
RN Rekabet Cevresi Dig
NS\ > '

* Toplumsal Cevre Cevre
Pazar Cevresi---

I¢ Cevre

Kaynak: Philip KOTLER, Karen A. Fox, “Strategic Marketing for Educational
Institutions”, s.23.den adapte edilmistir.

e Makro gevre: Yiiksekogretim kurumu ve faaliyetlerini etkileyen
demografik, ekonomik, ekolojik, teknolojik, politik ve sosyal

giiclerden olusan bir ¢evredir.

Yiiksek6gretim kurumlannin  i¢ ve dig gevresindeki durumun
degerlendirilmesi sonuglann biraraya getirilerek biitiinlesmis ve kurum
dengesini saglayici strateji olusturmast igin ¢evre faktoriiniin ele alinmast
stratejik pazarlama planlamasi sirecinde onemli bir basamaktir. Diger
kurumlarda oldugu gibi yilksekogretim kurumlannda da stratejik
pazarlama planlamasi siirecinde gevrenin tam olarak tanimlanmastyla i¢ ve
dig gevredeki olumlu ve olumsuz yonlerin bulunmas: ve bunlara gore tavir
alinmasi kolaylasacaktir. Cevre ile ilgili bilgi toplanmasi kurumun
programlan ve hizmetin baganlmasi agisindan da ayn bir 6nem

tasimaktadir.”*

' Robert G. SIMERLY, “The Strategic Role of Marketing for Organisational Success,”
Handbook of Marketing for Continuing Education, (San Francisco: Jossey Bass, 1989),
5.13.
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Cevre birgok kontrol edilebilen ve kontrol edilemeyen verilerden meydana
gelmektedir. Cevrede kurumlarin amaglarini gergeklestirmek igin tehdit ve
firsatlardan olusan degiskenler bulunmaktadir. Bu tip tehdit ve firsatlar
halihazirda var oldugu gibi gelecekte de olacaklardir. Tehdit ve firsatlarin

oneminin analiziyle gelecekteki gevrenin durumu kestirilebilmektedir.*

Stratejik agidan kurumlann ¢evreyle iligkilerinin nasil oldugu ve gevrenin
egilimlerinin nasil tamimlandig: gok énemlidir. Bu iligkilerin aragtirimasi ve
tanmmlanmas1 aymi zamanda yiiksekogretim kurumlarnnin ¢evrelerindeki

nasil gordiikleri ve degerlendirdikleri sorusuna bir cevap aramaktir.”

Her yiiksekogretim kurumunun devlet, Yiiksekogretim Kurulu (YOK) gibi
ortak ¢evresi oldugu gibi kurulug yen ve kapasitesine gore farkli ¢evreleri
de bulunmaktadir. Bu gevrelere uyum saglayabilmek agisindan ornekler
verilecek olursa bir yiiksekogretim kurumu devletin verecegi maddi destek
sayesinde kitiiphanesini giglendirilebilecegi gibi miifredat disi faaliyetlere
daha fazla harcama yapilabilir. Toplumla olan iligkilerin pekistiriimesi
agisindan sergi salonlan agilmasi ya da kermes, tiyatro, festival gibi gesitli
organizasyonlar tanitim agisindan etkili olabilir. Arastirma konseylerinin
saglayabilecegi yardimlarla yeni laboratuvarlar agilabilecegi gibi akademik
aragtrmalar igin yurt digt burslar saglanabilir. Bu tir bir yatinm
yilksekogretim kurumunun aragtirmaya yonelik bir kurum olarak
tamnmasin1 destekleyebilecegi gibi yapilan ¢aligmalar sonucu alinacak
odiller de yiksekogretim kurumlarnin tercihinde iyi bir kurum olma
niteligini etkileyebilecektir. Yine 6grencilere staj olanaklan sanayi/isletme
ve diger kurumlarla olan iligkilere bagh olup bu sayede iliskide bulunulan
kurumlar Ogrencilenn niteliklerint  6grenciler de g¢absma hayatim
anlayabileceklerdir. Bagka bir omekle fiziksel gevrenin yiiksekogretim

kurumu tzerindeki etkileri incelenecek olursa soguk iklimi olan bir

M. S. SANDERSON ve G.A. Luffman, “Strategic Planning and Environmental Analysis,”
European Journal of Marketing, C XXII, S.2, (1988}, s.14.

BKOTLER, Fox, s.25.
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bolgede kurulan bir spor akademisi kig sporlarina yoénelik boliimler
agabilirken daha sicak ve deniz kiyisinda olan bir bélgede kurulan bir spor

akademisi su sporlarina yonelik boliimler agabilir.

Bu omeklerden de anlagilabilecegi gibi cevredeki kigiik ya da biiyiik
butiin degisiklikler ve aynntilar yitksekégretim kurumunu dogrudan ya da
dolaylh olarak etkileyebilmektedir.

1. VYiiksekigretimin I¢ Cevresi

Yiksekogretim kurumlan iyi bir isim, kokli bir gegmige sahip olma, dier
gelenekler vb. gibi elle tutulamayan kaynaklarla bina, tesisat, personel ve
para gibi elle tutulabilir kaynaklara sahiptir’* Bunlann incelenmesiyle
yiiksekogretim kurumlaninin i¢ gevresindeki giiclii ve zayif yonler ortaya
¢ikanlabilir. Kurumun en tyi firsatlarina karar verebilmek igin, kurum
kendisinin sahip oldugu ve kendisini diger kurumlardan ayirdedici rekabet
faktorlerini belirlemelidir. Aym gekilde giglii oldugu kaynaklarim
yeteneklerini ve rekabet avantaj getirebilecek ozelliklerini belirlemelidir.
Bir yiiksekogretim kurumunun kaynak agisindan giiglii ve zayif yonleri beg

boliimde tamimlanabilir;

e Insan; Kurumun basarili olmas: agisindan yeterli sayida, yaptiklan ise
hevesli kuruma bagli ve hizmet y6nlii insan kaynaklarina ihtiyaci

bulunmaktadir.

e Parasal kaynaklar; kurumun finansal kaynaklann da i¢ ¢evrede sahip
olunan onemli kaynaklar arasindadir. Bunlar da para ve gelirler olarak

belirtildigi taktirde kurumun isleyisi i¢in para ve gelirlerin yeterli olmast

MKOTLER, Fox, s. 116.
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ve gelir yapisinin fazla defisken olmamasi kurumu giiglii kilabilecek
faktorlerdendir.

e Fiziksel olanaxlai; bina, malzeme, fiziksel olanaklann yeterli, ve
kurulus yerinin bulunulan konuma uygun olmast kurumun giiglii

olmasini destekleyebilecek imkanlar olarak belirtilebilir.

o Sistemler; kurum igi olugmug bilgi, planlama ve kontrol sistemlerinin
yeterliligi ve isleyigi kurumun giigli / zayif yonlerinin degerlendirilmesi
agisindan onemlidir. Bilgi planlama ve kontrol sistemlerinin giiglii
olmas:i halinde digtan gelebilecek tehditlere karst kurum savunma
stratejileri gelistirmek ve digtaki firsatlant degerlendirebilecek kurumsal
stratejiler gelistirmek kurum agisindan kolaylagmaktadir.

e Kurumun pazar varhklan; bunlan da mevcut 6grenciler, mezunlar
demegi ve yardim edenler, akademik personel ve diger personel
olusturmaktadir. Bunlann analizi kurum igi ¢evrenin giigli ve zayif
yonlerinin tespit edilmesi agisindan ¢ok onemlidir. Bunlann tespit
edilmesi i¢in kurum kaynak analizi gerekmektedir. Mevcut 6grencilerin
yeterli olusu, mezunlar derneginin ¢abalan, yardim edenlerin ilgileri,
akademik personel ve dier personelin nitelikleri ve yeterlilii gibi
konularda yapilacak genel degerlendirmeler stratejik pazarlama

planlamasinda i¢ ¢evrenin analizi agisindan son derece 6nemlidir.

Yiiksekogretim kurumu kaynak analizi 6rmegi Tablo 1, Tablo 2, Tablo 3

ve Tablo 4’de goriilebilir.



Tablo 1.Insan Yonlii Kaynak Analizi
(G:gug¢li, Z:zayif / Y:yiiksek, O: orta, D: diisiik)

36

Insan Akademik [ Idari Yardm | Meamlar | ...
Personel Personel Edenler
G/Z G/Z G/Z G/Z G/Z
Y/O/D | YOD | Y/OD | Y/OD | Y/O/D

Yeterli sayida

Yeterh nitelikte

Yetenekli

Hevesli

Sadik

Hizmet Yonli

Kaynak:Philip KOTLER, Karen A. Fox, s. 121’den adapte edilmistir.

Tablo 1’e gore insan faktori sayi, nitelik, yetenek, heves, sadakat, hizmet

yonliilik gibi 6zelliklerle degerlendirilmektedir.

Tablo 2. Fiziksel Olanaklar Yonli Kurum Kaynak Analizi
(G:giichi, Z:zayif / Y:yiiksek, O: orta, D: diigiik)

Bina | Techizat Cograﬁ Ders disi| Sosyal | Ortak Yurt
L egitsel kullanm | gibi
FIZIKSEL Konum | ortamlar | A#%" | alanlan | tesisler
OLANAK | o | gz | gz | Gz |92 | Gz | Gz | 6z
LAR vion | viom | oo | Yo | YOP| viom| viom| viom
Yeterli
Esnek

Kaynak:Philip KOTLER, Karen A. Fox, s. 121°den adapte edilmigtir.
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Tablo 2’deki fiziksel olanaklarla ilgili analizde kaynaklarin yeterli ve esnek

olusuna gore degerlendirilmektedir.

Tablo 3.Para ve Gelir Yonlit Kurum Kaynak Analizi
(G:guiglis, Z:zayif / Y:yiiksek, O: orta, D: diigiik)

Biitge Doner Bagis | ..
PARA VE Sermaye
GELIRLER G/Z Gz G/Z G/Z
Y/O/D Y/0/D Y/O/D Y/O/D
Yeterli
Degisken

Kaynak:Philip KOTLER, Karen A. Fox, s. 121°den adapte edilmistir.

Tablo 3’de para ve gelir agisindan kaynaklann yeterliligi ve degisken olup

olmamasi analiz edilmektedir.

Tablo 4.Sistem Yonlii Kurum Kaynak Analizi
(G:gugli, Z:zayf / Y:yiiksek, O: orta, D: diigiik)

Bilgi Planlama Kontrol
SISTEMLER | Gz G/Z G/Z
Y/O/D Y/O/D Y/O/D

Yeterlt

Degisken

Kaynak:Philip KOTLER, Karen A. Fox. s. 121°den adapte edilmistir.



38

Tablo 4’deki sistemler konusunda ise sistemlerin yeterli olup olmamalan
ve islevselliklenn degerlendirilmektedir. Bu oOzellikler yiiksekogretim

kurumlaninin 6zelliklerine gore arttinlabilirler.

2.  VYiiksekagretimin Dig Cevresi

Yiiksekogretimin dig gevresini yiiksekogretim pazan, toplumsal cevre,

rekabet ¢evresi ve makro ¢evre olusturmaktadir.

Pazar genel olarak bir iiriin ya da hizmet igin potansiyel ya da gercek ilgi
sahibi olan ve bunun i¢in bir bedel 6demeye hazir bir grup insan olarak
tammlanabilir. ™ Buna gore yiiksekogretim pazan da yiksekogretim
konusuna ger¢ek ya da potansiyel ilgisi bulunan ve bu 6gretimi almaya
yeterliligi olan buna karsilik bir bedel vermeyi goze almig olan bir grup
insandir. Burada pazara sunulan bir hizmet, bir program, fikir veya triin
olarak digiiniilebilir. Bedel ise “har¢” seklinde bir fiyat olabildigi gibi
zaman, firsat, ¢aba, sabir ve stres gibi gesitli bedelleri saymak miimkindir.
Pazarda arzedenler olarak genelde egitim, Ofretim aragtrma ve diger
hizmetleri veren grup olarak belirtilebilir. Bunlar da iicret zaman gaba

karsihginda bu hizmetleri sunmaktadir.

Egitim sektorinde hizmet banka ya da sigorta girketleri tarafindan
gergeklestirilen hizmetlere benzer bi¢imde Uretiimektedir. Bu tir
kurumlarda hizmet ancak pazar buldugu yerde gerceklesmekte ve deger
ifade etmektedir. Buradaki pazarda bu faydaya herhangi bir 6deme
yapilmast veya yapilmamasi gozonine alinmamasina ragmen bir deger
olusturmasi agisindan aradaki iligki bir pazar iligkisi olup sonugta bir deger

olusumuna yol agtigindan ticari iliski anlamina gelmektedir.* |

KOTLER, Fox, s.149.
% David PARDEY, Marketing for Schools (London: Kogan Page Ltd, 1991), 5.12.
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Yiiksekogretim pazan ayni zamanda ulusal bir pazar olmanin yaninda pek
ok kiiltiirel degisimin olabilecegi uluslararasi bir pazardir.”’ Geligmis
tilkelerdeki Universite pazarlama ¢aliymalarinin uluslararast diizeye

ulagmasi bunun agik bir kanitidir.

Bu pazarda ogrenciler ve aileleri yiiksekogretimin asil tiiketicileri olarak
nitelendirilirler.”®  Yiiksekogretim pazan birbirine benzer kitlelerden
olusmaz. Bu pazar gok farkl istek ve ihtiyaglan olan bireylerden olusan
genis bir kitledir.”® Yiiksekogretinde pazarlama pazann iyelerinin kim
oldugunu, 6éneminin ne oldugunu, beklentilerinin ve motivasyonlarinin ne

oldugunu anlamaya yarayan bir arag olarak kabul edilebilir.

Bu pazarda bireyler ve kurumlar yiiksekogretim kurumlarindan egitim,
Ofretim, aragtirma, gelistirme (ar-ge) hizmeti gibi gesitli hizmetler alirlar.
Toplum da kimi zaman dogrudan dogruya aile planlamasi, gevre kirliligini
onleme programlan gibi hizmetlerin yaninda kultirli ve 1y1 6grenim
gOrmiig bireylerin artmastyla kalkinmighk ve gelismislik diizeyinin artmasi
gibi dolayli olarak da etkilenir. Dolayisiyla bu pazar ¢ok genis kitlelere
dogrudan ya da dolayh olarak hitap edebilen bir pazar olarak

diisiniilebilir.

Tablo 5. Yiiksekogretim Pazarinda Etkilesimler

1. Taraf(Orgiit) Uriin/hizmet II. Taraf
Yiiksekogretim Egitim/ogretim/aragirma  Ogrenci
Kurumu geligtirme
(hizmet) Toplum
Basan ve licret Aile
zaman,stres, diploma

Kaynak: R. M. GAEDEKE ve D.H. Tootelian, Marketing: Principles andApplications (St. Paul:
West Publishing Co., 1983 Y ten adapte edilmistir.

5" Gareth WILLIAMS, “The International Market for Overseas Students in the English Speaking
World,” European Journal of Education, C. XXII, S.1, (1987), s.15-25.

8 Martin Mc LEAN, "Higher Education in the United Kingdom into the 1990°s:. Shopping Mall
or Reconciliation with Europe?” European Journal of Education, C. XXV, 8.2, (1990),
s.157.

% David PARDEY, Marketing for Schools , s.8.



Tablo 5’de yiiksekégretim pazarinda taraflanin birbirlertyle etkilegimleri
gorilmektedir. Yiksekogretim kurumlan pazann kosullan igersinde
ogrencilerine verdikleri program ve egitim/Ogretim/aragtirma/gelistirme
hizmetlerini miisterilerinin para ve zamamyla degisirler. Musten 6gretim

programi ve hizmet alir, kurum ise para ve kamu destegi elde eder.®

Buna gore pek ¢ok sektorde oldugu gibi yiiksekogretim kurumlannda da
pazarlama uygulamalarinin 6nem kazandig: belirtilebilir. Nitekim ABD’de
kar amaci giitmeyen saghk ve yiksekogretim kurumlann g¢ok oncelen
kendilerinde pazarlama potansiyeli bulunduunu anlamslar ve

faaliyetlerini buna gore yonlendirmislerdir®’ .

Yitksekogretimin pazar gevresinde miisterileri, akademik kadrosu, maddi
agidan kuruma fon saglayanlar, yiiksekogretim pazarlamasinda aract
gorevini stlenenler gibi pek g¢ok kisi ya da kurum firsatlarin

yaratilmasinda ve tehditlerin ortaya gikmasinda etkili olabilmektedir.

Yiiksekogretim kurumlannin pazar c¢evresinde ana miigteriler1 olan ve
genelde en biyilk grubu olusturan oOgrenciler ve 6grenci aileleridir.
Ogrenci pazan, yiiksek puanla kazanan ogrenci pazan, giizel sanatlara
yonelik dgrenci pazan, siirekli egitim almak isteyenler, akademik kariyer

yapmak isteyenler gibi pek gok boliime aynilabilmektedir.

Kuruma maddi agidan fon saglayanlar olarak, devletin destei diginda
bagis yapanlar, proje ya da damgmanlik gibi bazi hizmetler karsihinda
iicret verenler gibi gesitli kisi ya da kurumlar belirtilebilir. Ozel
tiniversitelerin kurulmasina yol agan vakiflar ve bunlan destekleyen

kurumlar da tyi bir ornek tegkil etmektedir.

® Robert SIMERLY, Handbook of Marketing for Continuing Education (San Francisco:
Jossey Bass, 1989), s.xix.

* philip KOTLER ve Alan Andreasen, Strategic Marketing for Nonprofit Organizations
(Englewood Cliffs: Prentice Hall, 1987), s.4.
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Aract gorevi Ustlenenler olarak Ogrenci Segme ve Yerlestirme Merkezi
(OSYM) ve Yiiksekogretim Kurulu (YOK) gibi kuruluslar 6mek
gosterilebilir. Bunun yaninda yurt digina grenci gondermek igin araci olan

British Council gioi 6zel sektorde yer alan aracilar da s6z konusudur.

Dis ¢evrede olusan pazarda rekabet stratejik pazarlama planlamas:
agisindan 6nemli unsurlardan biridir. Rakipler, durumlan, biyiiklikler,
stratejik pazarlama planlamas: yaklagimlar ve uygulamalari kurumlararasi
rekabeti  etkilemektedir.  Yuksekogretimde rakipler olarak diger
yiiksekogretim kurumlan, ¢esitli kurslar, yurt digindaki yiiksekdgretim
kurumlan, halk egitim merkezleri gibi kisa siirede beceri kazandiran
meslek saglayan kurslar, agikogretim sistemleri, internet sistemler,
multimedya sistemleri gibi pek ¢ok kurum ve sistem belirtilebilir. Bunlarin
arasinda en Onemli rakipler diger yiiksekogretim kurumlandir.
Yiiksekogretim kurumlan birbirleriyle ayni1 yapida olduklan igin yaklagim
ve uygulamalan diger yiiksekogretim kurumlanm da etkileyebilmektedir.
Omegin bilgisayar kurslan, egitim seminerleri gibi yeni konular gevresine

sunan bir kurumu diger kurumlar takip edebilmektedir.

Yine gesitli damigmanhk kuruluglari, firmalarin kendi iginde orgiitledikleri
egitim, arastirma gelistirme gibi bolimler kiiltiirel bilgi edinmeyi saglayan
kitaplar, buyik fuarlarda yapilan egitici tanitici ¢aligmalar, konferans,
seminer gibi pek ¢ok Orgiit ve faaliyet de yine rekabet unsurlan iginde yer
almaktadir.

Gelismis ulkelerden bir 6rnek verilecek olursa 3500 kadar yiiksekogretim
kurumu olan en prestijli ABD iiniversiteleri birbirleriyle yarigmak
zorundadir. lyi 6gretim iiyesi almak, iyi 6grenci gekmek, aragtirma projesi
ihalesi kazanmak, bag toplamak gibi konularda kurumlararas: rekabet

s6z konusudur. Rekabetin 6n sart1 olarak hizmet vermede cesitliliktir.*>

5M. Hamit FISEK, “Sablon Universite ile 21. Yizyil,” Garily, istanbul, Ttsiad Yay.,
(Mart,1993), .36.
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Toplumsal ¢evre de kurumu disandan etkileyen ve kontrolii miimkiin
olmayan unsurlardan binidir. Toplumsal ¢evre kurumun tehdit ve
firsatlannin  degerlendirilmesinde sosyal agidan etkili olabilmektedir.
Toplumsal gevrede yerel halk, etkin kisiler, genel medya, medya bireyleri,
¢evre gruplan, azinlik gruplan gibi pek ¢ok kisi ya da kurulus
bulunmaktadir.

Yiiksekogretimin makro ¢evresini demografik, ekonomik, politik,
ekolojik, teknolojik ve kiiltiirel gugler olusturmaktadir. Bu giigler
yiiksekogretim kurumlanim giderek daha fazla sekilde etkilemektedirler.®
Bu yiizden mevcut firsat ve tehditlerin yaninda olast tehdit ve firsatlar da

g06zoniine alinmalidir.

Demografik giicler genelde yas, cinsiyet, aile biyiikliigi, aile hayat devri,
gelir, meslek, egitim, din, rk ve milliyet gibi pazan etkileyen ve bir gesit
ayirmaya bolmeye yarayan giiglerdir. Demografik verilerin belirlenmesinin
en biiyikk nedenlerinden biri bu degiskenlerin tiiketici istek, tercih ve
kullanimiyla ¢ok yakin bir korelasyona sahip olusudur. Bir ikincisi
demografik verileri 6lgmek veya temin etmek dier verilere gore daha
kolaydir. Demografik verilerin sayesinde belli bir grubun tercihleri daha
kolay ortaya ¢ikabilmektedir.** Oregin niifus artist ve gelir diizeyi gibi
faktorler yiksekogretim hizmetinin tercihinde ve kullamminda son derece

onemli yer tutmaktadir.

Ekonomik giigler diinya ekonomisi, tilkenin mevcut ekonomi politikalar,
ilkenin diger diinya ilkeleriyle olan ekonomik iliskileri, ekonomi
paketleri, yerel ve bolgesel isleyiginin tahmini, bilyiime hizinin tahmini,

igsizlik, uluslararasilagma gibi konulardan olugsmaktadir.

% Philip KOTLER, Karen A. Fox, 5.97.

% Dennis L. TARR, “Learning More About Your Market: Sources and Uses of Data,”
" Handbook of Marketing for Continuing Education (San Francisco: Jossey Bass, 1989),
s.33.
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Teknolojik giigler, okul veya smif disinda 6grenci 6gretmen etkilegimini
saglayan yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasi, televizyonun yalmzca bir
eglence araci olmaktan g¢ikip egitsel yone de efilmesi ya da kimi
deneylerin uydu anteni yontemleriyle bagka yerlere iletilmesi gibi giigler
olarak belirtilebilir. Ornegin Amerika’daki Gniversitelerin yaklagik %25’i
Internet aracihityla egitim yapmakta veya kurslar vermektedir. Kisa bir
sire sonra Tirkiye’de oturup Amerika’da bir iiniversitede okumak
sozkonusu olabilecek sinavlara bilgisayar baginda girilebilecektir. Egitim
elemam yetersizlikleri olan iilkelerde bu yontemin son derece ¢abuk
yayginlagmas: beklenmektedir.®> Ayrica bilimsel teknolojide yenilenme,
bilgi ¢cagmma gegig gibi teknolojik kogullar da yiiksekogretim kurumlarin
biyik olgiide etkilemektedir. Tiirkiye’de mevcut yiiksek teknoloji
enstitileri teknolojik kosullardan dogan ihtiyaglan kargilamak amaciyla

kurulmuglardir.

Ekolojik giigler de niversiteleri ekolojik gevre i¢in yeni bélimler, yeni
arayiglar igersine sokabilmekte, yeni diizenlemelerin olugmasina yol
acabilmektedir. Ornegin deprem kusaginda bulunan ilkelerde deprem
aragtirmalan diger iilkelere gére yiiksekégretim kurumlan tarafindan daha

fazla 6bnemsenmektedir.

Politik etkilere, devletin merkeziyet¢i yonetim yapisindan yerel yonetim
agirhkli yonetim yapisina kayma etkileri, bagis ya da devlet desteginin
parasal yonli etkileri gibi gesitli 6rnekler verilebilir. Hitkiimetlerin piyasa
ekonomisi konusuna yonelmeleri®® ya da devletin yiiksekogretime
yeterince kaynak ayiramamasi®’ gibi etkiler de politik etkiler olarak
belirtilebilir. Ya da iilkelerin bolgesel birliklere girmesi/ yer degistirmesi ile

pazardaki rekabet kogullan degisebilmektedir.

% *Diinya Degisirken,”PC World Tilrkiye (Nisan 1996), 5.148.
B CRAVENS, s.21.
%" Miimtaz SOYSAL, ~Vakif Yamlgis1,”Hilrriyet (10 Nisan 1996), 5.9.
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Sekil 6’da yiiksekogretim kurumlannin pazarlamasinda gevre kosullarinda

olabilecek baz1 degisiklikler belirtilmistir.

Sekil 6. Yitksekogretim Pazarlamasi: Konusunda (Cevre Kosullart
Agisindan Olabilecek Bazi Degisiklikler

Ekonomik ve Politik degisiklikler
Milli Gelir

Ekonomik Paketler

Igsizlik

Hiikiimetin yaklagimi(Finansal
Yerel bolgesel politika degisiklik

—— L

Pazar farkhilifh Dagitimda farklilik Ureticide farklilik
-dogast -dogasi -davranisi

-yapis1 ~yapist -isleyigi
-yerlesimi -fiziksel dagiim -yonii

1

Teknolojik degisim
-iiriin

-tiiketici
-aract

Kaynak: Mike Wilson, Pazarlama Yonetimi (Cev. Ayca HAVKIR) (Ankara:Oteki
Yay.,1994), 5.20°den adapte edilmistir.

Aile Planlamas: Vakfi gibi vakiflarla ¢egitli egitim vakiflan da
yiiksekogretim kurumlarini dogrudan ya da dolayli olarak etkileyebilir. Ote
yandan ¢evreci gruplarin ya da cesitli diger toplumsal orgiitlerin etkileriyle
miifredat programlarinda bir takim degisiklikler s6z konusu
olabilmektedir. Biitiin diinyada gelisen g¢evreci egilimlerin ABD’deki

uluslararas: isletmecilik programlanmin 6gretimini etkilemesi ve bunun
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zamanla tim isletmecilik okullanm ilgilendirecegi®®  konularnin
tartigilmast ve miifredat programlarninda diizenlemelere gidilmesi gevreci
gruplann ya da gegith dier toplumsal 6rgiitlerin etkilerine iyi bir 6rnek
olusturmaktadir.

D Tirkiye’de Yiiksekdgretim

Tiurkiye’de  Cumbhuriyetin = kurulugpundan  1970°li  yillara  kadar
yiiksekogretim kurumlarnnin son derece az oldugu gorilmektedir. 1973
yilinda iiniversite sayisi ancak 9’a ulagsmistir. 1980-81 egitim ve 6gretim
yilinda tlkemiz yiiksekogretim kurumlant 19 universite, 20 akademi,
ogretim siiresi iki-ii¢ yil arasinda degigen toplam 126 meslek yiiksek okulu
ve egitim enstitiisiinden olusmaktaydi. 1990-91 ders yili itibariyle
liniversite sayist 29’a fakiilte sayis1 212°ye, yiiksek okul sayist 219°a
lisansiistii enstitii sayis1 da 118’e yiikselmistir. Yiiksekogretimde 1970’lerin
ikinci yansindan bu yana gergeklestirilen hizh kurumlagmaya kargin yem
yiiksekogretim kurumlan agilmast yoniindeki talepler stirmektedir. Ciinkii
orta 6gretimde okullagma orani1 devamli yiikselmekte ve geng niifus sayisi
hizla artmaktadir. Bu yiizden iilkemizdeki yiiksekogretim kurumlan bu tiir

bir talep karsisinda yetersiz kalmaktadir.*®

Osrenci Secme ve Yerlestirme Merkezi'nce (OSYM) diizenlenen
yiiksekogretime girig sinavlanmin son onii¢ yil igindeki sonuglan Tablo
6’da gorillmektedir. Bu tabloda gorildagiu gibi 1983°de 361.158 olan
toplam bagvuru sayis1 1995’de 1.263.379’a yikselmigtir. 1996’daki toplam
bagvuru sayisi gegici bilgilere gore 1.273.166’dir. Bagvuru sayilarinda bir

% Alma T. MINTU ve Hector R. Lozada, Michael J. Polinsky (Ed.) Environmental Issues in the
Curricula of International Business: The Green Imperative (New York: The Haworth
Press, 1993), s.xi.

% Gonca TELLI YAMAMOTO, *Torukono Kotokyoku (Tirkiye’de Yiksekogretim),” Anatolia
News, (Tokyo: The Japan-Turkey Society, 1994), 8.78, 5.28.
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onceki yila gore artig oranlart son beg yil iginde sirasiyla %12, %18, %8,
%1, ve %2’dir. Yiiksekogretim kurumlanna girig i¢in bagvuran dgrenci
sayisinda bir duraganlagma goriilmektedir. Devlet Istatistik Enstitiisiiniin
asagida Ozetlenen projeksiyonlarina gore yiiksekogretim ¢ag niifusu

1995’den itibaren azalma egilimine girmistir( bkz. Tablo 7).

Tablo 7. Yillar Itibariyle Yiiksekogretim Cag Niifusu

Yu Cag Niifusu
1994 5093000
1995 5228000
1996 5184000
1997 5142000
1998 5102000
1999 5063000
2000 35025000

Kaynak: Tark Yitksekagretiminin 1)Bugiinkil Durumu, Sorunlari, Cézitm Onerileri, 2) Tiirk
Cumburiyetleri ile Tirk ve Akraba Topluluklardan Gelen Ogrencilerin Sorunlary, Coziim
Onerileri 3) 2547 Sayths Yatksekogretim Kurumu Yasasinda Degisiklik Yapdmas: Haldunda
Kanun Taslagt Onerisi (Ankara: TC. Cumhurbaskanlig1 Yay.,1996), s.7.

Ote yandan orta o6gretimde okullagma orant artmaktadir. Bu oran
1985/1986’da %32 iken, 1994/1995°de %48’e yiikselmigtir. Bu yiizden

yiksekogretime aday olan 6grenci sayisinin artmasi disinilmektedir.

Yiiksekogretim igin bagvuranlarin oldukga biiyiik bir kismi Ag¢tkogretim
Fakiiltesine vyerlestinilmektedir. Hatta diinya ilkeleri yiksekogretim
sistemleri iginde Turkiye Agikogretim Sisteminin  payr %42 ile
Tayland’dan sonra ikinci sirada gelmektedir’® (bkz. Sekil 7). 1983-1995
doneminde Anadolu Universitesi Agikogretim Fakiiltesindeki lisans ve

onlisans programlan ile ayni tiniversiteye bagh agikogretimle egitim yapan

Kemal GURUZ, Tirkiye'de ve Ditnyada Yiksekogretim Bilim ve Teknoloji (Istanbul:
TUSIAD, Yay, 1994), 5.70.
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Sekil 7 Agikogretimin Bazi Ulkelerin Yiksekogretim Sistemleri Igindeki
Payr

(Tim yiiksek6gretim kurumiarindaki toplam 6grenci sayisimn %’si olarak)

Tayland
Turkiye
Urdiin

Cin
Namibiya
Hong Kong
Yeni Zelanda
Kore

Kosta Rika
Honduras
tsrait
Kolombiya

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Kaynak: Kemal GURUZ (Koord). Tarkiye'de ve Danyada Yiksekigretim Bilim ve
Teknoloji (Istanbul: TUSIAD Yay..1994), s.74.



49

1983/1984 egitim 6gretim yilinda 9059 olan kayith yiiksek lisans Ggrencisi
sayist 1994/1995 egitim dgretim yilinda 41. 102’ye yiikselmigtir. Yine aym
dénem icinde szzatta yeterlik dahil doktora Ogrenci sayis1 43 36’d$.n
16025’ ¢ yiikselmigtir.(bkz. Tablo 8.)

Tablo 8. Yiiksekogretim Kurumlarindaki Lisqnsiisti Ogrencilerin Yillara gore

Degigimi
YENI KAYIT SAYISI KAYITLI OGRENCI SAYISI MEZUN SAYISI
YIL Y.LISANS DOKTORA TIPUZM. | Y.LISANS DOKTORA TIPUZM. | Y.LiSANS DOKTORA TIP UZM.

1983-1984 4516 932 - 9059 4336 - 1473 805 595|
1984-1985 4832 934 11215 5577 23 1831 522 502
1985-1986 6997 1616 833& 12285 5443 28504 2184 504 648
1986-1987 7198 2257 9291 14078 6702, 2711 3449 812 557
1987-1988 8200 2684 1 1481 16884 7732 3705 3397 626 530
1988-1989 8164 2774 1080! 18171 8887 4197 3327 787 671
1989-1990 9329 2856 873‘ 22456 10593 42804 3839 1006 792
1990-1991 9279 2723 1059‘ 25006 11705 4340r 4189 1437 973
1991-1992 11971 3150 11604 30615 12838 4330 4318 1351 795
1992-1993 11255 3293 13484 33442 13949 4664 4611 1358 711
1993-1994 12940 3269 1336 35797 14752 4961 5051 1456 811
1994-1995 15097 3757 1358 41012 16025 54104 VY VY VY
VY:Veri yok

Kavnak: Trk Y0ksekdgretiminin 1)Buginki Darnmu, Sorunlart, Co20m Onerileri, 2) Tirk
Cumburiyetleri ile Tirk ve Akraba Topluluklardan Gelen Ogrencilerin Sorunlart, Caziim
Onerileri 3) 2547 Sayts Yiksekdgretim Kurumu Yasasinda Degisiklik Yapimas: Haklanda
Kanun Taslags Onerisi (Ankara: TC. Cumhurbaskanhig Yay.,1996), 5.24.
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1983/1995 doneminde G@retim iiyesi (profesér, dogent, yardimc1 dogent)
sayis1 6.826’dan 14.690’a 6gretim elemam (6@retim gorevlileri, aragirma
gorevlileri ve digerleri) sayist 19.757’den 43.103’e yiikselmistir.

Yiiksekogretim kurumlarindaki aragtuma faaliyetleri igin, altyapt ve
personel giderleri hari¢, proje bazinda bashca dort kanaldan parasal

kaynak saglanmaktadir. Bunlar’ :
1. Universite biitgelerindeki aragtirma fonlan
2. Devlet Planlama Tegkilatinca dagitilan fonlar

3. Turkiye Bilimsel Aragirma Kurumu (TUBITAK) tarafindan dagitilan

fonlar

4. Doner sermaye kapsamindaki projelerdir.

Diinya Ticaret Anlagmasina gore universitelerin sanayi ile isbirligi yapmasi
halinde aragtirma-gelistirme faaliyetleri igin kamu kaynaklanndan o6zel
sektore mali yardim yapilmasi 6ngériilmekte bu durum tniversite sanayi
isbirliginin boyutlannin  biiyiimesini gerektirmektedir. Yiiksekogretim
kurumlarinin aragtirma-gelistirme alaninda 6zel sektérle gereken sekilde
isbirligi yapabilmesi i¢in doner sermayeden ¢ok daha esnek olan bir idari

ve mali yapiya kavugturulmalan gerekmektedir.

Yiksekogretim kurumlan gelirlerinin kaynaklara gore dagiim 1995 yih
igin % 69 biitge odenekleri, %27,5 doner sermaye gelirleri, %3,5’1 ise

ogrencilerden alinan katki paylanindan olugmaktadir.” Buna gore

U Tark Vaksekagretiminin 1)Ruglink@l Durumu, Sorunlars, Cazlim Onerileri, 2) Tark
Cumburiyetleri ile Tark ve Akraba Toplulukiardan Gelen Ogrencilerin Sorunlar, Cozlim
Onerileri 3) 2547 Sayils Yaksekdgretim Kurumu Yasasinda Degisiklik Yapiimas
Hakkinda Kanun Taslag: Onerisi (Ankara: TC. Cumhurbagkanlifa Yay.,1996), 5.25.

2 Tark Yaksekdgretiminin 1)Buginka Durumu, Sorunlari, C8zitm Onerileri, 2) Tark
Cumburiyetleri ile Tark ve Akraba Topluluklardan Gelen Ogrencilerin Sorunlar:, Cozim
Onerileri, 5.30.



51

ogrencilerden alinan katki payr orannin gelirler iginde en az oranda

oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Yitksekogretim yonetim modelleri olarak incelendiginde (bkz. Sekil 8)
biirokratik, politik ve girisimci wniversite modelleri sayilabilmektedir.
Biirokratik modelde standardize edilmis islemler s6zkonusu olup rektérier
biirokratik mekanizmanin yonetmeliklere uygun bigimde ve zamaminda
isleyisini saglamaktadir. Politik modelde ise kurum i¢inde gesitli kesimlerin
genis olgide temsil ettifi kurullar karar mekanizmalarna hakimdir ve
kararlar oylamayla alinir. Girisimci modelde ise 6zel yiiksekdgretim
kurumlan ve bu kurumlanin yénetiminde profesyonel yoneticiler
bulunmaktadur.

Sekil 8. Yiiksekogretim Kurumu Yonetim Modelleri

BUROKRATIK MODEL

GIRISIMCI
UNIVERSITE
MODELI

POLITIK MODEL

Kaynak: Kemal GURUZ(Koord.), Tirkiye'de ve Dilnya’da Yiksekogretim Bilim ve
Teknoloji (Istanbul: Tiisiad Yay., 1994), s.145.

Bu ifadelere gore Tirkiyedeki kamu universitelerinin' yonetim modeli

olarak biirokratik ve politik modele daha yakin oldugu belirtilebilir. Ancak
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yeni kurulan 6zel vakif Gniversitelerinin girigimci gruba daha yakin oldugu
ve biirokrasiden etkilendigi belirtilebilir.

1. Tirkiye’de Yiiksekogretimin I¢ Cevresi

Universiteler baslica yiiksekogretim kurumlandir. Bilimsel 6zerklikleri
olup yasal ve kamusal kigiliklenn vardir. Fakilte, enstitii, yiiksekokul,

konservatuvar, iki yilik meslek yiksekokulu, uygulama ve aragtrma
merkezlerinden olugmaktadir. Yilksekogretim kanuna goére biitiin

iniversiteler ayni1 hat orgiit yapisinda orgiittenmektedir.

Tirkiye’deki yiiksekogretim kurumlannin  6rgiit yapist Sekil 9°da
belirtilmektedir. Buna gore (niversite organlan’; rektor, senato,
iiniversite yonetim kurulu, fakiilte organlan, enstitii organlan, yiiksekokul
organlan ve boliimlerdir.

Sekil 9. Yiiksekogretimde Universitelerin Orgiit Yapis

ONIVERSITE
l— SENATOSU
REKTOR
|_ UNIVERSITE YONETIM
KURULU
REKTOR
YARDIMCIHARI
| 1 1
FAKULTE Pk | |YOKSEKOKUL| [UYG.ARAST.
DEKANLARI MUDURLER! }-{MERK MD. .
, B FAKCLTE T by eyt
KURLLU : : . YONETIM : ; LT
........................................ YoNeT
| ] | |
ENSTITU UYGULAMA - BOLUM YUKSEKOKUL OKUL |
MCUDURLER( -+ |ARAS MER.MD. S BASKANLARI " MD. — ===
AU ey el DL peereeeeeennd . o eenaenn : L| OKUL |

BOLUM BASKAN

Kavnak: HigherEducation in Turkey (Unesco: Cepes, 1994). 5.18.

7 YOK Mevzuan (istanbul: Allkam Yay.,1996), 5.26-37.
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Yiiksekogretim Yasasina gore Tiirkiye’de yiiksekogretim asagida belirtilen

ana ilkeler dogrultusunda planlanir, programlamir ve diizenlenir’™ :

Ogrencilere Atatiirk inkilaplan ve ilkeleri dogrultusunda Atatiirk

milliyetgiligine bagh hizmet bilincinin kazandinlmast saglanir.

Milli kultirimiiz, o6rf ve adetlerimize bagli, kendimize has sekil ve
ozellikleri ile evrensel kiiltiir iginde korunarak gelistirilir ve 6grencilere,

milli birlik ve beraberligi kuvvetlendirici ruh ve irade giicii kazandirhr.

Yiiksekogretim kurumlannin ozellikle egitim ogretim dallan ile

amaglan gozetilerek egitim 6gretimde birlik ilkesi saglanur.

Egitim 6gretim plan ve programlan bilimsel ve teknolojik esaslara iilke
ve yore ihtiyaglarina gore kisa ve uzun vadeli olarak hazirlamp siirekli

olarak gelistirilir.
Yiiksekogretimde imkan ve firsat egitliini saglayacak onlemler alinir.

Yiiksekogretim kurumlannin geligtirilmesi, verimlerinin artinlmasi,
genisletilmesi ve biitiin yurda yayginlastiriimast amacina yonelik olarak
yenilerinin agilmasi, 6gretim elemanlannin yurt iginde ve disinda
yetistirilmeleri ve goreviendirilmeleri, Uretim, insan giicii egitim
unsurlant arasinda dengenin saglanmasi, yiiksekgretime ayrilan
kaynaklann ihtisas giiciiniin dagilimi milli egitim politikas1 ve kalkinma
planlan ilke ve hedefleri dogrultusunda iilke, ¢cevre ve uygulama alam
ihtiyaglaninin  kargilanmasi, orgiin, yaygin, sirekli ve agik egitim-

ogretimi de kapsayacak gekilde planlanir ve gergeklestirilir.

Yine Yiiksekogretim Yasasina gore rektorler universitelerin en ist dizey

yoneticisidir. Gorev yetki ve sorumluluklan” :

" YOK Mevzuats (Istanbul: Alkim Yay.,1996), 5.8-9.
“*YOK Mevzuat: (istanbul: Alkim Yay.,1996), 5.27-28.
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o Universite kurullarma bagkanlik etmek, yiiksekogretim st
kurullaninin ~ kararlanm1  uygulamak, universite  kurullarinin
onenlerini inceleyerek karara baglamak ve iiniversiteye bagh

kuruluglar arasinda diizenli ¢aligmay1 saglamak,

e Her egitim-68retim yii sonunda ve gerektiginde iiniversitenin
egitim-0gretim, bilimsel aragtirma ve yayim faaliyetleri hakkinda

Universitelerarast Kurul’a bilgi vermek,

o Universitelerin yatinm programlarmi, biitgesini ve kadro
ihtiyaclarimi, bagh birimlerin ve Universite yonetim kurulu ile
senatonun goriiy ve Onerilerini aldiktan sonra hazirlamak ve

Yiksekogretim Kurulu’na sunmak,

o Gerekli gordugii hallerde iiniversiteyi olusturan kurulus ve
birimlerde gorevli 6gretim elemanlannin ve diger personelin gérev

yerlerini degistirmek veya bunlara yeni gérevler vermek,

e Universitenin birimleri ve her diizeydeki personeli lizerinde genel

gozetim ve denetim gorevi yapmak,

e YOK Yasasi ile kendisine verilen diger gorevleri yapmaktir.

Universitenin ve bagh birimlerinin 6gretim kapasitesinin rasyonel bir
sekilde kullamlmasinda ve gelistiriimesinde, Ogrencilere gerekli sosyal
destegin saglanmasinda, gerektigi zaman giivenlik 6nlemleri alinmasinda,
egitim-Ogretim, bilimsel aragtirma ve yayim faaliyetlerinin devlet kalkinma
plan, ilke ve hedefleri dogrultusunda planlanip yuriitalmesinde, bilimsel ve
idari gozetim ve denetimin yapilmasinda ve bu gorevierin alt birimlere
aktarilmasinda, takip ve kontrol edilmesinde ve sonuglannin alinmasinda
birinci derece yetkili ve sorumludur. Rektér ¢aligmalarinda kendisine

yardim etmek {izere, Gniversitenin aylikli profesorleri arasindan en ¢ok iig
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kistyi rektor yardimcist olarak secer (Merkezi agikdgretim yapmakla
gorevli iniversitelerde gerekli hallerde rektor tarafindan beg yardimci
secilebilir). Yiiksekogretim Yasast madde 13’e gore iiniversitelerde en iist

seviyede stratejik karar alabilecek kisi rektordiir.

Senato rektoriin bagkanliginda rektor yardimcilan, dekanlar ve her
fakiilteden fakiilte kurullarinca ¢ yil igin segilecek birer 6gretim {iyesi ile
rektorliige bagh enstiti ve yiiksekokul midiirlerinden teskil eder.

Gorevleri”® :

e Universitenin  egitim-6gretim, bilimsel arastirma ve yaymm

faaliyetleninin esaslan hakkinda karar almak

o Universitenin  butiiniini  ilgilendiren kanun ve yonetmelik

taslaklarini hazirlamak veya goriis bildirmek

e Rektoriin onayindan sonra Resmi Gazete’de yaymnlanarak
yuriirlige girecek olan iiniversite veya iiniversitenin birimleri ile

ilgili yonetmelikleri hazirlamak

o Universitenin yillik egitim-6gretim programim ve takvimini

inceleyerek karara baglamak,

e YOK Yasastyla kendisine verilen diger gorevleri yapmak.

Yukandaki agiklamalardan senatonun da {iniversitelerde st diizey karar

alma konusunda en etkili olan organlardan biri oldugu anlagitmaktadir.

Universite yonetim  kurulu rektériin  baskanh@inda dekanlardan,
tiniversiteye baglh degisik 6gretim birim ve alanlarim temsil edecek sekilde

senatoca dort yil igin segilecek iig profesorden olusur. Gorevleri’” :

" YOK Mevzuats (istanbul: Alkim Yay.,1996), 5.29,
"7 YOK Mevzuan (Istanbul: Alkim Yay.,1996), 5.30.
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o Yiksekogretim st kuruluglan ile senato  kararlarmin
uygulanmasinda, belirlenen plan ve programlar dogrultusunda

rektore yardim etmek

e Faaliyet plan ve programlanmn uygulanmasini saglamak,
iiniversiteye bagli birimlerin onenlerini dikkate alarak yatinm
programini, biitce tasan taslagim incelemek ve kendi Onerileriyle

birlikte rektorliige sunmak

o Universite yonetimi ile ilgili rektoriin getirecegi konularda karar

almak

e YOK Yasasiyla verilen diger gorevleri yapmaktir.

Bunlann yaninda tniversite yonetiminde fakiilte organlan, dekan, fakiilte
yonetim kurulu, fakiilte kurulu, enstitiiler, enstitii organlan, yiksekokullar

ve yiiksekokul organlan ve boliimler bulunmaktadir.

Yiksekogretim  kurumlannda yukanda belirtilen birim, organ ve
bolimlerin yaninda akademik personel ve diger personelin yeterliligi ve
nitelikleri, fiziksel olanaklan ve yiiksekogretim kurumu i¢inde mevcut
sistemler, gelenekler, yiiksekogretim kurumunun kurulug tarithi ve gegmisi
iiniversite i¢ ¢evresi acisindan onemlidir. Ulkemiz yiksekogretim
kurumlarinda da pazar ve rekabet yonlii stratejiler gelistirme ve stratejik
pazarlama planlamas: yapma konusunda insan, fiziksel olanaklar, para ve

gelirler ve sistem yonlii kurum kaynak analizleri yaprzak gerekmektedir.
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2.  Tiirkiye’de Yiiksekigretimin Dig (evresi

Tirk yiiksekogretim kurumlarinin dig gevresini pazan, toplumsal gevre,

rekabet gevresi ve makro ¢evre olugturmaktadir.

Tirkiye'de yiiksekogretim konusunda biyiik bir pazar mevcuttur.
Yiiksekogretime asirt bir yonelim sézkonusudur. Bunun sebebi olarak
geng niifuslu bir ilke olmamiz gosterilebilir. Gelir dizeyleri de
yuksekogretime girig konusunda 6neml bir faktor olarak diginiilebilir. Bu
pazar fen bhilimleri pazan, sosyal bilimler pazan, mesleki bilgilerini
pekistirmek isteyenler pazan, akademik kariyer yapmak isteyenler pazarn
gibi pek ¢ok bolimden olugmaktadir. Bu pazar yiksekogretim
kurumlarinin ¢evre kosullanina ve amaglarna gore farkl bolimlere de
aynilabilir. Tirk yiiksek6gretim pazannda yiiksekogretime araci kurum
olarak Ogrenci Segme ve Yerlestirme Merkezi belirtilebilir. Bu merkezin
duzenledigi smnavlar ve bu merkezde belirlenen puanlar vasitastyla
ogrenciler lisans/Onlisans diizeyinde bir yiksekogretim kurumuna

yerlestirilmektedir.

En uygun yaklagimla Tiirkiye’deki bir yiksekogretim kurumu bir diger
yiikksekogretim kurumunun rakibi olarak belirtilebilir. Turkiye’deki
yitksekogretim kurumlannin diger rakipleri olarak da diger ulkelerdeki
yiiksekogretim kurumlan, bilgisayar kurslari gibi ¢esitli beceri kazandiran
kurslar veren dersaneler, halk egitim merkezleri, internet sistemleni ile
egitim veren uluslararasi kurumlar, agikogretim sistemiyle hizmet veren
cesitli uluslararast kurumlar, ticaret odalan gibi ¢esitli meslek odalarimin

diizenledigi programlar gibi pek ¢ok alternatif s6zkonusudur.

Bunun yaninda ¢esitli damgmanlik kuruluglannin  vermekte oldugu
seminerler, konferanslar, fuarlar ozellikle yiiksek lisans ve arastirma

konularninda rekabet faktorleri olarak belirtilebilir.
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Tirkiye’de yiksekogretim kurumlarina en bilyiik maddi yardim devlet
tarafindan gergeklestirilmektedir. Bunun yanminda 6zel {iniversitelerin
agilmasim saglayan vakiflar, kurulug faaliyetlerini destekleyen ya da
olusmasim saglayan dernekler, isletmeler gibi ¢esitli kar amaci giiden veya

gutmeyen kuruluglar da yiiksekogretimin dig gevresinde yer almaktadir.

Medya diger sektorlerde oldugu gibi yilksekégretim kurumlanmizi da

etkilemektedir.

Tiirkiye’deki dniversiteler Yiiksekogretim Kuruluna (YOK’e) baghdir
(bkz. Sekil 10). Yiiksekogretim kurumunun st kuruluglan yiiksekogretim
kurulu ve universitelerarast kuruldur. Yiiksekogretim denetleme kurulu
kendilerine baglh universitelerin birim ve faaliyetlerini denetler ve kontrol

eder.

Sekil 10. Yiiksekogretim Sisteminin Yapist

Milli Egitim | | Yiiksekogretim | | Universiteler| | Rektdrler
Bakan Kurulu aras1 Kurul Komitesi
Yitksekogretim Ofrenci Segme Genel
Denetleme : veYerlestirme :
Kurulu, : Merkezi Sckreter
Yonetim Birimleri|
S Unvorsiweler | S

Kaynak: Higher Education in Turkey (Unesco: Cepes, 1994), s.14.
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Yiksekogretim Kurulu 23  Arahk 1981 tanhinde Yiksekogretim
Yasasindaki diizenlemelere gore kurulmustur. Yiiksekogretim Kurulunun

(YOK’iin) temel fonksiyonlarr:”®

o Yiksekogretim kurumlan kurmak ve gelistirmek i¢in kisa ve uzun

donemli planlar hazirlamak

e Akademik personelin efitimi igin programlar diizenlemek ve
bunlara gerekli bina ve tesisati saglamak, yiiksekégretime aynilan
kaynaklarin etkin olarak kullanildiini belirlemek

e Universiteler arasindaki uyumlu birligi tesvik etmek desteklemek

¢ Yeni Universiteler kurulmas: i¢in hazirlanan planlart Milli Egitim

Bakanina ve Parlementoya iletmek

e Universitelerdeki bolimlerin  araghrma merkezi ve benzer
birimlerin kurulugu, birlestirilmesi ve kapatilmasiyla ilgili karar
almak

o Universite kayit kapasitelerini belirlemek ve yonetimle ilgili temel

prensipler belirlemek

e Universiteleraras: firsat esitligini salamak i¢in ¢aligmalar yapmak

Kisacasi Yiksekogretim Kurulu yiksekogretim igin koordinasyon,
planlama, denetleme yapan ve politikalar belirleyen bir kurumdur. Bir
bakima Yiksekogretim Kurulu Universiteler igin stratejik pazarlama
planlamasi yapan bir st kurulustur. Yuksekogretim kurumlan
tiniversitelerin de kendi yonetim birimleri olup miifredat programlarin
kanunlar cercevesinde kendileri diizenlerler. Ogretim planiamasi,
denetlenmesi  bilimsel  aragtirma  faaliyetlerinin  yonlendirilmesi

yiiksekogretim kurumlarina tahsis edilen kaynaklanin kullanilmas: gibi pek

® Higher Education in Turkey (Cepes: Upesco Yay., 1990), 5.15.
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cok gorev Yiksekogretim Kuruluna verilmigtir. Ayrica yiksekdgretim
kurumlaninda mali 6zerklik merkezi gug tarafindan ¢izilmis belirli sinirlar
i¢cinde kalmak gart: ile s6z konusudur. Yiksekogretim kurumlan kendi
kontrollerinde olan gelir kaynaklarina sahip degildir.” Yiiksekogretim
kurumlan kendilerinin gighi ve zayif yonlerini, kendilerine olan tehdit ve
firsatlan daha iy1 bildikleri i¢in yiksekégretim kurumlannin kendilerine
stratejik pazarlama planlamasi yapma ve uygulama firsati taninmahidir.
Yiksekogretim Kurulu ise faaliyetlerinde bir damigman kurulug olarak

devam edebilir.

Tiirk iiniversitelerinde parali 63retime gegilmesini ve vakif Giniversitelerine
genel biitgeden yardim yapilmasmi 6ngéren 11.Nisan.1990 tarihhi ve 418
sayih Kanun Hiikminde Kararname ana hatlanyla yiiksekogretim
kurumlarinda 6grencilere yapilacak sosyal transfer 6demeleri dahil can
hizmet 6deneklerinin 6grenci bagina saptanmasini, bu miktarnin her yil
belirlenecek bir kisminin ilgili yitkksekogretim kurumuna 6denmek tzere
devlet tarafindan karsilanmasim, devletge kargilanacak kismin %50’den az
olamayacagini, vakiflar tarafindan kurulan universitelere de Bakanlar
Kurulunca saptanacak  esaslara gore yardim  yapilabilecegini

ongormektedir.*

Aym zamanda iilkemizdeki vakif tiniversitelerini yiiksekogretime yeterince
kaynak ayiramayan devletin yikini hafifletici bir yol hatta dinya
standartlanna ulagsmak i¢in  bir zorunluluk olarak  gorenler
bulunmaktadir® Yine Falay’a gore vakif iiniversiteleri kurulmasi ve
tiniversitelerin is ¢evreleriyle biitiinleymeleri amacina dayalt bu girigimler
ve hazirhiklar 6zel kesimden biiyilk projelerin ve bagislarin yiiksekogretim

kurumlarina verilmesini hizlandirmis bulunmaktadir. Ulkemizdeki mevcut

™ Yaksekogretimde Uygulamalar ve Yanelimler (Ankara: KOKSAV Yay,ty), 5.3-5.

8 Nihat FALAY, “Universitelerin Maddi Sorunlan,” Yitksekdgretimde Sorunlar ve Cazilmler
(Istanbul: Univ. Ogrt. Uy. Demn.Yay., 1990), 5.363.

8 Miimtaz SOYSAL, “Vakif Yamigsi,” Hilrriyet, (10 Nisan 1996), s.9.
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ekonomi  politikalan  yiiksekogretim  kurumlannin  faaliyetlerini
etkilemektedir. Ornegin 1994 yihindaki mali krizi takiben Tiirkiye’de kisi
bagina toplam kamu kaynakh egitim harcamalarinin 1993’deki 114 ABD
Dolan degerinden, 1995°de 68 ABD Dolarina geriledigi gorilmektedir.*
Hiikiimetin aldig: tasarruf tedbirleri yiiziinden tniversite kiitiiphanelerinin
bir ¢ogu aboneliklerini yenileyememiglerdir. Bu da verdikleri ekonomi
politikalan yiiziinden hizmetin bir kisminda bir aksakhk olarak
diigiiniilebilir. En biiyiik fon saglayici devlet oldugundan alinan kararlar ve
hitkiimetlerin  uyguladigi  politikalar  yiiksekdgretim  kurumlarimizi
etkilemektedir.

Yukanda genel anlamda belirtilenlerin diginda her yiiksekogretim
kurumunun kendine has Ozelliklerine gore 1¢ ve dig kosullan

degerlendirmesi farkl olabilir.

8 Kaynak: Tiirk Yiksekogretiminin 1)Bugiinkl Durumu, Sorunlary, Cdzm Onerileri, 2)
Tirk Cumbhauriyetleri ile Tark ve Akraba Topluluklardan Gelen Ogrencilerin Sorunlan,
Cozim Onerileri 3) 2547 Sayih Yitksekagretim Kurumn Yasasinda Degisiklik Yapilmast
Hakkinda Kanun Taslag Onerisi (Ankara: TC. Cumhurbagkanhig Yay.,1996), 5.29.
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IIT. BOLUM

YUKSEKOGRETIMDE PAZARLAMA AMACLARI ve PAZARLAMA
STRATEJISININ OLUSTURULMASI

Yiiksekogretimde pazarlama stratejileri olusturulmast igin pazarlama
amagclan belirlemek gerekmektedir. Amaglar kurum icersindeki genis
kapsamli olaylara bir yon vermek igin belirtilen bir seri ifadedir. Bunlar
kolayca olgiilemezier. Hatta kuramsal olmaya daha fazla egilimlidirier.®
Bir bagka agidan amaglar kurumun misyonunun nasil gergeklesecegini

gostermekte ve kurumun biytiyip biiyiiyemeyecegini belirlemektedir.*

Her kurumda oldugu gibi yiiksekogretim kurumlannmin da belirli/kisith
zaman ve kaynaklan vardir, fakat bunlar yalmz birkag amaca erisiimeye
yeter. Bu yiizden pazarlama yonli amaglann kurum igin énemli olmast
gerekir. Amaglar eldeki kaynaklar, rekabet unsurlan ve di gevre tarafindan

konan sinirlar gozoniinde tutularak erigilebilir olmahdir.

Pazarlama amaglan gelistinldikten sonra pazarlama stratejisinin
olusturulmast kolaylasacaktir. Herhangt bir durumda ortaya ¢ikan firsatlar
ve tehditler, her zaman firsatlan degerlendirmek ya da tehditlerden

kaginmak igin ihtiyag duyulan kaynaklardan fazladir. Boylelikle

% Robert G. SIMERLY, “Integrating Marketing into Strategic Planning,” Handbook of
Marketing for Continuing Education ( San Francisco: Jossev Bass, 1989)s.17.
“'Kenneth S. FOSTER.” How to Develop an Integrated Marketing and Advertising Plan.”

Handbook of Marketing for Continuing Education (San Francisco: Jossey Bass, 1989),
5.49.
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pazarlamada strateji kaynaklann ayrilmas seklinde belirtilebilir.®® Kisacast,
“Amaglara ulagabilmek i¢in temel pazarlama stratejisi nedir?” “Bu strateji
bir pazarlama stratejisi anlaminda mdir?” ve “Pazarlama amaglarini bitgeye

katma konusunda yeterli kaynak var m1?” sorularina cevap aranmaktadir.

A.  Yiiksekiogretim Kurumlarinda Pazarlama Amaglar Geligtirme

Yiiksekogretim  kurumu  pazarlama amaglan  stratejik  agidan
yitksekégretim kurumu igersindeki pazarlama yonli olaylara bir yon
vermek iin belirtilen bir seri ifadedir.*® Bu amaglar iiriin/pazar, kurumun
sirekliligi, karhihik gibi konulan kapsayabilmektedir. Yiksekégretim
kurumlaninda pazarlama amagclan gelistirme konusunda (rin/pazar,
karlihk, siireklilik gibi pazarlama ile ilgili konulan irdelemek
gerekmektedir.

Yiiksek6gretim kurumlarinda gelistinlecek amaglann asagidaki kosullan

yerine getirmeler gerekmektedir87 :

1. Amaglar énemli olmalidir.

12

Amagclar anlamli olmahdir.
3. Amaglar rakiplere karsi nasil hareket edilecegini sekillendirmelidir.
4. Amaglar 6zel ve olgiilebilecek bigimde olmalidur.

5. Amagclann aralarinda geliski bulunmamalidir.

S William A. COHEN. ~“War in the Marketplace.” Business Horizons, C.XXIX, S.2,
{Mart/Nisan. 1986), s.12.

*Robert . SIMFRLY.” Integrating Marketing into Strategic Planning,”, s.17.
¥ Hans HINTERHAUBER, s.47-18.
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1. Urin/ Hizmet/ Pazar

Yiiksekogretim kurumlarinda triin/hizmet/pazar konusunda gok yonlii ve

cesitli amaglar geligtirmek miimkiindiir.
Yiiksekogretimde iiriin/hizmetle ilgili gelistirilebilecek amaglar;

e Uriin/hizmet sayisinin arttirtimast

e Uriin/hizmet kalitesinin arttiriimas
e Uriin/hizmet ¢esitlendirilmesi

e Mevecut iinin/hizmette yenilikler

¢ Mevcut trin/hizmette degigiklikler
¢ Yeni uriin/hizmet gelistirilmesi

Bu amaglar tnin/hizmetin ¢evre beklentilerine cevap verebilecek duruma
getirilmesini saglar. Ornefin yuxsekogretim kurumlan arasinda en iyi
hukuk 6grenimini saglamak amaciyla yola ¢ikan bir kurum mevcut iiriin
ve hizmette vyenilikler getirerek tecriibeli hukukgulann kurumda
konulanyla ilgili seminer vermesini ya da Ogrencilerine daha iyi staj
imkanlart yaratiimasii saglayabilir. Yine uluslararasi hukukun 6énem
kazandifi gunimizde mevcut udrin/hizmette degisiklik yapilmasi
amaglanarak verilen derslerin daha giincel hale getirilmesi ya da yabanc

dil derslerine daha tazla agirlik verilmesi sézkonusu olabilir.
Pazarla ilgili gelistinilebilecek amaglar ise;,

e Mevcut pazar payini arttirmak

e Mevcut pazarda yent programlar gelistirmek

e Mevcut pazarda durumunu korumak

¢ Yeni bolimlere girmek

* Yeni pazarlara agilmak gib1 amaglar olarak digtnilebihir.
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Ornegin lisans egitimi agirhkh olan bir yiksekogretim kurumu sanayi ile
igbirhigi yaparak hizmet i¢i agirlikh programlar diizenleyerek yeni pazarlara
agtima amacini benimseyebilir. Burada yeni bir hizmete ve yeni bir pazar

bolimiine yonelmek sdzkonusudur.

Bu amaglar geligtirilirken daha once belirtilen ¢evre kosullarnimin analizi
son derece onemlidir. Cevrede olan beklentiler tiriin/hizmet/pazar ile ilgili
amaglann gelistirilmesini etkileyebilecektir. Yukandaki ornekte belirtilen
hizmet i¢i egitim agihkh programlar gelistirmek igin sanayi ve
igletmelerden gelebilecek talebin yaminda kurum i¢ gevresinde bunu

gerceklestirebilecek kisilere ihtiyag bulunmaktadir.

Uriin/hizmet/pazar ile ilgili amaglar, ders programlan geligtirme, yeni
pazar arayglan, yeni programlar diizenleme farkhi gruplara hitap etme
seklinde olabilmektedir.

Ders program: gelistirme konusuna bir 6mek verecek olursak, kurum
genis kapsamh bir egitim programinda uzmanlagma amaci belirleyebilir.
Bu program yeni ve rakipler tarafindan verilen hizmetlerin tekran
olmayacak sekilde gerceklestirilebilir. Verilen programlara daha fazla
katilmin saglanmasi da yine amaglar arasinda yer alabilir. Yiksekogretim
kurumunun olumlu ve siirekli imaj geligtirmesi de yine pazarla ilgili

amaglarina ornek gosterilebilir.

Aynica yiksekogretim kurumu pazarda blyimeyi, kigililmeyl, aym
kalmay, yapisal olarak farklilagsmay: amaglayabilir. Bunlarin her bint birgok
degisikligin habercisidir. Yiiksekogretimde farkli pazarlara ulagilabilir.
Yiiksekogretim veren alternatif yurt digt kurumlan ile birlegme/biitiiniesme
gibi amaglarin yaminda, agikogretim sistemleri ya da internet sistemleri gibi
sistemlerle hizmet verme amaglanabilir. Yiiksek6gretim kurumlaninin farkh
bolgelerde hizmet vermesi ya da bulunduklan gehrin farkh yerlerinde
hizmet vermesi gibi pazar yonli degisiklikler amaglanabilir.

Yiiksekogretim hizmetlerine ulagmayr saglamak/kolaylagtimak igin araci
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kurumlar, danigmanlik girketleri olugturulmas:t amaglanabilir. Miifredat
programlarinda  degisiklikle  riin/hizmet  konusunda  yenilikler
amaglanabilir. Fiziksel olanaklarin degistirilmesiyle yeni pazarlara girme
amagclanabilir. Belli ve yeni konularda uzmanlasma amaglanabilir.
Teknolojik olarak teknolojiye bagh yeni boliimler, araghrma merkezleri
ithtiyacimt kargilamak amaglanabilir. Tiketicinin nitelifinin degismesiyle
(6grenci-bilgisayar kullanicist gibi) Internet gibi sistemlerle, uydu antenleri
vasitastyla vb. araglarla uzak yerler arasinda baglantt kurularak hizmet
verme amaglanabilir. Yiksekogretim kurumlannin iginde bulundugu gevre

kosullarina gore bu amaglan ¢ogaltmak miimkiindiir.

2. Sireklilik

Her kurumda oldugu gibi yiksekogretim kurumlarinda da siireklilik
saglamak ana amaglardan biridir. Ayrica programlarin devam etmesine
karar vermek, gelen ve/veya kayit olan Ogrencilerin siirekliliginin
saglanmasi olarak dusiniilebilecegi gibi daha makro boyutta egitimi ve

bilimi geligtirme konusunda siireklilifin saglanmasi olarak da goriilebilir.

Pazarlama konusunda siireklilik yoniiyle bakildifinda ise, pazarlama
konusuna daha genis agidan bakma, satiy, hizmet gibi pazarlama ile ilgili
konulan 6nemseyerek/benimseyerek pazarlama ¢abalarinda daha faal olma
ve bu sayede kurum sirekliliginin saglanmasinda yardimci olma gibi

konular da siireklilik konusuna dahil edilebilir.

3. Karlilik

Kisa donemli parasal karhhigin yaninda insan giciinin nitelikli hale
getirilmesi gibi amaglar gelistirilebilir. Buradaki amag, karlilik saglayacak

hizmet liretebilmek ve sosyal agidan gelisebilmek i¢in en azindan bagabag
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noktasinda olmak olabilir.*® Iyi ve nitelikli insan giicii yetistirmekteki
ama¢ uzun vadede kurumun adimin duyulmast ve kuruma olan talebin

artmasi ve bu sayede kar elde edilmesi olarak diigtiniilebilir.

4.  Pazar Pan

Yiiksekogretim pazannda pazar paym sirdirmek, artirmak ya da
azaltmak bu kurumlanin amaglan igersinde yer almaktadir. Turkiye'de
universitelerin pazar pay: her bir tniversite i¢in Uiniversite 6grenci sayisinin
Tirkiye’deki toplam tniversite 6grenci sayisina orani ile hesaplanabilir.
Omegin, varsayalim X Universitesinin 1996-1997 yih lisans ve onlisans
ogrenci adedi 25.000°dir ve yine varsayalm ki ayni yil i¢in iiniversiteler
lisans oOnlisans o©grenci toplamm 650.000 olsun. Buna gore X
Universitesinin pazar payr X Universitesinin Ogrenci Sayisinin toplam

universite 6grenci sayisina oranidir. Bu oran formiile edildiginde;

P.Payi= Birim Univ. Ogr. Sayis1 x 100

Ulke i¢i bitiin Univ. Ogr. Sayist Toplami
Buna gore X Univ.P.Pay1 = 25.000 x 100 = 3,8
650.000

Buna gore X Universitesinin pazar pay1 %3,8’dir. Bu pazar paymm % 5
arttinimak istendigini diigiinelim yani X Universitesi %3,99’a ulasmak
isteginde olsun, 1996-1997 ‘de X Universitesine kaydolan 6grenci sayisi
6000 olsun. Buna gore rakamin 7236’ya c¢ikariimasi istenmekte 1236
kisinin daha kayit yaptirmasi beklenmekte kisaca ifade etmek gerekirse
kayit olan Ogrenci sayisinda %17 artig beklenmektedir. Buna gore X

Universitesine olan kayitlarnin %17 arttinlmas: gerekmektedir.

®Robert G. SIMERLY, “Seventy Five Tips for Avoiding Common Marketing
Mistakes,” Handbook of Marketing for Continuing Education (San Francisco: Jossey Bass,
1989), s.443.
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B.  Yiiksekogretimde Pazarlama Stratejisinin Olusturulmas:

Pazarlama stratejisi genelde pazar firsatlanmi analiz etmek, amaclan
belirlemek, planlar gelistirmek ve uygulamayr gézlemekten olusan bir
sireg olarak gorilmektedir. Pazarlamada “strateji” konusu pazarlama
karmasindaki gesitli elemanlarin  birbiriyle olan iliskilenin olarak
kullamlagelmektedir. Pazarlama stratejisi terimi son zamanlarda pazar payr

amaglan ve (riin/pazar segimleri ile birlestirilerek kullamimaktadir.®

Iyi bir strateji tammlamak oldukga kolaydir. Ama mutlak rekabet avantaji
getirecek yenilik¢i stratejilerin bulunmasi oldukga giigtiir. Karsilastirmali
durum analizi yenilik¢i stratejik segeneklerin tanimlanmasina yardime bir
unsurdur. Buna ek olarak durum analizleri alternatiflerin
degerlendinlmesine yardimci kavramlara da isik tutar. Genellikle her bir
stratejik segenedin beklenti ve fikirleri liste haline getirilerek

degerlendirilebilir.”
Etkin bir strateji olusturulabilmesi igin;”*

1. Amaglan gergeklestirebilecek stratejik goriis agisina sahip bir birim

olmasi

19

Hizmet verilecek miisteri béliimlerinin secilmesi
3. Hedeflenin segilmesi ve rekabet yoniiniin belirlenmesi
4. Rekabet avantajinin tanimlanmasi

5. Planda yer alan pazarlama karmasinin biraraya getirilmesine ihtiyag

vardir,

¥ Harper W. BOYD Jr. ve Jean Claude Larreche. “The Foundations of Marketing Strategy,”
Perspectives on Strategic Marketing Management (Boston: Allvn & Bacon, 1983), s.24.

0SCOTT, s.21.

"' Roger BROOKSBANK. “Marketing Planning a Seven Stage Process,” Marketing
Intelligence & Planning, C.VII, S.7. (1990), s.22.
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Diger kurumlarda oldugu gibi yiksekogretim kurumlarinin da kaynaklan
her zaman simirhdir. Burada kullanilan kaynak deyimi, binalar, araglar gibi
fiziksel olanaklar, parasal kaynaklar ve insan kaynaklan olarak
degerlendirilmektedir.

Mevcut durum analizi yapidiktan ve amaglar belirlendikten sonra
pazarlama stratejilerinin olusumu kolaylasacaktir. Bu asamada kurum

amaglarina gore alternatif stratejiler gelistirmek mimkiindiir.

Sekil 11. Alternatif Strateji Yapim (Gelisim) Siireci

Y

Tasarlanan stratgji

Karar verilen strateji

GergeklesméYen strateji
Gergeklesen
strateji

A1
SV

Ihtivag tizerine ortaya ¢ikan strateji

Kaynak: Cvnthia Hardy. “Configuration and Strategy Making in Universities.” Journal
of Higher Education. C.XII. S.4, (Temmuz/Agustos 1991). s. 384.

Pazarlama stratejilert de diger stratejiler gibi olusmaktadir (bkz.Sekil 11)
Bu stratejiler tasarlanan ya da karar verilen ve sekillenirken gesitli
kurumsal kosullara badh olarak cesitli sekilde degisen ve ihtiyaglar
viizinden ortaya ¢ikan veya gergeklesmeyen stratejiler olarak

degerlendiriimektedir.

Tablo 9°daki tirin/pazar matriksinden de gorilecegi gibi Urtn, hizmet ve

pazarlara gore farkll uygulamalar segmek miimkiindiir. Ornegin mevcut
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pazarda drinin degistirimesi amaglandifinda bina ve tesisatin
gelistirilmesi ve iyilestinlmesi hatta tamamen yenilenmesi ve yeniden
diizenlenmesi seklinde stratejiler sézkonusu olabilmektedir. Uriin ve pazar
konusunda mevcut durumu sirdiirmek, degistinlmis drinle mevcut
pazarda olmak, yeni tiniinle mevcut pazarda olmak, cografik olarak yaygin
pazarda urin degistirmek veya genislemek, yeni pazarlarda mevcut
lirinler1 sunma veya yeni pazarlarda yeni tiriinler olarak kurum kosullarina

uygun cesitli amaglara stratejiler gelistirmek miimkiindiir.

Tablo 9. Uriin /Pazar Firsat Matriksi

Uriin/ Hizmet Mevcut Degistirilmis Yeni
1.Pazara 4. Uriin degisikligi 7.Program
derinlemesine -Bina tesisat1 gelistirme | yenileme

P Mevcut | girmek -Bina yenileme vefveva | -Yeni kurslar

A veniden diizenleme -Yeni

VA boliumler

A -Yeni

R programlar
2.Cografi 5.Yaygn pazarda 8.Cografik
genisleme degistirme venileme

Cografik | -Sehrin yeni -Askeri islerde
bolgeleri gelistirilebilecek
-Yeni gehirler programlar
-Yabanci ilkeler -Yurt disinda okul
3. Yeni pazarlar 6. Yeni pazarlarda 9. Toplam
A. Bireysel degisiklik venilik
-Sehir halka A. Bireysel (Yeni pazarlar
Yeni -Teknisyenler -Sehir halka icin)
-Etnik azinlik -Teknisyenler -Yeni kurslar
B. Kurumsal -Tam zamanii -Yeni
-Ozel isletmeler calisaniar boliimler
-Sosval kuruluglar | B. Kurumsal -Yeni okullar
-Islietme
-Hijkiimet ]

Kaynak: KOTLER ve Fox. s.138.

Bir yiiksekogretim kurumu stratejisini teknoloji yonli Griin/hizmet
veniliklen olarak aldig1 taktirde teknolojik altyapiyt saglamasi
gerekmektedir. Bu da yiksek fivath olur bu yiizden yenileme bazen
kurumun tnin/hizmetlerini  pahali hale getiren bir unsur olarak

diisiiniilebilir.”® Ancak teknolojik veniliklere bir érnek verecek olursak

**Kay Georg SEGLER. ~The Challenge of Basic Strategies,” Kuropean Journal of Marketing,
C.XXIL 5.5 (1987), s.82.



71

Internet lizerinde e@itim saglayarak uluslararasi gegerlilii olan diploma
veren Universitelere baktigimizda kurulug maliyeti yiiksek olsa bile

“Kampiisiimiiz diinyadir™®

sloganiyla ortaya ¢ikmakta, konulanyla ilgili
pek ¢ok tniversiteden daha fazla oOgrenci toplayabilmektedir. Bu da
kurulus maliyetleri fazla olsa dahi teknolojiden faydalanmanin

avantajlarina 6rnek gosterilebilir.

Yiiksekogretimde stratejilerin olusturulmas: sirasinda hizmet konusu ve
insan faktorii en 6nemli yeri kapsamaktadir. Ote yandan hizmet siireci ve
fiziksel olanaklar da bu hizmeti kimin trettigi, nasil trettii ve nasil bir
cevrede urettigi ile dogrudan ilgilidir. Fiyat ve yer ogretimle en az ilgili
olan kisimlardir. Bununla beraber fiyat bir firsat maliyeti olarak goriilebilir.
Yerin fiziksel yapisi da (i¢ dekorasyon ve laboratuvar olanaklar gibi)
pazarda karar alma konusunda gerek tiiketici gerekse hizmet fireticisi
agisindan  gok biiyiik onem tagimaktadir.”* Kisacast stratejilerin
olusturulabilmesi igin kurum hizmet siirecindeki ortamin degerlendirilmesi
ve en uygun stratejinin bu degerlendirme sonucu ortaya konmasi ile kurum

i¢in en uygun se¢im yapilabilir.

1.  Hedef Pazar

Pazarlamada hedef pazar konusunda genelde iki tiirlii yaklagim sozkonusu
olmaktadir. Bu yaklagimlar, gelisigiizel yaklagim (shotgun approach) ve
hedef pazar stratejisi olarak ayrlabilmektedir.

Geligigiizel yaklagim, kitlesel tretimi olan dugik degerli ve genel bir
titketici grubuna hedeflenildiginde yas farklilif, sosyal simf gibi farkhiliklar

gozetilmeksizin gereklestirilir”® Hedef pazar stratejisi ise tim pazarda

9 »YOK Tarih Oluyor,” Hitrriyet ( 9.12.1995)
*David PARDEY, s.16.
> PARDEY, s5.82.
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benzer olan ya da aym fayday: elde edebilecek gruplar bir sekilde
tanimlanabildigi taktirde gerceklestirilebilir®® Yiiksekogretim pazannda
benzer olan ya da aym fayday: elde edebilecek gruplara(siirekli egitim
hizmeti gormek 1steyenlere, arkeoloji, sanat tarihi ya da ilkyardim gibi 6zel
bilgiler edinmek isteyenlere, bilgisayar, internet kullammi ya da gegsith
evraklanin hazirlanmasi gibi uygulamaya doniik bilgi isteyenlere vb)
yonelik stratejiler olugturulmalhidir. Bunun iyice belirlenmesi agisindan

hitap edilen/edilecek miisterinin tanimlanmasi ¢ok énemlidir.

a.  Miigteri

Miisterileri yiksekogretim siirecine katmak i¢in miigterinin kim oldugunun
tespit edilmesi gok oOnemlidir. Programa katimak ig¢in karan kim
vermektedir? Karan alan miisterinin kendisi mi, kurumu mu, ailesi mi,
danismam mudur? Gonderen ve gonderilen kimdir? gibi sorulann
cevaplanmasi gerekmektedir. Agik¢a bu bilgiller mugterinin kimi temsil
ettiini tespit etmek agisindan 6nem kazanmaktadir.”’ Bir yitksekogretim
kurumunu segme karan bir tiir titkketim karan almaktir. Bireysel agidan ele
alinirsa uygun, giizel ve odiillendirici gevrede dort yil gegecektir.”®
Kurumlar agisindan disinilirse kurum bazi sorunlarinin  ¢éziimiini
arayacak gereksinim duydugu projeler saglayacak kurumsal geliymesine
katkida bulunacaktir.

Yiiksekogretimde musteriyi iki sekilde gruplandirmak mimkindiir:
bireyler ve kurumlar. Yine miigteri egitim/ 6gretim hizmeti alanlar ve diger

tiniversite hizmetlerini alanlar olarak hizmet bazinda da gruplandinlabilir.

% PARDEY, s.83.

*Richard B. FISCHER , “Involving Clients in the Development and Marketing of Programs,”
Handbook of Marketing for Continuing Education (San Francisco: Jossey Bass, 1989), s.
343.

BLITTEN, s.47.
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Bireyler olarak degerlendinldidi taktirde yiiksekogretimde miisteri
ogrencidir.”® Burada ¢nemli olan soru bir yiiksekogretim kurumunun
miisterilerini nasil tatmin edebildigidir. Iyi ve kaliteli bir hizmet sunabilmek
igin yiiksekogretim kurumu &ncelikle migterilerini tanimali ve bilmelidir.
Miisteriler kendi tercih ve beklentilerine gore davraniriar. Bu tercih ve
beklentiler mifredatin neyi kapsayacag, dersin nasil gegecegi, sinifin nasil
olacag, ogretim Uyesinin davranginin nasi olacagi ve kendilerine bir
Ogrenen olarak nasil davrandaca gibi konulan kapsar. Bireyler bir
programa ya da simfa bagladiklainda beklentileriyle bu program
bagdasmadif taktirde sorunlar ortaya ¢ikar. Eger egitim saglayanlar
miisterinin  énemsedigi konularda odaklagamazsa Dbeklentiler de
karsilanamaz. Miisterinin ihtiya¢ ve beklentleri de bovlelikle bilinmeden
kalir. '

Ogrenciler her zaman yiksekdgretim hizmet ve iretiminin bir pargast
olmustur. Hatta &grenciler bir  (niversitenin  pazarlanabilecek

kaynaklanindan biri olarak gorilir. "'

Bir baska simflandirmaya gore ise, okuldaki 6grenciler birinci Oncelikli
miisterilerdir. Ciinkii hizmetin olugtugu anda hizmetten dogrudan
faydalanirlar. Aileler, toplum ve igverenler egitimde ikinci Oncelikli
(dolayl) miisterilerdir."”® Aym yazara gore bu iki tip misteri de aym
hizmet pazarnin pargalandir ve egitim kurumlan bunlarin istek ve

ihtiyaglanm karsilamak iizere kurulurlar.

ABD’de vapilan aragtirmalarda aile liyeleri satinalma tercihleri konusunda

etkali olduklarindan dnuversite tercihleri1 konusunda da etkili

" Craig D. WEIDEMANN. "Making Customers and Quality Service a Priority,” Handbook of
Marketing for Continuing Education (San Francisco: Jossey Bass. 1989), s. 115 ve Klaus
HUFNER, s. 139.

' WEIDEMANN, 5.117.
PULITTEN S 48
"“PARDEY. 5.12.
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olabilmektedir.'” Gergekten de niversite tercihleri konusunda égrenci ve
ailesinin gegmisi, nitelikleri, tutumlan, beklentileri, mezun olunan lise gibi

faktorler karar almay: etkilemektedir.'**

Bireysel ve/veya kurumsal katihmciifi arttirmak igin  kurumun
isletmelerde oldugu gibi miistenn yonliiliigii arttirmas: gerekir. Dig ve i¢
mugteri gruplar tanimlanmal: ve hizmet verilmelidir. Bu durum miigterinin

beklentilerinin 6nceden tespit edilmesini gerektirir. Bu tespitler daha sonra

5

miigteri hizmetlerine gesitli diizeylerde yansitiimalidir.'”” Buna gore

odrenciler, %

e kampusteki en onemli bireylerdir; onlar olmadan kuruma bir

ihtiyag yoktur,

e sadece kayit istatistiklerinden ibaret degildir, herkes gibi duygular

ve arzulan olan insanlardir,

o (gretim Uyeleri veya akademik personele bagl degil, akademik

personel onlara baghdr,

o kurumun yaptift isi kesen bireyler dedil kurumun hizmet etme
amaci olan kisilerdir. Yuksekogretim kurumlan onlara hizmet
vermekile bir litufta bulunmus olmaz onlar kuruma ve kurum

ityelerine hizmet etme firsatini1 verme litfunda bulunurlar.

Bir egitim kurumu akademik Griiniini ortaya koyarken ve diger kurumsal

amag¢ ve taahhiitlerini belirlerken Ogrencilenn istek ve tercihlerim

193 patrick E. MURPHY. “Consumer Buying Roles in College Choice: Parents’ and Students’
Perceptions.” College and University, C. LXT, 8.2, (Kus 1981).

™ on HOSSLER, ~A Research Overview of Student College Choice,” dssociation Sfor the Study
of Higher Education 1985, Annual Meeting Paper. ( Chicago: ERIC, 1593).

"““Kim §. CAMERON ve Marv TSCHIRHART, “Postindustrial Environments and Organizational
Lffectiveness in Colleges and Universities,” Journal of Higher Lducation. C.LXUI, S.1
(Ocak/ Subat,1992), s.104.

10 philip KOTLER ve Alan Andreasen. s.60.
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Olgmelidir. Pazarlamada pazarlamacilar karar alirken giderek artan

oranlarda asagidaki faktorleri gozoniine almaktadirlar: '
o Tiiketici ihtiyaglan
o Tiiketici istekleri
e Tiketicinin uzun donem ilgileni

e Toplumun tercihleri

Yine Rosovsky’e gore Ogrenciler egitimin tliketicileridirler ve genellikle
egitimin kalitesi hakkinda degerli goriigleri vardir. Bunlar gozoniine
alinmahdir. Aym zamanda mezunlar O6zellikle lisansiistii okullarin
mezunlan, eZitimi ve programlarn etkinligini en iyi sekilde

degerlendirebilecek yargiclardir. Bunlann sozleri dikkate alinmalidir. ™

Hewlett-Packard ve Dupont gibi pek ¢ok isletme miisteriye odaklagmanin
ve migteri yonli olmanin stratejik avantajim tecrilbe etmiglerdir.
Egitimcilerin genelde iki temel stratejileri bulunmaktadir. Birincisi, yeni
katihmcilara ya da 6nceden olmayan ya da yeni ortaya ¢ikan ve belli bir
egitim programmna ihtiyact olan bireylere yoneliktir. Bu strateji “programin
pazarlanmast”dir. Digeri mevcut egitim programimin mevcut tanimlanan
ilgi gruplarnin ihtiyacina gore gelistinilmesidir. Bu strateji “pazann
programlandinlmasi”dir. Genellikle burada strateji; programn, program
ihtiyacinin var oldugunu kabul edilerek, programa ihtiyag olup olmadigini

ve potansiyel ogrencilerle ne gekilde iletiggm kurulacagy belirlenmeden,

19" philip KOTLER ve Karen A. Fox, s.11.

1% Henry ROSOVSKY, Universite: Bir Dekan Anlatiyor. 3.B (Ankara: Tibitak Yay., 1994),
5.283.
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pazarlanmasidir.'” Bununla beraber gergekten de dgrenci tatmininin diger

egitim giktilarina gore hangi derecede oldugunu tartismak giictiir.'™°

Yiiksekogretime mugteri olabilen bir diger grup ise kurumiardir. Bunlan
ozel kuruluglar, kamu kuruluglan, kar amact glitmeyen kuruluslar, diger
yiiksekogretim kurumlan, sanayi, askeri orgiitler ve okullar olarak

siniflandirmak mimkiindur.

Sanayinin ihtiyaci arastirma gelistirmedir, sanayi ve bazi isletmeler bazi
konularda damismanhk hizmeti alma, hatta dretim ve bir gekilde
teknolojinin geligtirilmesi ve uygulanmasi konularinda iniversitelerin
miisterisidir. Bunun somut gostergesi de iiniversite doner sermayelerdir.
Sanayi ve isletmeler pazarlama, iiretim planiamasi, envanter kontrol ve
bakim onanm konulan hatta organizasyon, tasarim, imalat, enerji tasarrufu
gibi konulannda miisteri olabilmektedir. Universite sanayi isbirliginin temel

konulan, '™

1. Sanayi igi yonetim sorunlanmi ¢ozmek, aragtirma geligtirme ve
muhendislik hizmetleri, laboratuvar test, deney ihtiyaglarim

kargilamak,

2

Teknoparklar,

Insangiicii ihtiyaci- [htiyag niteligini sanayi belirlerken, uygun insan

(¥}

giiciinii nitelikli elemanlanin yetistirilmesi agisindan {niversite
karsilamaktadir.

4. Hizmet i¢i egitim olarak belirtilmektedir.

Buna karsilik kurumsal vapt ¢ercevesinde sanayie hizmet,

¥ Richard B. FISCHER . “Involving Clients in the Development and Marketing of Programs.”
Handbook of Marketing for Continuing Fducation (Sun Francisco: Jossey Bass, 1989),
5.342-343.

" Willium E. KNOX (vd), “Higher Education, College Characteristics and Student Experiences,”
Journal of Higher liducation, C LX1IL S.3 (Mavis/ I]aziran, 1992), 5.303.

Y1 Unjversite-Sanavi Isbirligi Kuruluyor.” 4nkara Sanayi Odass Dergisi, (Ocak/Subat, 1988),
Y.12. 5.90. 5.5-8
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e Doner Sermaye
e Arastirma Merkezi

e Kitiiphane ve dékiimantasyon hizmetleri seklinde
gerceklesmektedir.

Dolayisiyla yukanda belirtilen konularda sanayi  yiksekogretim
kurumunun bir migterisi olarak nitelendirilebilir. Sanayi diginda yine ozel
kuruluslar ve kamu kuruluglan gibi kurumlar da insan giicii ihtiyaci, drgiit
i¢1 sorunlann ¢ozulmesinde aragtirma gelistirme ve hizmet igi egitim gibi

konularda yiiksekogretim kurumlarinin miisterisi olabilmektedir.

Kar amaci giitmeyen kuruluglarsa kendi amaglanna uygun egitim ya da
proje yaptirma konularinda universitenin miigterisi olabilmektedir.Yine
askeni orgitler de ulke savunmasimin kargilanmasina yonelik aragtirma

gelistirme ve egitim programlannin miisterisi olabilmektedir.

Diger yiiksekogretim kurumlan da akademik yonden uzmanlagmalara
bagh olarak ihtiyag duyduklan taktirde bir baska yiiksekogretim
kurumunun migterisi olabilmektedir. Yine verilen kiitiiphane hizmetleri
gibi konular bunun bir gostergesi olarak belirtilebilir. Ayni zamanda
tniversiteye Ofrenci talebi nedeniyle ogrenciyi etkileme agisindan daha
once gittigi okullar da bir miisteri olarak diigiiniilebilir. Sonugta toplum ve
aileler bitiin bu hizmetlerden kimi zaman dogrudan dogruya kimi zaman
da dolaylh olarak faydalanmaktadir. Bu yiizden toplum da bir migteri
olarak gortilebilir. Cogu zaman toplum ikincil miisteri olarak goriilse de
genel mesajlar veren aile planlamasi gibi konularda genel hizmet

goturildigiunde toplum da birincil miisteri olarak belirtilebilmektedir.
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Kurum Kurumun Program Finansal | Takip Iigi/
Yapist Baghca Bilgi Edenler Is
Amact Durumlan
Ozel Uyelerine Siirekli Uyelik Profesyonel | Profesyonel
Kuruluglar Hizmet Profesyonel Hizmetleri | Uyeler yeterlik
Egitim
Kamu Halka Hizmet | Personel Devlet Calisanlar Baglilik
Kuruluglar Sunmak Geligtirme/ Destekli tutarlilik
Iyilestirme uyum ve
yogunluk
Kar Cesitli Orgiitsel Diisiik Cesitli Goniilliiler
Amaci Amaca Maliyetli
Giltmeyen Odaklagmus
Kuruluglar
Yitksek Bilgi Akademik Cesitli Cesitli/ Yan | Igindekilerin
odretim Uretmek ve Dallar zamanh aynilmasi
Kurumlar: Arttirmak Cevresinde
Odaklagmig
Askeri Etkin Orgiitsel Devlet Askeri Alitirma vel
Orgitler Ulke Etkinligi Destekli | Personel Egitimde
Savunmast Arttirica Tekdiizelik
Ihtiyacinin Gelistirici
Karsilanmasi | Caligmalar
Sanayi Misterilerin | Orgiitsel Kar Amagh| Odeme Giicii | Hat
iiriin ve etkinligi Olan Bireyler/| Olgiimleri
hizmet Arttinc Isletme
ihtiyacini Gelistirici Tarafindan
karsilamak Calismalar Ogrenme
Amaciyla
Gonderilenler
Okullar Verimli Toplum Diisiik Miisteri Toplum
Bir Hayat Thtiyacim Maliyetli | Statiisii ve Destekli
Igin Egitim Kargilama Kendi Kend| Programa Devlet¢e
gecindiren | Bagls Kargilanan
veya Destek

Kaynak: Donald E. HANNA,"Planning Programs to Enhance Institutional Image,”
Handbook of Marketing for Continuing Education (San Francisco: Jossey Bass,

1989), 5.90.
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b. Béliimlendirme

Béliumlendirme yiiksekogretim pazaninda mugterek ozellikler gosteren

2 Yine benzer bir

gruplan birbirinden aymmak anlamina gelmektedir.
tamm olarak pazar boliimlendirme benzer oOzellikler, benzer ahgveris
davramgt gosterme egilimi olan potansiyel miisteri gruplanm birbirinden
ayirma siirecidir. Bolimlendirme yiiksekogretim pazarini en tatmin edici
sekilde tanimlayan bir yaklagimdir. Yiiksekogretim kurumu pazan
cografik, demografik olarak boliimlendirilebildigi gibi davranigsal verilere
gore hacim boliimlendirmesi, kullanici statiisii ve fayda boliimlendirmesi
gibi gesitli sekillerde boliimlendirmeye gidilebilmektedir. Omegin bir
yiiksek6gretim kurumu tiim pazarnmi mezunlanmn gesitli  bolimlen

arasindan segebilir.'"®

Cografik bolimlendirme yuksekogretim pazanmt mekana gore
béliimlendirmektedir. Buna ¢rnek olarak universitelerin genellikle tilkenin
bir yerinde ve bir cografik bolime hitap eden ve egitim ihtiyacina hizmet

veren kurum olarak dﬁsﬁnﬁlmesi verilebilir.

Demografik  boliimlendirme konusunda yiiksekogretim kurumunu
ilgilendiren demografik degigkenlerin egitimciler agisindan 6nemi gok
fazladir. Miisterilerin istek tercih ve kullanim diizeyleri ¢ok onemlidir.
Aynica demografik verilerin toplanmasi ve Ol¢iilmesinin maliyeti diger
boéliimlendirme verilerine gore genelde daha duguktiir. Ayrica bir pazan
tanimlarken demografik karakterleri bilmek ve 6zellikle kullanilan medya
agisindan da medyadan faydalanarak bunlara medyayla ulagmak ¢ok
onemlidir. Bununla beraber misgterilerin yas ve durumlan da ¢ok
onemlidir. Eger yiiksekogretim kurumunun pazarinda ¢ok sayida orta

ogretimde olan geng varsa, lise 6grencilerine Universite hayatim1 tamtmak

"2 Philip KOTLER Marketing Management, 5.66 ve [lhan CEMALCILAR Pazarlama, s.45.

"*Dennis L. TARR, “Learning More About Your Market: Sources and Uses of Data,” Handbook
of Marketing for Continuing Education (San Francisco: Jossey Bass, 1989), 5.31.
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Uzere Ozel yaz programlan diizenlenebilir. Bu program stratejik agidan
kayit plammn bir bolimi olarak diisiiniilebilir. Ote yandan orta yaghlarin
fazla oldugu bir pazar boéliminde orta yaghlar igin programlar
uygulanabilir veya yasa ve meslege gore lisans istii gesitli programlar

diizenlenebilir.

Bu noktada devreye sosyo ekonomik statii eklenebilir. Buna gore bazi
urin kategorilernin gelire gore harcama oram artmaktadir. Bunlara

otomobil, mobilya, giysi ve egitim dahildir.

Demografik veriler cografik verilerle beraber stratejik pazarlama
planlamasinin  6nemli bir gergevesini ve baglangic noktasini da
olugturmaktadirlar. Bilgiler tiiketicilerin bulunan yere gore yas, gelir,
meslek, cinsiyet ve egitim (diger deZiskenler arasinda) psikografik bilgiler
tiketicilerin faaliyet 1lgi, disiince ve yasam diizeylerini tamimlamak
anlamindadir. Psikografik vernler bireysel imaj istekler ve kullanilan
triinler temelinde ihtiyag yénli, disa yonelik, i¢e yonelik ve biitiinlesmis
boliimlere aynlmaktadir.

Davrangsal  verilerle de bolimlendirmeye gitmek  stézkonusu
olabilmektedir. Buna gore hacim boliimlendirmesine gidildidi taktirde bir
triin ya da hizmeti az, orta ve ¢ok kullananlar olarak siniflandirmak
miimkiindiir. Ote yandan kullanicinin statiisii kullanim alanlan agisindan
onemlidir. Hizmetlerden yararlanan bireyler pazarda kullanici olmayanlar,
6n kullanicilar, olast kullanicilar ve diizenh kullanicilar olarak
bolimlendirilebilir.  Orregin  bir kamu  kurulupu  personelinin
yiiksekogretim kurumu bilgisayar kurslarina diizenli olarak yollanmas: o
kamu kurulusunun iniversitenin bilgisayar hizmetleri konusunda diizenli

bir miistensi oldugu anlamina gelmektedir.

Hizmetlerden yararlanan tiiketiciler kimi zaman da 6zel faydalara gore
béliimlendirilir. Bunlara, programlara katlmak isteyen miigteriler bazinda

bir ornek verecek olursak, yiiksek lisans yapmak isteyenler temeline gore
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egitim tercihleri Slguldiginde bolimler arasinda kalite arayicilant ki bu
gruba miimkiin olan en kaliteli egitimi almak isteyenler ve kariyer yapmak
isteyenler veni i arayanlar ya da yiksek lisans programinin kendilerine
yeni firsatlar ¢ikaracagini diiginenler gibi ¢esitli gruplara ayirmak
muimkiinddr.

Kotler'e  gore  yiiksekogretim  kurumlaninda  program/pazar

béliimlendirmesine gore bes temel durum séz konusudur'™;

e Program/Pazar Yogunlagmasi: yalnizca bir pazar béliimiinde
yogunlagma,

e Program Ozellestirme: mevcut pazarlarda belli bir program sunma,

e Pazar Ozellestirme: bir pazar bélimiinde kendi belli programlarim

uygulama,

o Secimli Ozellestirme: belli pazarlara pazarlann niteliZine uygun

olarak program sunma,

o Pazara Tamamen Girme: tiim programlarla tim pazar boliimlerine

hizmet gétiirme, anlamina gelmektedir.

Program/pazar yoZunlagmas: konusuna bir ornek olarak siyasal bilgiler
fakiiltelerinin kamuya yonelik, isletme fakiiltelerinin ise 6zel sektore
yonelik olmas: verilebilir. Ote yandan agikogretim fakiiltesi i¢in ise hem
kamu hem de ozel sektére hizmet gotirme sézkonusudur. Secimli
ozellestirme konusunda da vyitksek teknoloji enstiiilerinin teknoloj

alaninda yiiksek diizevde hizmet vermeleni gosterilebilir.

H4KOTLER, Fox, s.150.
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T Konumlandirma

Pazarda imaj yaratma konusuyla yakindan ilgili olup bir kisi ya da grubun
yiiksekogretim kurumunu diger yiksekogretim kurumlanna gore nasi
alglladigina  yonelik calismalardir.'®  Rekabet yonlii  yiksekégretim
kurumlan agisindan konumlandirma stratejisi aymt hedef pazarda iiriin
sunan rakiplerle kurum arasinda belirgin ayniiklar bulma ve bunlan iletme
sanati olarak tamimlanabilir.'® Bir bagka tamma gore konumlandirma
terimi bir kurumun pazaryla iliskisini belirleyen yondiir. Oncelikle kuruma
imaj yaratmak ya da kurumun imajini etkilemek amaciyla belirli bir sekilde
ortaya ¢ikan pazar iligkilerinin ve pazardaki faaliyetierinin

gergeklestirilmesidir. "’
Bir konumlandirma stratejisi gelistirmek icin asagidaki basamaklar soz
konusu olmaktadur.'*®

o Mevcut pazarda kurumun mevcut durumunun 6lgiilmesi

e Arzu edilen konumun 6l¢iilmesi

e Bu konumu gerceklestirmek igin bir stratejinin planlanmasi

o Stratejinin uygulamaya konmas:

Bir yiksekogretim kurumunun pazar konumu basmakalip imajlarinin
biraraya getirilmesinin bir sonucudur. Kurum kendisiyle gercekte
oldugundan ya da baska bir okulla ilgili oldugundan ¢ok daha az ilgisi olan
bir gruba yoneldigi egilimini gevreve yayabilir. Iste boyle durumlarda
kurumun pazarda hangi vere gelmek ve nasil olmak istediini tanimlamasi

gerekir, Burada gergekte oldugundan farkli bir gercek olusturarak ya da

SKOTLER. Marketing Management. .27 ve Jim L. BOND. s.130.
HYSKOTLER ve Fox, s.132.

"PARDEY.s.38.

HEROTLER ve Fox. s.143.
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genel tavirlara 6nem vermeden oOnyargi sonucu olugan diigiince ve
tavirlanin basitge degistirilebildigini farzetmek yanlis bir hareket olacaktir.
Imajlar yaratilirken pazar nerede ise once oradan baglayarak degismenin
kavranmasi tegvik edilmelidir. Sonugta bir kurumu yeniden
konumlandirma i¢in ger¢ek durumun ne olmasi gerektiginden emin olmak
gerekmektedir. Bunun kavranmasmin kurum politikasina yansitilmasi

kolay degildir ve zamana baghdir.'”’

Yine kurumlann kargilagtii mevcut kaynak smirlamalan, kurum
performansindaki  degisiklikler ve yeni kavrayiy yaratmak igin
tutundurmanin ¢esiti formlannin kullanimu ortami ancak uzun vadede

etkiler.

Her egitim kurumunun iligkide oldugu ya da kurumun bildigi kisi ya da
grubun o kuruma kars: gelistirdigi bir konumu vardir. Bu konum kisi ya da
grubun diger kurumlara gore kurumu nasil algiladigina yoneliktir. Buna
ornek verecek olursak bireylenn sik sik yiiksek6gretim kurumlarim
degerlendirirken “Diplomat olmak i¢in QQQ Siyasal Bilgiler”, “XXX Tip
Turkiye’nin en iyi 5 tip fakiiltesinden biri”, “Tiirkiye’nin Harvards VYZ
Universitesi” gibi ifade etmeleridir. Ornegin Anadolu Universitesi
Agikogretim Fakiltesinin kurulmasiyla uzaktan ogretim gergeklestirerek
pek ¢ok universite Ofrenimi goérmeyen kisilere bu hizmeti vermesi
sayesinde edinmig oldugu konum gibi. Bunun yaninda Yeditepe
Universitesinin vermis oldugu ilanlarda anaokuldan {iniversiteye imajim

yaymaya caliymasi da konumlandirma konusuna omek gosterilebilir.

19 pARDEY,s.40-41.
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2. Pazarlama Karmas:

Pazarlama karmasindaki degiskenlerin bazilan yiiksekogretim kurumu gibi
kar amaci gitmeyen kuruluslara kolayca uyarlanabilir. Tutundurma belki
de bunun en agik 6rmegidir. Yine iirtin ve hizmetlerle ilgili kararlar almak
da uygulanmas: miimkiin konulardandir. Ancak dagitim ve fivat konulan
genelde daha kuramsaldir.'® Pazarlama karmas: ile ilgili stratejiler

uygulamaya doniik olarak ele alinabilir.

a.  Uriin/Hizmet ile Hgili Stratejiler

Iyl bir iriin/hizmet miisterilerin arttinlabilmesi ve daha fazla miisteri temin
edilmesi konusunda pazarlama planlamasi ¢aligmalanni gergeklestirirken
anahtar bir rol oynar. Bununla beraber pek ¢ok kurum pazarlama ve
hizmetin kalitesi arasindaki iligkiyi gézontine almaz. Kaliteli bir hizmet bir
yitksekdgretim programi igin gergeklestirilen pazarlama ¢abalarina belirgin
bir katkida bulunabilir. Verilen hizmet kalitesinin arttinlmasi, hizmet
miktarinin  arttirilmasi, hizmetin niteliinin farklilastinimasi, hizmetin
ihtiyaca yonelik hale getirilmesi, hizmetin iyilestirilmesine yonelik olarak
stratejiler geligtirilebilir. Miisteri yonliligin arttinlmasi, migteri tatminine
vonelik personel egitimleri, hizmetin iyilestiriimesine yonelik personel
alim ve gelistinlmesi gibi amagclara uygun pek g¢ok strateji geligtirmek

mumkindir.

Ornegin 1990’larda kurumlann iiriin ve hizmetlerini rakiplerine gére daha

hizli yapmay1 6grenmeleri rekabette Gstiinlik saglayabilecek™ bir konu

97 evland F.PITT ve. Russel Abratt. “Pricing in Non -Profit Organizations- A Framework and
Conceptual Overview,” (Juartely Review of Marketing, C. X11, S. 3-} (Bahar/ Yaz, 1987),

s.13.
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olarak belirtilebilir. Hatta “turbo pazarlamacilar” olarak pazarlama
terminolojisine gegen bu kavram ile hizli hizmetleri sayesinde rekabet
avantaji elde edebilen kurum pazarlamacilann belirtmektedir. Cogunlukla
isteki pek ¢ok rutin faaliyetin yeniden oOrgiitlenmesi gerekebilir. Bunlar

121

isletme bazinda satiglarla ilgili konulardan baglayabilir. ™= Yiiksekogretim
kurumlarinda bunun kullamimi ise kayit yenileme, yurt bulma, dilekgelerle
ilgii islemlerin hizlandinlmast geklinde diginiilebilir  (Bilgisayarl

uygulamaya gegmek gibi).

b.  Fiziksel Olanaklarla Ilgili Stratejiler

Fiziksel ¢evrelerin, insanlarin toplum iginde saghikh iligkiler kurabilmeleri
i¢in 6nde gelen bir faktor oldugu giiniimiizde, egitim ortamlarinin 6grenci
sayisiyla ve Ozlenene paralel gelismedigi ortadadir. Yiiksekogretim
kurumlan da fiziksel kosullan igersinde yeterli Ogretim alani, ortak
kullanim alanlann (yemekhane, kiitiiphane vb.) ders disi egitsel gevre ve
diger sosyal ortamlarini hazirlamalidir. Tim bu yapilanmada
yiksekogretim kurumu ¢evresinin  kullanima yonelik planlanmas
gerekmektedir. Ornek olarak kiitiiphanelerin bilgi ve teknik donamimi sik
araliklarla gozden gegirilmeli, fiziksel kosullarin en 6nemli sorunlarindan
biri olan yurtlar ise temiz ve 6grencinin yeterli yagam alanina sahip oldugu
¢agdas ortamlar haline getirilmelidir.'>

Kurumlarin fiziksel olanaklarnnin cesitlendirilmesi ile ilgili stratejiler
gelistirilebilir. Kurulug yeri diga doniik fiziksel olanaklar iginde 6nemli bir
yer kapsamaktadir. Ciinkii yiksekogretim hizmetinin sunulacag yer

olmasi agisindan ¢ok Onemlidir. Bu yer genisletilebilir gesith cografik

1! Philip KOTLER ve Paul J. Stonich, “Turbo Marketing Through Time Compression,” The
Journal of Business Strategy, (Eylil /Ekim 1991), 5.24-26.

122K emal KUSGU, “Geng Insan ve Universite,” Yitksekdgretimde Sorunlar ve Cozlimler
(Istanbul: Universite Ogretim Uyeleri Der. Yay., 1990), s.213.
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bolgeler ve alanlar segilebilir. Miisteriye yakin olma ve onun hizmetten
daha kolaylikla faydalanmasma yonelik olarak fiziksel olanaklarin
artinlmast/genisletiimesine yonelik ¢alisilabilir.

Sekil. 12. Yiiksekogretim Kurumlarinda Fiziksel Olanaklar
Fiziksel olanaklar

N

Diga Doniik Fiziksel Olanaklar Ige Doniik Fiziksel Olanaklar

Kurulug yeri
Binalann biyikligi I¢ dekorasyon (Layout)
Binalarnn sekli Renk
Bina 6ngorinislen Ekipman
Dis aydinlatma Destekleyici materyaller
Kullanilan ingaat materyalleri Isik, aydinlatma
Girisler Havalandirma
Park yerlen Isitma
Gezinti yerleni Deney arastirma i¢in
Ilan ve logolar materyaller
Seminer ve toplant: salonu Laboratuvar
olanaklan aragtirma
Misafirhaneler vb. olanaklan merkezlerinin olanaklan
kapasitesi Bilgisayar merkezlen

Kaynak: Donald COWELL, The Marketing of Services (London: Heinemann, 1986),
5.236 dan adapte edilmistir.

Ogrencilerin ve ailelerinin bir kismi kendi bulunduklan yerlere yakin
kurumlari tercih edilebilmesi agisindan bu kosulun vurgulanmasina yonelik
stratejiler gelistirilebilir. Yiiksekogretim kurumunun fiziksel kosullan
icinde yurt olanaklari, sosyal faaliyet alanlari, kliipler olusturulmas: ya da

mevcut klitplerin iyilestirilmesi gibi stratejiler de gelistirilebilir.

Ormegin, iniversite kitiiphaneleri, yiiksekégretim kurumu i¢inde 6gretim,
kurum i¢inde ve yakin gevresinde bilimsel aragtirma ve geligtirme

cahsmalarin1  desteklemek, hergiin gelisip 1lerleyen, yeni yaynlarla
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zenginlesen diinya biliminin son verilerini izleyip ilgililere saglamakla
gorevli olan birim olarak belirtilmektedir. Kiitiiphane kurmak ¢ok pahah
bir igtir ve gergek bir uzmanlik bilgisine dayanarak gergeklestirilmektedir.
Geligmis ulkelerde yeni kurulacak bir yiiksekgretim kurumunun once
kutiiphanesi hazirlamlmakta, kiitiiphanede kuruma hizmet verebilecek
kadar yayin topladiktan ve isler duruma geldikten sonra yiiksekdgretim
kurumu 6gretime agilmaktadir. Giinlitkk 6gretim ve arastirma galigmalart
igin bir kisim kitabin el altinda bulunmasinin zorunlu oldugu kabul
edilebilir. Bu yiizden de fakiilte enstitii ve kiitiiphaneleri kalmah fakat
satinalmalarda ve katalog caliymalarinda igbirligi yapilmahdir.'

Belirtilen tiim bu ifadeler fiziksel olanaklardan birini olusturan
kitiiphanelerle ilgili olarak iiretilmig bir strateji olarak diigiiniilebilir.
Fiziksel olanaklarla ilgili bu ve benzer kararlar iist diizey yonetim

tarafindan gergeklestiriimektedir.

c.  Fipat Stratejileri

Fiyat amaglan, fiyat strateji ve alternatifleri cok 6nemlidir.'** Bir kurum
belli bir pazar pay1 kazanmak ya da siirdiirmek, baz rakiplerinin pazara
girigini engellemek ya da pazara giriste rakiplerden erken davranmak
seklinde c¢abalarda bulunabilir. Bazi durumlarda fazla etkili olmayan
rakipleri ortadan kaldirmak i¢in fiyatlar yiksek tutulabilir. Amaglara bagh
olarak ¢ok sayida fiyat stratejileri gelistirilebilir. Bunlar genelde maliyet
yonli, talep yonli wve rekabet yonli olarak (¢ ana simfa

aynlabilmektedir. '’

13 Jale BAYSAL, “Universite Kitttiphane Sorunv,” Yitksekdgretimde Sorunlar ve Cozilmler
(Istanbul: Universite Ogretim Uyeleri Der. Yay., 1990), s. 247-250.

2 Edward P. St. JOHN, “Changes in Pricing Behavior During the 1980°s,” Journal of Higher
Education, C. 63, S.2, (Mart/Nisan,1992), 5.166.

15 Barbara Battiste EMIL, “Customers, Costs and Context: An Integrated Approach to Funding
Umniversity Outreach programs and Services,” Marketing University Outreach Programs
(Foster Ed.) (New York: The Haworth Press, 1994), 5.102.
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e Maliyet yonlii fiyatlama konusunda fiyatlar maliyetler
hesaplanarak, marjinal ya da toplam maliyete gore genel giderler
dahil edilerek hesaplamir. Uretim ve pazarlama ya da degisken
maliyetlere gore yonetim, genel gider ve istenen karlar eklenerek

hesaplanabilir. Bu maliyet art: fiyatlama olarak bilinir.

o Talep yonli fiyatlamada fiyat maliyetler yerine talebe gore
hesaplanir. Belli hedef pazar bolimlerine ve yiiksek pazar
gelistirme maliyetlerini  desteklemek amaciyla bir oOrgiit yeni
driinlerini tanitmak igin yiksek farklar elde etmesi istendiginde
pazann kaymagini alma stratejisi benimsenebilir. Tiketici fiyat
konusunda nispeten duyarsiz ise bu strateji kullaniimalidir.
Maliyetler pazara derinlemesine girme yoniinden de talep yonli
hesaplanabilir. Bu strateji bityiik bir pazar pay1 kisa zamanda elde
edilebilecegi taktirde kullaniimalidir.

e Rekabet yonlii fiyatlama fiyatlamada en ¢ok tercih edilenidir. Buna
gore kurum fiyatim diger kurumlarn ortalamasinda tutmaya ¢ahgir.
Kurum fiyatlaninin ne ¢ok diigitk ne de gok yiiksek olmamasina
dikkat eder. Bu ytizden fiyatlar rekabete gore ortalama bir seviyede
tutulmaktadir.

Buna ornek verecek olursak bir tip fakiiltesinde agik kalp amelivat: ile ilgili
son teknikler konusunda surekli bir egitim programn sunuldugu
varsayilldiginda, bu tip seminerler igin stratejik agidan fiyatlama maliyet
yonlii ya da talep yonlii olarak belirlenebilir. Yine bu o6mege gore
seminerin fiyati program gelistirme, tanitim, onur belgeleri, yer, kiralik
ekipman ve personelin zamani temeline gore belirlenir. Bu maliyet yonli
fiyatlamadir. Eger fiyat gelecekteki program gelistirme, tip fakiiltesi stirekli
egitim bolimiinin karm arttirmak da dahil ediliyorsa maliyet arti fiyat
stratejileri geligtirilebilir. Bu tiir bir programm ¢ok unlii bir grup kalp
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cerrahi tarafindan gergeklegtirilen yeni ve baganl bir teknik ile ilgili bir
program oldugunu farzedelim, bu sayede surekli egitim boliiminiin
yoneticisi fiyat: maliyet art1 stratejisiyle tespit edilen fiyattan daha yiiksek
tutabilir (pazarin kaymagmm alma). Ancak aym tiir seminerlerin bagka
rakiplerce verilmesi ya da iddia edilen cerrahlar gibi nadir bulunan
kaynaklar uygun degilse fivat muhtemelen rekabet vyonlii olarak

belirlenmelidir.

Aynca kurumun pazarlama amaglanindan bin olarak fiyatlamayr nasil
kullanacagn karanm vermek geremektedir. Fiyatlamanin bir diger
kullanilisi fiyat farklilaghrma seklinde olabilmektedir. Fiyat farklilagtirma
farkl: gruplara ayn: trin ya da hizmetin farkh fiyata satilmasi anlamina
gelmektedir. Pazar bolimleri arasinda cografik olarak farklilagtirmaya
gidildiginde ya da farkli marka isimlen kullanarak ya da tirinde/hizmette
kiiciik bir farkhlagtirma gergeklestirerek bu tir fiyat farkhilagtirmasina
gidilebilir. Fiyat farklilaghrma stratejisi segilmediginde fiyatlar diigiik
tutulabilir. Rekabet varken fiyatin yiiksek tutulmast pazar payin azaltabilir.

Cesitli kamu ya da 6zel kuruluslarla bir yiiksekogretim kurumunun belli bir
programi bazinda anlagilarak fiyat belirlemek de miimkiindir. Katilime
kuruluglardan gelecek cahisan sayisina ya da yuksekogretin kurumu ve
kamu ya da oOzel kuruluslann ibgkilerine gore de fiyat belirlenmest
mumkiindiir. Aynt programin fiyati, bulunulan yer ve yonetim giderlerine
gore de degigebilir. Genelde bu tiir programiarda kayit 6ncesi ve geg kayit

donemlerinde iki farkli fiyat uygulamast s6z konusu olabilmektedir.

Eger vapilacak fivat deisikligiyle rakiplenin de bunu izlevecegi beklentisi
varsa (fiyat 6nderligi) kurum oldukga biiyik olmahdir. Kurumlar fiyatlarini
¢ok nadir disgiriirler, bu durum genelde pazar paym arttirmak umuduyla

gerceklesir.
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Fiyatlar belirlenirken yedi temel konu izerinde galigiimahdir.'™
e Fiyatlar lirin/hizmet/pazar amacina gore belirlenmelidir.

o Her bir hedef pazar igin istenilen deger ve potansiyel degerler

aragtinimahdir.
e Maugteriye sunulacak segenekler tizerinde ¢aligtimalidir.

o Alicinin alm maliyetlerini  gézoniinde tutup tutamayacagt

belirlenmelidir.

e En kiguk bir fiyat farkhlaghrmasinda alicinin hizmetin kalite
givenilirlik konusunu gindeme getirip getirmediginden emin

olunmalidir.
o Fiyatlar yalnizca arz talep dengesizligi yaratiyorsa diizeltilebilir.

e Mister1 ve rakiplerin fiyat artislanmi kabullenmesinin kosullan

hazirlanmalidir.

Sosyal degerler ve mevcut kayitlar tniversite fiyatlanm etkiler; aym

zamanda kamu ve §zel kurumlann rekabeti de fiyau etkileyen faktorlerdir.

Tirkiye’'deki yiiksekdgretim kurumlan devlet tarafindan maddi olarak
desteklenmektedir. Tiirkiye’deki kamu iniversiteleri &grencilerinden
YOK tarafindan belirlenen belli tutarda har¢ almaktadir. Ornegin
1996/1997 yili 1¢1n 6Zrenci maliyetlert tipta 810 milyonTL, mihendislikte
160 milyon TL., hukuk igletme gibi béliimierde 80 milyon TL olarak
belirfenmistir."*  Ancak Tiirkiye igin reel bir Ggrenim tcreti sistemi
gelistirilmemistir. Ote yandan mevcut harg sistemine bile pek ¢ok tepki

sozkonusudur.  Yukarida belirtilen maliyetler yalmzca Ggrenci

** Judith K. RIGGS, “Determining an Effective Marketing Mix,” Handbook of Marketing for
Continuing Education | Sun Francisco. Jussey Bass. 1989), 5.133.

12" Nuri KAYTS, “Giiriiz: Universiteler Once Paralt Olmal1,” Yeniypdzysd, (19.Kasim. 1996)
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maliyetleridir.  Yiksekogretim kurumlarimin  diger maliyetleri  de

distnaldiiglinde tutarlar oldukg¢a biiyiik meblaglara ulasmaktadir.

Tiirkiye’de bu yiizden kamu iniversitelerinde maliyetin altinda, devlet
destekli digik fiyat politikast uygulanmaktadir. Yeni kurulan 6zel
tniversiteler de kismen devlet destekli olup yukanda belirtilen fiyat

politikast konusunda davraniglan daha esnektir.

Hernekadar yiksekogretim kurumlannda verilen hizmetlerin  devlet
destekli olusu sonucu kendi maliyeti ile misterilere iletilmiyorsa da daha
once belirtilen maliyet, talep ve rekabet yonli fiyatlandirma ile ilgili
stratejilerin doéner sermaye, konferans ve seminer, kurslar, siirekli egitim

programlan vb konularda yapilmas: mimkiindiir.

d  Tutundurma Stratejileri

Yiiksekogretim kurumu da diger isletmelerde oldugu gibi iyi bir imaj
geligtirerek kurumu tanitici, kuruma karst marka bagimliigmn arttirict
cabalar gerceklestirebilir. Burada yiksekogretim kurumunun segecegi

araclara yonelik stratejilerini belirlemesi sézkonusu olacaktir.
Kotler’e gore tutundurma araglan dért ana gruba ayrilmaktadir.*®

e Reklam, fikir driin ya da hizmetlerin sunum diginda 6deme

yapilmasi kaydiyle sunulup tanitilmasidir.

e Satig tutundurma, bir tiriin ya da hizmetin satinalinmasini kisa

dénemde harekete gegirict tegviklerdir.

2 Judith K. RIGGS, “Determining an Effective Marketing Mix,” Handbook of Marketing for
Continuing Education, s.134.
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e Kigisel satig, bir ya da daha fazla trin/hizmet alicisina sozli satig

yapmaktir.

o Duyurum: Herhangi bir maliyet getirmeyen ya da 6nemsiz maliyet

getiren uyaricilardir.

Yiiksekogretim  kurumu tutundurma stratejist kurumun yukandaki
araglardan hangisini ya da hangilerini ne sgekilde kullanacag ve

orgiitleyecegi ile ilgili kararlar olacaktir.

Bir tutundurma kampanyasinda yukandaki araglarin orgiitlenmesi
biitgedeki simnirlamalara bagh olarak iletigim amaglarim1 maksimize etme

yonlidiir. Medyann degerlemesinde énemli kriterler'” ;
e Yer/ zaman maliyeti
e Ulastirma
¢ Dinleyici niteliklen

o Belli bir ortamdan istenen etki

Tutundurma stratejileri konusunda hedef pazardaki misterileri kuruma

cekmek icin ii¢ unsur gozoniine alinmalidir. *°

e Hedef miisterilerin hangi mesajlari duyma ihtiyact var? Hangi

mesajlar miigteriyi yitkksekdgretim kurumuna gekebiliyor?

o Bu mesaji kimden duyma ihtiyact var? Miisterilere gore

inanilabilecek kaynak kimdir?

1K enneth S. FOSTER, “A Sample Marketing and Advertising Plan,” Handbook of
Marketing for Continuing Education, s.79.

10 s faking Marketing Your School the School of Choice (Virginia: NSPRA, 1994), 5.60.
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e Hedef miisterileri harekete gegirecek mesajt hangi giivenilir kaynak

letmelidir?

1. Reklam

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam, herhangi bir
trtiniin, hizmetin ya da digsiincenin bedeli odenerek ve bedelin kim
tarafindan 6dendigi anlagilacak bigimde yapilan ve kisisel satisin diginda
kalan tamtim eylemleridir.®' Bu tamma gore reklammn dort ozelligi

vardir;*?
e Reklam bir bedel karsilig1 yapilmaktadir.
e Reklam kisisel sunu degildir.
¢ Reklam mesajinda tiriinler, hizmetler ya da diisiinceler yeralabilir.

e Reklam yapan kist ya da kurum bellidir.

Stratejik agidan reklamlarin basih ya da elektronik medyada yerlestirilmesi
¢ok onemlidir. Reklam tutundurmanin diger gesitlerinden kigisel olmayan
iletigimi saglayan, belli bir izleyiciyi bir Griin, fikir ya da hizmet igin
bilgilendirip ikna eden tanimlanmug bir sponsor adina gesitli medyada bir
yer edinebilmek i¢in belli bir odeme gerektiren faaliyetlerdir.
Yiksekogretim kurumlarinda reklamdan baglica iki 6énemli acidan

faydalamlabilir, '**

1.  Kurumsal reklam kurumu bir biitiin olarak tanitir. Bir kurum igin

olumlu bir imaj olusturmay: ve gelistirmeyi amaglar.

B!Yavuz ODABASI, Pazarlama Iletisimi ( Eskigehir: Anadolu Universitesi Yay., 1995), 5.64.

132 Birol TENEKECIOGLU, “Isletmelerde Reklam,” Anadolu Universitesi IIBF Dergisi, C.1,
S.1, (Ocak, 1993), s.84.

'3 K atherine Livingstone ALLEN, “Developing an Overall Advertising Plan and Budget,”
Handbook of Marketing for Continuing Education, (San Francisco: Jossey Bass, 1989),
5.250.
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2. Belli bir hizmet ya da irini tamtir. Uriin reklami belli galisma

programlan ya da kurslara odakl olarak gergeklesir.

Tiirkiye’de yiiksekogretim kurumlan genel olarak reklam yapmamaktadir,
Ancak yeni kurulan 6zel tniversiteler olumlu bir imaj gelistirme agisindan

kurumsal reklam yapmaktadir.

Yiiksekogretim kurumlan lisans programlan diginda yiksek lisans,
sertifika programlan ve kurslar konusunda kiigiik ilan niteliginde iletigim
amach genelde gazete ilanlan seklinde tanitict reklam vermektedir. Burada
bir reklam ajansi genelde kullamimamaktadir. Aslinda reklam kampanyasi

yapmak sdzkonusu olmamaktadir.

Yiksekogretim kurumlan tarafindan gercgeklestirilebilecek bir sen reklam
belli bir kampanyanin bir boliimii olarak yapilabilecegi gibi sinirlt sayida
secilmiy medyada da yapilabilir. Bu tip reklamlarin en 6nemli amaci
iletigim kurmaktir. Bir reklamin diger tutundurma unsurlan olmaksizin tek
bagina olas1 bir miigteriye gergek bir alim yaptirmas: ¢ok nadirdir. Bu
ylzden reklamlar en az maliyetli formlarda tretilmelidir. Ayrica reklamlar
kullanicilara bir fikir vermek yoniiyle de gerceklestiriimektedir. Reklami
kurumun kendisi yapabilecegi gibi disaridaki bir reklam ajansina da

yaptirabilir.

Reklami kurumun kendisi de yapsa bir ajansa da yaptirsa agagidaki konular

reklamin nitelii acisindan ok 6nemlidir.**
e Kurumun misyonu ve amagclar anlagiimalidir.
e Uriin, tiketici, pazar ve rekabet analiz edilmelidir.
e Reklam amaglan tanimlanmalidir.

e Hedef pazar(lar) saptanmalidir.

¥ ALLEN, “Developing an Overall Advertising Plan and Budget”, 5.250.
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o Biit¢e konusunda karar venilmelidir.

e Mesaj stratejisi tanimlanmahdir.

e Optimal medya karmasi segilmelidir.

e Reklam ve diger tutundurma karmasi koordine edilmelidir.
e Kampanya yiiritilmelidir.

e Sonuglar olgiliip etkinlik degerlendirilmelidir.

Buna bir 6rnek olarak ABD’deki yiiksekoégretim kurumlarinda rekabet ve
buna kargihk ¢esitlilik gozonine alinarak gercgeklestirilen tanitim
kataloglar1 verilebilir. Bu kataloglar genel olarak okulun egitim ve
ogretiminin, binalan ve ¢evresinin ne derece iyi oldugunu gosteren renkli
fotograf agihikh kataloglar olup genelde her yil yeniden ¢ogu zaman

profesyonel firmalara hazrlatilan kataloglardir. "’

Reklam stratejik yonden ele alinirsa stratejik pazar aragtirmalan sirasinda
reklam amagclan ve firsat analizi sozkonusu olmaktadir. Daha sonra
stratejik olarak reklam odagmnin ne olacags belirlenmelidir. Bu da kavramin
test edildigi aragtirma asamasinda ortaya ¢ikmaktadir. Yaratic: fikirler
olusup 6n test agamasina girdikten sonra reklam fikri dogmus olur (bkz.
Sekil 13).

Sekil 13. Yaratici Strateji Gelistirme
1. Reklam Amag:'larl ve Firsat Analizi = Stratejik Pazar Aragtirmast

2 Stratejik Reklam Odag: — Kavramin Test Edildigi
~ aragtirma
3. Yaraticx Fikirler — On test Aragtirmasi

Kavnak: Paul C. N. MICHELL, “ A Structured Approach to Planning Creative
Strategy.” Quarterly Review of Marketing, (Yaz, 1990), s. 12,

135 Carl BODE, “The College Catalogue as a Work of Art,” Points of View on American
Higher Education: a Selection of Essays C.II (NewYork: Edwin Mellen Press, 1990), s.5.
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Tim yukanda belirtilenlerden yola ¢ikildigr taktirde bir pazarlama
faaliyetinin amact belli bir triinin satigim arttirmak ya da bir hizmet
hakkinda daha oluiilu bir yer saglamak olmalidir. Bir pazarda reklamla
degisiklik yapilmas: isteniyorsa pazar tiiketici/migteri ve Urtin/hizmet

nitelikleri ¢ok iyi belirlenmelidir.

Bir kurum i¢in reklam stratejisi geligtirirken pazarda genigleme ve pazara
derinlemesine girme konularinda istenilen degisikliklere gore ¢esith

kararlar almak miimkiindiir. Sekil 14 bunu aynintilariyla ifade etmektedir.

Buna 6mek olarak pazar genigleme diigiiniilerek kullanmici olmayanlan
kendine yoneltme konusuna karar verildigi taktirde bir yiiksekogretim
kurumunun vermis oldugu programlarla ilgili bilgi sunumunu geligtirmek,
miigteri ve miigteri ihtiyaglarim agik¢a tanimlamak 6rnegin siirekli egitim
progranmunin miigterinin ihtiyact olan konulardan biri oldugunu yapilan
reklamda wvurgulamak, kulaktan kulaga iletigimi arttumak ornegin
medyada, kurumun Onemli bir yerel kurum oldugunu wvurgulamak,
kurumun hizmetini deneyenleri ele gegirmek ve tesadufi kullamicilan
kuruma kazandirmak ic¢in ¢esith reklam faaliyetleri gergeklestirmek
gerekmektedir.

Sekil 14. Stratejik Odaklasma Konularinin Segimi

| PAZARDA DEGISIKLIK |

| PAZAR GENISLEME | | PAZARANUFUZETME |
L I 1 l
Kullamc Yeni Pazar Kullanim Oranint Rakiplerin Milgterilerini
Olmavanlan Bolimlerine Arttirma Elde Etme
Cekme Girme ,

Kaynak: Paul C. N. MICHELL, “ A Structured Approach to Planning Creative
Strategy,” Quarterly Review of Marketing, (Yaz, 1990), s. 12.’den adapte edilmigtir.
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Yeni pazar boliimlemeye gidildigi taktirde yeni programlar agma gibi
faaliyetlerle iiriin hattin1 genigletme, marka genigletme, aksam siniflan
agma gibi yontemlerle kullanimi arttirmaya yonelik ¢abalan ortaya

koyabilecek reklam faaliyetleri s6z konusu olacaktir.

Pazarda degisiklik yaratma konusu efer pazara niifuz etme yoniyle ele
almirsa kullanimi arttirmayr saglamak ve rakiplerin miigterilerini ele
gegirmek i¢in reklam verilebilir. Kullanim oranimi arttirma konusunda yeni
kurslar diizenleyerek ve bunlan reklam sayesinde tanitarak yeniden alimi
arttirma, tesadiifi kullamicilardan gegici alicilara gegici alicilardan da surekli
kullanicilara gegmek i¢in reklam galigmalan gergeklestirilebilir. Yine yer
degistirme sikhigm arttirmak, ahm mevsiminin uzunluBunu arttirmak
ornegin yaz kurslan vermek gibi ya da belli kullanim sebepleri gelistirmek
ve buna yonelik reklam vermek sozkonusu olabilmektedir. Ornegin,
isletmelere yonelik igletmecilik programlan daha da ozellestirilerek
hastanelerde isletmecilik, otel igletmeciligi gibi programlar diizenlenebilir

ve medyada reklam verilebilir.

Rakiplerin miisterilerini elde etmek igin ise yabanci ogretmenlerin ya da
konusunda uzman ve taninmus kisilerin ders verdigi programlar gelistirerek
marka tercihi yaratmak ya da yurt digindaki bir yitksekdgretim kurumunun
diplomasin1 vermek, Griin bilgisini arttirmak, marka imajini geligtirmek,
kurumun belli alanlarda en iyi hizmet veren kurum oldugu imajint ortaya
koymak ya da rakiplerin markasina gére yeniden konumlandirmayt
vurgulamaya yonelik  cesith  konularla ilgili  tanitict  reklamlar

gerceklestirilebilir,

Kisacas: reklam yitksekOgretim pazarlama stratejilerinin onemli bir kismi

olarak gorilmektedir. Iyi planlanmg bir reklam kampanyast da toplumun
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bilgilenmesini  arttiracak programlarla ilgili mevcut Sgrencilerin

davraniglanm olumlu yonde etkileyecektir.

2. Halkia [liskiler ve Duyurum

Halkla iligkiler konusu tiim pazarlama plan: i¢inde esas fonksiyonlardan
bindir. Halkla iligkiler planlamasi genelde isletme sahipleri, kiigiik
isletmelerde duyurumdan sorumlu yoneticiler, profesyonel birliklerin
bagkanlan, hiikiimet, dernek, dini orgiit, hizmet orgiiti gorevliler,
hastane, yiksekogretim kurumlan ve kamu kuruluslarinin liderlerince

gergeklestirilir."*’

Halkla iligkiler konusu giderek kendi felsefe, politika, uygulama,
standartlar, faaliyetler ve yeri ile ilgili tammlayici yayinlar geligtirerek
profesyonel sahada ortaya g¢ikmaktadir. Halkla iligkiler fonksiyonu
danigma, misteri hizmetleri, sirket hizmetleri, toplum hizmetleri gibi de

isimlendirilmektedir.'*®

Bir kurumun imaj tek boyutlu veya degismez olmayip genelde pek ¢ok
kiginin imajlarinin biraraya getirilmesiyle olugur. Kotler’e gore imaj “Bir
kiginin bir gey hakkinda inang, fikir ve etkilenmelerinin tiimidir.”
Kurumsal imaj da bir kurumun zaman iginde tecriibesiyle geligtirip
sekillendirdigi bir seri bireysel imajin biraraya gelmesi ile olusan imaj

olarak tanimlanabilir. >

Bir benzetmeyle tammlamaya gidilirse halkla iligkiler medyayr “misafir”

gibi kullanirken, reklam “kiraci”dir. Bir halkla iligkiler ¢aliymasinin iiriind,

13 Dorothy DURKIN, “Before you Advertise: First, Know Your Institution and Your Market,”
Eric (1986- 1993), 1993.

¥ Dawn Marie PATTERSON, “Developing an Overall Public Relations Plan and Budget”
Handbook of Marketing for Continuing Education (San Francisco: Jossey Bass, 1989),
5.231.

P¥PATTERSON, 5.232.

¥ Donald E. HANNA, “Planning Programs to Enhance Institutional Image”, Handbook of
Marketing for Continuing Education ( San Francisco: Jossey Bass, 1989}, s. 92.
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medyada herhangi bir iicret 6demeden yer alir. Reklam tiriinii igin ise kira

ddenir. !

Halkla iligkilerin de reklamin da asil amaci, bir markanin tiketilmesini
saglamaktir. Marka bir iriin hizmet veya bir kurum, sahis, siyasi parti,
saglikla ilgili bir kavram veya yonlendirme de olabilir. Ornegin Olimpiyat
Oyunlanmn Istanbul’da yapilmas: igin gerceklestirilen halkla iligkiler ve
reklam ¢alismalarinda marka Istanbul olarak alnmigtir. Burada markanin
tilketilmesi ise oyunlar igin Istanbul’'un segilmesi olarak digtiniilmiistir. !
Ayni gériisle iiniversite isimleri marka, eZitim ya da hizmet almak igin bu

iiniversitelerin tercihi de markanin tiiketimi geklinde belirtilebilir.

Kurumlann bireyleri yani ¢aliganlari, dgrencileri, vergi verenler, segilmig
temsilciler (Milletvekili, belediye bagkam gibi), egitimciler ve devlet
kurumlariyla olan iyi iligkileri kurumlarin pazarda daha fazla kabul gérmesi
agisindan  faydalidir. Kurumlar agisindan da  halkla iyi iliskiler
gergeklestirebilmek igin tammlamalar konusunda ayrintilara dikkat etmek
cok onemlidir. Bunun en yaygin goriilen uygulamast “duyurum” olarak
bilinmektedir. Duyurumlar genelde bir gazete haberi formunda kitle
iletisim araglarina iicret 6demeksizin gergeklestirilir. Burada duyurum bir
yiiksekdgretim kurumunun pazarlama amaglarni geligtirmek agisindan

baslica bir iletigim aract olarak goriilmektedir.'**
Halkla iligkiler teknikleri'* ;
e Kurum ig¢i reklam

e Kurum hizmeti reklamciligi

10 peridun HOREL, “Halkla iliskiler ya da Reklam; Misafir ya da Kiraci,” Mediacat, Y.1, 8.3
(Kasmm/Aralik 1993), 5.36

HHREL, 5.36.

12 Jerry W. GILLEY, “How to Attract Radio, Television, Newspaper, and Magazine Publicity,”
Handbook of Marketing for Continuing Education (San Francisco: Jossey Bass,1989), s.
216.

3 Odabas1, Pazarlama Iletigimi, 5.89.
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Kurumsal reklamcilik

Kurum ig1 yayinlar

Gorsel sunuglar (konugmacilar, fotograflar, filmler)

Sergiler 6zel olaylar olarak belirtilmektedir.

Halkla iligkiler siireci aragtirma, aksiyon ve planlama, iletisim ve degerleme
gibi konulardan olusmaktadir '** Arastirma yapilirken problem nedir,
aksiyon (eylem) ve planlama yapilirken problemle ilgili ne yapilacaktir,
iletigim gergeklegtirilirken kamuoyuna nasil belirtilecektir, degerlendirme
yapilirken hedef kitleye ulagildi mi, etkileri ne olmustur, sorularina cevap

aranir.

Yiiksekogretim kurumlannda verilen brifing, konferans, seminer gibi
faaliyetler programlarla ilgili bilgi verme agisindan oldukga Onemlidir.
Bunlar genelde dekanlar, ya da konularinin uzmanlan tarafindan
verilmektedir. Bunlar tutundurma konusunda etkili kilabilecek en 6nemli
aracin “giizel konugma“ oldugu belirtilmektedir. Yine mezuniyet torenleri
de ogrencilere kendi bolimlerini kendi aile bireylerine ve gevresine
tamitma imkam sunmaktadir."*® Uygulanabilecek halkla iligkiler teknikleri
sayesinde herhangi bir yerde kendi yiiksekogretim kurumunun bir
bolimiinin faydalarindan bahseden bir personel yiiksekogretim

kurumunun tanitimi konusunda énemli rol oynayabilir.

Ote yandan mezun derneklerinin igleyisine onem verilmesi ve bu
derneklerin yitksekogretim kurumlan tarafindan desteklenmesi halkla
iligkiler konusunda geligtirilebilecek stratejilerdendir. Mezun dernekleri bu

alanda universitenin tamtilmast konusunda etkili olabilmekte ve o©zel

" Dennis L. WILCOX (vd.), Public Relations Strategies and Tactics ( New York: Harper
Collins, 1992), s.10.

45 Carol D. HOLDEN, “How Every Staff Can Be a Salesperson,” Handbook of Marketing for
- Continuing Education, (San Francisco: Jossey Bass, 1989), 5.309.
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tuniversitelere fon saglayabilecek ortamu hazirlayahilmektedirler. Ayrica
yitksekogretim kurumunda gorev yapan ogretim gorevlilerinin ¢ogu halkla
iligkiler faaliyetlerinde gorev almaktadirlar. Universite destedi ile
gerceklesen spor faaliyetleri ve spor burslarimin verilmesi de yine
iiniversitenin halkla iligkilerinin gelistirilmesinde ve dolayistyla tanitiminda
etkili olabilmektedir."*

Turkiye’deki yiiksekogretim kurumlannda halkla iligkiler sureli siiresiz
yaymnlar, &grenci, halk ve personeline yonelik saghk, kiltiir ve spor
hizmetleri, basin ve televizyon ile yiiriitiilen iligkiler, bilimsel toplantilar,
protokol hizmetleri, kiiltirel etkinliklerin koordinasyonu, tanitim
brosiirleri, katalog ¢ikartma saygin imajin canli tutulmas: telefon rehberi
hazirlamak mezunlarla iligkiler gibi tanitun ve imaj yaratmaya yonelik
faaliyetler ve kurum igi ve disi hedef kitlelere yonelik bilimsel kiiltiirel ve

sosyal faaliyetler olarak gergeklesmektedir.'*’

3. Kigisel Satig

Satis konusu ve uygulamalan stratejik pazarlama planlamas: agisindan
olduk¢a onemlidir. Ancak egitim Ofretim arastrma yoniiyle
diisuniildiigiinden satigla ilgili biitiin terimler yabanci gelmekte hatta satig
terimleri kullanildidinda tuhaf karsilanmaktadir.

Satis, tutundurmanin bir bagka yonudir. Satis kisileraras: iliskilere dayanir
ve etkileme, ikna etme vyoluyla karsihkli ihtiyaglarin gideriimesine

yoneliktir. Bu nedenle satis Griinii ya da hizmeti satnalmalan/kullanmalar

1 Dennis J. KEIIN, “Balancing Academics and Athletics: It’s not an Impossible Task,” Points
of View on American Higher Education: a Selection of Essays C.Il (NewYork: Edwin
Mellen Press, 1990), s. 88.

¥ Bevhan TUNA, “Universite-Kent Kultirel fletisiminde Halkla [liskilerin Ilevi: Bir Model
Olarak Eskisehir Anadolu Universitesi Ornegi,” (Basilmams Y. Lisans Tezi, Anadolu Univ.
Sos. Bil Ens., 1992), s. §3-57.
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i¢in insanlan etkilemektir."** Satis egitim yoniiyle alinirsa pek ¢ok anlama
gelebilir. Okuldaki bir programin satigi olarak degerlendinldigi gibi son
iiriin olan egitilmis 6grenci ya da bir 6grencinin kazanilmig egitim hakkimn
kullanilmasidir. Kisacasi satig bir tercihi vurgulamaktadir. Tercih konusuna
bir ornek verecek olursak, aileler c¢ocuklarim 6zel {niversitelere
gondermeyi tercih ettiklerinde “satiy” etkin bir bigimde ger¢eklegmistir.
Ciinkii  ozel yiiksekogretim kurumlarinda Ogrenciye verilen egitim
hizmetinin karsihifinda bir fiyat bulunmaktadir. Bu fiyatin ise herhangi bir
sigorta hizmeti veya otelde konaklama hizmeti almaktan pek farki
bulunmamaktadir. Satig konusunda yiiksekogretim kurumunda verilecek

hizmetler igin,"*

1. Ne kadar tahmin edilip ne kadar satilacak (bagvurulacak, kayit
yapilacak)?

2. Satg giiciine ihtiya¢ var midir?
3. Satig giicii nasil yonetilip orgiitlenecek?

4. Satig tahminleriyle sonuglart nasil saglanacak? sorulan ortaya
¢tkmaktadir.

Yiksekogretim kurumlannin  potansiyel miisterilerinin  ihtiyaglarim
kargilamak iizere kaynaklanimi kullanarak triin‘hizmet kapsamlarim
genigletmeleri miimkiindiir. Genelde bina, ekipman ve akademik kadrodan
normal okul saatlerinin disinda da faydalanilabilmektedir.'™® Ornegin son
zamanlarda gozlenebilen bir durum olan yiksekogretim kurumlannin
bilgisayar ve bilgi teknolojisiyle ilgili dizenledigi programlar ve
agikogretim programlan gevrede olusan yiiksek talebin bir sonucudur.

Boylelikle agilan programlar talep olunan uriniin satist  seklinde

8 Yavuz ODABASI, Pazarlama Iletigimi (Eskigehir: Anadotu Univ. Yay, 1995), 5.103.

" Brian EUESDEN v.d., “Achieving Sales,” Marketing Intelligence & Planning, C.8,5.3,
(1990), 5.34.

30 Brian EUESDEN s.36.
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distniilebilir. Bu tiir teknoloji yonlii paket programlar genelde aksamlar,
hafta sonlan ya da tatil giinleri gergeklestirilebilmektedir. Iste bu tir
sertifika program paketleni gibi programlar yeni pazarlarda miisterilere

sunulan gesitlerin arttirilabilmesini saglayabilmektedir.

Satis olayinda miigterinin ahm karan vermesi i¢in ikna edilmesi
sozkonusudur. Bu da satig siirecinin en 6nemli parcasidir. Bu karar

tamamlanmus bir kayit formuyla gergeklestirilebilir. !

Satig hacmi olarak bu tiir programlarin gergeklestifi yer sayist alinabilir,
Her yeni 6grenci kaydinda satiy gergeklesmis olur. Boylelikle kayit olan
ogrenci sayist bir 6lgek olarak alinabilir. Bir diger 6lgek ise kalitedir. Kalite
bazi gozlenen akademik bagarlar (akademik kadrolann yeterlilifi ve

kalitesi) olarak degerlendirilebilir'*.

Cesitli yasalar tiiziik ve yonetmelikler de kaliteyi ve miktari etkilemektedir.
Yuksekogretim kurumlarmin kurulus amaci daha onceki konularda
belirtildigi gibi egitim 6gretim ve aragtrma yonliidiir. Buna bagh olarak
ticari ve satig yonli degildir. Boylelikle satis birincil fonksiyon degildir. Bu
yuzden satis giicii kavrami yabanci bir kavram olarak goriilmektedir. Eger
satis kurum iginde gergeklesiyorsa 6gretim gorevlileri satis giicti kapasitesi
iginde rol oynarlar. Cinkii mevcut ve/veya potansiyel migterilerle
dogrudan iletisgimi kurmaktadirlar. Yuksekogretim kurumlan tarafindan
yapilacak satis konusunda etkili olabilecek kisi ya da kurumlar agagida
belirtilmektedir:

e Universitelerde  fakiilteler,  enstitiler,  bolimler  kendi
tiriinleri/hizmetleri ya da konu segeneklerinin miigteri tarafindan
segilmesi i¢in kendi aralarinda rekabet edebilir programlara

kayitlarin arttinlmasinda etkili olabilir.

B'FOSTER ve Saucer, Marketing University Qutreach Programs, s.17.
'3 Brian EUESDEN, s.35.
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e Yoneticiler okullannin  tercih edilmesi i¢in orta Ogretim

kurumlarina tanttim ve/veya satis amagh gidebilir.

e Fon ve burs bulma konusunda yine 6gretim gorevlileri satigta etkili

olabilir.

e Aileler yiiksekdgretim kurumu hizmetlerinin diger ailelere satiginda
etkili olabilir.

o Yiiksekogretim kurumlanndaki personel difer kurumlara (sanayi,
ozel sektor, kar amact giitmeyen kuruluglar vb) iiriin/hizmet

satiginda etkili olabilir.

e Diger kurumlarin yoneticileri, galiganlan farkli diger kurumlara

satista etkili olabilir.

o Opgrenciler diger ogrencilere ve onlann ailelerine satiginda etkili

olabilir.

e Mezun demekleri yiiksekogretim kurumu hizmetlerinin  ¢esitli

kurumlara ve ailelere satiginda etkili olabilir.

Kisisel satis dogrudan, bireysel ve kargiikli etkilesimli bir iletigim veya
tutundurmadir. Yukarida da belirtildigi gibi halkla iletisimi olan her
cahisanin {iniversitedeki programlar hakkinda bilgi vermesi ile gergeklesme

firsat1 olabilen bir satis sekli olarak da ele alinabilir.'”

Ancak biitiin yukandaki bireyler ya da kurumlar satiy islemini yaparken
genelde bu isin bilincinde olmazlar. Ogretim gorevlileri bu konuda en
onemli goérevlerden birini istlenebilmektedir. Gergekten de Ofretim
gorevlileri 6grencilerin egitiminde ihtiyaglarinin ne oldugundan haberdar

olan profesyonellerdir. Egitsel faydalann daha bilingli sekilde ikna edilmis

1 Kathleen S. ZUMPFE, “Developing a Comprehensive Promotional Plan,“ Marketing
University Outreach Programs, s.120-124.
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ve limitli satig giiciine aktariimasi gerekmektedir. Bu bilinglendirme gorevi

daha ¢ok boliim bagkanlan ya da dekanlara diismektedir."*

Aragtirma yonlii kurumlarda da ulusal uluslararasi alanlarda 6dal alan
aragtirmacilar yine satig giiciiniin bir pargasidir. Ayn1 zamanda 6grenci
diger kurumlar ve diger miisteriyle dogrudan iligki kuran gruplar da yine

satig giictiniin bir pargasi olarak digiiniilebilir.

Yukanda bahsedilen satis konularinin yaninda yitksekégretim kurumlarn
agisindan kigisel satig reklam ve tanitma diginda kalan bazi satig ¢abalart da
s6z konusu olabilmektedir. Burada devreye satig tutundurma konusu
girmektedir. Satig tutundurma o6zel bir seylerin teklif edilmesi,
sunulmasidir. Bu boyutu ile satiy tutundurma diger faaliyetlerle icige

. . 5
girmektedir."”

Omegin ticari fuarlarda iiniversitelerin tamitimmin yaminda daha fazla
ogrenci ¢ekebilmek amaciyla gerceklestirilen faaliyetler gibi. Gergekten de
ticari fuar ve sergilerde ziyaretgiler yeni uriinleri/hizmetlen veya
gelistirilmis  Griinleri/hizmetleri ya da bilmedikleri {riinleri/hizmetleri
gorebilme inceleyebilme olanaklarina sahip olabilmektedir. Fuarlardaki
gorsel malzemelerin yaninda (video kayitlari, posterler, 6zel stand
diizenlemeleri gibi), brogiir ve difer malzemelerin ilgilenenlere verilmesi
Oonemli etki yaratmaktadir. Burada hizmet hakkinda bilgiler rahatca

ziyaretgilere aktanlabilmektedir.

'™ Brian EUESDEN, “Achieving Sales,” Marketing Intelligence & Planning, C.8, 8.3, s.35.
155 Yavuz ODABASI, Pazarlama Iletigimi (Eskisehir: Anadolu Univ. Yay., 1995), s.117.
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IV. BOLUM

YUKSEKOGRETIMDE PAZARLAMA ORGUTU ve PAZARLAMA
KONTROLU

Yiiksekogretim pazannin ihtiyaglarimi yansitan ve bunlan, birlestirilmis
hedef ve faaliyetlerle dengeleyen bir yap: olugturmak, kurum etkinligini
gelistirme konusunda ¢ok 6nemli bir adimdir.'”® Stratejik pazarlama
planlamasina bagh olarak olusacak her yeni strateji ya da stratejilerdeki
degisikliklerin yuritiilmesi 6rgiut yapisimin hiyerarsik diizeylerindeki pek
¢ok kisinin destegiyle gergeklesmektedir. Yiiksekogretim kurumu orgiit

yapisinin stratejileriyle uyumlu olmasi gerekmektedir. "’

Yiiksekogretimde pazarlama kontrolii stratejik agidan belirtilen biitiin
siireglerin tamamlanmasindan sofira bunlarin dogrutugunu ve bunlarla ilgili
degisiklikler: belirleyecek ve gerekli dnerileri getirecek bir devinim olarak

belirtilebilir.

A. Orgiitsel Yapimin Diizenlenmesi

Gunumiizde hentiz bir yiksekogretim kurumunda pazarlama ile ilgili

orgutiin gergeklestirilmesi ve personeli konusunda ideal. bir model

1% Mike WILSON, Pazarlama Yonetimi (Gev. Avga HAVKIR) (Ankara: Oteki Yay., 1994),
s.116.

5" Hans HINTERHAUBER, s.174.
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geligtirilmemigtir.  Yiiksekogretim kurumlan da pazarlama ¢abalarim

gercgeklestirirken iki genel kavramla karsilagabilmektedir. Merkezi yonetim

ve merkezi olmayan yonetim.

Merkezi yonetim modelinde yiiksekogretim kurumunun pazarlama ve

tutundurma faaliyetlerinin bir merkezden gergeklestirilmesidir. Buradaki

avantaj,

Yayinlarin  iretimi, bilgilerin elenmesi ve imaj gelistirme

projelerinin aym birim igersinde hazirlanmasi,

Benzer uzmanlann éregin program uzmanlar, reklam uzmanlan,

grafikgiler gibi uzmanlann birarada olmast,

Pazarlama stratejileri gergeklestirirken bu birimin pazarlama

konusunun dogal bir pargasi olmasi,
Kaynaklar degerlendirilirken tekrarlamalar olmamast,

Elektronik ve basih haber medyast i¢in tek ve givenilir bir
kaynaktan bilgi gelmesinin daha etkin olabilmesi,

Merkezi bir pazarlama biriminin haber medyast i¢in uygun olmast,

Pazarlama ile ilgili maliyetlerin (materyal, reklam, ¢ikti, personel)

maliyetlere daha etkin sekilde yansitilip kontrol edilebilmesi,

Esnek ve seri bir sistemin pazarlama stratejileri gelistirilirken

maliyet etkin bir rol oynayabilmesi ve

Merkezi bir pazarlama biriminde personelin  de egitim

programlarina yansitici bir kaynak olarak goriilmesidir.

Yukarida belirtilen avantajlarm yaninda yiksekogretim kurumlarmda

olusturulabilecek merkezi bir pazarlama biriminin bazi dezavantajlan da

bulunmaktadir. Bunlar;
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Pazar planlamasi konusunda program gelistirmekten sorumlu bir

yaptya gore hiyerarsik yap: bir basamak daha artmaktadur.

Bitiin bolimlerle yapilacak igler bir program dahilinde
gergeklestirilmektedir. Bu yiizden daha fazla siireye ihtiyag vardir.
Son dakika ricalan, sonuclarin kontrolii ve kalitesi lizerinde

olumsuz etkide bulunabilmektedir.

Eger merkezi birim yitksek diizeyde bir miisteri tatmini istiyorsa

kaynak dagilimina devaml dikkat edilmelidir.

Yoneticiler (dekanlar, boliim bagkanlan gibi) ve birimde ¢aligan
personelin ~ bu  birimi  dogrudan  kontrol  yeteneklen

bulunmamaktadir.

Orgiite biirokrasinin bir bagka diizeyi eklenmis olup igteki agiklik
ihtiyaci dig kurumlarla iletigimi yavaglatabilir.

Merkezi olmayan modelde ise herbir programin pazarlama ve tutundurma

cabalarinin bu programi gergeklestiren bolim tarafindan yapilmasidir. Bu

durumun avantajlan sunlardir:

Program yoneticilerinin kendi programlarna yitksek derecede
sahip g¢ikma digiincesinde olmalant sozkonusudur. Bu da

programlanin nasil pazarlandigma dair dogrudan kontrol saglar.

Program yoneticileri diger boliimlerle pazarlama projelerinin

oncelikli oldugunu gostermek igin rekabet etmek zorunda kalmaz.

Pazarlamayla ve tutundurmayla ilgili kaynaklar dogrudan kurumun
bolimlerine dagitildigindan, programlann bunlardan dogrudan
dogruya faydalanmalari sézkonusudur. '

Son dakika projelerini pazarlama planinda programa sokma

konusunda daha fazla yetenege sahiptir. Program yoneticileri
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islerme  yik getiren pazarlama uzmammnmn hazir bulundugu

kararlardan kurtulurlar.

e Kurumlararasi iliskilerdeki etkin olmayan bir pazarlama biriminin

olumsuz etkilerinden kurtulurlar.
o Ust diizey yonetime hiyerarsik agidan daha yakimn olunmaktadir.

e Program yoneticileri dogrudan dogruya ortaya ¢ikan ihtiyaglar

kargisinda faaliyetlerine yonelik 6zel danigmaniar edinebilirler.

Yukandaki tim avantajlarin yani sira merkezi olmayan 6rgiit yapisimin da

bazi dezavantajlan bulunmaktadir.

¢ Tutundurma materyallerinde tekdiize olmayan bir potansiyel ortaya
¢tkar. Kalite konusunda problemler bireysel olarak algilanabilir. Bu

da program iginde strese yol agabilmektedir.

e Ust diizeyin merkezi bir pazarlama birimine gére kontrolii daha

fazla olabilmektedir.

Yitksekogretim kurumlannda merkezi ya da merkezi olmayan pazarlama
orgutii ve yapilacak pazarlama cabalan konusunda reklam ajanslan ya da
cesitli danismanlar s6zkonusu olabilmektedir. Merkezi pazarlama birimleri

cesitli sekillerde orgiitlenebilir.

Pazarlama orgiitiinde voneticiler bazen sorumiu dekan, yonetici, merkez

yoneticisi ve idari yonetici sifattyla bulunabilirler.

Tirkiye’de gerek kamu {niversiteleri ve gerekse oOzel vakif
tiniversitelerinde belirgin bir pazarlama orgiitii bulunmamaktadir. Ancak
pazarlama faalivetlerinin bir kismimi gergeklestirebilen haikla iligkiler
mudarliga, basin ve haikla iliskiler, halkla iligkiler ve tanitma gibi

rektorluge baglt birimler meveuttur. Kimi zaman da béliimler, fakulteler
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igersinde bulununan uyeler bigimsel olmayan bir yapida bazi pazarlama

faaliyetlen gerceklestirmektedir.

B.  Insan Faktoriiniin Onemi

Bir 6nceki konuda da belirtildigi gibi yiiksekogretim pazannin ihtiyaglarina
uygun ve bunlan kurum hedef ve faaliyetleriyle dengeleyebilen bir yapi
olusturmak gok énemlidir. Orgiit semasimn giiglii olmas1 6nemlidir. Ancak
bu yapiy1 ve bagany1 gerceklestirecek olan insan faktoriidiir.

Aynm1 zamanda hizmet konusunda ifade edildidi gibi yiiksekégretim

hizmetinin vericisi de alicis1 da insandir.

Yiiksekogretimde insan faktori ele alindig: taktirde agagidaki gruplar elde
edilebilmektedir. Bunlar;

Yoneticiler: Yonetimden ve kurumun isleyisinden sorumludur. Pazarlama
felsefesini kabullenmeleri stratejik pazarlama planlamasi yapilmasi
agisindan ¢ok onemlidir. Yoneticilerin arasinda pazarlamadan sorumiu
uzman kisilerin aktif olarak yer almasi gerekmektedir. Bunun yaninda

damismanlardan da yararlamlabilir.

Miitevelli heyett: Bu heyet ozellikle 6zel vakif universitelerinde
bulunmakta olup kurumun faaliyetlerini denetlemek wve kurumun
amaglanm gergeklestirirken etkin olmasim saglamaktadir.

% Sorumluluklar::
¢ Kurumun y&neticisini segip onaylamak

o Kurum i¢in uzun vadeli stratejileri gelistirmek ya da onaylamak

138 ¥OK Mevzuati (Ankara: Alkim Yav., 1996), 5.93.
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o Kurumsal faaliyetleri yirtitmek igin politikalar gelistirmek ya da

onaylamak
e Fon toplamak

o Yiiksekogretim kurumunun bitgesini onaylamak ve uygulamalan

izlemek
e Kurum hakkinda énemli olabilecek konular tartismak
e Etkili kisilenn heyete katmak ve iliskilerini stirdiirmek
o Kurumu baskalarinin géziiyle yargilamak

e Uzmanlann bilgilerinden ve tavsiyelerinden faydalanmak

Vakiflar tarafindan kurulan 6zel vakif Gniversitelerinde akademik kurul
senatonun; yonetim kurulu, tiniversite yonetim kurulunun; en yiiksek iist

diizey yonetici rektorlerin yetkisini kullamr ve gérevlerini yapar.

Akademik personel: Fakiilte konularinda bilgi ve deneyim sahibi
profesorler, Ogretim gorevlilen ve difer Ogretim dyeleri gibi
uygulamacilardan olusur. Bunlar kurumun egitim hizmetini veren
kisilerdir. Dekan, bolim bagkanlar1 ve boliimde calisan diger akademik
personel (niversite tanmttmi konusunda potansiyel olarak gérev
alabilmektedir. Bu kisilerden bir ya da birkacinin pazarlama lideri olarak
gorev yapmast kurumun pazarlama felsefesine yonelmesine yardimet

olacaktir.

Personel: Ucretli olarak cahigip egitim ve ogretimle dogrudan ilgili
olmayan kigilerden olusur. Orta diizey yoneticiler, sekreterler, giivenlik
amirleri, santral vs. gib1 kisilerdir. Ayrica bu kisilerin arasindan ézellikle
miisteriyle temas durumunda olanlar (6grenci isleri not biirolan gibi) ve
bunlara destek hizmet saglayan birim ve kisiler de vyiksekogretim

kurumunun pazarlamasinda gozardi edilmemesi gereken bireylerdir.
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felsefesinin gelismesi/yerlestirilmesi i¢in gok 6nemlidir. Burada 6zellikle

migteriye hizmet fikri geligtirilebilir.

Goniilliler: Fon bulma “onusunda kurumun ¢aligmalarini destekleyen ve
bu ist bir Ucret karsilifinda yapmayan kigilerdir. Bunlar mezun dernekleri
veya Ogrencilerin aileleri olabilir. Mezunlar o yiiksekogretim kurumundan
mezun olmug ve bagariya ulagmus kigiler olarak yuksekogretim kurumunu
bir anlamda temsil etmektedirler. Ancak olaya olumsuz agidan yaklagilirsa
yiksekogretim kurumunu bitirmig ancak ogrenim sireci igersinde tatmin
olmamus kigiler de caydirici sekilde rol oynayabilirler. Goniilliller kurum
icersinde bigimsel bir yapida olmadiklarindan daha ¢ok bireysel faaliyetleri
sozkonusudur. Bunlanin ¢abalart daha orgitlii hale getirilip tanittm/fon

bulma kaynak yaratma agisindan daha verimli gahgmalart saglanabilir.

Biitiin egitim kurumlarinda oldugu gibi yitksek6gretim kurumlarinda da
yukandaki kisa 6rneklerden yola ¢ikildiginda kendi personelinden kimi
zaman belirgin kimi zaman da belirgin olmayan potansiyel bir satig giicii

ki
vardir.'¥

Bir yiiksekogretim kurumunun misyonlarindan biri insani yetigtirmektir.
Bu yetistirme olay: sayisal olarak ifade edilemedifi gibi bazi zamanlar
yalnizca para enerji ve zamamn agin harcanmast ve etkin olmayan bir
faaliyet olarak goriilmektedir. Herhangi bir strateji neyin miimkiin, neyin
arzu edilebildigi hakkinda agik ve sistematik olmalidir. Uzun donemli
sorunlart ¢ozebilmek igin yiksekogretim kurumunun veri toplamaya ve
gidecegi yonu degerlendirmeye ihtiyact vardir. Buna gore yeni personel
planlannin isletilmesi igin yeterli zaman hesaba katiimahdir.'® Kurumun

ihtiyacina yonelik verilerle ve yemi personel planlaninin igletilmesiyle

'¥ Carol D, HOLDEN, “How Every Staff Can Be a Salesperson,” Handbook of Marketing for
Continuing Education (San Francisco: Josscy Bass, 1989), 5.309.

1% Charles J. PING, “Bigger Stake For Business in Higher Education,” Harvard Business
Review, C. LIX, (Eylil/ Ekim 1981), S.5, 5. 123-124.
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bigimsel orgiit yapist igersinde pazarlama yonlii  ¢alismalar

gerceklestirilebilir.

C.  Kiiltiirel Altyapimin Gelistirilmesi

Dis cevredeki firsat ve tehditlerle igteki kuvvetli ve zayif yonlerin analiz
edilmest belirli stratejilerin gergeklestirilebilmesinin dayandi$ yaratict giice
bagh bir siire¢ olarak goriilmektedir. Oz yeteneklerin ve mali kaynaklarn
yaninda her kurumun ana kaynafi o kurumun teknik ve girisimci
yoneticileridir. Yoneticilerin deger olguleri, idealleri ve amaglan kurumun
ne yapabilecegini etkiler. Bunlar kurum amag ve stratejilerinin 6nemli

boyutlandur.'®!

Her kurumun en iist dizeydeki yoneticilerinin kigilikleri, insiyatifleri,
yaratici giigleri ve kiiltiirleri ile bigimlendirilmis belli davrams bigimleri
vardir. Bu davramg tarz1 6rmegin saldin, kendi yeteneginden emin olma
gibi kendini belli edebilir, stratejik beklenmedik olaylara ve gevresel
degisikliklere kargt olan tepkilerin ¢abuklufunu veya yavashgmn
etkileyebilir.'*>

Bu agidan diigiinildiigiinde bir orgiitiin karakteristiklerinin ve kiltiiriiniin
kurumdaki pazarlama yonliligin  geligmesinde onemli  etkileni
bulunmaktadir. Kurum  kiiltiiri  pazarlamayla olan bitinlesmeyi-

kolaylagtirabilir ya da zorlagtirabilir.

Aslinda yiiksekogretim kurumlan iginde kendilidinden olusan pazarlama
faaliyetleri vardir. Pazarlama felsefesi gelistirilerek butiin pazarlama
faaliyetleri bilingli hale getirilebilir. Bu da kurum kiltiriinde pazarlama
yonlilligii saglayabilir. Pazarlamayla ilgili olmayan fonksiyon yoneticileri

biitiin kurum faaliyetlerinde biitiinlesmis ¢aba olarak miusteri ihtiyaglarinin

¢! Hans HINTERITAUBER, (Cev. ) 5.38.
1 HINTERHAUBER, 5.38-39
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belirlenmesinin 6nemi konusunda tesvik edilmelidir.'® Ornegin kurum
kiiltiiriinde pazarlama konusu sadece tamitim ya da satiy yoniyle
disuniilebilir. O zaman yiiksekogretim kurumu kar amaci giitmeyen
temelde kurulduklarindan calisanlan satig/pazar/pazarlama gibi terimlerin
kullanilmasindan kaginmaktadir. Oysa pazarlama felsefesinin geligmesiyle
bu faaliyetler yiiksekogretim kurumu iginde ve disinda rahathkla
gergeklestirilebilir

Pazarlama oOrgitiniin kapsamh gekilde tasarlanmast fonkstyon ve
sorumluluklarin dagilimim ortaya cikarmaktadir.'®* Pazarlama kiiltiirii,
genelde yonetimin sosyal agi olarak tamimlanan, sozle anlatilmayan ve
temel konulardan olusan bir konu olarak belirtilmektedir. Ince fakat
kumaz bir sekilde yoneticilerin/galisanlarin  davransglarimi  uygun ve
degismez programlara baglar. Yiksekogretim kurumunda gelisen
pazarlama kiiltiirii 6le yemegi arasindaki konugmalar ya da yonetimin
panolara astifi yazilar veya migteriye olan davramgslar gibi cesitli

olaylardan gozlemlenebilir.'®’

Birinci boliimde stratejik pazarlama kavramindan bahsedilirken kurumun
kurulus amacina gore miisterilerin istek ve ihtiyaglarim kargilamak igin
kurumsal bir yaklagim geligtirilmesi gerektigi belirtilmistir. Bu agidan

karsihikli etkilesim konusu dnemiidir.

Pazarlama dogas1 geregi kurumun ici ve digindan etkilenmektedir. Igeride
tercihlerini empoze etmeye giicii olan/olmayan yetkili kigiler, digarida
bunlara eklenebilecek reklam ajanslan, danigmanlar, 68renci temsilciler
gibi genis bir yelpaze sozkonusudur. Ayrica yoneticilerin diizensiz bilgi ve

kontrol sistemini yeniden diizenlemeleri gerekmektedir. Uygulayicilar da

3 CRAVENS, 5.578.

¥ Nyonald D. YEE, “Pass or Fail? How to Grade Strategic Progress,” Journal of Business
Strategy, C.XI, (May1s/ Haziran, 1990}, s.10.

18 Thomas V. BONOMA, “ Making Marketing Strategy Work,” Harvard Business Review,
C.LX1, S.2, ( Mart/ Nisan 1984), s. 4.
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herkesin zamani, randevulanni ve pazarlamayla ilgili yapilacak isler
arasindaki kaynaklan ayrmahdir. Orgiitleme konusunda iyi uygulayicilar
bigimsel olmayan yapida yeni bir orgiit ya da sebeke gelistirebilir. Stratejik
pazarlama planlamast igersinde kiiltiir liderlerinin yer almasi ve destek
olmast gerekmektedir.

Stratejik pazarlama planlamasi 6zellikle kurumun dig ¢evresiyle olan
iligkilerine dayanmaktadir. Bu yiizden stratejik goriglii yoneticiler dig
cevre gruplan (6grenciler, sermayedarlar, toplum ve diger ¢aligan kigiler)

ile stratejileri formiile etme ve yiiriitme potansiyelini gelistirebilir.'%

Yukandaki ifadelerden de anlagilacag: gibi kisiler kurumun her boliimiinde
veya diginda digerlerini etkileyebilecek birilerini tanimaktadir. Bu yiizden
pazarlama yoneticilerinin stratejik kararlar alirken orgiit kultiriinii mutlaka
gozoniinde bulundurmalan gerekmektedir. Buna kisaca “karsiikh

etkilesimli pazarlama” demek de miimkiindiir.

Ust diizey yoneticilerin pazarlamaya yaklagimlari ve kurum igi pazar yonlii
bir felsefe geligtirilmesi stratejik pazarlama planlamasinin uygulamaya

sokulmasinda oldukga etkili olmaktadir.

D.  VYiiksekigretimde Pazarlama Kontrolii

Pazarlama kontroliiniin stratejik pazarlama planlamasi siirecinin son
agamasi oldugunu iddia etmek hatali olabilir ¢inkii bu siire¢ yeni stratejik
pazarlama planlamasi  strecinin  belli asamadaki  baslangicim
olugturmaktadir. Degerlendirme sonucunda, “Ne olmasi bekleniyordu? Ne
oldu? Bunlar nasil sonuglara yol agabilir? Yeni beklentiler nelerdir?
Uygulamadan dogan  hatalar nelerdir? Nasil  diizeltilebilirler?

Yiiksekogretim kurumu gevresindeki degisikliklerden nasil etkilenmigtir?

1% HINTERHAUBER, s.180.
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nasil etkilenmigtir? Belli durumlara diger yiksekogretim kurumlan ve
diger rakipler nasil tepki vermigtir? Yiksekogretim kurumu gevresini nastl
etkilemistir?” gibi sorulara cevap aranmakta, sebep sonug analizierine
gidilmektedir. Bu analizler de gidilecek yoni daha iy belirlemeye yol

agabilecektir ve kurumun avantajl hale getirilmesi saglanabilecektir.

Yiiksekogretim kurumlannin pazarlama kontrolii siireci igin bilgi ve
denetim sistemlerine ihtiyact vardir. Bunun sebebi kontrol siirecinin

uygulama y6nlii bir yapida olmasindandir.

Pazarlama kontrolii bir erken uyan sistemidir. Bir pazarlama plam
uygulanirken pek ¢ok siirprizle karsilasmak mimkiindiir (hiikiimette
degisiklik, bir deprem, personelin isten aynlmalan gibi). Pazarlama kontrol
sistemi planlanan hedeflere ulagildiginda veya ulasiimayip bir takim
diizeltmeler gerektiginde karar almak i¢in gelistirilen teknikleri kapsayan
bir sistemdir. S6zi edilen teknikler yillik plan kontroli, gelir kontroli ve
stratejik kontroldiir. Yilik plan kontroli bir yil boyunca gergeklesen
durumu yansitit. Gelir maliyet kontrolii gegitli program, hizmet béliim ya
da yerdeki gerceklesen kar ya da zaran olgmek i¢in gerceklegtirilir.
Stratejik kontrol ise kurumun pazarlama firsatlarina bagh olarak

gergeklestirdigi pazarlama faaliyetlerinin degerlendirilmesidir. '’

L Yillik Plan Kontrolii

Yilhk plani gerceklestirirken olusan etkileri yansitir. Bu tur kontrolt
rektorler, dekanlar, bolim baskanlan gibi yéneticiler performans analizler,
pazar payt analizlei, pazar izleme gibi araglar kullanarak

gerceklestirebilirler.'”® Performans analizleri 6rnegin kayitlann ya da

" KOTLER. Fox. 5.89.
PRILOTLER. Fox. 5.89.
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yiksekogretim kurumlanma olan yardimlann artinlmasit gibi belirlenen
amaglann degerlendirmesidir. Pazar payr analizlen rekabet agisindan
onemli bir aragtir. Ornegin bir 6zel vakif Universitesinin kayitlan %3
artarken diger rakiplerinin %10 arttyorsa bu 6nemli bir gosterge olarak
kabul edilebilir ve pazar etkinligi ile baglantih olabileceg diistiniilebilir.

Pazar izleme ise musterilerin kuruma karg1 tutumlaninin izlenmesidir.

2. Gelir Maliyet Kontrolii

‘ilik plan kontrolii yaninda kurumlar gesitli programlarinin, tiiketici
gruplanmn ya da iginde bulunulan konumun gergeklesen gelirleri ve
maliyetinin  karsilagtnimastdir.'®  Bunlar  bolim  birim  bazinda
gerceklestirilebilir. Bu tiir analizler karli olmayan béliimler ve yerler vb.

tekrar gozden geciriimesini saglar.

3. Stratejik Kontrol

Tiim genel pazarlama performansint degerlemeye yoneliktir. Bunun i¢in
kurumun tarthi ve kiiltiirel analizi, pazar ¢evre analizi, pazarlama strateji
analizi, pazarlama orgiit analizi, pazarlama bilgi analizi, fiyat analizi,
yonetim-idari boliim analizleri, mevcut miifredat programi analizler:

gerceklestirilmelidir.'™

e Kurumun tarihi ve kiiltiirel analizi, giinliik bilgilerin yaninda kurum
gegmisi, program ve hizmetlerin ge¢misi, kurum faaliyetlerini etkileyen

cesitli toplumsal, kiiltiirel olaylar analiz edilmelidir.

P PARDEY. 5.232.
"OKOTLLR. [ox. 5.89.
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e Pazar cevre analizi, kurumu etkileyen belli gruplar ve kurumun dig
egilimlerinin belirlenmesidir. Bunlar kurumun pazan, rekabeti, sosyal

ve kiilttirel faaliyetleri, teknolojisi vb. olabilir.

e Pazarlama strateji analizi, kurumun hizmet, boliimler, konumlandirma
ve rekabetine yonelik ¢esitli stratejilerinin olabilecek ¢evre degisiklikleri

ve ¢ikabilecek firsatlara gore degerlendirilmesidir.

e Pazarlama orgit analizi, kurumun bigimsel pazarlama yapisin
degerlendirir. Bigimsel bir yapt olmadiginda pazarlamay: destekleyen

gesitli fonksiyonlan degerlendirir.

e Pazarlama bilgt analizi, kurumun bilgi ve arastirma olanaklarini ve

ihtiyaglarini degerlendirir.
o Fiyat analizi, kurumun parasal ve biitge thtiyaglarini degerlendirir.

e Yonetim-idari boliim analizleri, yonetim ve idan boliimlerin kurum

pazarlama ¢abalanina verdigi destegi degerlendirir.

e Miifredat programu analizlen, 6grenci pazar, toplumla ilgili program

onceliklerini degerlendirir.

Stratejik kontrol ¢ ile bes wyilik araliklarla yuritilur. Pazarlama
stratejisinin uygulanmasi ve kontrolii bir seri stratejik pazarlama faaliyeti
arasindaki onemli baglanuyr olusturmaktadir. Bu faaliyetler stratejik
pazarlamada planlama, uygulama, degerleme ve dizeltme stratejileninin
devam eden bir stirecidir. Pazarlama ¢abalarimin degerlendirilmest stratejik
pazarlama planlamasinin birinci basamagr olarak gornilmekte ve stratejiye

ulasmanin son basamag: olarak belirtilmektedir. '™

T'CRAVENS. s.39(),
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Stratejik degerlendirme pazarlama planlan gergeklestirme, faaliyetleri
siirdiirme, performans agiklarmin tammlanmast ve problem ¢ozme ile

devam eden bir cemberdir.'”

Sonugta yiiksekégretim kurumlan makro ¢evre kogullarini anlayip bunlara
kendini uyarlayabilmelidir. Bir kurumun ¢abast kurumun ¢evredeki
firsatlar, amaglar, pazarlama stratejisi, Orglit yapist ve yonetim
sistemlerinin aym dogrultuda olmasina baghdir. Ideal durum sdyle

gosterilebilir' ™ :

Cevre—® Amaglar—> Strateji——> Yapt — > Sistemler

Yiiksekogretim kurumu once iginde bulundugu gevreyi ve oOzellikle
cevresindeki tehdit ve firsatlan tetkik etmelidir. Bundan elde edilecek
sonuglarla ¢evresinde gergeklestirmek istedigi  bir sen  amag
gelistirilmelidir. Bunun devaminda bu amaglara ulagabilecek stratejiler
ortaya koyulabilir. Ayrica orgiit yapisim da belirledigi stratejilere gore
uygun hale getirir. Sonugta pek ¢ok analiz, planlama ve kontrol sistemleri
bu stratejilerin etkin sekilde uygulanmasi amactyla ortaya gikmaktadir.
Ancak uygulamada bunu saglayabilmek gok giigtiir. Genelde olusan ise:

Cevre Amagtar—Strateji ——Yapr —Sistemler

1996 1989 1982 1978 1972

Yiksekogretim kurumu 1996 yiindaki gevrede faaliyet gostermekte ama
1989 yiindaki gevreye uygun amaglan kullanmakta, stratejisi daha da
eskiye 1982’ye dayanmakta orgit yapisi ise 1982 degil 1978 tarimindeki

"2ZCRAVENS, 5.591.
I3 KOTLER, Fox, 5.97.
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yapty1 devam ettirmektedir. Bunu olugturan sistemlerde bazi seyler yeni

olgulara uyum saglayamayacak sekilde islemektedir.

Buradaki ana sorun ¢evrenin gekillerdeki her bir elemandan ¢ok daha hizli
geligmesidir. Yiiksekogretim kurumlan ise genelde geleneksel olup, ¢ok
¢abuk degisememektedir. Hatta bir takim egilimler gergeklesip yerlestikten
sonra bunlara ayak uydurabiimektedirler. Buradaki en uygun yaklasim ise

gelecek bes yil igin tahmin yiiriitmek olacaktir.™

Cevre ——  Amaglar —.  Stratei — Yapr ——  Sistemler
2001 2001 2001 2001 2001

Bu 1996 yili i¢in uygulandig: taktirde gevre, amaglar, stratejiler, yap: ve
sistemler igin 2001 yilina goére tahminler yirutmelidir. Buna gore
isletmenin i¢inde bulundugu c¢evre 2001°e gore tahmin edilecek, amaglar
bu tahminler dogrultusunda saptanacak, stratejiler de 2001°e gore
belirlenecektir. Boylece 2001 yilinda olusabilecek kurumsal yapr ve
sistemler de geligtirilecektir. Buradaki en zor durum gelecek i¢in tahmin
yapmanin giigligudiir. Ancak stratejilerin esneklidi bu durumu biraz olsun

kolaylastirabilecektir.

Biitiin konular Sekil 15’e gore 6zetlenecek olursa yiiksekdgretim kurumu
icindeki pazar yonli felsefenin olusumu sayesinde kurumun hedef
pazarlarninin, pazar bolumlerinin ve stratejik konumlandirmamn kurum
pazarlama karmast stratejilerinin belirlenmesi s6z konusudur. Kurum i¢1 ve
disinda gelistirilen stirekli arastirma ve geri bildirim ¢embert de kurumun
giiclii ve zawif yonlerinin belirlenmesinde yardimer oldugu gibt kurumun
kargisina ¢tkan firsat ve tehditlerin degerlendiriimesi konusunda énemili rol

ovnamaktadir. Sonugta kurum ¢evresine uyumlu bir hale gelmektedir.

"+ KOTLER, Fox, 5.98.
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Kamu Universitelerinin Pazar Erigimi ile Ilgili Olarak Bir Pazarlama Siireg
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Kaynak: William I. SAUCER. Ralph S. Foster, "Marketing and University Outreach:

Parallel Processes.” Marketing University Outreach Programs (New York: The

Haworth Press, 1994), s.135.
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V. BOLUM

TURK UNIVERSITELERINDE STRATEJIK PAZARLAMA
PLANLAMASI YAKLASIMI UZERINE BIR ARASTIRMA

A, Arastirmamin Amaci

Bu aragtirma ile iiniversitelerde stratejik pazarlama planlamas: ile ilgili
konularda tlkemiz iiniversitelerinde, hizmet verilecek miisteri bolimleri,
hedefler ve rekabetin yonii, ¢evre kosullar1 ve pazarlama karmast ile ilgili
olarak kararlar alan rektorlerin, iiniversitelerde stratejik pazarlama
planlamasina yaklagimlanni 6lgme ve bakis agilarimi degerlendirme amaci

giidilmektedir.

Burada sorulan sorularla iiniversitelerimizde halen yapilmakta olan
ve/veya yapilabilecek stratejik pazarlama planlamasi konusunda tiniversite
iist diizey yetkililerinin verilerle ilgili yaklasimlarmin 6nem derecelen,
cevre kogullan ile ilgili etkilenme dereceleri, iiniversite programlarimn
hazirlanmasiyla ilgili etkenlerin 6nem dereceleri ve uygulamaya yonelik
olarak pazarlama karmasina yonelik etkenlerin 6nem dereceleri 6nceden

verilen ifadeler dogrultusunda belirlenmek istenmektedir.

B.  Arastrmamn Onemi

Yiiksekogretim kurumlarinda karar alma organlar tarafindan farkli zaman,
asama ve kosullarda ¢esitli kararlar alinmaktadir. Yiiksekogretimde

olusacak rekabetin yonii ve pazar kosullan yiksek6égretim kurumunun
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migteri tatminine yOnelik olarak gelismesini saglayacaktir. Bunun igin
kurumun O6grenci, Ogrenci aieleri, toplum, i¢ ve dig ¢evredeki diger
miisterilerinin tatminine yonelik olarak ¢ahgmalar yapmas: gerekmektedir.
Bu durum stratejik pazarlama planlamas: yapilmasim gerekli kilar. Bu
sebeple kurumun en alt diizey ¢alisanindan en ust diizey ¢aliganina kadar

herkesin pazarlama felsefesini benimsemis olmasi gerekmektedir.

Yiiksekogretim kurumu galiganlan; 6gretim gorevlisi, okutman, aragtirma
gorevlisi, uzman gibi O6gretim elemanian, profesér, dogent, yardimci
dogent gibi Ogretim Uyeleri ve diger gorevlileri, misterileri ve
yitksekogretim kurumu cevresindeki diger kisi ve kuruluglar stratejik
pazarlama planlamasinin gelistirilmesi ve uygulanmasinda etkili olarak yer
almaktadiriar.

Kurumun i¢ ve dis ¢evresinde yapacagi arastumalann verileri ve gelecek
oneriler stratejik pazarlama planlamasinin verilerini olusturmaktadir. Bu
oneriler dogrudan dogruya en st diizey karar alma organina ulasabildigi
gibi boliim, fakiilte, senato gibi organlardan gegerek de en st diizey karar

alma organina gelebilir.

2547 sayih Yiksekogretim Yasast madde 13’e gore stratejik pazarlama
planlamasi hakkinda en ist diizey yonetime gelmis olan konularla ilgih
kararlan verecek ve uygulama yoniini belirleyecek yetkililer rektorlerdir.
Bu arastirmada ilkemiz rektorlerinin stratejik pazarlama planiamasina
yaklasimlannm ortaya kovmak gerekmektedir. Stratejik pazarlama
planlamasi konusunda su andaki gériisierin saptanmasi gelecege yonelik
planlar gerceklestirmesini kolaylastiracaktir. Bu arastrma rektorlerin
gorisleri saptanarak yitksekogretim kurumlannin rekabet kosuilan altinda,
geleceZe vonelik olarak toplum igersindeki roliinii daha belirginlestirecek
bir calisma olup yiiksekogretimde gergeklestirilebilecek stratejik pazarlama

planlarmna ik tutacaktir.
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C.  Arastirma Modeli

Arastirma modeli aragtirma igin gerekli bilgi ve verilerin toplanmasinda

kullamlacak yontem ve siireglerin belirlenmesidir. Arastirma modelleri'” ;
o Bilgi edinmeye veya kegfetmeye yarayan arastirma modeli
e Tanimlayici aragtirma modeli ve

e Neden sonug iliskisi aragtiran aragtirma modeli olarak tige aynlabilir.

Bu aragtirma ile Tiirk yiikksekogretiminde stratejik pazarlama planlamasina,
belirtilen ifadeler dogrultusunda iist diizey y6netim tarafindan ne derece
onem verildigi ve bu konuda ist diizey yonetimin karar alirken hangi
faktorlerden ve gruplardan etkilendii konusunda bilgi edinilecektir.
Dolayistyla aragtirmada bilgi edinmeye ve kesfetmeye yarayan aragtirma
modeli kullanilmaktadir. Bu tir aragtirma modelinin en belirgin niteligi

belli bir tasaniminin olmaygidir.

Tasanm gelistirmek  agisindan  Yiiksekogretim Kurulu (YOK)
universitelere “Stratejik Plan Hazirlama Rehberi” adi altinda bilgiler
sunmaktadir. YOK’én hazirlamis oldugu bu rehberde yalmzca, talep
tahminleri, a¢imas1 diginilen fakiilte, yiksekokul ve meslek
yitksekokullari, ¢gretim elemam saylan, fiziksel olanaklar, bilimsel
arastirma projeleri, butce, doner sermaye gelirleri gibi Gniversite yonetimi
ile ilgilt genel konular tablo halinde veri olarak belirtilmektedir. Kisaca bu
rehber ana baghklan itibanyle tniversiteye olan talep, yiiksekogretim
hizmeti arzi, mekan durumu gibi konulan kapsadigindan su ana kadar
gelistirilmig olan genel planlamalara iyi bir drnek teskil etmektedir. Bu
rehber ice donikk degerlendirmeleri kapsamaktadir. Adindan da

1"SK emal KURTULUS, Pazaerlama Aragtirmalars 3.B. (Istanbul: fstanbul Universitesi
Yay.,1985), 5.285.
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anlagilacag1 gibi bir rehber kitap dzelligini tagimaktadir.'”® Fakat bu bilgiler
stratejik pazarlama planlamast agisindan eksik olup stratejik pazarlama

planlamastyla ilgili belirgin tammlamalar ortaya koymamaktadir.

Burada bir tasarim olusturabilmek igin ikincil kaynaklara gidilmis ve
sorular Philip Kotler’in “Marketing Management”, “Strategic Marketing
for Educational Institutions”, “Strategic Marketing for Nonprofit
Organizations” adli kitaplan ve Goldgehn'”"’in aragtirmalan 6rnek

alinarak geligtiriimigtir.

D.  Arastirma Yintemi

Pazarlama aragtirmalarinda kullanilan arastirma yontemleri, anket, gozlem
ve deney gruplanna ayrilabilir. Gozlem yontemi anket yontemine oranla
daha objektif ve dolaysiz olmasina karsilik daha kisith bir kullanim alanina
sahiptir. Bunun nedeni goézlem yontemi ile ancak fiziksel olaylann ve
davramglarin saptanabilmesidir. Deney gruplan ise ozellikle neden sonug

iligkilerini saptamakta kullaniir.'™®

Bu yontemlerden en ¢ok kullamlani anket yontemi oldugundan ayrica bu
tip bilgi edinmeye ve kesfetmeye yarayan bir arastirmaya anket yontemi
uygun oldugundan aragurmanin anket yontemiyle gerceklestiriimesine
karar verilmistir. Ayn1 zamanda anketler genis bir alani kapsavabilir. Buna
gore 31.01.1996 tarihi itibanyle Tirkiye'de mevcut tiim {niversitelere
uygulanmak istendiginden ve bu da genis bir alani kapsadidindan anket

yontemi secilmistir. Bu kurumlarmn isim ve adresleri Anadolu Universitesi

'S Stratejik Plan Hazurlama Rehberi, YOK. (1997)

" GOLDGEHN Leslie A.. “Are U.S. Colleges and Universities Applying Marketing
Techniques Properly and Within the Context of an Overall Marketing Plan?” New
Strategies in Higher Education Marketing (Thomas J. HAYES Ed.) (New York:
The Haworth Press. 1991).

"8 RURTULUS, Pazarlama Arastirmalart, 5.256-258.
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Telefon Rehberinden edinilmisti. Ulkemizde 31.01.1996 itibartyle

kurulmus olan 56 iiniversitenin adlan asagida belirtilmektedir:
e Abant [zzet Baysal Universitesi
e Adnan Menderes Universitesi
o Afyon Kocetepe Universitesi
s Akdeniz Universitesi
¢ Anadolu Universitesi
o Ankara Universitesi
o Atatiirk Universitesi
s Balikesir Universitesi
e Baskent Universitesi
o Bilkent Universitesi
¢ Bogazigi Universitesi
e Cumhuriyet Universitesi
o (Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
o Cukurova Universitesi
¢ Dicle Universitesi
e Dokuz Eyliil Universitesi
e Dumlupinar Universitesi
o Ege Universitesi
e Ercives Universitesi

o Firat Universitesi



»

Galatasaray Universitesi
-

Gazi Universitesi

Gaziantep Universitesi
Gaziosmanpasa Universitest
Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisii
Hacettepe Universitesi

Tarran Universitesi
Inénii Universitesi
Istanbul Universitesi
Istanbul Teknik Universitesi
Izmir Yiiksck Tcknoloji Enstitiist

Katkas Universites

Kahramanmarag Siitcii Imam Universitesi

Karadeniz Teknik Universitesi
Kinkkale Universitesi

Kocaeli Universitesi

Kog Universitesi

Marmara Universitesi

Mersin Universites

Mimar Sinan Universitesi
Mugla Universitesi

Mustafa Kemal Universitesi

127
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e Nigde Universitesi

e Ondokuz Mayis Universitesi

e Orta Dogu Teknik Universitesi
e Osmangazi Universitesi

o Pamukkale Universitesi

e Sakarya Universitesi

e Selcuk Universitesi

o Sileyman Demirel Universitesi
e Trakya Universitesi

o Uludag Universitesi

e Yildiz Teknik Universitesi

e Yizinci Yil Universitesi

o Zonguldak Karaelmas Universitesi

Bilgi edinmeye ve kesfetmeye yarayan arastirmalann yuriitiilmesinde
bilginin toplanmast i¢in kullanilan yontemlerden biri ankettir. Bilgi
edinmeve ve kesfetmeye vyarayan arastirmalarda anket vyonteminin
kullamlmasinin  nedenlerinden biri  kavitlarda bulunamayip insan
belleklerinde yer etmis olaylar hakkinda elde edilebilecek bilgt yoluyla yeni
iliskilerin bulunabilmesidir. “Selective perception™ (se¢imli f’é%éﬁl%nen
insan beyninin olaylart belli bir siizgegten gegirdikten sonra kendi
anlayisina en uygun gelen goriinimleri depolamasi ve saklamasi nedeniyle
anketlerde, arastirmaci, Ozetlenmis ve belli yonlerde yorumlanmig bilg
elde etmektedir. Anket yontemi araciligiyla arastirmalann yapilabilmesi

i¢in bagvurulabilecek kisiler arasinda Ozellikle
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kurumlann st ve cesith dizeylerindeld vyoneticiler, migteriler vb.

belirtilebilir.'™

Bu aragtirma, 31 Ocak 1996 tarihi itibanyle' Turkiye'de Yitksekogretim
Kuuimu tarafindan kabul géren tiim kamu ve vakif iiniversiteleri ve
yitksek teknoloji enstitillerine (Yiksek teknoloji enstitiisi 6zellikle
teknoloy alanlarinda yliksek diizeyde aragtirma, egittm, 6gretim, Uretim,
yayin ve damigmanlk yapan kamu tizel kisilifine ve bilimsel Szerklie
sahip bir vyiksekogretim kurumudur) gonderilmugtir.  Table 11°de

vitksekdgretim kurumlan nitelik ve sayilarina gore siralanmaktadir.

Tablo 11. Nitelik ve Sayilarma Gore Yiiksekogretim Kurumlar:
Kurum Niteligi Adet
Kamu Universitesi 51
Ozel Valaf Universitesi 3

Yiksek Teknoloji Enstitiisi 2

Toplam 36

Tablo 11'den de anlagmlabilecedt gibi 31 Ocak 1996 tanhi itibanyle
Tirkiye'de ellibir Kamu Universitesi, ii¢ Ozel Vakif Universitesi ve iki
Yitksek Teknoloji Enstitiisit bulunmaktadir. 1 Ocak 1997 tanhi itibanyle
Tirkive deki yiiksekogretim kurumu sayist 61°e gikmsur,

Rektorler Yiiksekagretim Yasasma gore stratejik karar alabilen iist diizey

yoneticilerdir. Ankette sorular 6nceden belirlenerek direkt olarak kurum

" Guingdr TUNC. Pazarlama Arastrmast 1Y y.. 1983). 5.57.
B niversiteierin Fakiille, Yithseiokul ve Ensiitilleri Akademii-idari Kadrotan { Ankara; TC.

"
farey wrmle o nTo «Za Woasr 1006
Cumbhur 0a§ aﬂhgi 1ayv..1 956).

e
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ot ditzey yoneticileni olan rektorlere sorulmaktadir. Bu tiir soru sormamn
favdas: anketin tek bagmna kolaylikla doldurulabilmesidir. Aynca bir
anketore gerek duyuimamaktadir. Burada cevapiayici tek basina
cidugundan daha objektif cevaplar almak s6z konusudur. Takat
cevapianmama riski de bulunmaktadir. Anketlerde standart sorular belli
siraya gore soruldugundan verilerin siralandinlmasi, analizi  ve

vorumlanmast kolaydir.

Burada olugabilen ew biiyiikk sorun sorularin sekillenmesi asamasinda
crtaya cikar. Cinkii sorulara son sekli verirken vanlig anlamalan azaltacak
tim Onlemler alinmahdir. Buna ragmen bu haberlesme tiirii pazarlama

aragtirmalarinda en ¢ok kullanilan turdur.

Bu arastirmada veri ve bilgiler, stratejik kararlann alindig kisim iist diizey
véneum oldugundan, iniversitelerin rektérierinden elde edilmektedir.
Universite ortaminda heniz tam bir pazariama terminolojisi
xullanilmadi@indan niversitelerde ayni isimle gegmese de pazarlama
faalivederinin bir kismu gergeklegtiriimektedir. Dolayisiyla sorulann
cevaplayic tarafindan soru soranin kasdetmek istedifinden farkli olarak
anlagilmasindan dogabilecek hatalan Onleyebilmek igin pazarlama
iermunolopsinden farkh bir dille sorulmustur. Ayrica cevaplama oramm
arttirmak amaciyla anket formlart bir hafta aralikla yeniden génderilmistir.
Birinci génderime iki {iniversiteden cevap gelmistir. Ikinci génderim
sonrast yirmialti {iniversiteden cevap alinmustir. ikinci gonderimde birinci

gonderimie avm Onyazi buiunmaktadir, i . e

Ankerlerde kisisel goriigme, telefonla gériisme, mektup ile anket ve garanti
kartlan yoluyla veri ve bilgi toplamak s6z konusudur. Bu araglardan en
vaygn olarak kullaulam mektup ile ankettir. Mektup ile anket ¢ogunlukia
sorulann Onceden belirlendi@i ve direkt olarak soruldugu .durumiarda

uvgulanmaktadir. Ancak bu aracin en olumsuz yani anket formlannin geni
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1
Cevaplayicinin sorulant cevaplamanin

donis orammin digiklagidir. "™
yant sira cevaplan kaydetmek ve soru formunu iade etmek gorevini yerine
getirebilmesi i¢in cevaplayiciun tesvik edilmesine, sorulann cevaplayiciya

ilging gelecek kapsam ve gekilde sunuimasina gerek vardir. '**

Konu ile ilgii olan anketin geri donisini saglayabilmek i¢in soru
formlanmn yanina geri déniis adresinin bulundugu zarf ve pul eklenerek

geri donis oran yiikseltilmek istenmistir,

Anketi cevaplayacak kisilerin isbirlidini saglamak igin anket formuyla
birlikte bir mektup gonderiimelidir. Bu mektupta su konulara yer
verilebilir. -

o Arastirmanin amaci

e Anket formunu geri gondermekle yapilacak yardim

e @Geri gonderme stirest

o Ozellikle st diizey yonetime anket igin bagvuruldugunda sonuglarin

kendilerine de gonderilecegi gibi konulardir.

Bu ankette de arastirmamin amaci ve anket formunun geri gonderilmesiyle
aragtirmaciya yapilacak yardim konusunda isbirligini saglamak tizere bir
Onyazi yazilmustir. Bu Onyazida anket formunu geri gondermekle
vapilacak yardimin niteli§i ve gonderilen anketin en kisa siirede
cevaplanmast arzusu belirtiimis anket formunun en son sorusu olarak da
anket sonuglanimin  Universitelere iletilmesinin istenip istenmedidi

sorulmugtur. Anket formu ve éayazist Ek | ve Ek 2’de belirtilmektedir.

¥ K emal KURTULLIS, 5.236.
> Birol TENEKECIOGLU. Pazariama Aragtirmasy (Eskisehir ESBAV Yav., 1986), 5.58
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E. Veri ve Bilgilerin Analizi

Bu asamada toplanan veri ve bilgilerin nasil analiz edilecegi belirlenir.
Olgme denildiginde genis anlamda olaylanin, durumlann veya objelerin
niteliklerini temsil eden simgeleri elde etme yolunu anlamak gerekir.
Istatistiksel olarak temelde dort tir olcek esas alinmaktadir, Bunlar,
nominal 6lcek, ordinal 6lgek, interval (aralikh) olgek, oransal (rasyo)
olgeklerdir. '®

Olgekler ve nemli nitelikleri bir tabloda gosterildigi taktirde Tablo 12 elde

edilmektedir.

Nominal ol¢ekte 6l¢iilmiis sayilann anlamu yalniz ve yalmiz temsil ettikleri
bireyleri, olaylart veya durumlan tamitmalandir. Bu élgekte olgiilmils

veriler iizerinde aritmetik islem yapilmaz. yapilmasi da anlamsizdir.'**

Inanglar, tutumlar, tercihler, bekleyisler, egilimler ve kisisel fayda gibi ¢ok
onemli psikolojik nitelikler ordinal olgekte 6lgilebilirler.”® Ordinal
olgekler maddeleri siralandumada kuilanilan sayi harf ya da diger
semboller olarak belirtilebilir. Maddeler yalnizca diger bir maddeyle aym
karakteristikler1 icermez. Bir karakter aym zamanda difer maddelerde de
olabilir.  Ancak  ordinal  olgekli  savilar  gesitli  maddelerin
karakteristiklerinden de ne derece etkilenildigi konusunda bilgi
sunmamaktadir. Pek ¢ok pazarlama arastimalart ordinal olgiimlere
dayanmaktadir. Ordinal olgeklerin en ¢ok kullamidig: Sigumler de tercih

olgtimleridir. '

8 KURTULUS.Pazariama Arasurmalar:, 5.313.
¥ RURTULUS, ».285.
18 RURTULUS, 5.313-314.

"% Donald S. TULL. Del I Hawkins, Marketing Research Measurement & Method 5.B (New
York: Mc Millan Publishing Co., 1990), 5.264-263.
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TIPIK ISTATISTIKLER
TEMEL TIPIK
; DENEYSEL KULLANIM
OLCEK HUKUN]LER SAYI . ALANLARI TANITIMSAL | ANLAMSAL
SISTEMI
sonuca
y6nelik
Nominal Esidigin Numaralarin | Simiflandirma KiKare
belirlenmesi | tek tek | lar,  erkek- o . .
taimlanmast | kadin, abici- | ~0 ler ?momxal
0.1,2,........9) | alia est
olmavan. Mod
sosyal simif
Ordinal Biiyiiklitk va | Numara Siralandirma Mann-
da sS1rast Tercih Whitney-U,
kugﬁlklﬁgim (0<1<2..<9) verileri. Friedman
belirlenmesi pazar -
N konumu. Medyan testi.
(utum siralama.
olgiimieri, korelasyon
Gogu
psikolojik
dlgiimier
Arabikly Araliklar Farklann Indeks Mean Yer- zaman
. arasindaki Esitligi numaralari, {Ortalama), korelasyonu.
(Interval) esitligin . tutum standart T testi.
beliflenmesi | (2-1=7-0) | slcileri. sapma Faktor analizi
markalar
hakkinda Anova
bilgi
diizevieri
Oransai Oranlar Oranfann Satiglar. Varvasyon
arasindaki esitligi tiretilen katsayisi
(Rasyo) esitligin birimler.
belirlenmesi | (24 =+48) | migteri
sayisi.
malivetler

*Biitiin istatistikler nominal ve viiksek dlcekli 6lciimlerde uygundur. Bu durum ordinal
ve aralikh dlgekler icin de gecerlidir.

Kaypak:Donald S. TULL ve Del 1. Hawkins. Marketing Research Measurement
&Method, 5.B. (New York: Mc Millan Publishing Co.. 1990). s.267 ve David J. LUCK
ve Ronald S. Rubin, Marketing Research, 7.B. (Englewood Cliffs: Prentice Hall.

1987). s.143 deki tablolardan adapte edilmistir.
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Aralikh (interval) Olgekte ise belli bir mitebk itibanyle Slgiillen objeler
arasindaki farklar yva da araliklar birbirinin kati olarak belirlenmektedir.
Oransal (rasyo) olcek de baslangig noktast ve 6lgu birimi degismeyen ve
birbirinin kat: olarak ifade edilebilen bir clgek gesididir *7 .

Aragtirmada parametrik olmayan hipotez testi uygulamasina gidilmigtir.
Parametrik olmayan hipotez testleri genelde anlastimas: ve uygulanmasi
kolay olan testlerdir. Aragtirmalarda ana kiitle dagihimu ile ilgili daha az
sinirlayici varsaymmlann yapimasina olanak saglarlar. Bu testler agagidaki

durumlarda kullanilir;'®®

“ Pazarlama aragtirmalannda cevaplayici tercihlerini kendisine venlen siraya

ve tercihine gore diizenlemigse ordinal veri,

- Pazarlama aragtirmasmda cevaplayici cevaplarim drin, igletme, kit ya da

grup ismi gib1 isimler seklinde vermisgse nominal veri,

Ankette stratejik pazarlama planlamas: ile 1ilgili ifadelerin  Snem
derecelerinin yani sira liniversitelerdeki stratejik pazarlama planlamas: ile
ilgili karar alirken (st diizey yonetimin etkilendigi faktdr ve gruplar da
belirlenmeye ¢alislmistir. Bu faktérlerden agirhk taspidigim dissiiniilen
ekonomik, teknolojik, yasal faktorler ve Ofrenci, akademik personel,
mezunlar dernegi, toplumsal gruplar ve dernekler, tniversite senatosu,
miitevelli heveti, YOK vb. gruplarla ilgili sorular sorulmaktadir. Bu
sorularla Gst diizey yoneticilerin ¢evredeki faktor ve gruplann hangisinden
en fazla etkilendigi belirlenecektir. Bu aragtirmada da genelde anlagiimasi
ve uvgulanmast kolay oldugundan parametrik olmayan hipotez testi
uveulanmistir ve arastirmada cevaplayici tercihlerini kendi istegine gore

belirtmekte ve ordinal veri kullaniimaktadir.

¥ Kemal KURTULUS, 5.315-318.
# Tuncer TOKOL. Pazarlama Arastirmas: 3.B. (Bursa: Uludag Universitesi Yay., 1984), 5.29.
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Ordinal veriler degerlendirilirken ikiden fazla kiitleyi karsilasgtirmak igin
Kruskal Wallis ya da Friedman testlen uygulanmaktadir. Kruskal Wallis
testi 2’den fazla (k) bagimsiz kiitleyi Friedman testi ise birbirleriyle (k)
bagiml kiitleleri kargilagtirir. Daha acgik bir ifadeyle Friedman testi ayni
gruptan gelen ¢oklu bagimh degiskenlerle ilgili olumsuz hipotezleri test
eder. Her bir soru i¢in ¢oklu degiskenler 1’den k’ya kadar siralanir. Bu
aragtirmada k ana kitleye bagimlidir ¢iinkii siralamalari aym kigiler
(rektorler) yapmaktadir. Test istatistikleri bu siralamaya dayandinlir.'®
Sonuglar ki-kare dagiimmna yakin bir hesaplama ile elde edilir.

Friedman’n ki -kare formiilii soyledir;'*°

K 2
FR= 12 2. T1-3N(k+1)

Nk(k+1) =1

N= Satir sayis1  k=Siitun say1si Ti= siitundaki siralamalar toplami

Y=k sartta bulunan biitiin siralamalar toplanip kareleri alindiktan sonra

yapilacak toplama iglemi

'8 Alan H. KVANLI ve C. Stephen Guynes, Robert J. Pavur, Infroduction To Business
Statistics: A Computer Integrated Approach 4.B. ( St. Paul: West Publishing Co.,1996),
$.929.

%0 Mustafa ERGUN, Bilgisayark Istatistik Uygulamalars SPSS for Windows (Ocak Yay., 19
7, 8214
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Buna gore hipotezler:

Ho: k dagihmlan arasinda istatistiksel olarak anlamh bir fark
yoktur.

Hi: k dagihmlan arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fark

vardir.

Aragtirma degerlendirmeleri SPSS For Windows bilgisayar programiyla
gergeklestiriimistir.

F. Arastirma Kisitlamalar

Aragtrma Tirkiye’de 31 Ocak 1996 itibantyle mevcut tim kamu
iiniversiteleri, Ozel {niversiteler ve yiiksek teknoloji enstitiilerine
gonderilmig olup, 6zel iiniversiteler ve yiiksek teknoloji enstitiilerinden
aragtirma siiresi iginde cevap almamamigtir. Ancak {niversitelerin
bolgelere gore dagihmina bakildiinda bu dagimin tim kamu

tiniversitelerini temsil ettigi digtnilebilir.

Aynca ankette biitiin iiniversitelerde bu konuyla ilgili dogrudan ¢ahigma
yapilip yapilmadidi bilinmediginden anket formunun girigsinde stratejik
pazarlama planlamasinin tanimi verilmektedir. Bu tanmim cevaplayicinin

konuyu daha agik sekilde anlamasim saglamak amaciyla konulmustur.

Ankette parametrik olmayan hipotez testi uygulamasina gidilmistir. Cilinki

parametrik testler tercih 6lgmemektedir.
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G. Arastirmarnin Genel Bulgular:

Anket 1996 yih Ocak ay itibartyle meveut 56 Kamu, Ozel Universite ve
Yiksek Teknoloji Enstitiisiine gondenimig, Tirkiye’de mevcut 56
tniversitenin 28’1 anketi cevaplamigtir. Dolayisiyla anketin geri dénisg
orant %50 olarak gerceklegmistir. Ankete cevap génderen iiniversitelerin
listess Ek 3°de belirtilmektedir. Anket degerlendirmelern SPSS for
Windows bilgisayar programi ile gergeklestirilmigtir. Anketle ilgil
istatistiki analiz sonucunda elde edilen bulgular agagida siralanmaktadir.

Asagida kabaca gizilen bir Tiirkiye haritasinda (Sekil 16) bolgelere gore
ankete cevap gonderen ve gondermeyen universiteler belirtilmektedir.
Cevap gonderen universite rektorlerinin bolgelere gore dagilimina
bakildiginda Marmara Bolgesi’nde 15 {niversite rektorinin 4’4,
Karadeniz Bolgesi’nde S iiniversite rektorinin 1’1, Ege Bolgesinde 9
tiniversite rektoriiniin 5°i, I¢ Anadolu Boélgesi’de 12 iiniversite rektériiniin
4’ii, Akdeniz Bolgesi’nde 6 iiniversite rektoriiniin 5’1, Dogu Anadolu
Bolgesi'nde 5 (niversite rektoriniin 3’4, Giiney Dogu Anadolu
Bolgesi’nde 3 iiniversite rektoriiniin 1’1 anketi cevaplamig bulunmaktadir.
Bununla ilgili tablo asagida belirtilmektedir. Ankete cevap veren 28
finiversitenin bolgelere gére dagiliminda tiim kamu iiniversitelerini temsil

ettigi kabul edilebilir.
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Tablo 13. Bolgelere Gore Anketi Cevaplayanlar

Bolgeler Universite Cevaplayan Cevap
Sayist vermeyen

Marmara Bol. 15 4 11
Karadeniz B6l. |5 1 4

Ege Bolgesi 9 5 4
Akdeniz Bol. 6 3 1

Dogu Anadolu | 5 3 2

G. Dogu Anado |3 1 2

I¢ Anadolu Bol. | 13 9 4

Toplam 56 28 28

Kabaca ¢izilen bir Tirkiye hantasinda (bkz.Sekil 17) Samsun ilinden
itibaren gilineye dogru bir ¢izgi ¢izip dogu batt dagiimina bakildiginda
Batida 44 iniversitenin 22°sinin Dogudaki 12 dniversitenin 6’sinin
rektdrieri anketi cevaplamuglardir. Aynica valmizca kamu {niversiteleri
olarak degerlendiriidiginde géndenlen 51 {niversitenin 28’inden cevap

gelmesi cevaplama oranm %354,9’a ¢ikarmaktadir.
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Friedman testi uygulayabilmek amaciyla her soru igin belli hipotezler

konulmasi gerekmektedir. Buna gore 1. soru igin hipotezler ;

H.: Universite rektorlerine gé e stratejik pazarlama

planlamasi yapmak ile ilgili belirtilen ifadeler arasinda

istatistiksel olarak bir fark yoktur. ( pi=uz)

Hi: Universite rektorlerine gore stratejik pazarlama

planlamast yapmak ile ilgili belirtilen ifadeler arasinda

istatistiksel olarak bir fark vardir. ( pi#u2)

Yapilan uygulamada ¢ikan sonuglar Tablo14’de belirtiimektedir.

Tablo 14. Stratejik Pazarlama Planlamas: Yapmak Konusunda (Onem

Dereceleri

Soru 1 Ortalama Standart Sira
Sapma

Topluma hizmet 1,54 0.96 !

Ogrenciye hizmet 2,21 1,17 2

Kamu kuruluglarina hizmet ve 3,68 1,49 3

ihtivac gidermek

Ozel sektore hizmet 4,00 1.13 4

YOK’iin uygulamalarina yardimci 4,50 1,20 5

olmak

Diger(Istenen standart diizeyinin

tespiti, idretime yardimci olmak]

ogretim olanaklarni gelisurmek ve 5,39 1,57 6

Universiteye yon verecek rekabed
gucii saglayacak verileri edinmek
ve lniversite ¢iktilartni pazarlamak

1¢in)

Ki-kare: 76,8112
D F (serbestlik derecesi): 5

Anlamldik Derecest: 0,000

Burada ¢ikan sonuglara gore ki-kare hesaplanan degeri, ki-kare tablo

degerinden (15,086) biiyiik oldugundan Ho hipotezi red Hi hipotezi kabul
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edilmektedir. Aym zamanda 0.000 anlamhhik derecesi g¢iktigindan sonuglar

istatistiki agidan oldukga anlamhdir.

2. soru igin hipotezler;

H.: Universite rektorlerine gore stratejik pazarlama
planiamasi faaliyetini gerceklestirmek ile ilgili belirtilen

ifadeler arasinda istatistiksel olarak bir fark yoktur. ( pi=pz2)
H:: Universite rektorlerine gore stratejik pazarlama
planlamas: faalivetini gergeklestirmek ile ilgili belirtilen
ifadeler arasinda istatistiksel olarak bir fark vardir. ( pi=uz)

Yapilan uygulamada ¢ikan sonuglar Tablo 15°de belirtiimektedir.

Tablol5. Stratejik Pazarlama Planlamasi Faaliyetleri Gergeklestirmede
Veri Konularm Onem Dereceleri

Soru 2. Ortalama |Standart | Sira
Sapma
(niversitenin gelismesi 1,96 1,14 1
Gelecege uyum saglayabilme 2,11 1,07 2
Rekabet iistiinliigii saglayabilme 3,36 1,39 3
Cesitli alternatifler sunma 4,11 1,42 4
Karar almada kolavlik 418 1.16 5
Diger (Egitim 63retimde kalitenin yikseltilmes
iirettiklerini degerlendirme, dgretim iyelerininf 5,75 0,97 6
otivasyonu)
Ki-kare :77.5867 Aniamhiik Derecesi: 0,000

D.F (serbestlik derecest): §

Burada ¢ikan sonuglara gore ki-kare hesaplanan degeri ki-kare tablo
degerinden (15,086) biyiik oldugundan Ho hipotezi red H> hipotezi kabul
edilmektedir. Avmi zamanda 0.000 anlamldik derecesi ¢iktigindan sonuglar

istatistiki agidan oldukga anlamiidir.



By

H,: Universite rektorlerine gore stratejik pazarlama

planlamasinin gergeklestirirken beiirtilen kosuliar arasinda

3. soru i¢in hipotezler;

istatistiksel olarak bir fark yoktur. ( pi=u2)

Hs: Universite rektorlerine gore stratejik pazarlama

planlamas faaliyetini gergeklestirirken belirtilen kosullar

arasinda istatistiksel olarak bir fark vardir. ( pi=u2)
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Yapilan uygulamada ¢tkan sonuglar asagidaki Tablo16’da belirtilmektedir.

Burada ¢ikan sonuglara gore ki-kare hesaplanan degeri ki-kare tablo

degerinden (15,086) biiyiik oldugundan Ho hipotezi red Hs hipotezi kabul

ediimektedir. Aym zamanda 0.000 anlamlilik derecesi ¢iktigindan sonuglar

istatistiki agidan oldukg¢a anlamhidir.

1ablo 16. Ltkilenilen Kosullar

2

Soru 3. Ortalama Standart sapma | Sira
Fkonomik kosullar | 2,11 1,23 1
Yasal kosullar 3,00 2,16 2

eknolojik kogullar | 3,43 1,35 3
Politik kosullar 4.71 1,24 4
Rekabet kosullan 4,36 1,50 5
Sosyal kosuilar 4,21 1,77 6

Ki-kare :38.8163 Anlamithk Derecesi: 0,000 D.F.(serbestlik derecesi): 5



4. soru igin hipotezier;

Ho: Universite rektorlerine gore stratejik pazarlama

planlamas: faaliyetini gergeklestirirken {iniversite ig
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cevresinde belirtilen faktorler arasinda istatistiksel olarak bir

fark yoktur. ( pi=u2)

Hy: Universite rektorlerine gore stratejik pazarlama

planiamas: faaliyetini gergeklestirirken Gniversite i¢

cevresinde belirtilen faktorler arasinda istatistiksel olarak bir

fark vardir. ( pi1=uz2)

Yapilan uygulamada ¢ikan sonuclar Tablo 17°de belirtiimektedir. Burada

¢ikan sonuclara gore ki-kare hesaplanan degeri ki-kare tablo degerinden

(15,086) buyiik oldugundan Ho hipotezi red Hs+ hipotezi kabul

edilmektedir. Aynit zamanda 0.000 anlamlilik derecesi ¢iktigindan sonuglar

istatistiki agtdan olduk¢a anlamlidir.

Tablo 1~. Universite Rekiorlerinin Ic Cevre Faktorlerinden Erkilenme

Derecesi
Soru 4. Ortalama Standart sapma | Sira

Yoénetim kurulu 2.14 1,15 1
Akademik personel 2,71 1,24 2
Senato 2.75 1,40 3
Ogrenciler 3,68 1,39 4
Rektor yardimeilan 4.04 2,16 5
Diger (Diger

Gniversite ¢alisanlar, | 5.61 1,31 6

6zel kurullar)

Ki-kare :62,2092 Anlamhlik Derecesi: 0,000D.F .(serbestlik derecesi): 5



5. soru i¢in hipotezler;

H,: Universite rektorlerine gore stratejik pazarlama

pianlamasi faaliyetini gergeklestirirken Gniversite dig
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cevresinde belirtilen faktorler arasinda istatistiksel olarak bir

fark yoktur. ( pi=p2)

Hs: Universite rektorlerine gore stratejik pazarlama

planlamas: faaliyetini gergeklegtirirken iiniversite dis

cevresinde belirtilen faktorler arasinda istatistiksel olarak bir

fark vardir. ( pi=uz)

Yapilan uygulamada ¢tkan sonuglar Tablo 18’de belirtiimektedir.

Tablo 18. Universite Rekiorierinin Dis Cevre Fakidrilerinden Eikilenme

Derecesi

Soru 5. Ortalama Standart Sira
sapma

Diger yiksekogretim | 2,36 1,37 1
kurumlan.
Yitksekogretim Kurulu 2,79 1,52 2
Kamu kurulusian 3,04 1,48 3
Ozel sektor kuruluslann | 3,25 1,29 4
Medya 4,11 1,64 5
Diger( Yerel yonetimler, | 5,75 1,00 6
politik karar organlari)

Ki-kare :55,3010

DF{ serbestlik derecesi): 5

Anlamlilik Derecesi: 0,000
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Burada ¢ikan sonuglara gore ki-kare hesaplanan degeri ki-kare tablo
degerinden (15,086) biiyiik oldugundan Ho hipotezi red Hs hipotezi kabul
edilmektedir. Ayn1 zamanda 0.000 anlamlihk derecesi ¢iktigindan sonuglar

istatistiki agidan oldukg¢a anlamhidir.
6. soru i¢in hipotezler;

Ho: Universite rektorlerine gore stratejik pazarlama
planlamas: faaliyetini gergeklestirebilecek birimlerin 6nemleri

arasinda istatistiksel olarak bir fark yoktur. ( pi=u2)
Hs: Universite rektorlerine gore stratejik pazarlama
planlamas: faaliyetini gerceklestirebilecek birimlerin dnemleri

arasinda istatistiksel olarak bir fark vardir. { pi=uz)

Yapilan uygulamada ¢ikan sonuglar asafidaki Tablo 19'da

belirtilmektedir.

Tablo 19. Stratejik Pazarlama Planlamast Gergeklestirebilecek Birimler

Soru 6. Ortalama Standart Sira
sapma

Rektér basta universite | 1,96 1,32 i
kurulu
Universite biinyesinde | 2,36 1,03 2
pazarlama birimi
Fakiilteler 3.29 0,81 3
Profesyonel pazarlama | 3,75 1,60 4
kuruluslan
Boliimler 3.82 1.28 5
Diger( Enstititler, islt. bol. | 5,82 0,94 6
pazarlama anabilim dali)

Ki-kare :74,1224 Anlambilik Derecesi: 0,000.

D .F.(serbestlik derecesi): 5
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Burada ¢ikan sonuglara gore ki-kare hesaplanan degeri ki-kare tablo
degerinden (15,086) buyik oldugundan Ho hipotezi red Hs hipotezi kabul
edilmektedir. Aym1 zamanda 0.000 anlamhiik derecesi ¢iktigindan sonuglar
istatistiki acidan oldukca anlamhdir.

7. soru igin hipotezler;

H,: Universite rektorlerine gére gelecek yillara yonelik
miifredat programi hazirlanmast ile ilgili ifadelerin Snemleni

arasinda istatistiksel olarak bir fark yoktur. ( pi=u2)

H7: Universite rektorlerine gore gelecek yillara yonelik
mifredat program: hazirlanmast ile ilgili ifadelerin énemieri
arasinda istatistiksel olarak bir fark vardir{ pizpz2)

Yapilan uygulamada ¢ikan sonuglar Tablo 20°de belirtilmektedir.

Tablo 20. Gelecek Yillara Yonelik Miifredat Program: Hazirlanmasi

Soru 7 Ortalama Standart Sira
sapma

Ogrenciye daha iyi hizmet | 1,79 1,03 1
verebilmek

opluma hizmet vermek 2,32 1,16 2
'Yapimg planlarin 3,11 1,50 3
uygulanmast
Sanayi ve isletmelerin 3,46 0,96 4
talebini karsilamak
YOK kararlarins 4,68 0,90 5
uygulayabilmek

iger( Akademik ve 5,82 0,94 6
uygulamaya doniik gelisme
ve uyum i¢in)

Ki-kare :86,8520 Anlamlilik Derecesi: 0,000
D F (serbestlik derecesi): 5
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Burada ¢ikan sonuglara gore ki-kare hesaplanan degeri ki-kare tablo
degerinden (15,086) biyiik oldugundan Ho hipotezi red H7 hipotezi kabul
edilmektedir. Aym zamanda 0.000 anlamiilik derecesi giktigindan sonuglar
istatistiki agidan oldukg¢a anlamlidir.

8. soru i¢in hipotezler;

H,: Universite rektorlerine gore miifredat programu
yapilirken etkili olan faktorlerin arasinda istatistiksel

olarak bir fark yoktur. ( pi=uz2)
Hs: Universite rektorlerine gore miifredat programi

yapilirken etkili olan faktorlerin arasinda istatistiksel olarak

bir fark vardir. { pi£u2)

Tablo 21. Miifredat Programi Hazirlanirken Etkili Olan Faktorler

Soru 8. Ortalama | Standart sapma | Sira
Boliim 6nerileri 2,29 1,24 1
Fakiilte kararlan 2,64 1,06 2
Akademik personeliny 2,93 1,33 3
niteliklen

Akademik personelin sayisi | 3,46 1,71 4
Ogrencilerin ~ istek  vg 4,21 1,07 3
Onerilen

Diger (Ulke gercekieri,

mekan, bilim ve

teknolojideki degisme ve

gelismeler iiniversitelerin 5,46 1,57 6
entegrasyonu,  guncellik,

rekabet,biivime kalkinma

hedefler, toplumsal

gelisme, istihdam

olanaklan)

Ki-kare :55,2449 Anlamlilik Derecesi: 0,000 D.F.(serbestlik derecesi): 5
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Yapilan uygulamada ¢tkan sonuglar Tablo 21°de belirtilmektedir. Burada
¢ikan sonuglara gore ki-kare hesaplanan degeri ki-kare tablo degerinden
(15,086) biyiikk oldugundan Ho hipotezi red Hs hipotezi kabul
edilmektedir. Ayn1 zamanda 0.000 anlamliik derecesi ¢iktifindan sonuglar

istatistiki agidan olduk¢a anlamlidir.

9. soru igin hipotezler:

H,: Universite rektorlerine gore sertifika programlart
konusuna agirlik verilmesi ile ilgili olarak belirtilen
konularda 6nem dereceleri arasinda istatistiksel olarak bir

fark yoktur. ( pi=uz)

Hy: Universite rektorlerine gore sertifika programlart
konusuna agirlik verilmesi ile ilgili olarak belirtilen
konularda 6nem dereceleni arasinda istatistiksel olarak bir

fark vardir. ( pu=pz)

Dokuzuncu soru igin yapilan. uygulamada ¢ikan sonuglar Tablo 22°de
belirtiimektedir.

Burada c¢ikan sonuglara gore ki-kare hesaplanan degen ki-kare tablo
degerinden (15,086) bityiik oldugundan Ho hipotezi red Ho hipotezi kabul
edilmektedir. Ayn1 zamanda 0.000 anlamitlik derecesi g¢tktifindan sonuglar

istatistiki agidan olduk¢a anlamlidir.

10. soru igin hipotezler:

Ho: Universite rektorlerine gore arastirma

konusuna agirlik verilmesi ile lgili olarak belirtilen

konularda dnem dereceleri arasinda istatistiksel olarak bir

fark yoktur. ( pi=p2)
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Hio: Universite rektorlerine gore arastirma
konusuna agirlik verilmes: ile ilgili olarak belirtilen
konularda 6nem dereceleri arasinda istatistiksel olarak bir

fark vardir. ( pu=pz2)

Tablo 22. Sertifika Ve Uzmaniik Programma Agirlik Verilmesi

Soru 9. Ortalama Standart | Sira
sapma
Ozel sektor talebi 2,25 1,29 1
Lisans 6grencilerinin talebi 2,29 1,33 2
iger tiniversitelerle rekabet 3,57 1,20 3
Diger  dniversitelerle  farklililg 3,57 1,35 4
yaratma
Diger iniversitelerle uyumy 3,79 1,62 S
saglayabilme
Diger(Universitenin kendi
ihtiyaclanmi  kargilamasi, meslek
ici  eZitimi  saglama, pazann | 5,64 1,19 6
ihtiyaglarina uzmanhk boyutunda
ve pratik olarak kisa siirede cevap
vermek
Ki~kare :61,5051 Anlamlilik Derecesi: 0,000

D F (serbestlik derecesi): 5

Onuncu soru i¢in yapian uygulamada ¢ikan sonuglar Tablo 23’de

belirtilmektedir.

Burada ¢ikan sonuglara goére ki-kare hesaplanan degeni ki-kare tablo

degerinden (15,086) biiyiik oldugundan Ho hipotezi red Hio hipotezi kabul
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edilmektedir. Aym zamanda 0.000 anlamldik derecesi ¢iktigindan sonuglar

istatistiki agtdan oldukga anlamlidir.

Tablo 23. Universitelerin Arastuwma Konusuna Agiitk Vermesi

Soru 10 Ortalama Standart Sira
sapma

Kurumun gelismesi 1,57 0,92 1

Yetismis personelin projelere | 2,79 1,25 2

katihminin saglanmasi

Sanayinin ihtiya¢ duymasi 3,23 1,32 3
Daha basanli  ogrencilerin | 3,57 1,13 4
kuruma gekilebilmesi

Diger tiniversitelerle rekabet 4,14 1,27 5
Diger (Egitim 6gretim 5.71 1,08 6

faaliyetlerinin kalitesini
arttirmak, bilime katki)
Ki-kare :76,8010 Anlamlilik Derecesi: 0,000

D F.(serbestlik derecesi): 5

11. soru igin hipotezler;

Ho: Universite rektorlerine gore topluma yonelik konularda
calisma yapimast ile ilgili olarak belirtilen konularda 6nem

dereceleri arasinda istatistiksel olarak bir fark yoktur.

( uI=u2)

Hir: Universite rektorlerine gore topluma yonelik
konularda calisma yapilmas: ile ilgili olarak belirtilen
konularda énem dereceleri arasinda istatistiksel olarak bir

fark vardir. { ui=u2)



Yapilan uygulamada ¢ikan sonuglar Tablo 24°de belirtilmektedir.

Tablo 24. Topluma Yonelik Konularda Calisma Yapilmasi
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Soru 11 Ortalama Standart Sira
Sapma

Topluma hizmet 1,04 0,19 1
Tamtim 3,25 1,31 2
Diger universitelerle farkliik | 3,68 1,56 3
yaratma

Diger uiniversitelerle rekabet 3,75 1,25 4
Devlet destegini saglayabilmek | 3,79 1,71 5
Diger(Gelecek nesillerin | 5,50 1,21 6

hakkint korumak, toplumun
problemlerine sahip ¢ikmak,
toplumla biitiinlesmek)

Ki-kare ;82,4898 Anlamhiik Derecesi: 0,000

D .F.(serbestlik derecest): §

Burada ¢ikan sonuglara gore ki-kare hesaplanan degeri ki-kare tablo

degerinden (15,086) bityitk oldugundan Ho hipotezi red Hi1 hipotezi kabul

edilmektedir. Aym zamanda 0.000 anlamlilik derecesi ¢iktifindan sonuglar

istatistiki acidan oldukca anlamlidir.

12. soru i¢in hipotezier;

Ho: Universite rektorlerine gore iiniversitelerde halkla

iliskiler konusu ile ilgili olarak belirtilen ifadelern dnem

dereceleri arasinda istatistiksel olarak bir fark yoktur.

( n1=uz)
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Hiz: Universite rektorlerine gore tiniversitelerde halkla
iliskiler konusu ile ilgili olarak belirtilen ifadelerin énem

dereceleri arasinda istatistiksel olarak bir fark vardir.

(1)

Yapilan uygulamada ¢ikan sonuglar Tablo 25°de belirtiimektedir.

Istatistiksel analize gore ki-kare hesaplanan de@eri ki-kare tablo

degerinden (15,086) biyiik oldugundan Ho hipotezi red Hiz hipotezi kabul

edilmektedir. Aym: zamanda 0.000 anlamlilik derecesi giktigindan sonuglar

istatistiki agidan olduk¢a anlamlidir.

Tablo 25.
Konusunda Etkilenme Dereceleri

Universite Rektérlerinin  Universitede Halkla [ligkiler

Sorul2 Ortalama Standart | Swra
Sapma

Universite tanitimi 1,93 1.24 1

Topluma hizmet 221 1,26 2

Yeni proje alinmast 2,93 0,86 3

Universite burs  olanaklarimin | 4,04 1,10 il

arttinimast

Universite ~ ogrenci  sayisinmn | 4.07 1,27 5

artirtimasi

Diger {Topiumun cesitli | 5,82 0,77 6

kesimleriyle  iligkilerin  saglkh

kurulmasi)

Ki-kare :83,6122
D.F (serbestlik derecest): 5

13. soru i¢in hipotezler;

Anlamlilik Derecest: 0,000




Ho: Universite rektorlerine gore iiniversite fiziksel

olanaklarnin 1yilegtirilmesi ile ilgili olarak belirtilen

ifadelerin 6nem dereceleri arasinda istatistiksel olarak bir

fark yoktur. ( pi=u2)

His: Universite rektorlerine gore tiniversite fiziksel

olanaklannn iyilestirilmes: ile ilgih olarak belirtilen

ifadelerin 6nem dereceleri arasinda istatistiksel olarak bir

fark vardmr. ( pizu2)

Yapilan uygulamada ¢ikan sonuglar Tablo 26’da belirtilmektedir

Tablo 26. Universitenin Fiziksel Olanaklarinn lyilestirilmesi
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Soru 13. Ortalama Standart | Sira
Sapma

Ogrencive hizmet ve ihtiyaglarinin | 1,25 0,65 1

gidenlmest

Universite ogrenci kapasitesinin | 3,11 1,64 2

arttinimast

Stireklilik saglanmasi 3,43 1,57 3

Universitenin  ¢evre ile olan | 3,64 1,13 4

iliskilerinin iyilestinimesi

Universite tanitimi 421 1,00 5

Diger (Arastirma ortami

yaratmak, topluma  hizmet,

mevcut ve ileriye yonelik fiziki | 5,36 6

planda ihtiya¢ konfor ve etkinin

saglanmasi)

1.37

Ki-kare :73,6122 Anlamlilik Derecesi: 0,000 D F (serbestlik derecesi): 5



155

Burada ¢ikan sonuglara gore ki-kare hesaplanan degeri ki-kare tablo
degerinden (15,086) biiyiik oldugundan Ho hipotezi red His hipotezi kabul
edilmektedir. Ayn1 zamanda 0.000 anlamlilik derecesi ¢iktigindan sonuglar
istatistiki agidan oldukga anlamhidir.

14. soru i¢in hipotezler;

Ho: Universite rektorierine gore iiniversitelerde tanitim
konusunda belirtilen unsurlarin etki dereceleri arasinda

istatistiksel olarak bir fark yoktur. ( pi=u2)
H:+ Universite rektorlerine gore iiniversitelerde tanitim

konusunda belirtilen unsurlann etki dereceleri arasinda

istatistiksel olarak bir fark vardir.

( pr#pz)

Yapilan uygulamada ¢ikan sonuglar Tablo 27’de belirtilmektedir.

Tablo 27 .Universite Tamitumi Konusunda Etkili Unsuriar

Soru 14, Ortalama  Standart Sira
Sapma
Akademik personel 2,29 1,36 1
Mevcut 6grenciler 2,55 0,99 2
Halkla iliskiler bolimu 2,82 1,36 3
Mezun dernekleri 3,88 1,72 4
Reklam 4,48 1,96 5
Pazarlama bolimu 4,98 1,29 6

Ki-kare :49,0612 Anlamlilik Derecest: 0,000 D F (serbestlik derecesi): §
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Burada ¢ikan sonuglara gore ki-kare hesaplanan degeri ki-kare tablo
degerinden (15,086) buyik oldugundan H. hipotezi red Hi+ hipotezi kabul
edilmektedir. Ayn1 zamanda 0.000 anlamlihk derecesi ¢iktiindan sonuglar
istatistiki agidan olduk¢a anlamhdir.

15. soru i¢in hipotezler;

H,: Universite rektérlerine gore iiniversite hizmetlerine bir
fiyat konmasi konusunda belirtilen ifadelerin 6nem

dereceleri arasinda istatistiksel olarak bir fark yoktur.

(p1=p2)

His: Universite rektérlerine gore iiniversite hizmetlerine bir
fiyat konmasi konusunda belirtilen ifadelerin énem

dereceler1 arasinda istatistiksel olarak bir fark vardir.

(mr=p2)

Onbeginci soruyla ilgili olarak yapilan uygulamada ¢ikan sonuglar
asagidaki Tablo 28’de belirtilmektedir. Burada ¢ikan sonuglara gére ki-
kare hesaplanan degeri ki-kare tablo degerinden (15,086) biyiik
oldugundan Ho hipotez1 red His hipotezi kabul edilmektedir. Aymi
zamanda 0.000 anlamhibk dereces: ¢iktifindan sonuclar istatistiki acidan

olduk¢a anlamhdir.

16. soru igin hipotezler:

Ho: Universite rektorlerine gore stratejik pazariama
planlamasi yapilirken veri saglayan bilgi sistemleri kurulmasi
konusunda belirtilen ifadelerin 6nem dereceleri arasinda

istatistiksel olarak bir fark yoktur. ( pi=uz2)
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His: Universite rektorlerine gore stratejik pazarlama
planlamasi yapilirken veri saglayan bilgi sistemleri kurulmas:
konusunda belirtilen ifadelerin 6nem dereceleri arasinda

istatistiksel olarak bir fark vardir. ( pizu2)

Tablo 28.Universite Hizmetlerine Bir Fiyat Konmast

Soru 15 Ortalama Standart | Sira
Sapma

Rekabette pazann kosullarna | 2,07 1,24 1

uygun fivat

Vakif kurulusu yatinmi olmasivla | 3,89 1.07 4

maliyet tizer fiyat

Verilen hizmetin vurgulanmasi | 3,21 1,83 3

agisindan yiiksek fivat

Talebi azaltmak agisindan yiksek | 4,43 1.49 5

fiyat

Egitimde firsat esitligi saglamak | 2,14 1.53 2

acisindan devlet destekli disik

fivat

Diger (Universitelerin bilim ve
teknolojiye ayak uydurmasmna | 5,25 1,10 6
engel olmayan tiyat, devlet sistemi
iginde fivat olmamasi)

Ki-kare :64,3469 Anlamlilik Derecest: 0,000

D .F .(serbestlik derecesi):5

16.soru ile ilgili olarak vapilan uygulamada ¢ikan sonuglar Tablo 29°da

belirtiimekredir.
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Tablo 29. Stratejik Pazarlama Planlamast Yapiirken Veri Saglayan Bilgi

Sistemleri Kurulmasi

Soru 16. Ortalama Standart Sira
Sapma

Karar almada hiz kazandirmak 1.86 1.29 1
Universitelerin  giicli  ve zayif | 2,64 1,35 2
yonlerini degerlendirmek

Rekabette hazirlikh olmak 2,95 1,75 3
Kolaylik saglamak 3,59 1,40 4
Universitelere  olan tehdit ve | 4,21 1,36 5
firsatlar1 degerlendirmek

Diger  (Stratejik  pazarlama | 5,75 0,94 6

planlamasii saglikl: yapabilmek)

Ki-kare :64,3469
D.F (serbestlik derecesi): 5

Anlamlilik Derecesi: 0,000

Burada ¢ikan sonuglara gore ki-kare hesaplanan degeri ki-kare tablo

degerinden (15,086) biiviik oldugundan Ho hipotezi red His hipotezi kabul

edilmektedir. Ayni zamanda 0.000 anlamlibk derecesi ¢tkuindan sonuglar

istatistiki agidan oldukg¢a anlamlidir.
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SONUC ve ONERILER

Turkiye’deki tniversite rektorlerinin startejik pazarlama planlamasina olan
yaklagimlanim1 ortaya koymanin amaglandif bu aragtirmada anketi
cevaplama oram %50 olup bu oran oldukga yiiksektir. Bunun sebebi
olarak Turkiye’deki iiniversite rektorlerinin bu tir yeni gahgmalara olan
ilgisi ve bu tip ¢aliymalann yeni dénemde ihtiyag haline gelebilecegi

konusunda bir isaret olarak algilanabilir.

Rektorlerimize gore stratejik pazarlama planlamasi konusu ile ilgili
ifadelerden topluma hizmet en 6nemli bulunan konudur. Bu durum
stratejik agidan degerlendirildifinde 6grenci heniiz tam olarak miigteri
konumunda degerlendirilmemektedir. Ancak giiniimiizde rekabet unsuru
heniiz belirgin gekilde ortaya gikmadigindan 6grenciye hizmetin ikinci
sirayr almasi dogaldir. Bunun bir diger sebebi olarak iiniversitelerin heniiz
tiretim yonli bir sireg igersinde oldugu ve pazarlama felsefesine adapte
olmadiklan konulan dasiinilebilir. Gelecekte rekabetin 6n plana
¢ikmasiyla 6grenciye, 6zel sektore ve kamu kuruluglarina hizmet daha
oncelikli hale gelecektir. Ayrica anketi cevaplayan rektorlerin %25’inin
Ogrenciye hizmet konusuna oOncelik vermeleni stratejik pazarlama

planlamasina egilimli olduklarina dair bir gosterge olarak alinabilir.

Bu arastirmada dogrudan dogruya iiniversitelerde stratejik pazarlama
planlamasi yapihp yapiimadifi sorulmamis ancak stratejik pazarlama
planlamas: faaliyetlerini gergeklestirme konusunda belirtilen ifadelerin
onem dereceleni olgiilerek rektorlerin bu faaliyetlen hangi agidan
onemsedigi belirlenmeye c¢ahisilmigtir. Stratejik pazarlama planlamasi
faaliyetlerini gerceklestirme konusunda birinci siray1 {iniversitenin
gelismesi ikinci sirayr gelecefe uyum saglayabilme daha sonra rekabet

stiinliigi saglayabilme konulan almigtir. Bu cevaplar da birinci soruyu
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destekler yondedir. Geligme, gelecefe uyum ve rekabet konular
iiniversitelerin stratejik pazarlama planlamasmi gergeklestirmek istedigini

gostermektedir.

Stratejik pazarlama planlamasi gergeklestirirken etkilenilen kosullar olarak
yapilan derecelendirmede tniversite rektorleri en ¢ok ekonomik
kosullardan etkilenmekte, daha sonra etkilendikleri kosullar sirasiyla yasal,
teknolojik, politik, rekabet kosullan ve sosyal kosullar olarak
degerlendirilmektedir. Ekonomik, yasal, teknolojik, politik kosullardan
sonra rekabetin beginci sirada degerlendirilmesi kurumlanin heniiz Giretim

yonlii bir siireg iginde olduklarim dogrulamaktadir.

I¢ cevre kosullarma yonelik olarak sorulan dordiincii soruya gore
iiniversite i¢inde rektorlerin karar alirken en ¢ok etkilendikleri organ
yonetim kurulu olmaktadir. Yonetim kurulunun yasal tanimina
bakildiginda rektérlerin karar alirken etkilendikleri organlardan biri oldugu
goriilliir. Rektorler daha sonra akademik personel ve senato’dan
etkilenmektedir. Ancak rekabet unsuru gelistikce pazarlama yonli
faaliyetlerin  artmastyla  Ogrencilerden  daha  fazla  derecede

etkileneceklerdir.

Cevre kosullanina yonelik olarak sorulan besinci sorudan alinan cevaplara
gore universite rektorleri dig gevrelerinde Oncelikli olarak diger
yitksekdgretim kurumlarindan etkilenmektedir. Diger yliksekogretim
kurumlan aymi zamanda rakiplerdir. Bu aslinda gizli bir rekabet oldugunu
gostermektedir. Daha sonra sirastyla kamu kuruluglan, o6zel sektor

kuruluglari ve medya gelmektedir.

Universitelerde stratejik pazarlama planlamasini  gergeklestirebilecek
birimlerin tercihinde iiniversite rektorlerinin merkezi bir orgiit yapisi
benimsedikleri anlagilmaktadir. Ancak genel olarak iiniversitelerimizde
bicimsel bir pazarlama birimi bulunmamaktadir. Universitelerimizde

pazarlama felsefesi gelistigi taktirde bigimsel bir yapiya da gidilebilir ve
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stratejik pazarlama planlamasi yapabilmek igin bigimsel bir yap1

olusturmak gerekmektedir.

Pazarlama karmasina ve hedeflere yonelik olarak sorulan yedinci soru ile
universitelerde gelecek yillara yonelik miifredat programi hazirlanmasi
konusu direkt olarak 6grenciyle baglantih oldugundan 6grenciye daha iyi
hizmet verebilmek birinci sirayi almaktadir. Bu baglamda 6grencinin
birincil miisteri olarak kabul edilmesi s6z konusudur. Topluma hizmet ve

yapilmis planlarin uygulanmast ikinci ve Gglincii sirayt almaktadir.

Uygulamaya yonelik olarak sorulan sekizinci sorudan alinan cevaplara
gore miifredat programi hazirlanirken etkili faktorler olarak 6nce boéliim
onerileri birinci sirada belirtilmekte, daha sonra sirasiyla fakiilte kararlari,

akademik personelin nitelikleri ve sayisi gelmektedir.

Burada miufredat programi gergeklestirirken egitim yonli diisiiniilmekte ve
yaklagimlar merkezi olmayan bir yapiya biriinmektedir. Ote yandan
mekan, bilim ve teknolojideki degisme ve gelismeler, rekabet, bilyiime ve
kalkinma hedefleri de miifredat programi hazirlanirken etkili olan faktorler

arasinda belirtilmektedir.

Miisteri béliimlerine yonelik olarak sorulan dokuzuncu soruda lisansiistii
sertifika ve uzmanhk programlarina yonelik olarak alinan cevaplar ile bu
alanda pazarlama konusuna daha fazla agirhk verildigi ve kismen bir
miisteri boliimii olustufu belirtilebilir. Ozel sektor ve lisans 6grencileri
miisteri olarak gorilmektedir. Diger iiniversitelerle rekabet ve diger
tiniversitelerle farkhlik yaratma konulan agirhk kazanmaktadir. Ote
yandan akademik personelin de yetigmesi igin bir olanak olarak
diugiiniilirse kendi ihtiyaglanm karsilamast ve pazann ihtfiyaglarina
uzmanhk boyutunda ve kisa siirede cevap verebilme konulart da belirtilen

diger goruslerdir.



162

Hedefler ve rekabete yonelik olarak sorulan, iniversite rektorleri
tarafindan arastrma konusuna agirlik verilmesi ile ilgili olan onuncu soru
ile ilgili cevaplarda kurum misyonu geregi kurumun gelismesi agtsindan
aragtirmaya agirhk verilmesi birinci 6nemdedir. Bunu yetigmis personelin
projelere katiminin saglanarak degerlendirilmesi, sanayi ihtiyaci ve daha
bagarih 6grencilerin kuruma ¢ekilmesi konulan takip etmektedir. Rekabet
faktori ise beginci sirada degerlendirilmektedir. Egitim 6gretim
faaliyetlerinin kalitesini arttirmak ve bilime katki etkenlerinin de aragtirma
konusunda etkili oldugu belirtilmektedir. Bu da arastirma konusunun
genelde kurumlarnin i¢ yapisina yonelik algldandigs fiknini  ortaya
¢ikartmaktadir. Sanayinin thtiya¢ duymasi ve rekabet yonlii dig etkenler
daha az 6nemli bulunmaktadir. Universitelerin arastirma konusunda

pazarlama yonlii hale getirilmesi i¢in de ¢aligmalar diizenlenebilir.

Miisten1 bolimleri, rekabet, tiriin/pazar konusuna yonelik olarak topluma
yonelik konularda ¢aligma yapmak konusunda topluma hizmet vermek
birinci sirada belirtilmektedir. Bu tiir galismalar Gniversite tanitimi ve diger
universitelerle farkhilik yaratma ve rekabet gibi tutundurma ve tiriin/pazar
yonlii olarak siralandinimaktadir. Aynica toplumun problemlerine sahip
¢tkmak ve toplumla bitiinlesmek gibi konular da topluma yonelik

¢alismalarin birer unsuru olarak ifade edilmektedir.

Halkla iliskiler konusunda caligmalar yapilmas: sirastyla tamtim, topluma
hizmet, yeni projeler alinmasi, burs olanaklanmin arttinlmast olarak
onemsenmektedir. Ogrenci sayisinin arttinlmas ise besinci siradadir. Bu,
su andaki yiiksekogretim pazarindaki yogunluktan ve talep fazlaligindan
kaynaklanmaktadir. Ancak g¢evre kosullanindaki degisiklikler sayesinde

uzun vadede bu siralama degisebilir.

Yine pazarlama karmasina yonelik olarak belirtilen oniigiinci soru ile ilgili
cevaplara gore Ofrenciye hizmet ve ihtiyaglarinin giderilmesi birinci

derecede onemli bulunmaktadir. Bunu iniversite 6grenci kapasitesinin
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arttirilmast  ve surekliligin saglanmasi, ¢evre ile olan iligkilerinin
iyilestirilmesi, Giniversitenin tamtim konulan izlemektedir. Bu konuda da
agirhikh olarak yine miisteri yonli disiinildiigii soylenebilir. Ayni zamanda
aragtirma ortami yaratmak, topluma hizmet, mevcut ve ileriye yonelik

fiziksel anlamda ihtiyacin kargitlanmasi 6nemh goriilmektedir.

Universitelerde tamtim konusunda iiniversite rektorleri en énemli olarak
akademik personeli belirtmektedir. Daha sonra mevcut Ogrenciler ve
halkla iligkiler boliimii gelmektedir. Bunlan mezun dernekleri, reklam ve
pazarlama béliimii izlemektedir. Zaten cevap veren tniversite rektorlerinin
%92¢si bulunduklan iiniversitelerde bir pazarlama boliimii bulunmadigini

belirtmiglerdir.

Yine pazarlama karmasma yonelik olarak sorulan onbesinci soruda
tiniversite rektorlert tiniversite hizmetlerine bir fiyat konmasi hakkinda
rekabette pazann kogullarina uygun fiyat konulmas: konusunu birinci
siraya koymaktadirlar. Ileride olusabilecek rekabette ilk ele alinabilecek
konulardan biri fiyat olacaktir denilebilir. Egitimde firsat esitligi saglamak
agisindan devlet destekli digik fiyat ise ginimiiz kogulunu ifade

etmektedir.

Cevre kogullannin degerlendirilmesiyle ilgili sorulan onaltinct soru ile veri
saglayan bilgi sistemleri kurulmasi konusunda karar almada hiz kazanmak
birinci éncelikte gorilmektedir. Bunu iiniversite i¢i giigli ve zayif yonlerin
degerlendirilmesi, rekabete hazirhkh olmak izlemektedir. Universitelere
olan tehdit ve firsatlan degerlendirmek ise beginci sirada yer almaktadir.
Oysa igteki giiglii ve zayif yonler ve distaki tehdit ve firsatlar saptanmadan

hizli ve dogru karar alma konusunda zorluk ¢ekilebilecektir.

2547 sayih Yiiksekogretim Yasast madde 6’ya gore yiiksekogretim
kurumlaninda stratejik pazarlama planlama yapma vyetkisi Yiiksekogretim
Kurulu’ndadir (YOK tedir). Bu da yonetimde karar alict ve uygulayictnin

farkli olmasi sebebiyle sorunlar yaratabilmektedir. Bu yiizden
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yiksekogretim  kurumlannda  stratejik  pazarlama  planlamasinin
benimsenmesi ve uygulanmasi yoniinde goniil veren ve istekle galisacak
kigilerin ortaya ¢ikmast zorlagmaktadir. Yiksekogretim Kurulunun
(YOK’iin) elinde olan bu yetki yiiksekogretim kurumlarnin kendilerine

verilmelidir.

Universitelerde bigimsel bir pazarlama birimi bulunmamaktadir. Pazarlama
felsefesinin  gelistirilmesi  yoniiyle yiiksekogretim kurumlanmizda bir
pazarlama orgiitii kuruluguna gidilebilir. Bu orgit ise kurmay bir Orgiit
tipinde pazarlama ile ilgili damgmanlann olugturacagi rektor ya da bir
rektor yardimcisina bagh formal yapida olmalidir. Burada 6nemli olan
nokta kurum bireylerinin ve ozellikle iist diizey yoneticilerinin stratejik

pazarlama planlamasinin kurumsal fayda getirecegine inanmalandir.

Bu tiir aragtirmalarin periyodik olarak yiiriitilmesi stratejik agidan ok
onemlidir. Universitelerde stratejik degerlendirmeler yapabilme agisindan
SWOT analizleri gergeklestirilmelidir.

Ozel Universiteler ve Yiiksek Teknoloji Enstitiilerinden cevap gelmemesi

ayn bir aragtirma konusu olabilir.

Elde edilen bilgiler gercevesinde kuramsal olarak Turk tniversitelerinde
stratejik pazarlama planlamast uygulanmasi igin kiiltiirel degisim ve
yonetim tarzi konularn ortaya gikmaktadir. Ozellikle iist diizey yoneticilerin
girigimciligi desteklenmelidir. Birokratik ve politik sistemden guniimiiz
pazar kosullarina uygun olan girisimci sisteme gecemek igin kurumiar ¢aba

sarfetmelidir.

Kurumun bilgi sistemleri yeniden ele alinmali ige doniik yapidan
uzaklagilmahdir. Dig g¢evre oOzellikle migteri konusu Onemsenmelidir.
Kurumun imajt ve kuruma tercih nedenleri aragtirilmalidir. Saglanabilecek

bilgi girisleri ile , “kim tercih ediyor, neyi tercih ediyor, neden ediyor gibi
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sorular yamtlanmali, bilgi profillern olusturulmah, miisterinin beklenti ve

tatmin diizeyleri de 6l¢iilmelidir.

Aslinda alinan tiim sonuglar kamu tuniversitelerinde de rekabetin varligim
gostermektedir. Ancak bu rekabet heniiz belirgin degildir. Stratejik
pazarlama planlan Gniversiteler tarafindan kendi kogullan iginde
bulunduklan gevreyi en iyi bigimde tanimlayabileceklerinden rekabete ve
gelecekteki durumlara hazir olabilmek igin gergeklestirilmeli ve

uygulanmalidir.
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XX 1996

Sayin Rektor,

Universitenizde iniversitenizin amaglarina ve mevcut kapasitesine uygun olarak,
egitim, Ogretim, aragtirma, doner sermaye, toplanti, seminer, gibi ¢aligmalar
gerceklestirilmektedir. Pazarlama yoniiyle disiniildiigiinde bu ¢alismalarin bir kismi
aslinda birer pazarlama faaliyetidir. Bunun yaninda, i¢ ve dig gevreden gelen baski,
tepki ve firsatlardan universitenizi etkileyenler bulunmaktadir. Gergeklestirdiginiz
faaliyetlerin pazarlanmasi konusunda, g¢evreden gelen bu etkiler gézoniine alinarak
uzun vadeli ve esnek planlar yapimas: gerekmektedir. Bu planlamalara stratejik
pazarlama planlamas1 denmektedir.

Simdilik, ©zel Universiteler arasinda olagan génilen rekabet zamanla biitiin
tniversiteleri etkileyecektir. Boyle bir rekabete hazirlik agisindan siratejik pazarlama
planlamast yapmak zorunlu hale gelecek ve yayginlasacaktir.

Cevreyle etkilesimi dolayistyla, uzun zamandir mevcut olan veya yeni kurulan kamu
tniversiteleri ve vakiflarin kurmus oldugu 6zel tniversiteler hakkindaki bu caliyma
valnizca basit bir doktora anketi olarak gorilmemelidir. Bu anket sonuglan gelecek
degerlendirmelere de 151k tutacaktir.

Ekteki anket formu mevcut biitin kamu iniversiteleri ve ozel iniversitelere
gonderilmistir. Anket sonuglann degerlendirildikten sonra arzu ettifiniz taktirde
iiniversitenize bildirilecektir. Saghkli sonug vermesi bakimindan anket formunun

cevaplandindmasint ve en kisa strede tarafima gonderilmesini dilerim. Gostereceginiz
ilgiye simdiden tesekkiir eder, saygilar sunarim.

Gonca TELLI YAMAMOTO

Ek: Bir adet anket formu

Gen gonderim adresi:

Tel x-xoo-xcooax
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UNIVERSITELERDE “STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMASI” KONULU
ANKET FORMU

Stratejik pazarlama planlamasi: Toplum, diger Universiteler, 6grenciler, veliler gibi
kisi ve kuruluslann olugturdugu tniversiteyi dngrudan ya da dolayh olarak etkileyen
ekonomik, sosyal, politik yasal ve teknolojik ¢evre iiniversitenizin pazarlama g¢evresini
olusturmaktadir. Bu ¢evrede iiniversitenizin amaglanna yonelik strateji ve faaliyetlerin
bagimsiz ve periyodik olarak geligtiriimesi ve izlenmesi igin gergeklestirilen uzun vadeli
ve esnek planlara stratejik pazarlama planlamasi denmektedir.

Asafidaki konulann okuyarak Onem derecesine gore siralandimmz. En  6nemli
buldugunuza 1 en az Onemli buldugunuza 6 verecek sekilde Kkarelerin igine
numaralandirnniz.

1. Universitenizde, stratejik pazarlama planlamasi yapmak size gore hangi agidan
onemlidir, asagidaki ifadeleri o6nem derecelerine gore siralaymiz (En  6nemli
gordiiginiize 1, ikinci derece onemli gordiidiiniize 2,.....en az 6nemli gordudiiniize 6
yaziniz).

YOK’iin uygulamalarina vardimei olmak agisindan

Topluma hizmet agisindan

Ozel sektore hizmet ve ihtivaclarim1 gidermek acisindan

Kamu kuruluslanna hizmet ve ihtiyaglarim gidermek acisindan

Ogrenciye hizmet vermek acisindan

Diger( Belirtiniz)

2. Universitenizin stratejik pazarlama planlamasi faaliyetlerini gergeklestirmesi hangi
agidan onemlidir, 6nem derecelerine gore siralaymniz (En 6nemli gordiigiinize 1, ikinci
derece 6énemli gordiigiiniize 2,.....en az 6nemli gérdiigiiniize 6 yaziniz).

Universitenin gelismesi agisindan

Gelecege uyum saglayabiime acisindan

Rekabet ustiinligi saglayabilme acisindan

Karar almada kolavlik saglamas: acisindan

Cesitli alternatifler sunma acisindan

Diger( Belirtiniz)

3. Universitenizde stratejik pazarlama planlamast gerceklestirirken asagidaki
kosullardan etkilenme derecenizi siralaymiz (En 6nemli gordigiiniize 1, ikinci derece
onemli gordigiiniize 2,.....en az onemli goérdiiginize 6 yazimz).

Yasal kosullar

Rekabet kosullan

Teknolopk kosuilar

Ekonomik kosullar

Politik kosullar

Sosval kosullar
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4. Stratejik pazarlama planlamasi gergeklestirirken Universiteniz i¢ ¢evresindeki
faktorlerden etkilenme derecenizi siralayiniz (En énemli gordiigiiniize 1, ikinci derece
onemli gordiigiiniize 2,.....en az 6nemli gérdidiiniize 6 yazimz).

Yonetim kuruiu

Rektor Yardimceilan

Senato

Akademik personel

Ogrenciler

Diger( Belirtiniz)

5. Stratejik pazarlama planlamasi gergeklestirirken Gniversiteniz dis g¢evresindeki
kurumlardan etkilenme derecenizi siralaymiz (En o6nemli olana 1, ikinci derecede
6nemli olana 2......vbg.yaziniz).

YOK

Diger viiksekogretim kurumlan

Ozel sektor kurulusian

Kamu kuruluglan

Medva

Diger( Belirtiniz)

6. Universitenizin stratejik pazarlama planlamasim gerceklestirebilecek birimleri dnem
derecelerine gore siralayimiz (En Onemli olana 1, ikinci derecede 6nemli olana
2.....vbg.yazimz).

Universite biinyesinde bir pazarlama birimi tarafindan gerceklestirilmeli

Rektor basta olmak iizere tiniversitenin olusturdugu bir kurul tarafindan gergeklestirilmeli

Fakiilteler tarafindan gerceklestiriimeli

Boliimler tarafindan gerceklestiriimeli

Profesyonel bir pazarlama kurulusu tarafindan gerceklestinimeli

Diger(Belirtiniz)

7. Universitenizde gelecek yillara yonelik miifredat programi hazirlanmast hangi a¢idan
onemlidir. onem derecelerine gore siralaymiz (En onemli olana 1, ikinci derecede
onemli olana 2......vbg.yazimiz).

YOK iin aldid kararlan uvgulayabilmek acisindan

Yapimis olan planlamalarnn uvgulanmast acismdan

Ogrencive daha iyi hizmet vermek acisindan

Sanavi ve isletmelerin talebini karsilamak agisindan

Topluma hizmet vermek acisindan

Diger(Belirtiniz)
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8. Universitenizde miifredat programlan yapihirken etkili olan faktorleri 6nem
derecesine gore siralaymiz (En 6nemli olana 1, ikinci derecede 6nemli olana

2......vbg.yazimz).

Akademik personelin niteliklen

Akademik personelin sayisi

Fakiilte kararlar

Béliim énerilent

Ogrencilerin istek ve onerileni

Diger (Belirtiniz)

9. Universitenizin sertifika ve uzmanhk programlarina agirlik vermesi hangi agidan
onemlidir, onem derecesine gore siralayimmz (En 6énemli olana 1, ikinci derecede 6nemli

olana 2......vbg.yazimz).

Diger Universitelerle rekabet acisindan

Diger tiniversitelere gore bir farkliik yaratma agisindan

Diger iiniversitelere uyum saglayabilmek agisindan

Ozel sektoriin bu tiir programlara talebi acisindan

Lisans 6grencilerinin bu tiir programlara talebi acisindan

Diger (Belirtiniz)

10. Universitenizin arastirma konusuna agirhk vermesi hangi agidan dnemlidir, 6nem
derecelerine gore siralaymiz (En onemii olana 1, ikinci derecede 6nemli olana

2......vbg.yazmz).

Diger liniversitelerle rekabet acisindan

Kurumun gelismesi acisindan

Yetismis personelin projelere katlimmin saglanmasi acgisindan

Daha basarili 6grencilerin kuruma cekilebilmesi agisindan

Sanayinin ihtiva¢ duymasi agisindan

Diger (Belirtiniz)

11. Universitenizin aile planlamast, ¢evre kirliligi, tarimsal egitim, erozyon gibi topluma
vonelik konularda calismalar yapmasinin 6nemini derecelerine gore stralaymmz (En
onemli olana 1, ikinci derecede 6nemli olana 2......vbg.yazimz).

Tanitim agisindan

Diger iiniversitelerle rekabet acisindan

Diger tiniversitelere gére bir farkhlik varatmak acisindan

Topluma hizmet agisindan

Devletin destegini saglamak agisindan

Diger (Belirtiniz)




Ek 2. Anket Formu (devami) 190

12. Universitenizin halkla iligkiler konusunda galismalar yapmast hangi acidan
onemlidir, asagidaki ifadelent 6nem derecelerine gore siralaymiz (En 6nemli olana 1,
ikinci derecede onemli olana 2......vbg.yazimz).

Universitenin tanitimi agisindan

Universitenin 6grenci sayisini arttirmast _acisindan

Yeni projelerin alinmasi agisindan

Universitenin burs olanaklarinin arttinlabilmesi agisindan

Topluma hizmet acisindan

Diger (Belirtiniz)

13. Universitenizin bina tesisat gibi fiziksel olanaklannin iyilestiriimesi konusunda
calismalar yapmas: hangi agidan énemlidir, asagidaki ifadeleri 6nem derecelerine gore
siralayiniz (En onemli olana 1, ikinci derecede 6nemli olana 2......vbg.yazimz).

Universitenin tanitimi agisindan
Universitenin 68renci kapasitesinin arttiriimas: agisindan
Ogrenciye hizmet ve ihtivaclanni gidermek agisindan

Siirekliligin saglanmas: agisindan
Universitenin gevre ile olan iliskilerinin ivilestirilmesi agisindan
Diger (Belirtiniz)

14. Universitenizin tanitimi konusunda yapilacak ¢absmalarda asagidaki unsurlann etki
derecelerini  siralayiniz (En  6nemli olana 1, ikinci derecede Onemli olana

2......vbg.yaziniz)

Akademik personel etkili oluyor
Mezun dernekleri etkili oluyor
Mevcut 68renciler etkili oluyor
Halkla iliskiler béliimii etkili oluyor
Pazarlama boliimii etkili oluyor
Reklam yapmak etkili oluyor

15. Universiteniz hizmetlerine bir fivat konmasi konusunda asagidaki ifadelerin énem
derecelerini  siralaymiz (En  o6nemli olana 1, ikinci derecede Onemli olana
2......vbg.yaziniz).

Diger Giniversitelerle rekabette pazarin kosullarina uygun fivat olmali

Bir vakif kurutusu yatinmi olmasi acisindan malivetin {izerinde bir fivat oimali

Vernlen hizmetin éneminin vurgulanmasi acisindan viiksek fivatit olmals

Asini talebi azaltmak acisindan yiiksek fivatl olmal

Egitimde firsat esitlidi saglamak acisindan deviet destekli diisiik fivath olmah

Diger(Belirtiniz)
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16. Universitenizde stratejik pazarlama planlamasi yaparken veri saglayan bilgi
sistemleri (Yonetim bilgi sistemleri, karar destek sistemleri vb.) kurulmast konusunda
asagidaki ifadeleri onem derecelerine gore siralaymz (En 6nemli olana 1, ikinci
derecede 6nemli olana 2......vbg.yaziniz).

Rekabete hazirlikli olmak agisindan

Karar alma konusunda hiz kazandirmak acisindan

Kolaylik saglamak ag¢isindan

Universitenin gii¢lii ve zayif yonlerini degerlendirmek acisindan

Universiteye olan tehdit ve firsatlan degerlendirmek agisindan

Diger(Belirtiniz)

Universite Adi:

[ | Kamu Universitesi [ ] Vataf Oniversitesi
Mevcut Ogrenci Adedi:
1995/1996 Egitim Ogretim Yilinda Kayit Olan Ogrenci Sayisi:
Varsa Mevcut Sertifika Programi Sayisi:
Varsa “Aile Planlamasi”,”Cevre Kirliligi” gibi Topluma Yionelik Program Adedi:
Varsa Halkla Hiskiler Biliimiinde Caligan Kisi Sayist:
Varsa Pazarlama Boliimiinde Calisan Kisi Sayisi:

Anket sonuclannin liniversitemize iletilmesini istiyorum.

DE vet D Haywr
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Ek 3. Yapilan Ankete Cevap Génderen Universiteler

1. Adnan Menderes Universitesi

19

. Afyon Kocatepe Universitesi
3. Akdeniz Universitesi

4. Anadoiu Universitesi

5. Ankara Universitesi

6. Atatiirk Universitesi

7. Bogazigi Universitesi

8. Cumhuriyet Universitesi

9. Cukurova Universitesi
10.Dokuz Eyliil Universitesi
11.Dumlupimar Universitesi

12 Erciyes Universitesi
13.Hacettepe Universitesi
14.Harran Universitesi
15.Inonii Universitesi
16.1stanbul Universitesi

17 Kafkas Universitesi

18 Kahramanmaras Siit¢ii Imam Universitesi
19.Kocaeli Universitesi

20.Mugla Universitesi -
21.Mustafa Kemal Universitesi

22 Nigde Universitesi

23.0rta Dogu Teknik Universitesi
24 Osmangazi Universitesi

25.Selquk Universitesi

26.Silleyman Demirel Universitest
27.Yildiz Teknik Universitesi

28.Zonguldak Kara Elmas Universitesi



