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ILETISIMI FAALIYETLERININ OGRENCI VE EBEVEYN

_ TERCIHLERINE ETKISI:
BiR VAKIF UNIVERSITESINE YONELIiK ARASTIRMA
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Doktora Tezi, isletme Anabilim Dali
Danisman: Prof. Dr. Umit ATABEK
2018

Universite sayilarindaki artis, toplumlarin iiniversitelerden beklentilerinin
artmasi ile birlikte, liniversiteler arasinda yogun rekabetin olusmasina yol agmistir. Bu
rekabetin sonucu olarak {iniversiteler nitelikli 6grenci ve c¢alisanlar1 biinyelerine
katabilmek, finansal kaynaklara daha kolay ulasabilmek i¢in pazarlama kavraminin
Onemini anlamaya baslamistir. Ancak pek cok tiniversitenin pazarlama faaliyetlerini
bilimsel bir arastirmaya dayanmadan, dogaclama olarak yaptiklar1 gdzlenmektedir.

Bu tez ¢alismasiin amaci tiniversitelerin uyguladiklar biitiinlesik pazarlama
iletisimi faaliyetlerine, aday dgrencilerin ve ebeveynlerin ne kadar maruz kaldiklarini
O0lcmek ve maruz kalinan faaliyetlerin iiniversite tercihine etkisini aragtirmaktir.
Arastirma kapsaminda Tiirkiye’de bir vakif tiniversitesini tercih etmis ve iiniversiteye
kayitlanmis 1368 6grenciye ve 645 ebeveyne anket uygulamasi yapilmistir. Calismada
sosyo-demografik ve diger degiskenlerin iiniversite tercihine etkisinin yani sira, bu
etkinin 6grenci ve ebeveynler arasinda farklilik gésterip gostermedigi de incelenmistir.
Ayrica, Ogrencilerin ve ebeveynlerin karar verme siireclerinde hangi pazarlama
karmasi unsurlarinin ve biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin 6ne ¢iktig1, karar
agaci teknigi ile analiz edilmistir.

Gelistirilen karar agaclarinda, bir iniversitenin akademik kadrosunun algilanan
yetkinliginin ve web sitesindeki igeriklerin, hem 0Ogrenci hem de ebeveynlerin
tiniversite tercihinde en oOnemli degiskenler oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin
tiniversite egitiminin maliyetleri ile ilgili hassasiyetleri de gozlenmistir. Tercih edilen
tiniversitede egitim goren diger 6grencilerden alinan bilgi ve onerilerin yani sira sosyal
medya platformlar: da tiniversite tercihinde etkili bulunmustur.

Anahtar sozciikler: Yiiksekogretim pazarlamasi, tiniversiteler, biitiinlesik
pazarlama iletisimi faaliyetleri, karar agaci



ABSTRACT

THE EFFECT OF UNIVERSITIES’ INTEGRATED
MARKETING COMMUNICATION ACTIVITIES ON
STUDENTS’ AND PARENTS’ UNIVERSITY CHOICES:
A CASE STUDY FROM A FOUNDATION UNIVERSITY

Ali Galip Ayvat
PhD, Business Administration Program
Advisor: Prof. Dr. Umit Atabek
2018

There is an intense competition among universities because of an increase in
university numbers, combined with the increased expectations of societies on
universities. As a result of this competition, universities have been understanding the
importance of marketing concept in order to attract high quality students, staff and to
access financial resources rather easily. Nevertheless, many of the universities are
applying marketing techniques in rather improvised ways, without scientific research.

The aim of this thesis is to study whether students and their parents are exposed
to universities’ integrated marketing communication practices; and if they are exposed
to these practices, the study intends to measure the effects of these practices in
university choice. Within the scope of the research, a questionnaire is conducted with
1368 students who are enrolled to a foundation university in Turkey. 645 parents also
participated in the study. In the study, along with the effects of socio-demographic and
other variables on university choice, the difference of these effects between students
and parents are also examined. Moreover, decision tree technique is applied in order
to understand which marketing mix elements and which integrated marketing
communication activities are more important in the decision making process of
students and parents.

According to the decision trees, the perceived competence of the academic staff
and the content of the universities web sites are the most important variables for both
students and parents in university choice. In addition, the sensitivity of the participants
on higher education costs are observed. Along with the content of social media
platforms, the information and suggestions gathered from students of the chosen
university are also important variables in university choice.

Keywords: Higher education marketing, universities, integrated marketing
communication activities, decision tree
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1. GIRIS

Giintimiizde, egitimin son halkasi olarak degerlendirilebilecek iiniversiteleri
bekleyen, oldukca karmasik bazi gelismeler yasanmaktadir. Universitelerin faaliyet
gosterdigi ¢evre degismekte, geleneksel tiniversite dgrencileri ve onlarin ailelerinin
deger yargilar1 farklilagmakta, arz talep hareketlerinde zaman zaman degisimler
yagsanmakta, kiiresel boyutta giderek artan bir rekabet hissedilmekte ve tiim bunlara ek
olarak da tiniversitelerin finansmani ile ilgili baz1 problemler yasanmaktadir.
Demografik degisimler, kiiresellesmenin etkileri, yeni teknolojilerin kullanimi ve
kapitalizmin etkileri ile tiniversitelere yonelik farkli beklentiler olusmaya baslamistir.
Diinya genelinde hakim olan neo-liberal ekonomik diizende; iyi taninan ve bilinen bir
kurum olmak, finansal stabiliteyi korumak ve bunu yeni 6grenci aliminda stirekli bir
basar1 yakalayarak saglamak, caga hitap eden ve iyi tasarlanmig akademik programlar
olusturmak, tiim bu siirecleri gerceklestirirken de uluslararasi hareketliligi hem ¢alisan
hem de 6grenci diizeyinde yakalamak iiniversitelerden beklentilerden bazilaridir
(Cetin, 2002). Her ne kadar farkli beklentiler ortaya ¢ikmaya baslamigsa da kaliteli
egitim vermek tiniversiteler var oldugundan beri, liniversitelerin temel amaci olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun yani sira aragtirmalar yaparak bilgi tiretmek, mevcut ve
tiretilen bilgileri yeni nesillere aktararak bilgi birikiminin gelismesini saglamak,
toplumum ¢esitli kademelerdeki ihtiyaclarin1 ve sikintilarmi giderecek sekilde

hizmetler sunmak iiniversitelerin temel sorumluluklaridir (Kiigiikcan ve Giir, 2010).

Ozellikle 2000°1i yillarmn bas itibari ile gelisen ve yayginlasan bilgi ve iletisim
teknolojilerinin etkisi ile tiim diinyada bilgi ekonomisi olarak adlandirilan yeni bir
ekonomik model gelismekte ve bu modelde tiniversitelerin 6nemi tarihte hi¢ olmadig:
kadar artmaktadir. Yiiksekogretimin Kkitleselleserek, toplumun her kesiminden
bireylerin yiiksekdgretime erisiminin daha kolay hale gelmesi ile diinyanin hemen
hemen her noktasinda yiiksekogretime olan talep artmistir. Modern toplumun ve tim
sektorlerdeki liretim unsurlarinin daha bilgili, nitelikli ve yetismis ¢aligsan ihtiyaci ile
birlikte yiiksekdgretimin rolii daha kritik hale gelmis, bu gelismeler de yiiksekogretim
sektoriiniin yillar igerisinde siirekli genislemesini saglamistir (Cetinsaya, 2014). Bu
genisleme ile birlikte diinya genelinde yiiksekdgretim kurumlarinin sayist her gegen
y1l daha da artmistir. Yiiksekogretimde genisleme, kurum sayisini arttirdigr gibi
sistemde yer alan Ogrenci sayisini da arttirmistir. Bu artis, kamu harcamalarinda

yiiksekogretime ayrilan payin artmasini beraberinde getirmis ve ortaya bir finansman
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sorunu da ¢cikmistir (SOyler ve Karatas, 2011). Neo-liberal politikalarin da etkisi ile
diinya genelinde devletler yiiksekdgretime ayrilan kamu finansmani oranini
diisirmenin ¢arelerini aramiglar ve ¢6ziim yollarindan birisi olarak kar amaci giiden

ya da giitmeyen, kamu disinda 6zel {iniversitelerin kurulmasi fikrini gelistirmislerdir.

Tiirkiye de bu siire¢ igerisinde kiiresel gelismeleri takip etmis ve bu
gelismelerden etkilenmistir. Tiirkiye’de 1980 yilinda sadece 19 olan yiiksekogretim
kurumu sayisi, 1990 yilinda 29’a, 2000 yilinda 73’e ve 2010 yilinda 163’e ¢ikmus,
2017 yil1 itibar ile yiiksekogretim kurumu sayis1 185’1 bulmustur (YOK, 2017). 1982
yilinda, Tiirkiye’de devletin disinda vakiflarin da kar amaci giitmemek sart1 ile
yiiksekogretim kurumlar1 kurabilmesinin yolu agilmis ve bu tarihten itibaren vakif
tiniversitelerinin sayisi da giderek artmistir. Yiiksekogretime olan talebin siirekli

artmasi ile birlikte bu sayinin ileriki yillarda daha da artmasi beklenmektedir.

Universite sayisiin giderek artmast ile birlikte kurumlar arasinda ciddi bir
rekabet yasanmaya baslamistir. Bu rekabet o&zellikle mevcut kapasitelerin
doldurulabilmesinin yan1 sira basarili 6grencileri ve saygin bilim insanlarini kurum
biinyesine katma, alternatif finansman metotlar1 (arastirma projeleri vb.) bulabilme
gibi konularda yasanmaktadir. Ister devlet {iniversitesi, ister vakif iiniversitesi olsun
bu rekabet biitiin yiiksekogretim kurumlarinda — farkli sekillerde de olsa —

hissedilmektedir.

Tiirkiye’de her gecen yil iiniversiteli olmak isteyen birey sayisinda ciddi bir
artis yasanmaktadir. Universite egitimi alan bireylerin, {iniversite egitimi almayan
bireylere gore daha kolay ve maddi/manevi daha 1yi sartlarda is bulabilmesi, bu sayede
de bireylerin sosyal sayginliginin artmasmin iniversiteye olan talebi arttirdigi
diistiniilmektedir. Giindogar, Giil, Uskun, Demirci ve Kegeci'nin (2007) belirttigi
tizere liniversitede bir boliime yerlestirilmis olmak, 6grenciler ve ailelerin tarafindan
neredeyse Ogrencinin hayatinin kurtulmasi olarak algilanmaktadir. Ancak, Tiirk
yiiksekogretim sisteminde nicelik! olarak &nemli bir yer tutan ve sistemin
kitlesellesmesinde ©nemli unsurlardan olan iki yillik 6n lisans programlarina

yerlesmek pek cok iiniversite adayr tarafindan istenmeyen bir durum olarak

12017 yilinda Tiirkiye’de {iniversite yerlesme sisteminde, ilk defa iiniversiteye yerlesecek
ogrenciler i¢in agilan kontenjan sayis1 910,671°dir. Bu rakamin 436,904°1 (toplam kontenjanin %48°1)
iki yillik 6n lisans programlarindan olugmaktadir.



gozlenmektedir. Meslek yiiksekokullarina yerlesen adaylarin bir boliimii {iniversiteye
kesin kayit yaptirmamakta, 6grenime devam edenlerin Onemli bir kismi tekrar
tiniversite siavlarina girmektedir (Akpinar, 2003). Adaylar daha iyi sartlarda ve daha
kolay is bulacaklarinmi diisiindiikleri i¢in agirlikli olarak lisans boliimlerine yerlesmeyi
arzulamaktadirlar. Is diinyasinin énde gelen temsilcileri tarafindan gesitli kereler dile
getirdigi iizere?, is diinyasinda énemli bir boslugu dolduran ve ara eleman olarak tabir
edilen bireyleri yetistiren iki yillik meslek yiiksekokulu 6n lisans programlarina

yerlesmeyi maalesef basarisizlik olarak goren pek ¢ok kisi vardir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren 185 tiniversitede, 2017 itibar1 ile 6n lisans ve
lisans diizeyinde 910,671 kontenjan bulunsa da, iiniversite sinavlarma basvurmus
2,265,844 kisi sayist gbz Oniine alindiginda yillar igerisinde giderek daha da artmis
talebi karsilayabilecek arzin bulunmadigi goriilmektedir. Universitelerin biitiin
kontenjanlar1 doldugu takdirde, tiniversite egitimi almak isteyenlerin ancak %40,2’si
tiniversiteye yerlesebilecektir (OSYM, 2017a). Arz ve talep arasindaki bu dengesizlige
ragmen, iiniversitelerin kontenjanlarmin dolmadigi gériilmektedir. OSYM (2017a)
verilerine gore, 2017 yilinda iiniversiteye ilk defa yerlesen 6grencilerin kayitlanma
islemleri bittiginde, 322,014 bos kontenjanin bulundugu goriilmektedir. Bu bos kalan
kontenjanlarin ~ 254,917°si  devlet {niversitelerinde, 55,863’ de vakif
tiniversitelerindedir.®> Buradan ¢ikarilabilecek sonug, ciddi rekabet ortaminda
ogrenciler, tiniversiteler ve boliimler arasinda farkli degerlendirmeler yapmakta ve
bazi tiniversiteler ile bazi1 boliimleri diger iiniversite ve boliimlere gore daha az tercih
etmekte ya da hi¢ tercih etmemektedir. Baska bir bakis agisiyla bazi iiniversite ve
bolimler de digerlerine oranla ¢ok fazla tercih edilmekte, ancak her isteyen bu
tercihlerine yerlesememektedir. Bu sorun sadece 2017 yilma ait degildir. Onceki yillar

incelendiginde benzer sonuglarin olustugu gozlemlenmektedir.

Yiiksekogretimde yasanan bu yiiksek rekabet i¢inde, tiniversiteler son yillarda

pazarlamanin Onemini kavrayarak, pazarlama faaliyetleri yapmaya baglamistir.

2 Bu konuda baz1 gazete haberleri i¢in bakiniz:
http://www.cumhuriyet.com.tr/haber/diger/187788/ issiz_cok__ara eleman_yok .html

https://www.dunya.com/gundem/15-milyon-kalifiye-eleman-lazim-haberi-128509

Yine bu konuda yaymlanmis bir rapor i¢in bakiniz:

http://www.mesleklisesimemleketmeselesi.com/NR/rdonlyressrDES8D070A-38 AB-4E1C-
86B0-1177457C957E/15849/DurumAnaliziMektup150512 GONDERILENFINALVERSION.pdf

3 Geri kalan bos kontenjanlarin 10,474’ii K.K.T.C. iiniversitelerinde, 760’1 da Tiirk merkezi
yerlestirme sistemi ile 6grenci kabul eden diger tilkelerdeki iiniversitelerdedir.
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http://www.cumhuriyet.com.tr/haber/diger/187788/_issiz_cok__ara_eleman_yok_.html
https://www.dunya.com/gundem/15-milyon-kalifiye-eleman-lazim-haberi-128509
http://www.mesleklisesimemleketmeselesi.com/NR/rdonlyres/DE8D070A-38AB-4E1C-86B0-1177457C957E/15849/DurumAnaliziMektup150512_GONDERILENFINALVERSION.pdf
http://www.mesleklisesimemleketmeselesi.com/NR/rdonlyres/DE8D070A-38AB-4E1C-86B0-1177457C957E/15849/DurumAnaliziMektup150512_GONDERILENFINALVERSION.pdf

Amerika Birlesik Devletleri (ABD) gibi ilk kuruldugu yillardan itibaren ozel
tesebbiislerin de bulundugu yiiksekogretim sistemlerinde, tiniversitelerin pazarlama
faaliyetleri yapmasi1 Tirkiye’ye gore daha erken donemlerde baslamistir.
Yiiksekogretim hizmetinin tamamen iicretsiz ya da alinan egitimin yaninda oldukca
makul diizeylerde kalan belli katki paylari ile sunuldugu pek ¢ok {ilkede de,
uluslararasi diizeyde giderek artan rekabet ve kamu finansman sorunlar1 nedeniyle,
pazarlamanin 6nemi anlasilmis ve yiiksekdgretim kurumlar1 pazarlama faaliyetleri
yapmaya baslamislardir (Dholakia ve Acciardo, 2014). Tirkiye’de de 6zellikle son on
yilda hemen hemen tiim vakif {iiniversitelerinin ve kismen de olsa devlet
tiniversitelerinin pazarlama faaliyetleri yapmaya basladigi gozlemlenmektedir. Bu
pazarlama faaliyetleri 6zellikle “tercih donemi” olarak adlandirilan ve genellikle her
yil Temmuz aymnin son iki haftasindaki yaklasik on giinii kapsayan bir siirecte
yogunlagmaktadir. Pek az iiniversite pazarlama faaliyetlerini yil geneline yayacak
sekilde planlama yapmakta, érgiitlenmesini ve yatirimlarini buna gore yonetmektedir.
Biitlinlesik pazarlama kavrami gercevesinde pazarlama iletisiminin tiim y1l boyunca
yapildiginda etkili olma ihtimali, on giine sikistirilmis yogun faaliyetlerin etkili olma

ihtimalinden daha fazla olabilir.

Yiiksekogretimde pazarlamanin 6nemi anlasilmis olsa da bu konuda
Tiirkiye’de yapilmis galisma sayisi oldukga azdir. Diinya geneline baktigimizda bu
konuda ABD’nin 6ne ¢iktigini gorebiliriz. Yine de gerek ABD’deki gerek diinyanin
farkli iilkelerindeki pek cok arastirmaci ¢alismalarinda, diger sosyal bilim alanlar1 ile
karsilastirildiginda, ozellikle de pazarlama ile ilgili yapilan caligmalarin geneli
diistintildiiglinde yliksekdgretim pazarlamasi ile ilgili az sayida ¢alismanin yapildigin
belirtmektedir (Alves ve Raposo, 2010; Hemsley-Brown ve Oplatka, 2006; Khanna,
Jacob ve Yadav, 2014; Moogan ve Baron, 2003; O’Neil, 2013).

1.1. Caliymanin Amaci
Tiirkiye’deki ilk vakif iiniversitesi 1984 yilinda kurulmustur. Ankara’da
kurulan bu ilk vakif tiniversitesinin agildig1 y1l Tiirkiye’deki devlet {iniversitesi sayis1
da sadece 27’ydi (Glinay ve Gilinay, 2011). 1984 yilindan sonra ise hem devlet
tiniversiteleri hem de vakif iiniversiteleri sayis1 artmaya baslamistir. Giderek artan

liniversite sayisinin getirdigi rekabetle birlikte, iiniversiteler ozellikle nitelikli



ogrencileri ve nitelikli ¢alisanlar1 blinyelerine katabilmek i¢in pazarlama kavraminin
Onemine inanmaya baslamislar ve bu dogrultuda pazarlama faaliyetleri yapmaya
baslamiglardir. Ancak pek ¢ok tniversitenin bu faaliyetleri, arkasinda ciddi bir
arastirma altyapisi olmadan dogaglama olarak yaptiklari diistiniilmektedir (Beneke,
2011).

Bu calismanin amaci aday Ogrenciler ve ebeveynlerinin, iiniversitelerin
uyguladiklar biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine ne kadar maruz kaldiklarini
6l¢mek, maruz kalinan faaliyetlerin {iniversite tercihine etkisini arastirmak olacaktir.
Bu sayede tiniversiteler ciddi biit¢eler ayirdiklart pazarlama faaliyetlerinin dgrenciler
ve aileler iizerindeki etkilerini gorebilecek ve yatirim planlarini buna gore

yonlendirebileceklerdir.

Universiteler sadece on lisans ve lisans egitimi vermemektedir. Bunun yan1 sira
yiiksek lisans ve doktora programlari ile lisansiistii egitim de vermektedirler. Ayrica
siirekli egitim merkezleri araciligi ile de cesitli egitim ve sertifika programlari
sunmaktadirlar. Bu noktada ¢alismanin 6n lisans programlar1 ve lisans boliimlerini
tercih edecek ve literatiirde “geleneksel tliniversite 6grencisi” olarak nitelenen adaylar

ve bu adaylarin aileleri {izerinde yapildigini ifade etmekte fayda goriilmektedir.

1.2. Calismanin Onemi ve Kapsam
Yapilacak calismanin  li¢ farkli  sebepten dolayr Onemli olacag:

degerlendirilmektedir. Asagida bu {i¢ sebep irdelenmistir.

1.2.1. Literatiire Katki

Universitelerin pazarlama faaliyetlerini uygulamaya baslamasi ile birlikte
literatiirde de bu konu {iizerinde c¢alismalar yapilmaya baslanmistir (Licata ve
Frankwick, 1996). Yiiksekogretimde pazarlama stratejilerine duyulan ihtiyacin
nedenlerine yonelik bir literatiir bulunmakla birlikte, bu ¢aligmalarin konuya nispeten
dar bir acidan yaklastig1 belirtilmektedir (Cetin, 2002). Egitim sektoriiniin hizla
gelismesi ve buna bagli olarak egitim kurumlarinin sayisinin artmasina ragmen Tiirkge
literatiirde yeterli sayida kaynak bulunmamaktadir (Siitlas, 2010). Universitelerin
pazarlama faaliyetleri hakkinda doktora diizeyinde az sayida ¢alisma tespit
edilebilmistir. Ancak ABD gibi iilkelerde yiliksekdgretim pazarlamasi ile ilgili ¢ok

sayida doktora caligmas1 mevcuttur.



Tiirkiye’de iiniversite sayisinin artmas1 ile birlikte, yliksekdgretim
kurumlarmin tizerinde gittikce daha fazla hissedilen bir rekabet baskist olugmaktadir.
Bu baski, gelirlerinin biiyiik bir kismin1 6grenim iicreti gelirlerinden saglayan vakif
tniversiteleri tarafindan daha fazla hissedilmektedir. 2017 yilinda {iniversite
yerlestirme sonuglarma gore 322,014 kontenjanin bos kalmis olmasi, bu bos
kontenjanlarin 254,917°sinin devlet iniversitelerinde olmasi, rekabet unsurunun
sadece vakif iiniversiteleri i¢in degil devlet {iniversiteleri icinde gegerli oldugunu
gostermektedir. Bu ger¢evede, bu ¢alismanin tiniversitelerin pazarlama faaliyetlerinin

degerlendirilmesi konusunda literatiire katki saglayacag: diisiiniilmektedir.

Bununla birlikte, yapilan pazarlama faaliyetlerinin hem aday 6grenciler hem
de aday ogrencilerin ebeveynleri tarafindan fark edilip edilmedigini, eger fark
edildiyse bu c¢aligmalarin etki ve sonuglarini degerlendiren Tiirkiye’deki tek ¢aligma
olmast nedeniyle de, ¢aligmanin literatiirde Onemli bir yer edinecegi

degerlendirilmektedir.

1.2.2. Vakiaf Universiteleri icin Basvurulacak Bir Kaynak

Tiirkiye’de {niversitelerin sayisinin artmasi ile birlikte yiiksekogretim
kurumlari rekabeti giderek daha fazla hissetmektedirler. Bu rekabet 6n lisans, lisans
ve lisansiistii diizeyde iic asamada iiniversiteleri etkilemektedir. Universiteler, on
lisans programlarina ve lisans boliimlerine merkezi bir liniversite yerlestirme sistemi
ile 6grenci alabilmektedirler. Bu sistem igerisinde tiniversitelerin 6ncelikli hedefi, ilan
ettikleri kontenjanlar1 doldurmaktir. Bir boliim igin ilan edilen kontenjanin tamamina
ogrenciler yerlestiginde, o boliim i¢in, boliime son sirada yerlesen adayin puani, bir
taban puani olusturmaktadir. Bu da boliimiin adaylar tarafindan ¢ok tercih edildigini,
her tercih yapan adaym bu bolime yerlesemeyecegini, bir anlamda bdliimiin
popiilaritesini gostermektedir. Kontenjanlarini dolduran iiniversiteler ikinci asamada
ise puani yiiksek adaylarin kendilerini tercih etmelerini istemektedirler. Ciinkii
Yiiksekogretime Gegis Sinavi ve Lisans Yerlestirme Sinavlarinda yiiksek puan alan
adaylarin belli bir ¢aligma disiplinine sahip oldugu ileri siiriilebilir. Bu 6grencilerin de
gerek iiniversite egitimlerinde gerekse {iniversiteden mezuniyetleri sonrasi
kariyerlerinde basarili olacagi varsayilabilir. Bu basarilarin tiniversitenin kurumsal

imajina pozitif katkis1 olacagindan, tiniversiteye giris sinavlarindan yiiksek puan almig



adaylar ya da bagka bir ifadeyle nitelikli adaylar tarafindan tercih edilmek {iniversiteler

icin bir hedef olmaktadir.

1990 yilinda 1,3 milyon olan, kendi {ilkesi disinda {iniversite diizeyinde egitim
alan Ogrencilerin sayist 2010 yilinda 4,1 milyona ulagmistir (OECD, 2012).
Tiirkiye’den de her yil belli sayida 6grenci yurtdisinda tiniversite egitimi almak i¢in
iilkeden ayrilmaktadir. Yurtdisinda Milli Egitim Bakanligi’ndan burs alarak dil
Ogretimi, yliksek lisans egitimi, doktora egitimi alan veya bir staj programina devam
eden 6grenci sayis1 2016 yilinda 2,987°dir (MEB, 2016). OECD (2012) verilerine gore
2010 yilinda Tiirkiye’den yurtdigina iiniversite egitimi almak icin giden 6grenci sayisi
78,968°dir. Bu rakam Tiirkiye’de iiniversite egitimi alma imkan1 varken, yurtdisinda
bir yiiksekdgretim kurumunda egitim almay1 tercih edenleri gdstermektedir. Bu da
vakif tiniversiteleri i¢in bir kaynak kayb1 olarak degerlendirilebilir. Bu kayb1 6nlemek
icin Universiteler 0grencilere ulagsmanin yollarini bulmali ve onlar1 kendilerine

cekebilmek icin pazarlama faaliyetlerine 6nem vermelidirler.

Vakif tiniversitelerinin gelirlerinin ¢ok biiyiik kism1 6grencilerden elde edilen
gelirlerden olusmaktadir (Soyler ve Karatas, 2011). Yabanci iilkelerde, ozellikle
ABD’de iiniversiteler gerek mezunlarindan gerekse sirketlerden bagis yoluyla ciddi
gelirler elde etmektedirler. Ancak Tiirkiye’de vakif iiniversitelerine bagis yoluyla
giren gelir oran1 diisiik diizeylerdedir. Yine yabanci iilkelerde iiniversiteler, sanayi
sektor igbirligi projeleri ile kendilerine kaynak yaratabilmektedir. Tiirkiye’de ise
iniversite — sanayi isbirligi heniiz istenen seviyede degildir, bunun sonucunda da
tiniversitelerin proje gelirleri, toplam gelirleri arasinda diisiik bir paya sahiptir
(Kaymaz ve Eryigit, 2011). Bu bilgilerin 1s18inda vakif {iniversiteleri mali
sirduiriilebilirliklerini devam ettirebilmek icin mevcut ogrencilerin lniversitede
kalmalarini1 saglamalar1 ve yeni 6grenciler kayit ederek dgrenci gelirlerini maksimize

etmeleri gerekmektedir.

Teknolojide yasanan gelismelerin egitim sektoriine etkileri giderek daha fazla
hissedilmektedir. Ozellikle internet teknolojisindeki hizli ilerleme ile “Kitlesel
Cevrimici Ac¢ik Dersler — Massive Open Online Courses (MOOC)” sayesinde egitimin
bazi kademeleri, bilgisayar1 ve internet baglantisi olan herkese ag¢ik hale gelmistir. Bu
dersler sayesinde diinyanin farkli cografyalarindan insanlarla ortak ders alabilmek,

ders hakkinda tartisabilmek ve gerekli sartlar (derse devam, 6devleri zamaninda teslim



etme vb.) yerine getirildiginde sertifika alabilmek miimkiin hale gelmistir. Diinyanin
bilinen, saygin ve koklii {iniversitelerinin yani sira girisimciler de bir araya gelerek
kitlesel ¢evrimigi agik ders platformlar1 olusturmuslardir. Bu platformlarda diinyaca
inlii bilim insanlarindan ticretsiz bir sekilde ders alabilme imkan1 olusmustur. Tiim bu
gelismelerin 15181nda kitlesel ¢evrimigi acik derslerin, tiniversitelerin isleyislerini ve is
yapis bicimlerini etkileyip etkilemeyecegi hususunda yeni bir tartisma konusu ortaya
cikmustir (Jacoby, 2014). Uzun vadede is diinyasi tiniversite diplomalarina verdigi
onem kadar, kitlesel ¢cevrimigi agik derslerden alinan sertifikalara da 6nem vermeye

baslarsa, bu durum iiniversitelere olan talebi negatif etkileyebilir.

Yukarida bahsedilen rekabet unsurlarinin iyi anlasilmasi ve rekabette bir adim
onde olabilmek i¢in, yapilacak calisma oOzellikle vakif {iniversiteleri igin

basvurulabilecek bir kaynak niteligini tastyacaktir.

Ayrica, sayilart her gecen yil giderek artan ve iiniversite dncesi egitim veren
ozel ilk ve orta 6gretim kurumlar i¢in de pazarlama faaliyetleri anlaminda yol
gdsterici bir calisma olacaktir. Milli Egitim Bakanligi Ozel Ogretim Kurumlar Genel
Midiirligi tarafindan yapilan bir agiklamada, sadece 2 Eyliil 2016 ile 2 Eyliil 2017
tarihleri arasinda Tiirkiye genelinde 1777 6zel okulun agildig: ve dnceki yillara kiyasla
bu rakamin rekor diizeyde bir artis1 yansittig belirtilmektedir.* Bu artisla birlikte 2
Eylil 2017 itiban ile Tiirkiye’de K12 seviyesindeki toplam 6zel 6gretim kurumu
9501’e ulagsmistir. Rakamin bu kadar yiliksek olmasi, kurumlar arasi rekabeti de
beraberinde getirecek ve kurumlar hem 6grencileri kendi biinyelerine ¢ekmek hem de
nitelikli 6grencileri kurumlarina kazandirmak igin, bu g¢etin rekabet ortaminda
pazarlama unsurlarin1 devreye sokmak zorunda kalacaktir. Bu nedenle, bu ¢alisma
sadece yiiksekdgretim diizeyinde degil, ilk ve orta dereceli egitim kurumlari i¢in de

onemli olacaktir.

1.2.3. Kamu Yarari
Yiiksekogretimde uluslararasilasma onemli bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Uluslararasilagma, 6grencilerin ve 6gretim elemanlariin farkl: ilkelerin

tiniversiteleri arasinda hareketliligi ile akademik arastirmalar ve projelerde farkl

4 Aciklamanin detaylar1 i¢in bakimiz: http://ookgm.meb.gov.tr/www/ozel-okul-sayisinda-
rekor-artis/icerik/1099



http://ookgm.meb.gov.tr/www/ozel-okul-sayisinda-rekor-artis/icerik/1099
http://ookgm.meb.gov.tr/www/ozel-okul-sayisinda-rekor-artis/icerik/1099

tilkelerin liniversitelerinin igbirligi olarak nitelendirilebilir. Tiirk yiiksekdgretiminde
de uluslararasilagsma cabalar1 goriilmektedir. Cetinsaya (2014: 141) bu cabay1 soyle

oOzetlemektedir:

“Uluslararasilagma  biitiin =~ diinyada  giiniimiizdeki  ve  gelecekteki
yiiksekogretimin temel bir unsuru ve egilimi haline gelmistir... Tiirkiye
yiiksekdgretiminin bugiinii ve yarinlari i¢in olmazsa olmaz bir siiregtir. Tiirkiye
yliksekogretim sistemi son yillarda her gegcen giin artan bir hizda
uluslararasilasmaya baslamistir. Hedef, yeni baslayan bu uluslararasilasma
egiliminin Tiirkiye yiiksekogretiminin gelecek vizyonu igerisinde merkezi bir
yerde olmasini saglayacak mekanizmalar1 olugturmak... uzun vadeli basarisi
icin iilke i¢inde kurumsallagsmasini ve diinyada markalasmasini saglayacak
onlemleri almak, ¢ok boyutlu ve ¢ok tarafli bir politikayr konunun biitiin
paydaslariyla entegre bir sekilde yiirlitebilmektedir.”

Yabanci uyruklu akademisyen ve 6grencileri Tiirk yiiksekdgretimine ¢gekmek
sadece vakif iniversitelerinin degil devlet iniversitelerinin de Onemli
uluslararasilasma hedeflerinden birisidir. Bu hedefe ulasabilmek icin Tiirk
tiniversiteleri sadece kendi aralarinda degil kiiresel diizeyde diger {ilkelerin
tiniversiteleri ile de rekabet etmektedirler. Bu rekabette fark yaratabilmenin
unsurlarindan birisi de pazarlama faaliyetleri ile markalasma siirecine yatirim yapmak

olacaktir.

Tirkiye’de vakif {iniversitesi sayisinin artmasi, bu iiniversitelerin cazip
olanaklar ile bagarili Ogrencileri kendilerine ¢ekmeye baglamasi ile devlet
tiniversiteleri pazarlama ve markalagma siirecine kurumsal diizeyde ilgi gostermeye
baglamistir. Bunun bir sonucu olarak koklii ve belli bir sayginliga sahip olan devlet
tiniversitelerinden bazilar1 pazarlama faaliyetleri yapmaya baslamistir. Bu
tiniversitelerin sponsorlu gonderileri sosyal medya platformlarinda goriinmekte,
diizenlenen yiiksekogretim fuarlarinda bu iiniversitelerin temsilcileri gorev almaya
baslamaktadir. Sadece Tiirkiye’de degil yurtdisinda da koklii ve belli bir {ine sahip
tniversiteler, ©6zel {iniversitelerden gelen tehdide karsi reaksiyon gostermeye
baslamistir (Rogers, 1998). Tiirkiye’de devlet tiniversitelerinin hemen hemen hepsinin
Basin ve Halkla iliskiler Miidiirliigii bulunmaktadir. Bu birimlerin daha etkili ve
verimli ¢alisabilmeleri, devlet {iniversitelerinin rekabette {istiin bir pozisyon elde
etmelerini saglayabilir. Dolayisiyla yapilacak c¢alismanin sonuglarindan devlet

tiniversiteleri de faydalanabilecek ve boylece ¢aligma kamu yararina da hizmet etmis



olacaktir. Calismadan faydalanabilecek kamu kurumlari sadece devlet iiniversiteleri
ile sinirli olmayacaktir. Tiirk Yiiksekogretim Sistemi hakkinda kamusal politikalar
olusturan Yiiksekdgretim Kurulu (YOK), Milli Egitim Bakanlig1 vb. kamu kurumlari
da c¢alismanin sonuglarin1 degerlendirerek, politika belirleme hususunda bu

sonuclardan faydalanabilecektir.
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2. UNIVERSITELERIN TOPLUMDAKI KONUMU VE
ISLEVLERI

Glinlimiizde egitim Ogretim, hemen hemen biitiin toplumlarda ilk, orta
yiiksekogretim olmak tizere ii¢c kademede Orgiitlenmistir. Egitim siirecinin son halkasi
olan yiiksekogretimi gergeklestirme sorumlugu da iiniversitelere yiliklenmis
durumdadir. Her ne kadar tiniversite kavramina tarih boyunca farkli uygarliklarda o
zamanin sartlarina gore farkli sorumluluklar, anlamlar yiiklenmis olsa da, iiniversite
kurumu giliniimiize kadar varligimmi siirdiirmiistiir. Sonraki boliimlerde daha detayli
aktarilacagi tizere, 6zellikle son ylizyil i¢inde yasanan gelismelerle tiniversite kurumu
tarihte hi¢ olmadigi kadar 6nemli bir konuma gelmis durumdadir. Tozlu (2016)
giiniimiizde Universitenin bir toplumun en temel yapitaslarindan biri oldugunu
belirterek tiniversitenin bir diisiince ve bilim iiretim merkezi oldugunu, bu merkezde
tarihi deneyimlerin adeta depolandig1 ve deneyimlerin sistematik bir sekilde islenerek
yeni bilgilerin iiretildigini aktarmaktadir. Bu sayede de yaraticilikla ortaya ¢ikmis
yeniliklerin topluma sunulmas1 miimkiin olmaktadir. Universite, iilkeleri ve milletleri
olusturan bireylerin diislince, sanat, kiiltiir, bilim, din, iktisadi ve ahlaki biitlin alanlar
ile ilgili calismalar1 kapsayarak, bunlari gerektiginde karsilastirir ve bu alanlarin
birbirleri ile etkilesimini saglikli bir sekilde gelistirerek toplumlarin ilerlemesini saglar
(Tozlu, 2016). Charle ve Verger (2005) de 20. yiizyilin ortalarindan itibaren
tiniversitelerin toplum i¢in ¢ok dnemli bir kurum oldugunu ve giiniimiizde bilimsel,
sosyal ve siyasal yenilik ve ilerlemelerin iiniversiteler biinyesinde olustugunu
belirtmektedir. Toplumun isboliimiinde gerek yonetici kadrolar1 gerekse orta kademe
ve alt kademe memurlarla birlikte, iscilerin de yetistigi yerler oldugu diisiiniildiiglinde
tiniversitelerin toplumlar i¢in 6nemi daha net anlasilabilir. Gerek {iniversitelerde
egitim almis bireylerin toplumsal isbdliimii iginde toplumsal hayata etkileri gerekse
tiniversiteler blinyesinde faaliyet gosteren arastirma ve uygulama merkezleri, saglik
birimleri ve teknoloji parklar1 ile {niversiteler dogrudan hayatin ta kendisine,

endiistriye, liretime ve sosyal diinyaya iliskin ¢ok dnemli bir konumdadirlar.

Bu nedenle, toplumlar i¢in bdylesine 6nemli bir kurum olan tiniversitelerin
gelisimleri hem diinya hem de Tiirkiye 6zelinde asagidaki bagliklarda aktarilmistir.
Daha sonra Tiirkiye’de yiiksekdgretimin glincel durumu 6zellikle nicelik agisindan
aktarilarak ortaya ¢ikan tablonun yiiksekogretimde pazarlama faaliyetleri yapilmasi ile

iliskisi irdelenmistir.
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2.1. Diinyada Universitelerin Tarihsel Gelisimi

Yazinin icadindan beri pek ¢ok medeniyet ve kiiltiir belli bir yiiksekogretim
sistemi olusturmustur (Charle ve Verger, 2005). Universiteler, tarihsel gelisimlerinde
yiiksekogretim olarak nitelenen faaliyetler biitiinliniin 6nemli bir boliimini
olusturmustur.  Timur (2000) tniversitelerin tarihinin — tniversiteler bir ¢esit
yiiksekokul olarak egitimin son halkasi ve yoOnetici ziimreleri yetistiren kurumlar
degerlendirildigi takdirde — en eski uygarliklara kadar uzanabilecegini belirtmektedir.
Bununla birlikte, tniversitelere “belli disiplinlerin yiiksek diizeyde O6gretimini
saglamak iizere bir araya gelmis hocalardan ve 6grencilerden olusan (az ya da ¢ok)
Ozerk bir cemaat” anlami verilirse, Bati’da tiniversite kurumunun 13. ylizyilda kurulan
tiniversiteler ile basladigi kabul gérmiis bir goriistiir (Charle ve Verger, 2005: 8).
[lahiyat alaminda egitim veren Paris Universitesi ve hukuk alaninda egitim veren
Bologna Universitesi ilk iiniversiteler olarak kabul edilmektedir (Kenan, 2016). Bu iki
kurumun da kesin kurulus tarihi net olarak bilinmemekle birlikte, 11. yiizyilin
sonlarinda faaliyete gecmis olduklar1 bilinmektedir. Giiniimiizde halen varligini
siirdiirmekte olan bu iki kurumla birlikte Oxford Universitesi’nin de 12. yiizyilin
baglarindan itibaren yiiksekogretim faaliyetleri yaptigi bilinmektedir. Teknik olarak
tiniversiteler kilise ve papalik etrafinda orgiitlenmis bir lonca veya meslek Orgiitii
olarak ortaya ¢ikmiglardir. Zaten gilinlimiizde bu kurumu temsil etmek i¢in kullanilan
kelime olan tiniversite sézctigiiniin kokeni de Latince “biitlin, yekpare” anlamindaki
tiniversustan tiiretilen, tiniversitas kelimesinden gelmektedir. Cigek (2016) {iniversite
kavramina etimolojik olarak bakildiginda kelimenin, bir tek olanin, biitiiniin
incelendigi, merak edildigi, arastirildigi, 6grenildigi yer olarak, olduk¢a kokli ve
entelektiiel bir anlamdan tiiredigini ifade etmektedir. Her ne kadar iniversite
kelimesinin kokeninin oldukga entelektiiel bir anlami olsa da, {iniversiteler gerek ilk
kurulduklar1 yillarda ve gerekse tiim ortagag boyunca, giiniimiizde lniversitelere
yiiklenen ¢ok farkl disiplinlerde egitim vermek, arastirma gorevini yerine getirmek ve
topluma hizmet etmek gibi temel sorumluluklarindan uzak bir sekilde faaliyetlerini
sirdiirmiislerdir. Bagka bir ifadeyle tniversiteler, tarihi olarak, gercekleri ortaya
cikarmak, bilimin daha da gelismesine hizmet etmek ve yayginlagmasina olanak
saglamak amaclar1 ile ortaya ¢ikmamislardi. Zira ilk tiiniversitelerin kuruldugu
donemlerde bugiinkii anlamda bir ilim arayisi heniiz baglamamisti. Gerek Avrupa’da
gerekse diinyanin diger cografyalarinda, dini inanglar ve ilahiyat, bir yagam bigimi

olarak toplumun her alaninda giiclii bir sekilde hissedilen etkilere sahip olarak siyasal
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iktidarlara mesruiyet saglamanin yani sira bireylere de giiven ve huzur vermekteydi
(Timur, 2000). Dolayzst ile tiim ortagag boyunca iiniversitelerin Avrupa’da egemen bir
siyasal gii¢ olan kilise ve papaligin kontrol ve denetiminde oldugu kabul gormiis bir

gergektir.

Bati tarihi i¢inde yaklasik 1000 yillik ge¢misi bulunan {iniversitelerin tarihi
hakkinda yapilan kapsamli calismalar ancak 19. ylizyilin sonlarindan itibaren
yapilmaya baslanmistir. Batili arastirmacilar tarafindan ortaya konan bu eserlerde,
Islam’mn ve dogu Kkiiltiiriiniin iirettigi yiiksekdgretim kurumlar1 yeterli ilgiyi
gormemigtir. Genellikle batili bir kurum olarak kabul edilen Avrupa’daki ilk
iiniversitelerde, Islam cografyasindaki bilimsel gelismelerden ve egitim
anlayislarindan etkiler oldugu bilinmektedir (Kii¢iikcan ve Giir, 2010). Huff (2003)
Islam cografyasinda 9. ve 13. yiizyillar arasinda doga bilimlerinin diinyadaki en
gelismis seviyeye ulastigini belirtmis, Ortadogu’daki kiiltiirel zenginligin 13. yilizyil
sonrasina kadar Avrupa’daki gelismelerin ¢ok oOniinde oldugunu vurgulamistir.
Ozellikle 11. yiizyilin ortalarma kadar Ispanya’da hiikiim siirmiis Emevi Devleti’nin
varhig1, Hagh Seferleri sirasinda dogu ve islam kiiltiiriiniin Avrupalilar tarafindan daha
yakindan taninmasi ve Arapgadan Latinceye ¢evrilen antik Yunan eserlerinin yeni bir
akim baslamasina zemin hazirlamasi, Avrupa’nin yeni bir kimlik kazanmasinda etkili
olmustur. Bu etkiler, ilk kurulan Avrupali liniversitelerin yapilanmasinda énemli rol
oynamustir (Oztiirk ve Okuyan, 2016). Bu bilgilerin 1s13inda bati disindaki
toplumlarda, 6zellikle de Islam cografyasinda da oldukg¢a koklii bir yiiksekdgretim

tarihi oldugu sdylenebilir.

Islam uygarhiginda yiiksekogretim kurumu olarak medreseler one ¢ikmaktadir.
Makdisi'ye (1981) gore medreselerin kokenleri 9. yiizyila kadar gitmektedir, ancak bir
kurum olarak medreselerin tarih sahnesine ¢ikmasi 11. yiizyillda gergeklesmistir.
Islam’da ibadet ve kiiltiirel faaliyetlerin gerceklestirildigi ilk miiesseseler mescitlerdir.
Daha sonralar1 yapilan faaliyetlerin yogunlasmasi ile birlikte, her bir faaliyetin
fonksiyonuna gore farkli diger miiesseseler ortaya ¢ikmustir (Diindar, 2016). Ozellikle
sehir disindan gelen 6grencilerin kalacak yer ihtiyacin1 ¢6zmek i¢in mescitlere eklenen
yeni binalarm bir vakfiye ile tiizel kisilige kavusarak ileri diizeyde egitim vermeye
baslamasi ile medreseler ortaya ¢ikmustir. Bu baglamda Islam uygarligindaki ilk

tiniversiteler, giinlimiizde de halen faaliyetlerini siirdiiren ve 9. yiizyilda kurulmus olan
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Camiatii’l-Karaviyyin (Karaviyyin Universitesi) ve Camiatii’l-Ezher® (Ezher
Universitesi)’dir (Kenan, 2016). Medreselerin asil gelisimi ve yayginlagmast ise 11.
yiizyilda Biiyiik Selguklu Devleti’nde vezir olarak gorev yapan Nizamiilmiilk iin kendi
adim verdigi ve Bagdat’ta kurulusunu sagladigi Nizamiye Medresesi ile
gerceklesmistir. Bagdat’ta kurulun bu ilk medresenin benzerleri daha sonra pek ¢ok

baska sehirde de kurulmustur.

Islam Uygarligmin, Avrupa’ya oranla gerek kiiltiirel diizeyde ve gerekse doga
bilimleri diizeyinde daha gelismis olmasina ragmen, modern bilime Avrupalilar daha
once gegmistir. Bu siirecin tersi olmast, yani Islam cografyasmin modern bilime daha
once gecmesi, uygarlik diizeyi goz Oniinde bulunduruldugunda, daha beklenen bir
siirecti. Dolayis1 ile siirecin beklentilerin aksine gelismis olmasi iizerine bazi
aragtirmacilar fikirlerini ortaya koymustur. Ornegin Huff (2003) islam Uygarligi’nin
bilimsel {istiinliikleri diisiiniildiigiinde, Islam biliminin, mevcut gelismislik diizeyinin
tizerine daha pek cok ilerleme ve yeniligi ortaya ¢ikarmasinin beklenen bir sonug
oldugunu belirtmistir. Makdisi (1981) de Hiristiyan Bati uygarlig: ileri sigrarken,
Islam Dogu uygarligmin geride kalmasinin nedenlerini sorgulamis ve bu etkiyi
olusturan ¢ok ¢esitli ve karmasik faktorlerin oldugunu belirtmis; bununla birlikte en
onemli faktoriin iki uygarligin yiliksekogretim sistemlerinin hukuki siirekliligi
hakkinda uygulama farkindan kaynaklandigini ileri siirmiis; islam diinyasinmn bu
hususta tek bir ¢esit siireklilik formu oldugunu (vakif modeli) ancak Hiristiyan Bati
diinyasinin ise 13. ylizyil ile birlikte 6zerk lonca teskilati ile farkl bir siireklilik modeli
gelistirdigini vurgulayarak, Islam modelinin statik, Hiristiyan modelinin ise dinamik
bir form oldugunu belirtmistir. Nitekim Huff (2003: 249) da esasinda yapisal ve yasal
acidan bakildiginda, medrese ve iiniversitenin aslinda farkli iki kurum oldugunu

belirterek durumu su sekilde 6zetlemistir:

“Medrese, dini ve hayir kurumlar1 kanununa tabi dini bir vakifken, Avrupa
iiniversiteleri, pek ¢ok yasal hak ve ayricaliga sahip, hukuki bakimdan 6zerk
dernek tarzi tesekkiillerdi. Bu hak ve ayricalikla, kendi i¢ kural ve
diizenlemelerini belirleme giiciinii, mal alip-satma hakkini, ¢esitli forumlarda

5 Universite kelimesi yerine Arapga’da camia kelimesi kullanilmaktadir. Tiirk Dil Kurumu’nun
giincel Tiirkge sozliigline gore Camia kelimesi topluluk, ziimre anlamina gelmektedir. Batida kurulan
ilk {iniversitelerin bir lonca teskilati olarak ortaya ¢iktig1 disiiniildiigiinde Arapga’da tiniversite i¢in
camia kelimesinin kullanilmig olmasi sasirtict degildir. Lonca kelimesi de Tirk Dil Kurumu
Sozligii’nde belli bir is kolunda usta, kalfa ve ¢iraklart i¢ine alan dernek, korporasyon olarak
tanimlanmaktadir.
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yasal temsilci bulundurmayi, anlagsmalar yapmayi, dava agma ve agilmasin
kapsiyordu.”

Timur (2000) da benzer bir sekilde her ne kadar baslangigta benzer sekilde
egitim verseler de Bati’daki yliksekégretim kurumlarinin, toplumda tiretim bigimleri
ve devlet tipindeki gelismelerin 1s1¢inda doguya oranla daha farkli gelistigini
belirtmektedir; bu farklilasma ile birlikte batida 6gretimin orgiitlenmesi daha farkli
ilerlemis, bu da Bati’da yeni bir zihniyetin dogmasini, ayni siiregte modern bilimin ve

felsefenin olusmasini, nihayetinde de rasyonel diisiincenin hakim olmasini saglamustir.

Dogu uygarliginin yiliksekogretim kurumu olan medrese ile bati uygarliginin
yiikksekdgretim kurumu olan iiniversite arasinda miifredatlar temelinde de bazi
farkliliklar vardi. Her iki kurumda da baslangicta, teoloji ve hukuk alaninda 6gretiler
hakim durumdaydi. Ancak Avrupa {iniversiteleri bir siire sonra miifredatlarina felsefe
ve doga bilimlerini de ekledi. Bu siiregte 6zellikle 12. ve 13. yiizyillarda daha 6nceleri
Antik Yunanca’dan Arapca’ya g¢evrilmis bilimsel eserlerin ve Dogu uygarliginin
gelistirdigi diger bilimsel eserlerin Arapgadan Latinceye g¢evrilmesi 6nemli bir rol
oynadi. Aristo felsefesi ve doga bilimleri {iniversite miifredatina eklenmis oldu.
Avrupa tniversiteleri bu bilimsel birikimleri kendi {iniversite egitim modelinin
temeline yerlestirerek, bu siireci kurumsallastirdilar (Huff, 2003). Bu sayede Bati
diinyasi fiziksel diinyanin dogasi ve yapisi lizerine daha once benzeri goriilmemis ve
bundan sonraki siiregte kesintisiz bir sekilde merak duymaya baslayacakti. Sonraki
yiizyillar boyunca bu merak, bilimin gelismesinde ve Avrupa’daki {iniversitelerin

ilerlemesinde en 6nemli rollerden birini oynadi (Grant, 1984).

Bu gelismelerin 1518inda iiniversite kurumu sonraki birkag yilizyilda
mevcudiyetini devam ettirdi. Ik kuruldugu zamanlarda bazi alanlarda mesleki egitim
(tip, hukuk gibi) verilen, o zamana kadar ortaya ¢ikarilmis klasik eserlerin incelendigi,
kismen felsefi tartismalarin yapildigi ve 6zellikle teoloji ile ilgili 6gretilerin 6gretildigi
bir kurum olan tniversite, yillar igerisinde toplumlarin ilerlemesi ve bu ilerleme ile
birlikte 6zellikle toplumlarda is boliimii ile ilgili farkli ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi ile
cesitli evrimler gecirmistir (Charle ve Verger, 2005) . 15. yiizyilin baglari itibari ile
sonraki ii¢ yilizy1l boyunca gerek Avrupa kita tarihini gerekse diinya tarihini ve elbette
tiniversite tarihini etkileyecek bir takim siyasal gelismeler oldu. 15. yiizyildan 17.

yiizyila kadar gegen bir zaman diliminde Avrupa feodal diizenden mutlak monarsilerin
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kuruldugu bir siirecten gecti. Mutlak monarsilerin kurulmasi ile birlikte ulusal bilingler

de olugmaya basladi. Her iki durum da tiniversiteleri temelden etkiledi.

Daha 6nceleri kilisenin yani Papalik denetiminde olan liniversiteler artik, siyasi
otoritenin denetimine ge¢meye basladi. Modern c¢ag olarak da adlandirilan bu
donemde, yani 16. ve 18. ylizyillar arasinda iiniversitelerden temel beklenti, siyasi
hiikiimdarlara ve kismen kiliseye hizmet verecek, devlette yonetici pozisyonunda
gorev almak tizere 1yi yetigsmis, belli bir kiiltiir seviyesinde ve entelektiiel birikimi olan
insanlar yetistirmesiydi. Dolayisi ile {iniversiteler de gerek kilisenin ama 6zellikle de
siyasal iktidarlarm ihtiyacina yonelik egitim vermekteydiler. Universite sayisinin
azlig1 ve tiniversite egitiminin dénemin sartlarinda oldukca pahali olmasi nedeniyle
de, liniversiteler donemin sosyal elitlerine, yonetici ziimreleri olusturmak gibi bir
misyon iistlenmislerdi. Universiteler artik devlete daha bilgili hukukgular ve daha iyi
yetismis memurlar yetistirmekteydi (Timur, 2000). Bu siire¢ ise {iniversitelerin
elestirilmesini beraberinde getiriyordu. Zira iiniversite kurumu, modern c¢agda artik
modas1 gegmis Ogretileri 6gretmekle elestiriliyor, kendi biinyelerinde verilen egitimin
disinda gelisen yeniliklerden ve gelismelerden haberdar olmamakla itham ediliyordu.
Nitekim donemin 6nemli yazar ve diistiniirleri — her ne kadar ¢cogu hayatlarinin bir
doneminde tiniversiteden gecmisse de — en etkili eserlerinin iniversite disinda
olusturuyorlardi. Her ne kadar bu siirecte elestirilseler de, tiniversitelerin biinyelerinde
yetisen kisilere saglam bir genel kiiltiir ve yararli entelektiiel teknikleri verdigi kabul
edilmektedir (Charle ve Verger, 2005). Universitelerin sagladig1 olanaklardan dolayl
ya da dolaysiz bir sekilde faydalanan yazarlar ve diistintirler, 18. yiizyilda ger¢eklesen

Aydinlanma (Rnesans) Hareketinin itici giiclinli olugturmuslardir.

19. yiizyila gelindiginde, yine diinya tarihini ve dolayisi ile iiniversiteleri
etkileyecek bir gelisme yasanmisti: Fransiz Devrimi. Timur (2000) modern
tiniversitelerin ortaya c¢ikisini 1789 yilinda gerceklesen Fransiz Devrimi’ne ve bu
devrimi izleyen belli baz1 gelismelere baglamaktadir. Fransiz devriminden bir siire
sonra Fransa’da iktidara gelen ve yayilmaci bir politika ile ilerleyen Napolyon,
doneminde siyasal birlikteligini heniiz oturtamamis olan Almanya’yr biiyiik bir
bozguna ugratmisti. Bu bozgunun nedenlerini, yonetim ve egitim modelleri iginde
sorgulayan Almanya, gelismenin ve ilerlemenin yolunun egitimden gegtigini
diistinerek, yiiksekogretimde gesitli reformlar gergeklestirmistir. Bu degisiminin en

onemli faktorli yiiksekogretimde Ogretimin yani sira arastirmanin da iiniversitenin
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temel islevi olarak nitelenmesi olmustur. Ogretimle birlikte arastirmanin da 6ne
ctkmasi ile modern iiniversite fikri olusmustur. Onciiliigiiniic Wilhelm von
Humboldt’un yaptig1 bu model, 1810°da Berlin Universitesi’nin kurulmasi ile hayat
bulmus ve sonraki donemlerde tiim iiniversite camiasinda etkin bir model olmustur.
Humboldt gelistirdigi modelin temeline 6gretme Ozgiirligli ve 6grenme Ozgiirligi
(Lehrfreiheit und Lernfreiheit) kavramlarini yerlestirerek, bilimi ve arastirmayi
tiniversite egitiminde her seyin lstiinde tutmustur (Timur, 2000). Farkli alanlarda
uzmanlasmis akademiler ve fakiilteler yerine genel olarak bilimi 6n plana ¢ikaran ve
tek bir ¢at1 altinda arastirma ile bilimin ilerlemesine Onciiliikk eden tiniversite fikri,
erken modern donemde (16. ve 18. yiizyillar aras1) tiniversitenin en ¢ok elestiri aldig
konuda yenilige giderek, iiniversitenin bilimsel kimligini adeta canlandirmistir
(Kenan, 2016). Humboldt’un bir ideal gergevesinde olusturdugu bu yeni iiniversite
fikri her ne kadar heyecan yaratmis olsa da 19. yiizyilin sonlarinda 6zellikle sanayi
devriminin ger¢eklesmesi ile kendi idealinden uzaklagmistir. Bu siire¢ igerisinde
liniversite, felsefi olarak tasarlandiginin aksi yoniinde, dar uzmanlagsmanin 6ne ¢iktigi
bir kurum olmustur (Kiigiikcan ve Giir, 2010). Kurucu idealinden uzaklagmay1 Charle
ve Verger (2005: 132) su sekilde agiklamustir:

“Humboldt’un liniversite ideali nitelikli bir burjuvazi ya da soylu smiftan gelen
seckin insanlari egitme amacma yonelikti. Universitedeki 6grencilerin
cogunlugunu kismen klasik olmayan bir egitimle kazandiklari, dolayist ile
hiimanist degerlere o kadar bagli olmayan mesleklerini degerlendirmek isteyen
geng kizlarin ve erkeklerin olusturmaya basladigi bu donemden itibaren egitim
ve Ogretimin pratige, faydacilifa ve uzmanlagsmaya dogru kaymasi
engellenememistir.”

Humboldt modeli orijinal halinden 6zellikle tniversitelerin isleyisleri
anlaminda sapmis olsa da, model ilerleyen donemlerde basarili olmus ve diinyanin her
tarafinda kullanilan bir model olmustur. Humboldt’un iiniversiteye ylikledigi
“arastirma ideali”, giinlimiizde halen tiniversitelere atfedilen ii¢ temel sorumluluktan

birisi olarak degerlendirilmektedir.

18. yiizyilin Avrupa’sinda sekillenmeye baslayan bilimsel devrim ve onu takip
eden sanayi devrimi ile birlikte, Avrupa, diinyada kiiresel siyasi, askeri ve ekonomik
gii¢ olarak ortaya ¢cikmistir. Bu donemde Avrupa tilkelerinin somiirgeci politikalarinin
da etkisi ile Bati’'nin disinda da modern iiniversiteler kurulmaya baslanmstir.

Somiirgecilik anlayisinin geligsmesi ile birlikte diinyanin pek c¢ok yerinde, somiirgeci
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devletlerin kurulmasina 6n ayak oldugu pek ¢ok tiniversite kurulmustur. Giiney
Amerika kitasinda Ispanyollarm kurdugu iiniversiteler, Hindistan’da Ingiltere nin
kurulmasia onciiliik ettigi iiniversiteler, Kuzey Amerika’da da Ingiliz kolonilerinde
kurulan tiniversiteler 6zellikle 19. yiizyilin ikinci yarisinda tarih sahnesinde yerlerini
almaya baglamistir. Uzakdogu’da da ilk modern iiniversiteler Japonya ve Cin’de 19.
yiizyilin ikinci yarisinda kurulmustur (Kenan, 2016). Avrupa’nin ekonomik, askeri ve
siyasal bir gii¢ olarak yilikselmesinin etkileri, Avrupa ile komsu {ilkelerde de kendini
gdstermistir. Ornegin Rusya’da kurulan ilk iiniversiteler Almanya’da egitim almis

Ruslar ya da bizzat Almanlar tarafindan kurulmustur (Timur, 2000).

Timur'a (2000) gore tiniversitelerin yakin tarihleri agisindan en dnemli gelisme
ABD’de gerceklesmistir. Amerikan {iniversiteleri 6zellikle 19. yiizyilin sonlarina
dogru, liniversitelerin arastirma fonksiyonunun yani sira yeni bir model ile topluma
hizmet etmek gibi egitimin pratik yonlerini de ortaya ¢ikarmaya baslamistir. Amerikan
tiniversiteleri, liniversite ile tarim, sanayi, sivil toplum ve devlet iligkilerini 6n planda
tutmus ve bu baglamda toplumun sorunlarina ¢éziimler iiretmeyi kedilerine misyon
olarak kabul etmislerdir (Cetinsaya, 2014). 20. yiizyilda, arastirma yonlerini topluma
hizmet fonksiyonu ile birlestirebilen Amerikan modeli, bu pragmatizmin getirdigi
somut faydalarin toplumlar ve devletler tarafindan daha i1yi anlasilmasiyla birlikte,
Humboldt¢u Alman {iniversite modelinin yerini almaya baglamistir (Wittrock, 1993).
Amerikan iiniversite modelinde egitim ve arastirma i¢ ige gecmis, yararcilik ve
ekonomik ilerlemeye duyulan inancla birlikte, daha 6nce Avrupa tiniversitelerinde
goriilmeyen bir Olglide {tniversiteler topluma faydali olacak sekilde projeler
gelistirmeye baglamistir (Charle ve Verger, 2005). Bu projelerin devletin de faydasina
olacak sekilde devam etmesi 6zellikle Ikinci Diinya Savasi sirasinda dnem kazanmis
ve bilimsel arastirmalarin askeri alanda kullanilmasinin da etkisi ile ABD, Ikinci
Diinya Savasi’ndan sonra diinyada egemen kiiltiirel, politik ve askeri gii¢ olarak ortaya
cikmistir. Bu giiciin siirekliligi i¢in iiniversite ile devlet arasinda bilimsel isbirliginin
de yogun bir sekilde devam etmesi gerekmistir. Universitelerin askeri arastirmalara
cok ciddi katkida bulunmasi, devletin {iniversiteler i¢in aragtirma fonlarini arttirmasini
saglamistir. Devlet ve tliniversite arasindaki bu igbirligi pek ¢cok agidan elestirilse de

giderek giiglenerek devam etmistir (Timur, 2000).

Universitelerin arastirma yonleri ile devlete katkisi askeri alanla sinirh

kalmamis, toplumum genelini ilgilendiren hemen hemen her tiirlii alanda, genel
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ekonomik programlardan, tip alaninda cerrahi gelismelere kadar pek cok farkli
disiplinde yapilan arastirmalarin sonucunda, topluma faydasi dokunacak pek ¢ok
gelisme yasanmustir. Ozellikle ABD’deki ve Ingiltere’deki akademisyenlerin somut
sonuglar1 olan bu arastirmalar1 ve becerileri, tiim diinyada genis yanki bulmus ve
tiniversitelerin toplumdaki rolii konusunda toplum algisini pozitif yonde etkilemistir
(Kenan, 2016). Universitenin saygin konumu giiniimiizde de gegerliligini

korumaktadir.

Amerikan tiniversite sisteminin getirdigi bir diger yenilik ise diinyanin farkl
cografyalarindaki {iniversitelere nispeten erken bir donemde kitle yiiksekogretimine
ge¢mis olmasidir. Daha 6nceleri toplumun sadece belli bir kesiminin (sosyoekonomik
diizeyi yiiksek olan elitlerin) devam edebildigi {iniversiteler, Amerikan sisteminde
ozellikle 1950’lerden itibaren kamu kurumlarinin agir basmasi ve devletin
yiiksekdgretime yatirim yapmasi ile birlikte artik adeta halka agilmistir. Burjuvazinin
agir bastig1 bir egitim sistemi yerine, entelektiiel birikimi nispeten gelismemis orta

smiflarmn yer aldig1 bir yiiksek6gretim siireci baslamistir (Charle ve Verger, 2005).

1980’lerden itibaren, Soguk Savas’in bitmesiyle birlikte uluslararasi
sermayenin Onciiliiglinde, glinlimiizde artik kiiresellesme adi altinda somutlastirilan
yeni bir diinya diizeni kurulmaya baslamistir. Bu yeni diinya diizeninde ulusal
siirlarin eski katiligimi kaybedecegi ve diinyanin gerek iktisadi gerekse Kkiiltiirel
anlamda bir biitiinliige dogru ilerleyecegi diisiiniilmekteydi (Timur, 2000). Bu siiregte
de 6zellikle neoliberal politikalarin uygulanmasi 6ne ¢ikiyordu. Friedman (2005) da
yeni bilgi teknolojilerinin gelismesi ve yayginlasmasi ile birlikte yepyeni bir ¢aga
girileceginden bahsetmis ve bu yeni c¢agda diinyanin metaforik bir anlamda
kiiciilecegini ve rekabet ortaminin diizlesecegini ileri siirerek, bilginin giicii sayesinde
sadece gelismis iilkelerin degil diinyanin tiim cografyalarindaki bireylerin rekabette
sOz sahibi olabilmek i¢in muntazam bir firsat1 olabilecegini belirtmistir. Nitekim son
ti¢ asirda, 6zellikle 2000°1i yillarin basindan itibaren bilgi ve iletisim teknolojilerinin
de gelismesi ve yayginlagsmasi neticesinde kiiresellesme artik bugiin kabul gormiis bir

kavram olarak nitelenmektedir.

Kiiresellesme siirecinin yiiksekdgretimi ilgilendiren en belirgin 6zelligi, sanayi
toplumundan bilgi toplumuna gegis ile birlikte bilgi ekonomisi paradigmasinin 6ne

¢ikmast olmustur. Bu yeni diinya diizeninde yliksekogretimin Onemi ve
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tiniversitelerden beklentiler her zamankinden daha fazla artmistir. Cetinsaya (2014:

27) bu siireci su sekilde 6zetlemektedir:

“Yiiksekogretimden bilgi toplumunun gerektirdigi nitelik ve ¢esitlilikte insan
giiclinii yetistirmesi ve bilgiye dayal1 hale gelen ekonomilerin itici giiglerinden
biri olmasi beklenmektedir. Yiiksekogretimin toplumlar, ekonomiler ve
bireyler i¢in dnemimin daha da artmasina paralel olarak yiliksekdgretim
kurumlarindan talepler ve beklentiler de artmis ve c¢esitlenmistir.
Universitelerden yiiksek becerilerle donanmus, her diizeyde nitelikli insan giicii
yetistirmesi, daha fazla mezun vermesi, bilgi yogun faaliyetler
gergeklestirmesi, teknoloji iiretmesi, yasam boyu o6grenme ihtiyaglarini
karsilamasi1 ve topluma yonelik hizmetler iiretmesi beklenmektedir.”

Baslangicta agirlik olarak teoloji, felsefe, hukuk ve tip alaninda egitim veren
tiniversiteler yillar i¢erisinde gesitli degisiklikler ge¢irmistir. Glinlimiizde iiniversiteler
cok farkl disiplinlerde egitim veren bilgi endiistrisi merkezlerine doniismiislerdir. Bu
merkezlerden beklenti artik sadece egitim vererek bilginin yeni nesillere aktarilmasi
degil, arastirmalar da yaparak yeni bilgiler iiretmesi ve bu bilgileri yayginlagtirmasi ve

topluma da faydali olmas1 yoniindedir (Kenan, 2016).

2.2. Tiirkiye’de Universitelerin Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye’de {iniversitelerin tarihsel gelisimini aktaran kaynaklarin ¢ogunda
tarihsel gelisim elestirel bir perspektif ile ele alinmis, iiniversitelerin yasadigi
problemler dile getirilmis ve bu problemlere ¢6ziim 6nerileri sunulmustur (Altinsoy,
2011; Dundar ve Lewis, 1999; Gok, 2016; Kiigiikcan ve Giir, 2010; Ozoglu, Giir ve
Glimiis, 2016; Tekeli, 2010). Ancak bu calismanin amaci dogrultusunda, bu baslik
altinda Tirkiye’de tiiniversitelerin tarihi, niteliksel bir bakis acgisindan daha ¢ok
niceliksel bir bakis agisiyla incelenmistir. Tiirk yiiksekdgretimi tarihinde 6nemli olan
baz1 gelismeler vurgulanmigs ve bu gelismelerin 1s18inda ¢esitli nicel verilere yer
verilmistir. Bu verilerin 1s1ginda, c¢alismanin ilerleyen asamalarinda Tirkiye’de
tiniversiteleri pazarlama faaliyetleri yapma konusunda etkili ve yonlendirici olan

geligsmeler yorumlanmustir.

Tiirkiye’de {iniversitelerin tarihsel gelisiminin kdkleri Osmanli imparatorlugu
donemine kadar uzanmaktadir. Osmanli Devleti’nde medrese ismi altinda toplanmig
ogretim kurumlar1 biinyesinde yiiksekdgretim kurumlar1 bulunmakla birlikte, Giindiiz

(2016), Fatih Sultan Mehmet zamaninda kurulan ve devlet kademelerinde gérev alacak
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personeli yetistiren Enderun Mektebi’nin (Saray Okulu) ilk iiniversitenin temelini
olusturdugunu belirtmektedir. Ancak tiniversite anlaminda kurulan ilk yiiksekdgretim
kurumu, Osmanli’nin modernlesme ¢abalarinin basladigi 18. yiizyilin ikinci yarisinda
Miihendishane-i Bahr-i Hiimayun (Imparatorluk Deniz Miihendishanesi) adiyla 1795
yilinda kurulmustur (YOK, 2018a). istanbul Teknik Universitesi ve Deniz Harp
Okulu’nun temelini de bu kurum olusturmustur. Daha sonra 19. yiizyilin ilk yarisinda
Tibbiye ve Harbiye yiiksekogretim okullari kurulmustur. Bu kurumlarin kurulug amaci
ordunun ve devletin yonetim kademelerine, dénemin teknolojik gelismelerinin
gerektirdigi teknik becerileri elde etmis nitelikli insan kaynagini olusturmakti
(Bermek, 2007). Bahsi gecen ii¢ kurum, Batili tarzda bir iiniversite kavraminin
tartisilmasina temel olusturmus ve 1845 yilinda Osmanli yonetimi “Dariilfiinun” adi
altinda bir yiiksekogretim kurumu kurma yoniinde ilk girisimi baslatmistir. Donemin
sartlar1 icerisinde bu girisimin olgunlagmasi ve somutlagmasi i¢in 55 yil gecmesi
gerekmig ve 1900 yilinda “Dariilfiinun-u Sahane” adiyla Tiirk yiiksekdgretim tarihinin
Batili anlamda ilk modern yiiksekdgretim kurumu kurulmustur (Kiigtikcan ve Giir,
2010; Tekeli, 2007). Savaslar ve siyasi karigikliklar, bu yiiksekogretim kurumunun
gelismesini olumsuz etkilemis de olsa (Kiigiikcan ve Giir, 2010) Dariilfiinun, Osmanli
Imparatorlugu sonrasi kurulan Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ilk yillarinda varligmi devam
ettirmistir. Dariilfiinun 1923’te  Cumbhuriyet’in kurulmasindan sonraki yillarda
Cumhuriyet inkilaplarini benimsememekle elestirilmistir. Bunun yaninda kurumun
hem 6grencilerinin hem de 6gretim liyelerinin yetersizligi de elestiri konusu olmustur.
Bu nedenlerle 1932 yilinda Isvigreli Profesdr Albert Mache’den Dariilfiinun hakkinda
bir rapor yazmas: istenmistir. Bahsi gegen rapor dogrultusunda 1933’te
gerceklestirilen reform ile birlikte Dariilfinun kapatilmis ve yerine Istanbul
Universitesi kurulmustur (Bahadir, 2007). Bu baglamda istanbul Universitesi Tiirkiye
Cumhuriyeti’nin ilk iniversitesi olarak kabul edilmektedir. 1933 reformunun
gerceklestirilebilmesinde donemin konjonktiirii de 6nemli rol oynamistir. Nazi
Almanya’sindan kacarak Tiirkiye’ye gelen ©6nemli bilim insanlar1 Istanbul
Universitesi’nin akademik kadrosunun biiyiik bir kismmi olusturmustur (R. Kilig,

1999).

Istanbul Universitesi’nin kurulusundan 11 yil sonra, Tiirkiye’deki ikinci
{iniversite, Istanbul Teknik Universitesi ad1 altinda yine Istanbul’da 1944 yilinda

kurulmustur. Daha sonra 1946 yilinda Ankara’da Ankara Universitesi, 1955 yilinda
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Izmir’de Ege Universitesi ve Trabzon’da Karadeniz Teknik Universitesi, 1956 yilinda
Ankara’da Orta Dogu Teknik Universitesi, 1957°de Erzurum’da Atatiirk Universitesi,
1967°de Ankara’da Hacettepe Universitesi, 1971°de Istanbul’da Bogazici
Universitesi, 1973’te Adana’da Cukurova Universitesi, Diyarbakir’da Dicle
Universitesi ve Eskisehir’de Anadolu Universitesi, 1974 yilina Sivas’ta Cumhuriyet
Universitesi, 1975 yilinda Bursa’da Uludag Universitesi, Elazig’da Firat Universitesi,
Konya’da Selguk Universitesi, Malatya’da Inénii Universitesi ve Samsun’da Ondokuz
Mayis Universitesi, 1978 yilinda Kayseri’de Erciyes Universitesi, 1982 yilinda
Ankara’da Gazi Universitesi, Antalya’da Akdeniz Universitesi, Edirne’de Trakya
Universitesi, Istanbul’da Marmara, Mimar Sinan Giizel Sanatlar, Yildiz Teknik
Universiteleri, Izmir’de Dokuz Eyliil Universitesi ve Van’da Yiiziincii Y1l Universitesi
kurulmustur. Tiim bu tniversiteler devlet iiniversitesi statiisiinde kurulmustur. Planh
kalkinma deneyimi (Mthg1, 2001) olarak nitelendirilen 1963-1983 yillar1 arasinda
yirmi bir tniversite kurulmustur. Planli kalkinma déneminin, onceki planlama
deneyimlerinden farki, biitlinciil ve kapsayict bir nitelige sahip olmasidir. Planh
kalkinmada sosyal hedeflere de yer verilmis ve bu baglamda kalkinmanin toplumsal
boyutunu igeren alanlardan birisi olan egitimde g¢esitli diizenlemelere gidilmistir
(Karacal, 1981). Planli kalkinma dncesi donemde kurulmus yedi tiniversite ile birlikte,
1982 yilinin sonu itibar1 ile devlet {iniversitesi sayisit yedi farkli cografi bolgeyi de
kapsayan 18 farkl ilde (Istanbul 6, Ankara 4, izmir 2, Diger iller 1’er adet olmak
tizere) 27 ye yiikselmistir. Buradan iiniversiteleri cografi olarak Tiirkiye nin geneline

yaymak amaci oldugu sonucu ¢ikarilabilir.

1981 yilina kadar tniversiteler ile ilgili temel diizenlemeler dort kanunla
yapilmistir. 1933 yilinda cikarilan 2252 sayili Universiteler Kanunu ile Istanbul
Universitesi kurulmustur. 1946 yilinda yiiriirliige giren 4936 sayili Universiteler
Kanunu’nu, 1960 yilinda ¢ikarilan 115 sayili, 4936 sayili kanunun bazi maddelerini
degistiren kanun izlemistir. Daha sonra 1973 yilinda 1750 sayili Universiteler Kanunu
¢ikartlmistir. Glinlimiizde de halen gegerliligini koruyan 2547 sayili Yiiksekogretim
Kanunu ise 1981 yilinin Kasim ayinda kabul edilmistir. 2547 sayili kanunun
kabuliinden sonraki ilk yil olan 1982 yilinda 8 iiniversite birden kurulmustur. Bazi
aragtirmacilar 2547 sayili kanunun getirdigi diizenlemelerin reform niteligi tagidigin
belirtmektedirler (Arap, 2010; Dundar ve Lewis, 1999). Dundar ve Lewis (1999;344)

bu reformlarin sekillendiren stratejilerden dort tanesini asagidaki gibi belirtmistir:

22



e Mevcut vyiiksekdgretim kurumlarinda kontenjanlarin ciddi oranda
arttirilmasi,

e Yeni Universitelerin kurulmasi,

e 2 wyillik 6n lisans programlarindan olusan meslek yiiksekokullarinin
iiniversiteler i¢cinde arttirilmasi ve kontenjanlarinin arttirilmast,

e Uzaktan egitim ve aksam saatlerinde egitim vermek gibi geleneksel

olmayan egitim yaklasimlarinin arttirilmasi.

2547 sayili kanunun getirdigi 6nemli bir yeniliklerden birisi de, Tiirk
yiiksekOgretim sistemini merkezi bir otorite ile diizenlemek tizere yetkilendirilmis olan
Yiiksekdgretim Kurulu’nun (YOK) kurulmus olmasidir (Mevzuat Bilgi Sistemi,
2017).

1982 yilina kadar kurulmus tiim tiniversiteler devlet tarafindan kurulmustur.
1982 yilinda devletin haricinde vakiflarin da yiiksekdgretim kurumu kurabilmesinin
onlinii agan onemli bir degisiklik olmustur. Yiriirliige giren 1982 Anayasasi’nin
yiiksekogretim kurumlari ile ilgili 130. maddesinde, kanunda gosterilen usul ve
esaslara gore, kazan¢ amacina yonelik olmamak sarti ile vakiflar tarafindan, devletin
gbzetim ve denetimine tabi ylksekogretim kurumlart kurulabilecegi belirtilmistir
(TBMM, 2017). Bu gelismenin 1s1ginda ilk vakif tiniversitesi Ankara’da Bilkent

Universitesi® ad1 altinda 1984 yilinda kurulmustur.

Tiirkiye’de kurucusuna bagh olarak devlet iiniversitesi ve vakif liniversitesi
olmak tizere iki tniversite ¢esidi bulunmaktadir. Vakif tniversiteleri de devlet
tiniversiteleri i¢in uygulanan esaslara tabi olarak kanun ile kurulmaktadirlar. Ancak
pek c¢ok kisi vakif liniversitelerini “6zel liniversite” olarak nitelemekte, basinda ¢ikan
haberlerde 6zel iiniversite tanimlamasi kullanilmaktadir. Ayrica bazi kaynaklarda
vakif iiniversiteleri kar amaci gilitmeyen 6zel iiniversiteler olarak nitelenmistir.
(Ozoglu ve digerleri, 2016). Ancak en dogru tanimlamanin vakif iiniversitesi oldugu
diistiniilmektedir. Zira devletin disinda ancak vakiflarca kurulabilecek tiniversiteler,
vakif tiizel kisiligi disinda ayr bir tiizel kisilige sahip olarak “kamu tiizel kisiligi”
niteligi alirlar. Bu durum, vakif {iniversitelerinin gelirlerini hi¢bir sartta vakfin mal

varligina ya da hesaplarina aktaramayacagi anlamima gelir. Vakif Yiiksekogretim

6 Bilkent Universitesi’nin adi 2010 yilinda iiniversitenin kurucusu Prof. Dr. Ihsan
Dogramaci’nin vefatindan sonra yine ayni yil igerisinde Thsan Dogramaci Bilkent Universitesi olarak
degistirilmistir.
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Kurumlar1 Yonetmeligi’nin dordiincii maddesinde vakif yliksekogretim kurumlari
tanimlanirken “kazan¢ amacina yonelik olmamak sarti” ilk olarak vurgulanan
Ozelliktir. Ayn1 yonetmeligin besinci maddesinde vakif {iniversitelerinin gelirlerinin
sadece kendi tiniversitelerini ve miilkiyeti liniversitelere ait kurum ve kuruluslar
gelistirmek amaciyla harcanabilecegi belirtilmektedir. Yani bir anlamda, devlet
tiniversiteleri disindaki liniversiteler hakkinda, kamu sektorii icinde 6zel tesebbiislerin
faaliyette bulunabildigi ancak bu faaliyetlerin kamu sektorii tarafindan gézetim altinda

bulundugu ve denetime tutuldugu sdylenebilir (Kesik, 2005).

Bilkent Universitesi’nin kurulusundan sonra, bir sonraki vakif {iniversitesinin
kurulmast 8 yil sonra, 1992’de gerceklesmis ve Istanbul’da Kog¢ Universitesi
kurulmustur. Sekil 1’de yillara goére iniversite sayilart gosterilmistir, sekil
olusturulurken vakif meslek yiiksekokullar1 da vakif {niversitesi statiisiinde
varsayllmistir. Yillara gore kurulan vakif meslek yiiksekokullar sayist ayrica Sekil

2’de gosterilmistir.
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Sekil 1 - Yillara gore iiniversite sayilar1 (Kaynak: YOK, 2017)
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Sekil 2 - Yillara gore vakif meslek yiiksekokulu sayilar1 (Kaynak: YOK, 2017)

Sekil 1 incelendiginde 1992 yilindan itibaren hem devlet tiniversiteleri hem de
vakif {iniversiteleri sayilarinin arttig1 goriillmektedir. Yavuz (2012) bu artis1 6zellikle
1980’lerden itibaren bilgi toplumuna gegis siireci ile birlikte diinya genelinde bilgi
ekonomisi olarak adlandirilan bir kiiresel ekonomik yapinin olugsmasia ve bu yeni
diizende bireylerin ekonomik gii¢lerinin aldiklar1 egitim diizeyi ile uluslarin rekabet
giiciiniin de beseri sermayeleri ile belirlenmesine baglamistir. Bu durumun bilincinde
olan bireyler yiiksekOgretime olan talebi arttirmigtir. Devletler de gerek bu talebi
karsilamak gerekse uluslarinin beseri sermayesini arttirabilmek i¢in yeni tiniversiteler
kurmak ya da kurulmasmi kolaylastirmak suretiyle yiiksekogretim arzini
arttirmiglardir. Diinya genelinde yasanan bu gelismelerin etkileri Tiirkiye’de 1990’11
yillarda hissedilmeye baslanmis ve 2000°li yillardan itibaren ivme kazanmaya
baslamistir. Devlet liniversiteleri sayisinda ilk biiytlik artig 1992 yilinda goriilmiis ve
bu yil 23 devlet iiniversitesi kurulmustur. Bir sonraki sicrama 2006, 2007 ve 2008
yillarinda goriilmis, bu yillarda sirasi ile 15, 17 ve 9 devlet tiniversitesi kurulmustur.
2008 yilinda kurulan devlet {niversiteleri ile birlikte Tiirkiye’de {iniversitesi
bulunmayan bir il kalmamistir. Daha sonra 2010 yilinda 8 tiniversite daha kurulmustur.

2017 yilinda devlet tiniversitelerinin sayis1 114 tiir.
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Vakif tniversiteleri incelendiginde 1996 yilindan itibaren neredeyse her yil
diizenli olarak sayilarinin arttig1 gézlemlenmektedir. 1997 yili vakif {iniversiteleri igin
bir doniim noktast olarak kabul edilebilir. Zira bu yilda bir dnceki yila gore vakif
liniversitesi sayisi yiizde yliz oraninda artis gostermistir. Sekil 1 incelendiginde 2016
yilinda vakif tiniversiteleri sayisinin bir dnceki yila gore azaldigr goriilmektedir.
Bunun nedeni 15 Temmuz 2016 gecesi Tiirkiye’de gergeklesen darbe girisimi sonrasi
ilan edilen olaganiistii hal kapsaminda, 23 Temmuz 2016 tarihinde 667 sayili1 kanun
hiikmiinde kararname ile 15 vakif {iniversitesinin kapatilmasidir. Ayn1 yil 2 tanesi
vakif meslek yiiksekokulundan vakif {iniversitesine doniisen 4 vakif tiniversitesi daha
kurulmustur. Boylece bir dnceki yila gore vakif yiiksekdgretim kurumlarindaki net

azalis 13 olmustur.
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Sekil 3 - 2010 ve 2017 yillar1 arasinda tiniversite egitimi alan dgrencilerin
yillara gore degisimi (Kaynak: YOK, 2017)

2017 yilinda Tirk yiliksekdgretim sisteminde toplam 7,198,987 &grenci
egitimlerine devam etmektedir. 2010 yilindan itibaren toplam 6grenci sayisinin bir
onceki yila gore hep artarak devam ettigi Sekil 3’te gozlemlenmektedir. Bu noktada
acikogretim sistemi ile egitim alan Ogrenci sayisinin oldukca fazla oldugunu

belirtmekte fayda vardir. Acikdgretim, alisilagelmis oOrgiin ve geleneksel egitim

27



yaklasimindan farkli bir sekilde, Ogrencinin egitim kurumuna gitmeden, ders
konularin1 radyo, televizyon ve gliniimiizde ozellikle bilgisayar aracilii ile takip
etmesini saglayan bir ogretim yontemidir.” Tiirkiye’de 2017 itibar1 ile ii¢ devlet
tiniversitesinde agikOgretim sistemi ile egitim verilmektedir. Bu iiniversiteler
Eskisehir’de Anadolu Universitesi, Istanbul’da Istanbul Universitesi ve Erzurum’da
Atatiirk Universitesi’dir. 2017°de agikogretim sistemindeki toplam &grenci sayisi
3,306,797 dir ve bu 6grencilerin %94,6’s1 Anadolu Universitesi’ne kayithdir. 2015,
2016 ve 2017 y1li agikégretim 6grenci sayilart Sekil 4°te gosterilmektedir. Bu yillarda
toplam Ogrenci sayisinin yaklasik %46’siin agikogretim fakiiltelerinde egitim aldig:
goriilmektedir. YOK ve OSYM’nin acik erisim kaynaklarindan 2014 ve o6nceki

yillarda acikogretim sisteminde e8itim alan 6grenci sayilarina ulasilamamaktadir.

Sekil 4 incelendiginde toplam 6grenci sayisindaki artisa paralel olarak vakif
tiniversitelerinde egitim alan 6grenci sayilarinin arttigi goriilmektedir. 2010 yilinda
178,870 olan sayi, yedi yil icinde %218,1 oraninda artarak 2017 yilinda 569,026
sayisina ulasmistir. Ayni yillar icinde devlet iiniversitelerinde egitim alan 6grenci
sayist ise %100,1 oraninda artmistir. Goriildiigli lizere vakif tiniversitelerinde egitim
alan Ogrenci sayisindaki artis hizt daha fazla olmustur. Sayisal olarak
degerlendirildiginde, vakif {niversitelerindeki ~ 6grenci  sayisinin  devlet
tiniversitelerindeki 6grencilere oran1 2010 yilinda %5,42 iken, 2017 yilinda %8,58¢e
cikmistir. Acikdgretim sisteminde egitim alan 6grenciler hesaplamalardan harig
tutuldugunda; 2015, 2016 ve 2017 yillarinda, bu oranlarin sirasi ile %15,92, %18,05
ve %17,12 oldugu gozlemlenmektedir. Bu oranlar vakif tniversitelerinin Tiirk

yiiksekdgretim sisteminde 6nemli bir rolii tistlendigini gostermektedir.

" Agikdgretim sistemi hakkinda detayl bilgi igin bakiniz:
https://www.anadolu.edu.tr/acikogretim/acikogretim-sistemi/acikogretim-sistemi-1
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2.3. Tiirk Yiiksekogretim Sisteminin Giincel Durumu

2.3.1. Universite Sayilar

2017 wyili itibaniyla Tirkiye’de 114’1 devlet iiniversitesi, 66’s1 vakif
tiniversitesi ve 5’1 vakif meslek yiiksekokulu olmak iizere 185 yliksekdgretim kurumu
faaliyet gostermektedir (YOK, 2017).2 81 ilin tamaminda en az bir iiniversite
bulunmaktadir. En az iki veya daha fazla tiniversite bulunan iller ve bu illerdeki

dagilim Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1 - En az iki tiniversite bulunan illerdeki {iniversite sayilar1 (Kaynak:
YOK, 2017)
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Tablo 1 incelendiginde 17 ilde en az iki veya daha fazla tiniversite bulundugu
goriilmektedir. Geri kalan 64 ilde ise birer iiniversite bulunmaktadir ve bunlarin hepsi
devlet tiniversitesidir. En az iki {iniversite bulunan 17 ildeki {iniversitelerin toplam
sayis1 121°dir. Yani Tiirkiye’deki 185 yiiksekogretim kurumunun %65,4’i bu
illerdedir. Ayrica Tiirkiye’nin niifus anlaminda en biiyiik ilk ii¢ sehri olan Istanbul,

Ankara ve Izmir’deki toplam iiniversite sayis1 84’tiir. Bu ii¢ ildeki toplam

8 Tezin 2.3.1 numarali bdliimiiniin yazildign 2017 yilmin sonuna kadar Tiirkiye deki
yiiksekogretim kurumu sayis1 185°ti. Ancak 18 Mayis 2018 tarihli ve 30425 sayili Resmi Gazete’de
yayinlanan 7141 numarali kanun ile 16’s1 devlet, 4’ii vakif tiniversitesi olmak {izere 20 yeni iiniversite
daha kuruldu.
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yiiksekogretim kurumu sayis1 Tiirkiye’deki yiiksekogretim kurumlarinin %45,4 tinii

olusturmaktadir.

Tiirkiye’deki 185 iiniversitenin %62’sini devlet liniversiteleri, %38’ini ise
vakif iiniversiteleri olusturmaktadir. Universitelerde egitim gdren &grenci sayilari
olarak degerlendirildiginde ise toplam Ogrenci sayisinin  %92,1°t  devlet
tiniversitelerinde (acikdgretim sistemi ile egitim alan 6grenciler dahil), %7,9°u vakif
{iniversitelerinde egitim almaktadir. Universitesi sayis1 olarak degerlendirildiginde,
vakif {iniversitesi sayis1 devlet {iniversitesi sayisina yaklasmustir. Ogrenci sayisi olarak
bakildigindaysa devlet {liniversitelerine gore, vakif {niversitelerindeki Ogrenci
sayisinin diisiik oldugu degerlendirilebilir. Ancak sayilar1 gittikce artan vakif
tiniversitelerinin Tiirk yiiksekdgretim sisteminde dnemli bir rolii oldugu ve ciddi bir
boslugu doldurarak pek ¢ok bireye yiiksekdgretime erisim firsati sundugu

diistiniilmektedir (Celik, 2015).

2.3.2. Yiiksekogretime Gegis Sistemi

Tirkiye’de yiiksekogretime gecis, yillar igerisinde uygulamada cesitli
farkliliklar géstermis olsa da genellikle iki agsamali bir sinav sistemi ile yapilmaktadir.
Ornegin 2010 — 2017 yillar1 arasinda, iiniversiteye giris Yiiksekdgretime Gegis Smavi
(YGS) ve Lisans Yerlestirme Smavi (LYS) adlar altinda iki asamali bir sinav
sisteminden olusmaktaydi. YGS, Tiirk¢e, Sosyal Bilimler, Matematik ve Fen Bilimleri
alanlarini kapsayan, tek oturumda tamamlanan bir sinavdi. Yilda bir defa Mart aymin
sonu ile Nisan ayinin bagi arasinda diizenlenmekteydi. Sinav sonucunda adaylarin alti
farkli puan tiiri olusmaktaydi. Bu puan tiirlerinden en az birisinden 150 puan ya da
daha fazlasin1 almig adaylar 6n lisans programlarini tercih edebilmekteydiler. Lisans
boliimlerine yerlesmek isteyen adaylar ise LYS’ye girmek zorundaydilar. YGS
puanlarindan en az bir tanesi 180 ya da daha fazla olan adaylar LYS’lere
bagvurabilmekteydi. LY S’ler Matematik, Fen Bilimleri, Edebiyat-Cografya, Sosyal
Bilimler ve Yabanci Dil Sinavlarindan olusan ¢ok oturumlu sinavlardi. Bu sinavlar
yilda bir defa Haziran ayinin sonunda diizenlenmekteydi. Girilen sinavlarin sonucunda
bir adaym 12 farkli puan tiirlinden sinav sonucu olusabilmekteydi. Simav sonuglari
olusurken adaylarin ortadgretimi bitirirken aldig1 diploma notunun da belli bir oranda
etkisi bulunmaktaydi. LYS puani olusan adaylar lisans bolimleri igin tercih

yapabilmekteydiler (OSYM, 2017b).
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2018 yilinda, son sekiz yildir uygulanan sistemde baz1 degisikliklere gidilmistir
ancak yine iki agamali bir sinav sistemi uygulanacaktir. Yiiksekogretim Kurumlari
Smavi (YKS) ad1 verilen yeni sistemle eski sistem arasindaki temel fark, simavlarin
uygulanisi ile ilgili olmustur. Eski sistemde YGS adi verilen ilk sinav Mart ayinda
yapilmakta, LYS adi1 verilen smavlar ise Haziran ayinda yapilmaktaydi. Ancak yeni
sistemde Temel Yeterlikler Testi (TYT) ismi verilen ilk sinav ile 6zellikle lisans
boliimlerine yerlesmek isteyen adaylarin girecegi sinavlar olan ve Alan Yeterlik
Testleri (AYT) ismi verilen sinavlar Haziran ayinda, bir hafta sonunda Cumartesi giinti
TYT’nin ve Pazar giinii AY T nin uygulanmasi ile yapilacaktir. Yeni sistemin getirdigi
bir diger degisiklik de sinav sonuglarina gore olusacak puan tiirlerinde bir sadelesmeye
gidilmis olmasidir. Ornegin YGS’de 6 farkli puan tiirii olusurken TYT de sadece bir
puan tiirii olusacaktir ve adaylar 6n lisans programlarina yerlesirken sadece bu TYT
puanlart ile degerlendirileceklerdir. Eski sistemden LYS’lerde 12 farkli puan tiirii
olusurken, yeni sistemde AYT’ler ile 4 farkli puan tiirii olusacaktir. Yani bir anlamda
eski sistemdeki puan tiirlerinin konsolide edildigi ve puan tiirlerinin olusmasinda bir
sadelige gidildigi goriilmektedir. Ancak adaylarin iiniversite tercihi yapabilmek icin
gerekli olan minimum puanlarda bir degisiklige gidilmemistir. Yeni sistemde de
adaylar, bir 6n lisans programi tercih etmek isterlerse TYT den minimum 150 puan
almak zorundadirlar. Lisans programlarini tercih edebilmek i¢in TYT den en az 150
puan almak kosuluyla, adaylarin TYT puani ile AYT’lerden alacaklari puanlarla
birlikte hesaplanacak olan sozel, sayisal, esit agirlik ve dil puanlarindan en az birisinin
180 puan olmas1 gerekecektir. Yani adaylar, AYT lerde en az 180 ve {lizerinde puan
aldiklarinda, ilgili puan tiiriinde 6grenci kabul eden lisans bdliimleri arasindan tercih

yapabileceklerdir (YOK, 2018b).

Gerek 0On lisans programlarini tercih edecek gerekse lisans bdliimlerini tercih
edecek adaylarin tercih yapabilmeleri igin genellikle Temmuz aymin sonuna denk
gelen ve Tercih Donemi olarak adlandirilan zamani beklemesi gerekmektedir. Bu
zaman diliminde adaylar en fazla 24 tercih siralayarak, elektronik ortamda bu
tercihlerini Olgme, Se¢gme ve Yerlestirme Merkezi’ne (OSYM) bildirirler.
Universiteye yerlesme asamasinda bazi boliimler i¢in basar1 siras1 sinirlamasi vardir.
Ornegin herhangi bir tip fakiiltesine yerlesmek isteyen adaylar ilgili puan tiiriinden ilk
kirk bin kisi icinde, herhangi bir hukuk fakiiltesine yerlesmek isteyen adaylar da ilgili

puan tiirtinden ilk yiiz elli bin kisi i¢inde yer almalidirlar. Tercih siralamasi yapan ve
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OSYM’ye bildiren adaylarin yerlestirme puanlarina, tercih siralarina gére adaylar bir

yiiksekdgretim programina yerlestirilirler (OSYM, 2017c¢).

2.3.3. Yiiksekogretimin Finansmani

Tiirkiye’de kamu hizmeti 6zelligi oldugu konusunda genel bir goriis birligine
varilan yiiksekdgretimin finansmani1 devlet ve vakif {liniversiteleri araciligr ile iki
yontemle yapilmaktadir. Devlet iiniversitelerinde kamusal finansman, vakif

tiniversitelerinde ise 6zel finansman yontemleri benimsenmistir.

Devlet tiniversitelerinin finansmani agirlikli olarak kamu sektorii tarafindan
finanse edilmektedir ve biitce ile finansman metodu uygulanmaktadir. Yani teknik
olarak devlet {iniversitelerini finanse eden vergi miikellefleridir. 2012 yilinda kadar,
tiniversitelerde egitim alan bireyler de yiiksekogretim finansmanma katkida
bulunuyorlardi. Devlet iiniversitelerinde egitim gérmeye hak kazanan tiim 6grenciler,
tiniversitelere kayit olabilmek i¢in, 6grenci harci adi verilen ve yillik olarak 6denen
belli bir tutar 6demek zorundaydilar. Ancak 29 Agustos 2012 yilinda 3584 numarali
Bakanlar Kurulu Karari ile birinci 6gretim ve agik 6gretim dgrencilerinden 6grenci
katki payr alinmamasina karar verilmistir. Ogrencilerden alinmasi gereken dgrenci
katk1 paylarinin devlet tarafindan karsilanacagi dzellikle belirtilmistir. ikinci 6gretim
adiyla aksam saatlerinde verilen 6gretime kayitlanacak 6grencilerin ise 6grenim iicreti

ad1 altinda belli bir tutar1 6demeleri gerektigi de kararlagtirilmastir.

Diinyanin pek ¢ok iilkesinde oldugu gibi, Tiirkiye’de de yiiksekdgretimin
finansmaninin nasil yapilmasi gerektigine dair ¢esitli goriisler ileri siiriilmektedir. Bu
goriislerden bazilarinda mevcut sistemi anlatilip yeni model onerileri getirilmektedir
(Akga, 2012; Kurt ve Giimiis, 2015). Goriislerin odak noktasi yliksekdgretimin
bireysel faydalarinin yami sira, digsal 6zelligi nedeniyle toplumsal bir fayda da
sagladig1 gercegidir. Yar1 kamusal mal olarak nitelenen yliksekdgretim, karma
niteliginde bir kamu hizmeti oldugundan, bireysel faydalarinin yani sira toplumsal
fayda da getirmektedir (Soyler ve Karatas, 2011). Poterba (1996: 277) bu faydalardan

bazilarii asagidaki gibi aktarmistir:

e Egitimli bireyler yeni teknolojilerin kullanilmasinda ve yayilmasinda
onciilik ederler, bu da hem kisisel verimliliklerinin hem de is

arkadaglarinin verimliliklerinin artmasina yol agar.
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e Egitim diizeyi ile su¢ orami arasinda negatif bir iligki oldugu i¢in,
egitimli bireylerin varlig1 su¢ oranlarinin diisiik olmasini saglar. Bu da
toplumsal karmasanin engellenmesine yardimei olur.

e Egitimli bireyler basarili bir demokratik toplum i¢in 6nemli bir rol
oynarlar, zira bu bireyler toplumun uymasi1 gereken kurallar biitiini
hususunda daha duyarl davranirlar.

e Egitimli bireyler, egitim gérmemis ya da az egitimli bireylere gore daha
fazla kisisel gelir elde ederler, bu da toplam toplumsal gelirin artmasini

ve dolayisiyla toplumsal refahin artmasini saglar.

Tiim bu aktarilanlarin 15181nda yiliksekogretim hizmetinin toplum i¢in faydal
olacak kisminin direkt kamudan, kisiye bireysel fayda saglayacak olacak kisminin ise
bireyler tarafindan karsilanmasi hususu diinyada genel olarak kabul goren bir
uygulamadir. Ancak bu uygulamanin zorlugu bireyin aldig yiiksekdgretim hizmetinin
ne kadarmin topluma fayda saglayacagi, ne kadarmin bireysel yarari olacagini
hesaplamanin karmasikligindan gelmektedir. Tiirkiye bu siirecte devlet tiniversiteleri
icin bir karar almis ve toplumsal fayday:r 6n planda tutarak, birinci 6gretim ve acik
Ogretim Ogrencilerinin egitimlerinin finansmaninin kamu sektorii tarafindan yapilmasi
gerektigini diisiinmiistiir. Ikinci 6gretim 6grencilerinin de 6demekle yiikiimlii oldugu
Ogrenim tcretlerinin, aldiklar1 egitimin {icreti ile karsilagtirildiginda olduk¢a makul

diizeylerde kaldig1 degerlendirilmektedir.

2000 yili wverilerine gore Tirkiye’de yiiksekogretim harcamalarinin
%95,4’linlin kamu harcamalari, %4,6’smin da 6zel harcamalar oldugu goriilmektedir
(OECD, 2012). 2010 yili i¢in OECD ilkelerindeki yiiksekdgretim sistemlerinin
ortalama degerlerine bakildiginda, %77,1 oraninda kamu harcamalar1 ve %22,9
oraninda ise 0Ozel harcamalar dikkat c¢ekmektedir. Bu da OECD iilkelerinde
yiiksekogretimin biiyiikk Ol¢iide kamu finansmani ile finanse edildiginin bir
gostergesidir. 2014 yili  verileri incelendiginde Tiirkiye’de yiiksekdgretim
harcamalarinin %75’inin kamu harcamalari, %25’inin de 6zel harcamalar oldugu
dikkat ¢ekmektedir (OECD, 2017). Goriildigi itizere, on dort yil iginde kamu
finansman oranmi %95,4’ten %75’¢ diismiistiir. Bu durum kamu finansmaninin
yiiksekogretimi finanse etmede giderek azalan roliinlin bir gostergesidir. Bu oranlar
2000 yilindan itibaren sayilarn giderek artan vakif {iniversitelerinin, Tiirk

yiiksekdgretim sistemi i¢indeki 6nemli roliiniin de birer gostergesidirler.
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Tablo 2 - OECD iilkelerinde yillara gore yiiksekogretimde kamu ve o6zel

harcamalarin oran1 (Kaynak: OECD, 2012, 2017)

Yiiksekogretim | Yiiksekogretim | Yiiksekogretim | Yiiksekogretim
Kamu Ozel Kamu Ozel
ULKE Harcamalan Harcamalar Harcamalan Harcamalar
Yiizdesi (2000 | Yiizdesi (2000 Yiizdesi (2014 Yiizdesi (2014
yil) yil) yili) yil)

Finlandiya 97,2 2,8 96,5 3,5
Norveg 96,3 3,7 96,3 3,7
Liiksemburg - - 95,3 4,7
Danimarka 97,6 2,4 94,7 53
Avusturya 96,3 3,7 94,4 5,6
izlanda 91,8 8,2 91,3 8,7
Isveg 91,3 8,7 89,1 10,9
Belgika 91,5 8,5 87,9 12,1
Avrjantin - - 86,0 14,0
Slovenya - - 85,8 14,2
Almanya 88,2 11,8 85,8 14,2
Estonya - - 84,6 15,4
Polonya 66,6 33,4 81,5 18,5
Fransa 84,4 15,6 78,6 21,4
Latviya - - 78,5 215
AB22 85,2 14,8 78,3 21,7
ortalamasi
Slovakya 91,2 8,8 77,1 22,9
Litvanya - - 76,9 23,1
Cekya 85,4 14,6 76,2 23,8
Endonezya - - 76,1 23,9
Tiirkiye 95,4 4,6 75,4 24,6
Irlanda 79,2 20,8 74,3 25,7
Meksika 79,4 20,6 71,2 28,8
QECD 77,1 22,9 69,9 30,1
ortalamasi
Hollanda 76,5 23,5 69,9 30,1
Macaristan 76,7 23,3 69,7 30,3
ispanya 74,4 25,6 68,5 315
Rusya - - 66,1 33,9
Italya 77,5 22,5 64,9 35,1
Portekiz 92,5 7,5 62,4 37,6
Israil 58,5 41,5 52,1 479
Yeni Zelanda - - 51,0 49,0
Kanada 61,0 39,0 48,4 51,6
Kolombiya - - 45,7 54,3
Avustralya 49,9 50,1 38,8 61,2
Sili - - 35,7 64,3
ABD 31,1 68,9 34,7 65,3
Kore 23,3 76,7 34,3 65,7
Japonya 38,5 51,5 34,1 65,9
Ingiltere 67,7 32,3 27,9 72,1
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Vakif {niversitelerinin finansmani ise baslica iki kaynak araciligi ile
yapilmaktadir. Bunlardan birincisi kurucu vakif tarafindan iiniversiteye aktarilan
kaynaklar, ikincisi ise 6grenim {icretlerinden yani ogrencilerin 6dedikleri egitim
ticretlerinden elden edilen gelirlerdir. 2008 yilinda kadar vakif tiniversitelerine belli
bir oranda devlet yardimi da yapilmaktaydi (Celik, 2015). Oldukga sinirli bir bigimde
tahsis edilen bu devlet yardiminin iist sinir1, devlet iiniversitelerine o yil i¢in tahsis
edilen toplam biitce 6deneklerinin birinci 6gretimde kayithi 6grenci sayisina boliinmesi
ile bulunan tutarin, yardim yapilacak vakif yiiksekdgretim kurumunda okuyan birinci
ogretimdeki dgrencilerin sayis1 ile ¢arpilmasiyla bulunan tutarin %30’udur (YOK,
2007: 62). Ancak bu yardim tutari kurumlarin harcamalarinin sadece %5’ini
karsilayabilmistir (Mutluer, 2008). 2008 yilinda ise vakif {iniversitelerine yapilan
devlet yardimi kesilmistir. Normal sartlarda bir vakif iiniversitesinin 6grenim
ticretlerinden elde ettigi gelirin kurucu vakfin iiniversiteye aktardigi kaynaklardan
daha az olmasi beklenmektedir. Ancak YOK'in (2007) yaymnladigi raporda
Tiirkiye’deki vakif tiniversitelerinin finansmanin agirlikli olarak 6grenim iicretleri ile
yapildig1 belirtilmektedir. Ayni raporda her ne kadar gelirlerinin biiyiik oran1 kurucu
vakif tarafindan saglanan vakif {niversiteleri oldugu belirtilse de vakif
tiniversitelerinin biiylik boliimiintiin gelirlerinin, 6grenim iicretlerinden olustugu
vurgulanmistir. Dolayisi ile vakif {iniversiteleri mevcudiyetlerini saglikli bir sekilde
stirdiirebilmek i¢in 6grencilerinden elde ettikleri 6grenim iicretlerine adeta bagimh
hale gelmislerdir. Bu da vakif iiniversiteleri iizerinde ciddi bir rekabet baskisi

olusturmaktadir.

Giliniimlizde vakif {iniversitelerinin kurulabilmesi i¢in kurucu vakfin ciddi
finansal kaynaklara sahip olmasi gerekmektedir. 2017 yili itibart ile bir vakif
tiniversitesi kurmak iizere YOK’e miiracaat edecek vakfin malvarligi degerlerinin
toplaminin en az yiiz milyon Tiirk Lirasi, vakif meslek yliksekokulu miiracaatlarinda
ise vakfin malvarlig1 degerlerinin toplaminin en az kirk milyon Tiirk Lirast olmasi
gerekmektedir. Ayrica bahsi gecen mal varliginin en az yilizde yirmisinin nakdi mal
varlig1 olmas1 gerekmektedir (YOK, 2016).
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2.4. Tiirk Yiiksekogretiminde Arz ve Talep Hareketleri

Tiirkiye’de yliksekogretime ciddi bir talep vardir. 2017 yilinda yapilmig
Yiiksekogretime Gegis Simavi'na (YGS) 2,265,844 aday basvurmustur (OSYM,
2017a). ilk yerlestirme sonuglarina gore bu adaylardan 696,288’i bir yiiksekdgretim
kurumuna yerlesme hakki elde etmistir. Bu 696,288 kisinin 422,946’s1 bir lisans
boliimiine, 273,342’si ise bir 6n lisans programina yerlesme hakki elde etmistir. Kaba
bir hesapla tiniversiteli olmak isteyenlerin %311 bir tiniversiteye yerlesme hakkini
kazanmistir. Universiteli olmak isteyenlerin sadece %18,7°si bir lisans bdliimiine

yerlesebilmistir.

Gegmise doniik veriler incelendiginde yillar igerisinde Tiirkiye’de liniversiteye
talep artmakta ve YGS’ye bagvuran aday sayilarimnin siirekli arttigi gozlemlenmektedir.
Sekil 5’te 2010 yilinda itibaren YGS’ye basvuran aday sayilari ve bu adaylarin ne
kadarmin bir yiiksekdgretim kurumuna yerlestikleri gosterilmistir. Sekil 5°te de
goriilecegi lizere Tiirkiye’de yliksekogrenime olan talep her gegcen yil artmaktadir.
Cetinsaya (2014) bu talep artisin1 Tiirkiye’de yillik niifus artis hizinin yiiksek olmasi
ve yillar igerisinde lise ve dengi okullarda okullasma oranlarinin artmasi ile agiklamis;
ayrica arz ve talep arasindaki uyumsuzlugun lise son sinif seviyesinde olup
iniversiteye yerlesemeyenlerin sonraki yillarda tiniversiteye yerlesme talebinden
kaynaklandigini belirtmistir. Tekeli (2012) ise diinyada sanayi toplumundan bilgi
toplumuna gecis slirecinde, 1§ diinyasinda mavi yakalilarin 6neminin azaldigini, bunun
yaninda beyaz yakali ¢alisanlarin 6neminin arttigini aktarmis ve bu siirecin tiniversite
egitimine olan talebi yiikselttigini belirtmistir. Yavuz (2012) da egitim diizeyi
yiikselen bireylerin istthdam edilme oranlarinin, egitim diizeyi diisiik bireylere gore
daha yiiksek oldugunu, yliksekégretim diizeyinde egitim almis kisilerin daha yiiksek
gelir elde ettiklerini belirtmis, bu durumun da yiiksekogretime talebi arttiran
etkenlerden birisi oldugunu aktarmistir. Yiiksekogretime olan talebin siirekli artmasi
Tiirkiye’ye 6zgii bir durum degildir, diinyada da yiiksekogretime olan talepte bir artis
gozlenmektedir (Ozcan, 2011).
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Sekil 5 - 2010-2017 yillar1 arasinda YGS’ye bagvuran ve tiniversite sinavlari sonucunda iniversiteye yerlesen aday sayilar1 (Kaynak:
OSYM, 2017a)
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Sekil 5 incelendiginde Tiirk yiiksekogretim sisteminde arz ile talep arasinda bir
dengenin olmadig1 goziikmektedir. Universiteye yerlesen kisi sayis1 yillar i¢inde artis
gostermekle birlikte, tiniversiteye yerlesmek isteyen kisi sayisi da her yil artmaktadir.
Universiteye yerlesmek isteyen kisilerin yaklasik %35°1 liniversite egitimi almaya hak
kazanabilmektedir. Bu durumda iiniversitelerin pazarlama faaliyetlerine kaynak
aktarmalar1 ve markalagma cabalarinin gerekliligi sorgulanabilir. Ancak iiniversite
adaylarinin yerlestirildikleri boliim ya da programlara kayitlanmalar1 sonrasinda

ortaya ¢ikan tabloda, her yil ¢ok sayida bos kontenjanin oldugu goriilmektedir.

Bos kontenjan, bir yiiksekogretim kurumunun ilan ettigi kontenjanlarin bir
boliimiine higbir 6grencinin kayit olmadigini belirtmek i¢in kullanilan bir ifadedir. Bu
durum iki tiirlii gergeklesebilir. Birinci olasilikta ilgili boliim/program icin hi¢bir aday
tercihte bulunmamustir. Ikinci olasilikta ise ilgili boliim/program igin bazi adaylar
tercihte bulunmus, merkezi sistem ile ilgili boliim/programa yerlestirilmis ancak daha
sonra o boliim/programda egitim alma hakkini kesinlestirme adimi olan kayitlanma
adimin1 gerceklestirmemistir. Bu iki olasiliktan hangisi olursa olsun, gerek devlet
tiniversitelerinde, gerekse vakif iiniversitelerinde bos kontenjanlarin mevcudiyeti
kaynaklarm verimli kullanilamadigin1 bir gostergesi olarak degerlendirilebilir. Sekil
6’da 2010 yilinda itibaren yiiksekdgretim kurumlarmin Orgiin egitim veren
programlarinda (agikdgretim programlart hari¢) bos kalan kontenjanlarin sayilari

verilmistir.

Sekil 6 incelendiginde 2014 yilinda bir onceki yila gore toplam bos
kontenjanda %50,3 oraninda bir azalma oldugu goériilmiis ve sonraki {i¢ yi1lda da benzer
seviye devam etmistir. Vakif liniversiteleri 6zelinde de 2014 yilinda bir 6nceki yila
gore %27 oraninda bir azalma oldugu ve sonraki ii¢ yilda benzer seviyelerin devam
ettigi goriilmektedir. Ancak 2017 yilinda toplam bos kontenjan bir 6nceki yila gore
%449’luk bir artigla son sekiz yil igerisinde rekor bir seviyeye ulagmistir. Vakif
tiniversitelerindeki bos kontenjan sayis1 da 2017 yilinda bir dnceki yila gére %168’lik
bir artigla son sekiz yili icerisinde rekor seviyeye ulastigi goriilmektedir. Son sekiz
yillik veri incelendiginde bu durumun farkli ve yeni bir Sonu¢ oldugu
degerlendirilebilir. Nitekim 2017 yilindaki {iniversite yerlestirme sonuglarinin

aciklanmasi ile birlikte bu siire¢ e8itim uzmanlarinin ve medya mensuplarinin da
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dikkatini ¢ekmistir.’ YOK de konu hakkinda bazi aciklamalar yapmistir; bos
kontenjanlarin tercih siirecinde puan barajin1 gegmis olmasina ragmen tercihte
bulunmayan {liniversite adaylarinin sayica ¢ok olmasindan kaynaklandigi diistiniilmiis
ve yiiksekogretime talep fazlayken Ogrencilerin iiniversite tercihi yapmamalarinin

sebepleri iizerine bir arastirma da diizenlemistir. 1°
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Sekil 6 - 2010-2017 yillar1 arasinda yiiksekogretim kurumlarinda bos kalan
kontenjanlar (Kaynak: OSYM, 2017a)

Son sekiz yillik veriler incelendiginde her yil bazi bolim/programlarin tercih
edilmedigi ya da tercih edilmis olmalarina ragmen, aday Ogrencinin kayit
yaptirmamasi sonucunda hedeflenen sayida 6grenci ile egitime devam edilemedigini
goriilmektedir. 2013 yilinda bos kontenjanlar 6nceki ti¢ y1la gore daha fazladir. 2017
yilinda ise son yedi yila oranla bos kontenjan sayilarimin ¢ok fazla oldugu

degerlendirilmektedir.

Bu bilgilere ek olarak YGS’ye bagvuran adaylarin egitim durumlarma gore

dagilimlar1 incelendiginde ilging bir tablo ortaya ¢ikmaktadir. Normal sartlar altinda

% Konu hakkinda yayinlanan bazi haberler ve yazilar i¢in bakiniz:
http://www.ntv.com.tr/egitim/universitelere-ek-yerlestirmede-322-bin-kontenjan-bos-
kaldi,ITULLNXCPEWBuUlwImJ8Rtw ; http://m.milliyet.com.tr/yazarlar/abbas-guclu/kontenjanlar-bos-
kalmasin-2500642/ ; http://www.egitimajansi.com/haber/322-bin-bos-kontenjan-yok-osym-
universiteler-ve-populist-siyasetin-iflasidir-haberi-60786h.html

10 YK tarafindan diizenlenen arastirmanin sonuglar1 i¢in bakiniz:
http://www.yok.gov.tr/web/guest/yok-tercih-anketi-sonuclandi
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http://www.egitimajansi.com/haber/322-bin-bos-kontenjan-yok-osym-universiteler-ve-populist-siyasetin-iflasidir-haberi-60786h.html
http://www.egitimajansi.com/haber/322-bin-bos-kontenjan-yok-osym-universiteler-ve-populist-siyasetin-iflasidir-haberi-60786h.html
http://www.yok.gov.tr/web/guest/yok-tercih-anketi-sonuclandi

YGS’ye girenlerin ¢ok biiyiik bir ¢ogunlugunun lise egitimlerinin son yilinda (12.
simif) olmalar1 beklenebilir. Baska bir acgidan bakildiginda hali hazirda bir
yiiksekogretim kurumunda egitimine devam etmis kisilerin tiim smava girenlere
oraninin diisiik bir seviyede olmasi beklenebilir. Ancak 2017 yilinda YGS’ye bagvuran
2.265.844 adaymn dagilimma bakildiginda, adaylarin 996.745’inin (%43,99) lise
egitimlerinin son yilinda oldugu goriilmektedir. Hali hazirda bir yiiksekdgretim
kurumunda egitimlerine devam edenlerin sayis1 ise 423.260’tir (%18,68). Bir
yiiksekdgretim kurumundan mezuniyet derecesi almis kisilerin sayisi da 176.962 kisi
(%7,81) ile azimsanamayacak kadar fazladir. Sekil 7°de 2017 yili i¢in bu dagilimin
durumu gosterilmektedir. 2010 — 2017 yillart arasinda YGS’ye bagvuran adaylarin

egitim durumlarina gore dagilimi da Tablo 3’°te gosterilmektedir.
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Sekil 7 - 2017 yilinda YGS’ye bagvuran adaylarin e8itim durumlarina gore
dagilim (Kaynak OSYM, 2017a)
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Tablo 3 - 2010-2017 yillar1 arasinda YGS’ye basvuran adaylarin egitim
durumlarma gére dagilimi (Kaynak: OSYM, 2017c¢)

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Lise son

diizeyinde

sinif 44,35% | 45,08% | 42,70% | 42,79% | 42,14% | 44,12% | 44,11% | 43,99%

Lise
mezunu
daha once
yerlesmemis

31,45% | 30,93% | 31,27% | 30,91% | 29,19% | 28,19% | 26,65% | 28,02%

ogrencisi

Universite | ;¢ 9500 | 179805 | 18.44% | 19.44% | 20,95% | 18,87% | 19.50% | 18,68%

Universite
mezunu

3,73% | 3,95% | 4,66% | 4,35% | 552% | 6,95% | 7,87% | 7,81%

Diger 3,55% | 2,76% | 2,93% | 2,51% | 2,20% | 1,87% | 1,87% | 1,50%

TOPLAM |100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00%

Tablo 3 incelendiginde iiniversite mezunu ve tiniversite dgrencilerinin 2010
yilt igin orani %20,65’tir. Ancak yillar iginde bu oran giderek artmig ve 2017 yilinda
%26,5’¢ ulagmistir. YGS’ye girenlerin %26,5’inin ya bir yliksekdgretim kurumunda
egitimine devam ediyor olmasi ya da bir yliksekogretim kurumundan mezun durumda
olmasi, bu 6grencilerin mevcut durumlarindan memnun olmadiklarinin gostergesi
olabilir. Bu tespit ti¢ ihtimali akla getirmektedir. Birinci ihtimal, 6grenci yerlestigi ve
kayitlandig1 boliim/programa belli bir siire devam ettikten ya da boliim/programdan
mezun olduktan sonra, bu boliim/programin kisisel hedefleri ve kariyer beklentileri ile
ortiismedigine kanaat getirmis olabilir. Universite cagindaki genglerin kimlik
olusumlari, yani yasamdan beklentileri, kim olduklar1 sorusunun cevabini bulma
arayislari, ilgilerinin ve yeteneklerinin neler olduguna dair arayiglar1 devam
etmektedir, bagka bir ifadeyle kimlik duygusunun kazaniminin yirmili yaslar siiresince
devam ettigi kabul edilmektedir (Arnett, 2000). Bu siire¢ de genglerin, 6zellikle de
tiniversite egitimi gibi karmasik konularda kimi zaman kararsizliklar yasamalarina ve
bazen de bu kirilganlik iginde ani kararlar verebilmelerine yol agmaktadir. ikinci
ihtimal, 6grenci yerlestigi ve kayitlandigi iniversitenin egitim atmosferinden ya da
sehir i¢indeki cografi konumundan memnun olmamus olabilir. Ugiincii ihtimalde ise
Ogrenci egitimine devam ettigi yiiksekdgretim kurumunun bulundugu sehir ile ilgili
memnuniyetsizlikler yasiyor olabilir. Tim bu ihtimaller ise 0&zellikle tercih

asamasinda, bireyin kendi kisisel oOzelliklerine ve kariyer hedeflerine uygun
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boliim/programi ya da yiiksekogretim kurumunu tercih edemedigini gosterir. Yillar
icerisinde YGS’ye giren adaylarin egitim durumlarina gore dagiliminda iiniversite
Ogrencisi ve tliniversite mezununun toplaminin siirekli artmasi, yukarida bahsedilen

ihtimallerin sadece bir yila 6zgii olmadiginin bir isareti olarak degerlendirilebilir.

Bu durum ise bireyin yeteri kadar arastirma yapmadiginin ya da yliksekogretim
kurumlarinin aday Ogrencileri yeteri kadar bilgilendiremediginin bir gostergesi

olabilir.
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3. YUKSEKOGRETIMDE PAZARLAMA

3.1. Pazarlama Kavramm

3.1.1. Pazarlama Tanimimin Tarihsel Gelisimi

1765 yilinda James Watt’in buhar makinesini icat etmesi ve sonrasinda buhar
giiclinlin iiretimde kullanilmast ile sanayi devriminin temelleri atilmistir. Buhar
makinelerinin devreye girmesi ile birlikte iretim kapasitesi, tarim toplumlarinin
iretim kapasitesine gore kiyaslanamayacak olgiide artmistir. Bu sayede kitlesel tiretim
daha az maliyetli ve daha kisa siirede gerceklesebilmistir (Akat, Budak ve Budak,
1994: More, 2000; Rosen, 2010). Uretim maliyetleri diislince {iretilen mallar1 satin
alabilecek insan sayisi da artmistir. Bununla beraber dagitim kanallar1 da gesitlenmis
ve karmasiklasmis, ulasim teknolojilerindeki gelismeler ile lojistik maliyetleri de
azalmistir. Bu siire¢ sanayi toplumunu dogurmustur. 20. ylizyilin sonlarinda ise bilgi
ve iletisim teknolojilerindeki devrimsel gelismeler iiretime ve yeni is alanlarmin
olusturulmasina biiyiik katkilar yapmistir (Castells, 2010; Toffler, 1980). Tim bu
stiregler tiiketicilerin kitlesel ve bireysel diizeyde taleplerinin de yillar1 igerisinde
farklilasmasina yol agmistir. Dolayisiyla pazarlama fonksiyonu da bu gelismelerin

1s181nda gelisimini stirdiirmustiir.

Alict ve satic1 arasindaki iliskiler baglaminda degerlendirildiginde, pazarlama
tarihinin insanlik tarihi kadar eski oldugu degerlendirilebilmekle birlikte, pazarlama
fonksiyonu, isletme biliminin diger alanlar1 gibi, 1920’lere kadar iktisat biliminin alt
kiimelerinden birisi olarak tanimlanmistir (Paylan ve Torlak, 2009; Wilkie ve Moore,
2003). Sanayi devriminin etkileri sayesinde kitlesel {iretimin miimkiin hale gelmesi ile
birlikte, 1920’lerden sonra pazarlama fonksiyonu yeni bir akademik alan olma yolunda
ilerlemistir. Dolayisiyla pazarlama fonksiyonu yillar icerisinde pek cok yazar
tarafindan farkli sekillerde tanimlanmistir. En temel agiklamayla pazarlama
fonksiyonu tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinin karsilanmasi siirecidir. Bu siireg,
tilketicilerin davramislarin1  etkilemek suretiyle gergeklesmektedir. (Berkowitz,
Hartley, Kerin ve Rudelius (1994) pazarlama kavramini, bir kurumun kendi
amaglaria ulasabilmek adina tiiketicilerin ihtiyaglarimi karsilamak icin gdsterdigi
cabalar olarak nitelemistir. Boone ve Kurtz (1989) bu tanimi biraz daha 6zellestirerek,
pazarlamanin fikirlerin, fiziki {irlinlerin ve hizmetlerin fiyatlandirma, tutundurma ve
dagitiminin planlanmasi ve bu planlarin uygulamaya konulmasi ile bireysel ve orgiitsel

ihtiyaclarin karsilanmas stireci oldugunu belirtmistir.
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Kronolojik olarak 1964 yilindan 2013 yilinda kadar pazarlama kavraminin

taniminin gelisim siireci agagidaki sekilde 6zetlenebilir:

Mclnnes (1964) pazarlamayi ticari iiriinleri ve hizmetleri tireten treticiler ile
bu iirlin ve hizmetleri kullanan kullanicilar arasindaki potansiyel piyasa iliskisinin
gerceklesmesini saglayan her tiirlii faaliyet olarak tanimlamistir. Giiniimiiz pazarlama
tanimlamalar1 ile karsilastirildiginda bu tanim oldukg¢a genel kalmaktadir. Ancak
pazarlama kavraminin piyasa potansiyeli {izerine tanimlanmasi agisindan da

Onemlidir.

Kotler ve Levy'ye (1969) gore ise pazarlama bir sirketin ¢iktilari i¢in alicilar
(miisteriler) bulma ve bu alicilart sirketin ¢iktilarini almalari i¢in harekete gecgirme
isidir. Iletisim ve bilgi teknolojilerinin heniiz ¢ok gelismedigi bir donemde yapilan bu
tanimda, tiretilen mal ve hizmetlerin alicilar tarafindan (sanki baska segenekler
yokmus gibi) alinmak zorunda kalinan bir dénemi ifade ettigi degerlendirilebilir.
Ancak ileriki donemlerde alicilarin da piyasay1 sekillendirebilecek mekanizmalar

araciligi ile pazarlama kavramina baska bir boyut getirecegi gdzlemlenecektir.

Elridge (1970) pazarlamayi, pazarin secilmis bir dilimindeki alicilar1 goz
oniinde bulundurmak suretiyle bunlarin ihtiya¢ ve isteklerini karsilayarak, kar
olusturmak i¢in tasarlanmis bir takim aktiviteler biitiinii olarak tanimlamistir. Bu
tanimda pazari boliimlendirmek ve bu boliimlerden bir ya da birkagina odaklanmak
gerekliligi dikkat c¢ekmektedir. Piyasanin 6nemli bir oyuncusu olan alicilarin
(miisteriler) satin alma davraniglarinin homojen olmayabileceginin fark edilmesiyle,
tanima pazari boliimlendirmek kavrami girmistir. Tanimda ayrica salt bir kér elde etme
anlayis1 dikkat ¢ekmektedir. Bu karin sanki sadece iiretici konumundaki oyuncular i¢in
onemli oldugu degerlendirilebilir. Ancak ileriki donemlerde salt kar elde etme
anlayisinin  yerine, karsilikli deger yaratma prensibi pazarlama tanimlarinda

gorilecektir.

Mandall ve Rosenberg'e (1981) gore pazarlama, ireticiler ve tiiketiciler
arasinda karsilikli olarak gerceklesen bir alis veris (degis tokus) siirecidir. Bu siiregte
ireticiler pazara bir iirlin ya da hizmet sunarak (bunlara ek olarak bu {iriin ya da
hizmetin tutundurmasi, dagitimi ve fiyatin1 da sunarak), tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarii karsilamaya caligirlar. Mandall ve Rosenberg'in (1981) taniminda

karsimiza ¢ikan yeni kavram bir alis veris (degis tokus) islemidir. Tiiketicilerin ihtiyag
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ve istekleri Uireticiler tarafindan karsilanirken, bu karsilikli etkilesim siirecinin farkina
varildigr ve tanima eklendigi goriilmektedir. Bu karsilikli etkilesim sadece fiziksel
aligveris siireci olarak degerlendirilmemelidir. Ayn1 zamanda manevi bir etkilesim de
devrededir. Ornegin tiiketicinin, kullandig1 bir mal ve hizmeti tiiketirken hissettikleri

artik literatiirde daha genis yer bulmaya baslayacaktir.

Gronroos (1989) ise pazarlama kavramina uzun siireli misteri iliskisini
getirmistir. Yazara gore pazarlama, hem iireticilerin hem de tiiketicilerin amaglarini
karsilayacak sekilde, miisteriler ile uzun siireli bir iliski yonetimi kapsayacak
stireglerin planlanmasi, gelistirilmesi ve hayata gegirilmesidir. Bu da ancak karsilikl
bir alis veris (degis tokus) siireci ve bu siliregte verilen sozlerin tutulmasi ile
gerceklesebilir. Bu tanimda uzun siireli miisteri iliskilerinin ifade edilmesi dnemlidir.
Artik treticiler, Urettikleri mal ve hizmetlerin iiretiminden sonra, bunlarin sadece bir
ya da birkac kez miisteriler tarafindan tiiketilmesinin yeterli olmadigini diisiinmeye
baslamis ve uzun donemde miisteri ile iyi iligkiler kurarak, bu etkilesimden maksimum
fayday1 saglamay1 diisiinmiislerdir. Bu tanimda karsilikli etkilesim siirecinin de 6n

planda oldugu goriilmektedir.

Webster Jr.  (1992) yaptigi tamimlamada pazarlamayir yOnetimin
fonksiyonlarindan birisi olarak belirtmis; pazarlama fonksiyonunun icrasinda sadece
kurumlarin pazarlama boéliimlerinin degil kurumun tiim pargalarinin (¢alisanlarinin)
iistlin degerler yaratarak, stiregelen miisteri iliskilerini gelistirmesi gerektigini, ¢linkii
miisteri iliskileri kavraminin bir kurumun en Onemli varligi oldugunu
degerlendirmistir. Webster Jr. (1992), pazarlama fonksiyonun kurum iginde sadece
belli bir departman tarafindan degil de, kurumu olusturan bilesenlerin tiimii tarafindan

igsellestirilmesi gerektigini belirterek, tanima biitiinlesik bir bakis a¢is1 getirmistir.

Pride ve Ferrel (2006) siirekli degisen dinamik bir ¢evrede pazarlamayz,
trlinler, hizmetler ve fikirlerin olusturulmasi, dagitiminin gergeklestirilmesi,
tanittminin ve fiyatlandirmasimin yapilmasi olarak tanimlamis; tiim bu siireclerin
misterilerin alig veris (degis tokus) iligkilerinde taleplerinin saglanmasi i¢in yapilmasi
gerektigini de belirtmistir. Bu tanimda ¢ok hizli bir sekilde degisen ¢evresel faktorlerin
pazarlama i¢in 6nemi vurgulanmistir. Kurumlarin sadece miisterilerinin davranis

modellerindeki degisiklikleri degil, rakiplerinin stratejilerini ve is yapis sekillerini de
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g0z Oniinde bulundurarak pazarlama fonksiyonunu icra etmeleri gerektigi bu tanimin

verdigi bir mesaj olarak degerlendirilebilir.

Literatiirde pazarlama ile ilgili pek ¢ok calismada, pazarlamanin tanimi igin
bagvurulan bir kaynak olan Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing
Association, 2013) ise pazarlamayi, miisteriler, paydaslar ve toplumun biitiinii igin
deger yaratilan, bu olusturulan degerlerin iletisiminin ve aktariminin yapildigi ve
karsilikli alis veriginin saglandig siirecler biitiinii olarak tanimlamaktadir. Birligin
yaptig1 pazarlama tanimina karsilikli alis veris siireci 1985 yilinda girmistir ve bu
tarihten itibaren yapilan tiim resmi tanimlamalarda kullanilmigtir (Sheth ve Uslay,
2007).

Kotler ve Armstrong (2014) pazarlamayi bireyler ve kurumlar igin degeri olan
iriin ve hizmetlerin, olusturulmasi, sunulmasi ve 6zgiirce degis tokusunun yapilmasi
vasitasiyla, insanlarin ve gruplarin istek ve ihtiyaglarinin karsilandigi toplumsal bir
siire¢ olarak tanimlamaktadir. Dolayisi ile burada siirece toplumsal bir bakis acisinin
da eklendigi goriilmektedir. Zira artik tiiketicilerin toplumsal sorumluluk anlayisinin
gelismesi ile birlikte, iireticiler de toplumsal sorumluluk anlayisini benimsemeye
baslamistir. Kurumlar is yapis siireglerinde, trettikleri mal ve hizmetleri alan
tilkketicilerin bu etkilesimden elde edecekleri bireysel faydalarin yani sira toplumun

biitliniine de fayda sunduklarini 6n plana ¢ikarmaya baslamiglardir.

Yukarida bahsi gegen tiim tanimlamalar sentezlendiginde pazarlama kavramin

Korkmaz, Eser, Oztiirk ve Isin (2009: 22) asagidaki sekilde aciklamaktadir:

“Giiniimiizde pazarlama, karsilanmamis gereksinim ve talepleri saptayan;
bunlarin biiyiikliigiinii ve olas1 karliligin1 tanimlayip dlgen; isletmenin hangi
hedef pazarlara en iyi sekilde hizmet verebilecegini belirleyen; hedef pazarlara
uygun mal, hizmet ve programlara karar veren ve isletmedeki herkesin
miisteriyi diisiiniip ona hizmet etmesini isteyen temel isletme fonksiyonudur.
Kisacasi, pazarlamanin isi, listiin Oneriler sunarak, alicinin arastirma ve ticari
islem zamanindan ve ¢abasindan tasarruf etmesini saglamak ve tiim topluma
daha yiiksek bir yasam standardi sunarak deger yaratmaktir. Bu dogrultuda
pazarlama, isletmenin en tepesindeki yoneticiden en alt calisanina kadar
herkesin bilmesi gereken bir konudur. Ciinkii miisteriyi unutan, miisterisini
takip etmeyen ve tanimayan bir isletmenin gelecegi oldukca karanlik
olacaktir.”
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Tiim tanimlamalarin ortak noktasi insanlarin ihtiya¢ ve isteklerinin oldugu
vurgusudur. Pazarlama kavrami, insanlar bu ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak igin
harekete gectiginde var olmaktadir. Baz1 durumlarda tiiketiciler ihtiyag ve isteklerini
net bir sekilde iireticilere aktarabilirlerken, bazi durumlarda da tiiketiciler, insanlarin
daha once hig¢ var olmamuis ihtiyag ve isteklerini, ¢esitli yenilikler aracilig: ile ortaya
cikararak pazara sunabilirler. Giderek daha fazla sayida tiiketicinin bu ortaya ¢ikan
irlin ya da hizmetleri kullanmasi ile iirin/hizmet piyasaya ilk stiriildiigiinde boyle bir
ihtiyac1 ya da istegi olmadigimi diisiinen bireyler de sonunda (iirtin/hizmetin ilk
piyasaya siirtildiiglindeki fiyatlarin diisiistintin de etkisiyle) bu {irlin ve hizmetleri talep
etmeye baslayabilirler. Ornegin mobil telefonlar 1990’11 yillarin baslarinda piyasaya
stiriildiigiinde, gerek triinlerin fiyatinin yiiksek olmasi, gerek abonelik ticretlerinin
sabit telefonlara kiyasla yiiksek olmasi, gerekse cihazlarin ergonomik olarak cepte
taginmaya ¢ok miisait olmamasi gibi sebeplerle, sinirli sayida tiiketici tarafindan tercih
edilmekteydi. Ancak yillar icerisinde daha fazla iireticinin sektore girmesi, iiriin
fiyatlarinin ekonomik olarak satin alinabilir hale gelmesi, operator iicretlerinin
diismesi, mobil cihazlarin ceplere rahatlikla sigabilecek boyutlara gelmesi ve 2000’11
yillarin basinda akilli telefon olarak adlandirilan cihazlarin piyasaya siiriilmesi ile
birlikte, giinliik iletisimin 6nemli bir parcasi haline gelen mobil cihazlar giiniimiizde
hemen hemen her birey tarafindan kullanilan bir {irline dontigmiistiir. 2015 yil1 Nisan
ayt itibartyla Tiirkiye’de hanelerin %96,8’inde cep telefonu ya da akilli telefon
bulunurken, sabit telefon bulunma orami %29,6°da kalmistir (Tiirkiye Istatistik
Kurumu, 2015). Bu oranlar da cep telefonu veya akilli telefonlarin bireylerin istek ve
ithtiyaclarii sabit telefonlara kiyasla daha fazla karsiladiginin bir gostergesi olarak

degerlendirilebilir.

Ozetle, kurumlar var olabilmek ve yogun rekabet ortaminda varliklarin
stirdiirebilmek i¢in maddi ve maddi olmayan kaynaklar iireterek ya da biinyelerine
cekerek, daha sonra bu kaynaklari mal, hizmet veya fikirlere doniistiirerek tiiketicilere
sunmak durumundadirlar. Bu aktarim siirecinde pazarlama bakis acisiyla 6ne ¢ikan
hususlar, siirekli gelisen ve degisen pazarlarda miisterilerin odak noktasi olmasi ile

iireticiler ve tiiketiciler arasinda karsilikli bir degisimin var olmasidir.
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3.1.2. Pazarlamanin Degisen Evreleri

Pazarlama kavramina yiiklenen anlamlar yillar igerisinde sosyal, ekonomik,
politik gelismelerle ve rekabet ortaminda siire gelen hizli degisimlerin de etkisiyle
cesitli agamalardan gegmistir. 20. yiizyilin baslarinda hakim olan iirtin odakli bakis
acis1, sanayilesmenin ilerlemesi ile kurumsal odakli bakis agisina doniigmiistiir. Bu
asamada treticilerin ve Uriinlerin piyasaya ulagsmasini saglayan aracilarin baskin
oldugu bir pazarlama anlayis1 hakim olmustur. Ancak zaman ilerledikge cevresel
degisimlerin etkisi, sosyal normlarin degismesi, ekonomik faktorler, tiiketici
demografisindeki degisiklikler ve teknolojideki ilerlemeler ile globallesme
kavraminin hakim olmaya baglamasi gibi sebeplerle pazarlama kavramina da farkl
bakis agilar1 getirilmistir (Sheth ve Sisodia, 1999). Bu siiregte tiiketicilerin ihtiyaglar
ve bu ihtiyaglarimi karsilamak igin yaptiklari tercihler kurumlar i¢in yol gosterici
olmustur. Kurumlar kendilerine rekabet avantaji saglamak i¢in miisteri taleplerine ve
ihtiyaglarina karsilik verebilmek i¢in siirekli ¢éziimler tiretmek durumunda kalmistir.
Miisteri odakli bir pazarlama kavramimin gerekliligi glinlimiizde kabul gormiis bir

anlayis olarak yerlesmistir.

Pazarlama kavraminin ilk evresi liretim anlayisi asamasidir. Bu evrede
kurumlar daha fazla turtn/hizmeti etkili ve verimli bir bi¢cimde iiretme iizerine
odaklanmiglardir. Daha sonra da {iretilen mal veya hizmetleri daha fazla sayida kisiye
ulastirmanin yollarini1 aramislardir. Bu anlayisin baskin oldugu donemlerde iiretim ve
arz yetersizligi oldugu i¢in miisteri bulma ile ilgili yaklasimlar arka planda kalmustir.
Kurumlar 6l¢ek ekonomilerini degerlendirerek, iiriinleri daha az maliyetle ve daha
fazla sayida iiretmek iizerine stratejiler gelistirmistir. Nihai liriin veya servislerin
tikketicilere ulasmasi i¢in dagitim kanallarinin ¢esitlendirilmesi ve siirekli
tyilestirilmesi de bu agamada 6n planda olan faktorlerdendir. Bu evre modern otomotiv
sanayisinin kurucusu olarak kabul edilen Henry Ford’a atfedilen bir soz ile
Ozetlenebilir: “Siyah oldugu siirece istedikleri renge sahip olabilirler.”. Bu anlayzis,
tiretilen mallar ile ilgili tiim inisiyatifin tireticilerde oldugu bir evredir (Doganay ve

Kircova, 2016).

Pazarlama kavraminin ikinci evresi iriin anlayisi asamasidir. Bu evrede
kurumlar trettikleri tiriinlerin ya da hizmetlerin kaliteli, yiiksek performansh veya
gorece yenilik icerdigi siirece kamu tarafindan satin alinacagi varsayimi ile hareket

etmiglerdir. Kurumlar bu asamada tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinden daha ¢ok,
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kendi tasarladiklari, kaliteli, saglam ve essiz olduguna inandiklar1 {riinleri ya da
hizmetleri piyasaya sunma egiliminde olmuslar; rakiplerine gére gorece daha kaliteli
irlinler Uiretmek ya da daha kaliteli hizmet sunmanin, rekabette kendilerine avantaj
saglayacagini diisiinmiislerdir. Ancak bu anlayisin, hizla degisen rekabet ortaminda
gecerli olamayacag cesitli drneklerle kendisini gostermistir. Ornegin bir zamanlar
fotograf makinesi ve fotograf filmleri sektoriiniin tartismasiz lideri olan Kodak firmasi,
dijital fotograf makinelerinin sektorii nasil degistirecegi konusunda yeterli 6ngoriiye
sahip olamayarak, dijital fotograf sektoriine yeterli agirligi vermemis, tiiketicilerin
geleneksel makinelere talebinin devam edecegini diisiinmiistiir. Bu anlayis sirketin

2012 yilinda iflas korumaya basvurmasi ile sonuglanmugtir.!!

Ucgiincii asama ise satis anlayisi evresidir. Bu evrede, iiretim ve iiriin anlayisi
evrelerinin temelleri lizerinde yiikselerek satis ve tanitim (promosyon, tutundurma)
fonksiyonlar1 ile desteklenen bir pazarlama anlayisi ortaya ¢ikmistir. Temel olarak, bir
iriin ya da hizmet tasarlanip iiretildikten sonra, hemen hemen tiim ¢abalar bu iiriin ya
da hizmetin faydalarinin miisterilere aktarilmasi ve miisterilerin ikna edilmesi tizerine
odaklanmistir. Bu anlayista kurumlarin karsisina ¢ikan en onemli risk, kurumun
sundugu {iriin ya da hizmetin gilincelligini yitirerek, bu iiriine piyasanin ilgisini yitirme
ihtimali olmustur. Ornek olarak, iiyelik basvuru oranlar1 giderek diisen ve mevcut
tiyelerini de kaybeden bir spor salonunun yonetimi, pazarlamanin satis anlayis
cercevesinde ¢are olarak daha fazla satis personeli istthdam edip, daha fazla sayida
brosiir bastirarak bunlarin dagitilmasini ve sosyal medyada spor salonu ile ilgili daha
faza tanitim yapilmasini diisiinebilir. Ancak bu ¢ozlimleri liretirken, mevcut {iyelerin
neden {iiyeliklerini giderek artan oranda iptal ettirdikleri ya da iiyelik basvurularinin
onceki yillara gore neden diistiigli irdelenmezse, miisterilerin spor salonuna ilgisini
neden kaybettiginin sorusunun cevaplar1 bulunamazsa, satis anlayist ile yapilan

cabalar sonugsuz kalabilecektir.

Yukarida bahsedilen {i¢ evrenin de ortak bir noktasi vardir. Bu evrelerde
pazarlama fonksiyonu hep kurumun iginden ¢ikacak sekilde, kurumun piyasaya ne
sunabilecegi ile ilgilenmistir (Kotler ve Andreasen, 1982). Ancak piyasanin

ihtiyaglariin ve isteklerinin ne olabilecegi ve bunlari karsilamak i¢in kurumun neler

11 Kodak firmasmm iflas koruma basvurusu yapmaya iten sebepler i¢in Harvard Business
Review’da yayinlanan Anthony'nin (2016) “Kodak’s Downfall Wasn’t About Technology” baglikli
calismasi incelenebilir
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yapabilecegi hususlar1 daha geri planda kalmigtir. 20. ylizyilin ikinci yarisi ile birlikte
tilketicilerin alim giici artmus, tiiketiciler daha bilingli hale gelerek, iireticilerin
kendilerine (piyasaya) dayattiklar1 mal ve hizmetleri satin almak konusunda direng
gostermeye baslamislardir (Phelps ve Westing, 1968). Bu asamada tiiketiciler kendi

giiclerinin farkina varmaya baslamistir.

Porter''n (1979) 5 Gii¢ Modeli’nde 6nemli bir faktor olan “Miisterilerin
Pazarlik Giicii” daha once hi¢ olmadig1 kadar 6n plana ¢ikmaya baglamistir. Tiim bu
gelismeler pazarlama anlayisinda dordiinci evre olan miisteri  yaklagimin
olusturmustur. Bu evrede kurumlar miisterileri bireysel anlamda gergek kisiler olarak
degerlendirmeye baslamistir. Baska bir ifadeyle tiiketiciler sadece mal veya hizmet
satin alan kisiler olarak degil, diisiinceleri, duygular, kisilikleri farkli olan ve her
birinin farkli ihtiyag¢ ve istekleri olan bireyler olarak ele alinmaya baslamistir. Bu
nedenle kurumlar tiiketicilerin ihtiya¢ ve taleplerini belirleyebilmek icin tiiketici
arastirmalaria ciddi yatirnmlar yapmislardir. Bu aragtirmalar sayesinde iiriinler ve
hizmetler gelistirilerek, bunlarin iletisimine, yani tiiketiciler tarafindan iriin ve
hizmetlerin faydalarinin anlasgilmasini  yonelik iletisim ¢alismalar1 yapilmaya
baslanmigtir. Dolayis1 ile bu evrede, islemler biitlinli miisterilerin etrafinda
gerceklesmekte olan bir degis tokus siireci olarak degerlendirilebilir. Buradaki bakis
acis1 su sekilde 6zetlenebilir: Insanlar iiriinleri ya da hizmetleri satin almazlar, cesitli

ihtiyac ve isteklerinin karsilanmasi i¢in belli tutarlarda bedel 6derler.

Pazarlama kavramu, liretim anlayis1 evresi ile baslamais, sirastyla iiriin anlayisi,
satis anlayisi ve miisteri anlayis1 evreleri gelmistir. Miisteri anlayis1 evresi bazi
kaynaklarca modern pazarlama anlayis1 olarak da nitelendirilmektedir (Korkmaz ve
digerleri, 2009; Kotler ve Armstrong, 2014). Bu evrede artik isletmeler Once
tilketicilerin ihtiyac ve taleplerini belirler, bu gereksinimleri karsilayabilecek
irlinler/hizmetler tasarlar ve dretirler, daha sonra da bu iiriinlerin/hizmetlerin
pazarlamasint yaparlar. Bazi durumlarda isletmeler, tiiketicilerin heniiz farkinda
olmadiklar1 bir takim ihtiyaclarini da ortaya ¢ikartarak deger yaratabilirler. Ornegin
dokunmatik ekran 6zelligine sahip telefonlar piyasaya siiriildiigiinde, bu iirlinlerin

uzun Omiirlii olmayacagini diisiinenler vardi.'? Ancak dokunmatik ekranli telefonlarin

12 Akilli telefonlarm ilk iireticilerinden olan ve piyasay1 Blackberry markasi ile domine eden
Research in Motion (RIM) firmasinin tepe yoneticilerinden Mike Lazaridis, 2010 yilinda Toronto’da
katildig1 bir konferansta, kullanicilarin dokunmatik ekranli cihazlara ¢ok ragbet etmeyecegini, ¢linki
bu ekranlar ile uzun metinlerin yazilmasimnin ¢ok zor oldugunu belirtmisti. Uzun vadede tuslu
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kullanim kolaylig1 ve miisteriye sunabildigi zengin igerik olusturma firsatlari, zamanla
tuslu mobil telefonlarin piyasadan ¢ekilmesine yol agti. Giiniimiizde iiretilen mobil

telefonlarin hemen hemen hepsi dokunmatik ekranli olarak tiretilmektedir.

Miisteri anlayisi evresinde ya da diger tanimiyla modern pazarlama anlayisinda
isletmelerin tiiketicileri siirekli takip etmesi, tiiketicilerin gereksinimlerini tespit
ederek bunlara yonelik stratejiler gelistirmesi, rekabet avantaji elde etmelerini
saglayacaktir. Ancak bu s0ylendigi kadar kolay gerceklestirilebilen bir siire¢ degildir.
Korkmaz ve digerleri (2009: 32) bu evreyi asagidaki gibi 6zetlemistir:

“Bu anlayista {iriin i¢in uygun miisteriyi bulmak degil, miisteri i¢in uygun
iirlinler sunabilmek amaglanmaktadir. Modern pazarlama anlayisinda basarili
olmanin kosulu, hedef pazarlarda rakiplere gore daha iistiin tiiketici degeri
yaratilmig iirlinleri sunmak veya iletebilmektir. Satis anlayisinda saticinin
ihtiyacina odaklanilip, saticinin iirlinii paraya ¢evirme ihtiyaci s6z konusu iken,
modern pazarlama anlayisinda alicinin ihtiyaglarina odaklanilip, alicinin
ihtiyaglarmma cevap verebilmek Onemli olmaktadir. Goriilecegi iizere,
pazarlama veya modern pazarlama anlayisinin baslica temel unsurlar1 arasinda
tiiketiciye doniik tutum ve tiiketici tatmini gelmektedir.”

Glinlimiizde artik bir bilim olarak kabul edilen pazarlamanin kokenine
bakildiginda, pazarlama ile ilgili yapilan ¢alismalarin aslinda direkt pazarlama ile ilgisi
olmayan yoneylem arastirmalari, yoOnetim bilimleri ve miihendisligin farklh
branglarindaki arastirmacilar tarafindan yapildigi goériilmektedir (Neslin ve Winer,
2014). Bu siire¢ ve pazarlama ile ilgili yapilan ilk caligmalardaki diinya konjonktiirii,
dogal olarak pazarlamanin ilk donemlerinin {iretim iizerine odaklanmasi sonucunu
ortaya cikarmistir. 1900’li yillardan 1960°l1 yillarin baglarina kadar uzanan bu
doénemin, 1962°de Ford Vakfi’nin yayinladigi bir rapor dogrultusunda kurulan
Pazarlama Bilimi Enstitiisii’niin (Marketing Science Institute — MSI) ¢alismalar1 ile
sona erdigi soylenebilir (Neslin ve Winer, 2014). Gerek bu kurumun onciiliigiinde
yapilan ¢calismalar, gerekse isletme enstitiilerinin pazarlamaya odaklanmasi ve gerekse
diinya genelinde yasanan lretim ve tliketim anlayisindaki degisiklikler ile artik

giiniimiizde {tretim ve {rlin odakli pazarlama anlayisinin yerini miisteriler ile

telefonlarin daha fazla tercih edilecegini ileri siirmiistii. Ancak yillar igerisindeki gelismeler Mike
Lazaridis’in ongoriilerinin aksi yoniinde ilerledi. Uzun bir siire tuslu telefon iiretmekte israr eden
RIM’in 2009 yilinda %19,9 olan pazar payi, 2012 yilinin sonunda %4,3’e kadar geriledi. Kaynak:
https://www.statista.com/statistics/271496/global-market-share-held-by-smartphone-vendors-since-

4th-quarter-2009/
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tireticilerin karsilikli deger yarattiklart bir degis tokus anlayist almistir. Bilgi toplumu
paradigmasi i¢inden bilgiye kolay ulasabilen ve elde ettikleri bilgileri satin alacaklari
iirlin ve hizmetleri tercih asamasinda degerlendiren tiiketicilerin varlig1 bu anlayisin
yerlesmesinde etkili olmustur. Artik tiiketiciler daha 6nce hi¢ olmadigi kadar giiclii ve

talepkar konuma gelmislerdir.

Bazi arastirmacilar pazarlama biliminin yillar igerisindeki gelisimini farkli
bakis agilari ile incelemistir. Ornegin Wilkie ve Moore (2003: 117) bu degisim siirecini
dort farkli donemde tanimlamis ve Tablo 4’te belirtildigi sekilde bu dénemlerin one

¢ikan Ozelliklerini 6zetlemistir:

Tablo 4 - Pazarlama biliminin yillar icerisindeki gelisimi (Kaynak: Wilkie ve
Moore, 2003:117)

Donem Dénemin Belirgin Ozellikleri
“Pazarlama Oncesi Dénem” Pazarlama ile ilgili belirgin bir ¢aligma
(1900’lerden onceki yillar) alan1 yok; konular daha ¢ok ekonomi

alani icerisinde incelenmekte

I. “Pazarlama Diisiincesinin e Akademide “pazarlama” konulu
Kurulmasi1” derslerin gelismeye baslamasi
(1900 — 1920)
e Pazarlama olarak aslinda dagitima
odaklanilmasi (zira fiziki iiriin olarak
cogunlukla tarim tirtinleri tiretilmekte
ve bu tirlinlerin dagitim sorunlariin
¢ozlimii igin yeni fikirler

gelistirilmekte
I1. “Pazarlama Diisiincesinin ¢ Genel olarak kabul gérmiis
Bi¢imlendirilmesi” “Pazarlama ilkeleri”nin gelismesi

(1920 — 1950)

e Bilgi iiretim altyapisinin olusmaya
baslamasi: Bu donemde ilk
profesyonel birlikler (Amerikan
Pazarlama Birligi) kuruluyor,
pazarlama hakkinda konferanslar
diizenlenmeye basliyor, Journal of
Retailing ve Journal of Marketing
gibi dergiler kuruluyor.
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Donem

Dénemin Belirgin Ozellikleri

II1. “Paradigma Degisikligi —
Pazarlama, Yonetim ve Bilim”
(1950 — 1980)

e Ozellikle ABD’deki ekonomik
gelisme ve bliyiime ile kitle
piyasasinin biiyiimesi ile
pazarlamanin bilim olarak ele
alinmaya baslanmasi

e Pazarlama kavrami hakkinda iki
perspektifin hakim duruma gelmesi:
(1) yonetimsel bakis agis1 ve (2)
davranigsal ve nicel bilimler ile bilgi
birikiminin gelismesi

e Bilgi altyapisinin ciddi geligimi ve
evrimi

IV. “Degisimin Siddetlenmesi
— Ana Goriisiin Parcalara Ayrilmas1”
(1980 — giiniimiiz)

e i diinyasinda yeni zorluklar ve
meydan okumalarin ortaya ¢ikmasi:
Kisa donemli finansal hedefler,
personel sayisinda daralmaya
gidilmesi ile kiiclilerek biiylime
prensibi, kiiresellesmenin etkileri ve
degisim miihendisligi (yeniden
yapilandirma uygulamalar1)

¢ Bilim tartigmalarinin felsefesi i¢inde
pazarlama ile ilgili genel kabul
gbormiis perspektiflerin sorgulanmasi

e Akademide “Yayin yaparsin ya da
silinir gidersin” climlesi ile
aciklanabilecek baskinin artmasi ile
bilgi altyapisinin daha da genislemesi
ve pazarlamanin ¢aligma alaninin
farkli alt dallar ile ¢esitlenmesi

3.1.3. Modern Pazarlama Anlayisim Uygulayabilmenin Asamalari
Modern pazarlama anlayisini anlayabilmek ve uygulayabilmek, baska bir
ifadeyle tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini bir deger yaratarak, iireticiler ve tiiketiciler

arasinda bir degisimin olmasini saglayabilmek dort asamali bir siire¢ sonunda

54



gerceklesebilir: Pazar boliimlendirme, hedef pazar belirleme, {iriin/hizmet

farklilagtirma ve konumlandirma (Kotler ve Armstrong, 2014).

Giliniimiizde isletmeler, tiim tiiketicilere hitap edecek sekilde iiriin/hizmet
gelistiremeyeceklerinin  fakindadirlar. Bu nedenle isletmeler, giliglerini belli bir
gruptaki potansiyel tiiketiciler lizerinde yogunlastirmalidirlar. Bunu yapabilmek icin
de oncelikle pazarin boliimlendirilmesi gerekmektedir. Pazar boliimlendirme, pazari
her birinin ayr1 ayr1 belirgin ihtiyaclari, 6zellikleri ve davranis sekilleri olan ve her
birine farkli pazarlama stratejileri uygulanabilecek kesimlere ayirmaktir. Bu asama
gerceklestikten sonra igletmeler farkli ama her biri kendi i¢inde olabildigince homojen
Ozellikler barindiran pazarlar igerisinde, hedef pazarini ya da pazarlarini belirlemelidir
(Pickton ve Broderick, 2001). Bu belirlemeyi yaparken, isletmeler 6ncelikle pazarin
biiyiikliigiinii, biliyime ihtimalini ve ¢ekiciligini goz Oniinde bulundurarak,
kurumlarmin gii¢lii ve zayif yonlerini degerlendirmeli, potansiyel risklerle birlikte
piyasadaki rekabet unsurlarini da tespit edebilmelidirler. Segilen hedef pazarlar
belirlenirken dikkat edilmesi gereken faktorleri (Pride ve Ferrel, 2006) asagidaki

sekilde tanimlamustir:

e Hedef pazardaki tiiketicilerin belirli bir iirlin ya da hizmete ihtiyaci
olmali, ihtiyact olmamasi durumunda ise bu iiriin/hizmeti sahip olma
arzusu bulunmalidir.

e Hedef pazardaki tiliketicilerin iiriin/hizmeti satin alabilecek maddi
giicleri olmalidir.

e Tiiketicilerin satin alma giiciiniin olmas1 yeterli degildir ayn1 zamanda
iriin/hizmete sahip olabilmek icin satin alma giiclerini harekete

gecirmelidirler.

Hedef pazar belirlendikten sonra isletmeler  {irlinlerini  nasil
farklilastiracaklarinin iizerinde durmalidir. Burada farklilastirma ile anlatilmak
istenen, piyasada benzer liriinlere gore iiriinlin hangi 6zelliklerinin 6ne ¢ikarilacagi ya
da piyasada benzeri bulunmayan bir {liriiniin ortaya cikarip ¢ikarilamayacagidir. Bu
dogrultuda isletmeler, miisterilerinin {irlinle ilgili yasanabilecek tiim deneyimlerini
hesaba katmali, {iriinii piyasaya siirmeden pazar arastirmalar1 yapmali, elde edilen geri
bildirimlerin 151g1nda tiriinlere nihai halini vermeli, gerektiginde daha kaliteli iirtinleri

kisa siirede iiretebilmeli ve nihayetinde piyasaya siirdiigii tiriinlere rakiplerine oranla
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daha fazla katma deger katabilmelidirler. Bu asamadan sonra yapilmasi gereken son
asama Urlinlerin piyasada benzer {irlinler igerisinde, tiiketicilerin zihinlerinde nereye
konumlandirilacagi olacaktir. Tiketiciler, driinlerin belli bashi 6zelliklerini
degerlendirerek, piyasada bulunan iiriinleri birbirleri ile kiyaslamakta ve nihai satin
alma kararlarini bu kiyaslamay1 gbz oniinde bulundurarak yapmaktadirlar. Dogru bir
konumlandirma i¢in igletmeler {iriinlerde rekabet avantaji olusturabilecek farkliliklar
belirleyerek, bu dzelliklerin {izerine konumlandirma yapma ¢abasi igindedirler. Kotler
ve Armstrong'un (2014; 232) belirttigi iizere “Uriinler fabrikada iiretilir, ancak

markalar zihinlerde olusur”.

3.1.4. Pazarlama Karmasi ve Degisen Tanimlari

Pazar1 boliimlendirme, hedef pazar belirleme, hedef pazarda farklilagtirmay1
saglama ve tiliketicilerin zihinlerinde arzu edilen konumlandirma asamalar
belirlendikten sonra, pazarlama planlarinin gelistirilmesi gerekir. Basarili pazarlama
uygulamalarinin temelinde pazarlama karmasi ad1 verilen ve dort temel 6geden olusan
bir tanimlama vardir. Tiirk¢e kaynaklarda (Alabay, 2010; Erdogan, 2012; Mucuk,
2010; Tokol, 2003) pazarlama karmasinin 4P’si olarak nitelenen bu 6geler; {iriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma olarak isimlendirilmistir. Bu dort 6ge; kelimelerin Ingilizce
ifadelerinin (Product, price, place, promotion) bas harfleri alinarak “4P” olarak
literatiirde ilk defa McCarthy (1960) tarafindan kullanilmistir. Pazarlama karmasi tam
olarak bilimsel bir teori olmamakla birlikte, pazarlama planlarinin hayata gegirilmesi
icin gereken kavramsal ¢ergceveyi sunan ve bir anlamda planlar1 pratige doniistiiren
unsurdur. McCarthy'ye (1960) gore isletmeler pazarlama faaliyetlerini planlarken ve
planlar1 hayata gegirirken bu kontrol edilebilir dort degiskeni ustalikla isleyerek
basarili pazarlama faaliyetleri gerceklestirebilirler. Hemen hemen ayni yillarda baska
bir arastirmaci pazarlama karmasmni farkli degiskenler ile tanimlamistir ve bu
degiskenlerin iki kategori ile agiklanabilecegini belirtmistir: Takdim, sunus (offering)
degiskenleri ve siireg, islem (process) degiskenleri (Frey, 1961). Yazara gore takdim
degiskenleri iiriin, ambalajlama, hizmet, marka ve fiyattan olugsmakta, 6te yandan
sirec degiskenleri ise dagitim kanallari, kisisel satis, reklam ve satis
promosyonlarindan olusmaktadir. Ancak gerek sektordeki uygulayicilar gerekse
akademik c¢alismalarda arastirmacilar pazarlama karmasini c¢ogunlukla 4P

cercevesinde degerlendirip gelistirmislerdir.
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Uriin, dar anlamda diisiiniildiigiinde piyasaya sunulan mal veya hizmet olarak
tanimlanabilir. Ancak modern pazarlama anlayiginda tiriine atfedilen 6zellikler {iriiniin
basit bir mal ya da hizmet olmasinin 6tesindedir. Boone ve Kurtz (1989) iiriinii bir
isletmenin miisterilerinin istek ve ihtiyaglarini karsilayabilmek icin gelistirdigi mal ya
da hizmetler biitiinii olarak tanimlamaktadir. Kotler ve Armstrong (2014) ise triinii
tiikketicilerin dikkatini ¢ekebilmek ve sonrasinda almasini ya da tiiketmesini saglamak
i¢cin piyasaya sunulan, belirli ihtiya¢ ve istekleri karsilamaya yonelik her sey olarak
nitelemistir. Pazarlama fonksiyonunun devreye girebilmesi ve sonrasinda tireticiler ile
tilkketiciler arasindaki deger aligverisinin baglayabilmesi igin Oncelikle piyasaya
sunulmasi gereken bir mal ya da hizmet olmas1 gerekmektedir. Bu nedenle pazarlama
karmasi i¢inde diger 6gelerin fonksiyonlarini yerine getirebilmesi igin 6ncelikle bir
liriine ihtiyag duyulmaktadir. Uriin yoksa diger ogelerin islevsellik kazanmasi
miimkiin olmayacaktir. Bir {iriinii emsallerinden farklilastirmak ve piyasada arzu
edilen bir noktada konumlandirmak igin isletmeler iiriiniin kalitesi, tasarimi,

ambalajlanmasi ve etiketlenmesi gibi degiskenleri géz onilinde bulundurmalidirlar.

Fiyat, en temel anlamiyla bir iiriin ya da hizmeti elde edebilmek i¢in iireticiye
O0denen maddi tutar olarak nitelenebilir. Ancak modern pazarlama bakis agisiyla fiyat,
tilkketicilerin ihtiyag ve isteklerini karsilamak igin {ireticilerin iirettikleri {iriin ya da
hizmetleri elde edebilme siirecinde karsilikli yapilan degis tokus (takas — exchange)
siirecinin degerler toplamidir (Kotler ve Armstrong, 2014). Ureticiler kar elde
edebilmek ve elde ettikleri kar ile rekabet avantaji saglamak; bunun yaninda
mevcudiyetlerini siirdiirebilmek i¢in iirlin ya da hizmetlerini dogru bir sekilde
fiyatlandirabilmelidirler. Elbette bir iiriin ya da hizmet i¢in fiyat belirlenirken, iretim
maliyetlerinin lizerinde bir deger saptanir. Ancak bu saptanan degerin, maliyetlerin ne
kadar iizerinde olacagi, kurumlarin pazarlama karmasmin diger ogeleri iizerinde
verecekleri kararlara ve bu kararlarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigina bagh
olarak saptanmasi Onemlidir. Fiyat belirlenirken piyasadaki rekabet kosullari ve
rakiplerin belirledigi fiyatlar da g6z 6niinde bulundurulmalidir. Bu bilgilerin 15181nda
fiyat 6gesinin kurumlarin pazardaki konumu ve pazar pay1 lizerinde ¢ok belirleyici bir

rolii oldugu sodylenebilir.

Dagitim, iiriinlin piyasaya ulasabilmesi i¢in olusturulmus kanallar biitiini
olarak tanimlanabilir. Boone ve Kurtz (1989) pazarlama karmasinin dagitim 6gesini

isletmenin miisterilerine dogru {iriin ya da hizmeti sunabilmesi i¢in gerekli faaliyetler
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olarak tanimlamistir. Bu siiregte isletmelerin dikkate almasi gereken faktorlerden
bazilar1 iriiniin piyasaya ulastirilmasi i¢in gerekli depolama ihtiyaglari, navlun
maliyetleri ve siireleri gibi lojistik siireclerin yani sira, {iriiniin piyasaya direkt isletme

tarafindan mi1 sunulacagi yoksa aracilarin mi devreye sokulacagi gibi hususlardir.

Pazarlama karmasimin yukarida bahsedilen ti¢ 6gesi ile ilgili planlamalar ve
faaliyetler tamamlandig1 zaman devreye tutundurma 6gesi girmektedir. Berkowitz ve
digerleri (1994) tutundurmayi potansiyel miisterileri, {irlinlerin veya hizmetlerin
faydalar1 hakkinda bilgilendirmek, {irlinleri veya hizmetleri satin almaya ikna etmek
icin yapilan iletisim g¢alismalar1 olarak tanimlamaktadir. Bu iletisim c¢aligmalart,
tutundurma karmasi ya da pazarlama iletisim karmasi olarak da nitelendirilmektedir
(Kotler ve Armstrong, 2014). Reklam, satis tutundurma, kisisel satig, halkla iliskiler
ve direkt pazarlama, tutundurma karmasinin 6geleridir. Bu 6gelerin her birinin
kendine 6zgii bir takim tutundurma araclar1 vardir. Ornegin reklam dgesinin yazili
basin, acik hava reklamlari, dijital reklamlar gibi farkli kategorileri bulunmaktadir.
Stirdiiriilebilir miisteri iliskileri olusturabilmek i¢in 1yi bir iiriin tasarlayip liretmek, bu
tiriinii dogru bir sekilde fiyatlandirmak ve piyasaya ulagtiracak mekanizmalart kurmak
yeterli olmayacaktir. Isletmelerin iiriin ile ilgili tiiketiciye fayda saglayacak unsurlari,
tilketicilere dogru bir sekilde, uygun iletisim araglarin1 kullanarak aktarmalar
gerekecektir. Bu nedenle pazarlama ile ilgili planlarin basariya ulasabilmesi igin

tutundurma 6gesinin iyi kurgulanip, uygulanmasi gerekmektedir.

Booms ve Bitner (1981), 4P olarak adlandirilan klasik pazarlama karmasinin
agirlikli olarak iirlin odakli oldugunu belirterek, hizmet pazarlamasinin fiziksel iiriin
pazarlamasindan farkli oldugunu aktarmistir. Yazarlar 4P nin 6zellikle hizmet sektorti
icin bir takim kisitlamalar getirdigini belirterek, hizmet pazarlamasi i¢in farkli arag ve
stratejilerin kullanilmas1 gerektigini dile getirmis ve pazarlama karmasina hizmet
sektorilinli de kapsayacak sekilde 3P daha eklemistir. Bu yeni dgeler siireg (process),
insanlar (people) ve fiziksel kanit (physical evidence) olarak nitelenmistir. Fiziksel
kanit 6gesi, hizmetin nerede gerceklestigi, miisteri ve hizmeti sunan personelin hangi
alanlarda etkilesime gegtigi, bu etkilesim siirecinin ger¢eklesmesine destek olabilecek
somut esyalarin olup olmadig: ile ilgilidir. insan dgesi, hizmetin sunulmasini saglayan
insan faktoriinii igerecek sekilde hizmeti sunanlar ile hizmetten faydalananlar
arasindaki degisimler ile ilgilidir. Siire¢ 6gesi ise hizmetin sunulmasinin 6ncesinde ve

hizmeti sunarken devrede olan tiim usuller, mekanizmalar ve faaliyetlerin akisi ile
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ilgilidir. Bu bilgilerin 1s181inda hizmet pazarlamasi karmasi olarak da nitelenen 7P nin,
teknik olarak klasik pazarlama karmasinin genisletilmis bir hali oldugu sdylenebilir.
Yeni eklenmis 1ii¢ 06ge aslinda 4P’nin igerisinde olacak sekilde de

tanimlanabilmektedir.

Pazarlama karmasinin 4P ile tanimlanmasindan sonraki yillarda 4P’nin
miisterilerin/tiiketicilerin bakis agilarini degil de, saticilarin/iireticilerin bakis agilarini
yansittigini one siiren goriisler olusmaya baslamistir. Giiniimiiz modern pazarlama
anlayisinda, miisteri odakli bir yaklasim 6n planda oldugu icin klasik pazarlama
kavramini yeniden tanimlayan g¢alismalar olmustur. Lauterborn (1990) pazarlama
karmasinda 4P ile nitelenen 6gelerin 4C ile degisebilecegini aktararak, pazarlama
karmasinin miisteri odakli hale gelebilecegini aktarmaktadir. Bu yeni 6geler tiiketici
(consumer / customer), maliyet (cost), kolaylik (convenience) ve iletisim
(communication) olarak tanimlanmustir. Bu yeni 6gelerin 4P’deki karsiliklar1 Tablo

5’te gosterilmektedir:

Tablo 5 - Pazarlama karmasi1 (Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2014: 77)

4P 4C
Uriin Tiiketici
Fiyat Maliyet
Dagitim Kolaylik
Tutundurma Tletisim

Kotler ve Armstrong (2014: 77) 4C’yi asagidaki sekilde agiklamaktadir:

“Boylelikle, pazarlamacilar kendilerinin iriin satmakta oldugunu ancak
miisteriler ise bir deger satin aldiklarmi ya da problemlerine bir ¢oziim
bulduklarimi diistiniirler. Ve miisteriler fiyattan daha fazlasi ile ilgilenirler;
miisteriler bir iirlinli elde etmenin, kullanmanin ve elden ¢ikarmanin toplam
maliyeti ile ilgilenirler. Miisteriler mal ve hizmetin kendileri i¢in en kolay
sekilde bulunabilir olmasin1 arzularlar. En sonunda, miisteriler iki yonli
iletisimi isterler. Dolayisiyla pazarlamacilar oncelikle 4C etrafinda diisiiniip
sonrasinda bu diisiincenin lizerine 4P’yi insa ederlerse isabetli i yapmis
olurlar.”

Bu agiklamadan da anlasilacagi ilizere pazarlama karmasinda gerek klasik

tanimdaki 4P olsun, gerek hizmet pazarlamasi karmasindaki 7P olsun, gerekse miisteri
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odakli pazarlama karmasindaki 4C olsun, aslinda pazarlama karmasindaki ogeler
arasindaki siirlar ¢ok keskin degildir. Miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilarken,
isletmenin de bu siiregten kar saglayabilmesi i¢in, miisteriler ve isletmeler arasinda
stirekli bir degisim ve deger yaratma siireci ger¢ceklesmektedir. Bu siiregte malin ya da
hizmetin igerigi kimi zaman 4P’yi, kimi zaman 7P’yi, kimi zaman da 4C’yi goz
onlinde bulundurmay1 gerektirir. Bazi durumlarda tiim bu kavramlar birlikte
degerlendirilebilir. Pazarlama karmasi 4P, 7P veya 4C olarak tanimlanabilir. Burada
onemli olan miisterilerin ihtiyag ve isteklerinin, sunulan mallar veya hizmetler aracilig
ile karsilanabilip karsilanamadigidir. Sonug¢ olarak “Biitiin bu icerik kapsaminda,
pazarlama cabalar1, yasanan degisimleri de dikkate alarak, ¢esitli isletme fonksiyonlari
ile pazarlama fonksiyonu ve pazarlama yonetiminin kendi kontrolii altindaki 4P veya
hizmet pazarlamasi siirecini de diisiinecek olursak 7P (4P’ni disinda, insan, fiziksel
kanitlar ve siire¢) gibi elemanlar arasinda, veri tabani pazarlamasi, deger zinciri,
iligkisel pazarlama, izinli pazarlama, birebir pazarlama, post modern pazarlama, gerilla
pazarlama, inter-aktif pazarlama gibi yaklasimlardan da yararlanilarak tiiketici yonlii,
uyum, esglidiim ve igbirliginin saglanmasi siirecidir.” (Korkmaz ve digerleri, 2009:

37).

3.2. Biitiinlesik Pazarlama fletisimi ve Onemi

Oztiirk'e (2012) gore pazarlama her seyden &te bir iletisim faaliyetidir, ciinkii
tirtinler arasindaki farkliliklarin azaldigy, tiiketicilerin ayni {irlin kategorisinde pek ¢ok
alternatifi degerlendirdigi glinlimiiz piyasa ortamlarinda dogru iiriinii dogru fiyatla ve
dogru kanallarla tiiketicilere ulastirmak yetmemektedir; tiiketicilerle dogru iletisimin
de kurulmas: gerekmektedir. Kurumlar trettikleri tirlin/hizmetleri araciligi ile nasil
katma deger irettiklerini tiiketicilere aktarabilmek icin iletisim siirecinden
faydalanmak durumundadirlar. Bagka bir ifadeyle yogun rekabet ortaminda fark
yaratarak siirdiiriilebilir basariy1 saglamak isteyen kurumlar, gerek mevcut gerekse
potansiyel miisterilerini stirekli bilgilendirmeli, dikkatlerini g¢ekmek suretiyle
trliinleri/hizmetler hakkinda farkindalik olusturmali, tiiketicileri etkilemeli, tesvik

etmeli ve ikna etmelidirler.

Pazarlama karmasinin  4P’si  iginde Ingilizce ‘“Promotion” olarak

isimlendirilmis kavram Tirk¢e’de “Tutundurma” olarak isimlendirilmistir.
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Tutundurma, Belch ve Belch (2003: 16) tarafindan “Bir fikri tutundurmak, mal ya da
hizmetleri satmaya ikna etmek ve bilgi kanallar1 olusturmak amactyla satici tarafindan
baglatilan tiim ¢abalarin koordinasyonu” olarak tanimlanmaktadir. Korkmaz ve
digerleri (2009) bir kurumun iletisim amaglarin1 gergeklestirmek i¢in kullandigi temel
araclar1 tutundurma araclari olarak nitelemektedir. Tutundurma karmasi olarak bilinen
bu araglar, pazarlama iletisim karmasi olarak da bilinmekte (Kotler ve Armstrong,

2014) ve asagidaki sekilde listelenmektedir:

Reklam: Kimligi belirli bir kaynak tarafindan iiretilen ve kisisel olmayan bir
iletisim siireciyle fikirlerin, iiriinlerin ya da hizmetlerin tanittminin yapilmasini

kapsar.

Satis Tutundurma: Bir iriin/hizmetin satin alinmasini tesvik eden kisa donemli

tesvikleri kapsar.

Kisisel Satis: Miisteri iligkileri olusturmak ve satig islemini gergeklestirebilmek

icin bir kurumun satis ekibi tarafindan yapilan kisisel sunumlari kapsar.

Halka Iliskiler: Bir kurumun tiim paydaslari ile iyi iliskiler kurmak i¢in haber
degeri olan olumlu duyurumlar ¢ikmasini saglamak; bunun yaninda kurum
hakkinda ¢ikan olumsuz sdylentiler ve olaylarla da miicadele ederek kurumun

pozitif bir imajini olusturmak i¢in yapilan faaliyetleri kapsar.

Dogrudan Pazarlama: Bazi segilmis miisterilerle siiregelen miisteri iliskileri
olusturmak ve bazi durumlarda aninda tepki elde etmek i¢in kurulan dogrudan

baglantilardir.

Tiiketiciler ile iletisim kurabilmek i¢in yukaridaki bahsedilen her bir
kategorinin kendine 6zgii araglar1 vardir (Belch ve Belch, 2003; Korkmaz ve digerleri,

2009; Kotler ve Armstrong, 2014; Oztiirk, 2012; Pickton ve Broderick, 2001):

e Reklam
o Basili medyada ¢ikan reklamlar
o Acikhava reklamlari
o Internet reklamlari
o Mobil cihazlar (Akilli cep telefonlari, tablet bilgisayarlar vb.)
icin reklamlar

o Televizyon reklamlar
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o Radyo reklamlari

o E-posta reklamlar
e Satis Tutundurma

o Gegici fiyat indirimleri

o Kupon dagitimlari

o Paraiadeleri

o Cekiligler, armaganlar

o Ornek iiriin dagitimlar
o Kisisel Satis

o Satis sunumlari

o Fuarlar

o Tesvik programlari

o Cagri merkezi aramalari
e Halkla Iliskiler

o Bas biiltenleri

o Basin toplantilari

o Sponsorluklar

o Etkinlikler

o Web sayfalari

o Lobicilik faaliyetleri
e Dogrudan Pazarlama

o Kataloglar

o Telepazarlama (Telefonla pazarlama)

o Televizyonda dogrudan tepki pazarlamasi

o Kiosk pazarlamasi

o E-posta mesajlari

o SMS mesajlar

o Mobil cihazlar i¢in gelistirilen uygulamalar

Mucuk'a (2010) gore kurumlar tarihsel olarak yukarida bahsedilen tutundurma
araclan icinde Once kisisel satistan, sonrasinda reklamlardan, daha sonra halkla
iliskilerden faydalanmis; zaman igerisinde bunlara gesitli satis tutundurma araglar

eklenmis ve son olarak da dogrudan pazarlama yeni bir tutundurma araci olarak
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tutundurma karmasina eklenmistir. Tutundurma karmasinin yillar igerisinde
cesitlenmesiyle birlikte gerek tutundurma araglarini gerekse tiim pazarlama karmasi
unsurlarini ayr1 ayr1 kullanmak yerine, pazarlama yonetiminin tiim bunlar1 birbiriyle
baglantili olarak kullanmasi gerekliligini belirten bir kavram olan biitiinlesik
pazarlama iletisimi kavrami ortaya ¢ikmistir (Mucuk, 2010). Biitiinlesik pazarlama
iletisimi ile ilgili faaliyetlerin ve kavramlarin sekillenmesi tiniversitelerde 1980’lerin
baslarinda pazarlama iletisimi kavrami tizerinde durulmasiyla baslamistir (Edmiston-
Strasser, 2009). Tutundurma kavramindan biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramina
gecis 1990°larm dnemli pazarlama tartisma konularindan biri olmustur (Oztiirk, 2012).
Bu tartismalarin ¢ikis noktalarindan en Onemlisi, klasik tutundurma karmasi
unsurlarinin birbirinden ayri, miinferit aktiviteler olarak degerlendirildigi goriisiiniin
gegerliligini yitirmeye baslamasidir (Hartley ve Pickton, 1999). Bununla birlikte bu
tartigmalar1 tetikleyen ve ii¢ baslik altinda incelenebilecek bir takim ¢ok Snemli

degisimler ger¢eklesmistir (Kliatchko, 2005):

e Piyasa yapis1 ve dinamiklerinde degisimler
e Medya ve iletisim alanlarinda yasanan degisimler

o Tiiketicilerle ilgili gelismeler

Yukarida bahsedilen alanlardaki degisimlerin ana unsuru ise bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki ilerlemeler olmustur (Hartley ve Pickton, 1999). 1950 ve 1960’larda
gecerli olan iirlin odakli kitlesel pazarlama anlayisi, yerini 1990’lardan baslayarak
miisteri odakli, veri tabanlar1 ile desteklenen, etkilesimli ve Olciilebilen biitiinlesik

pazarlama iletisimi anlayisina birakmistir (Schultz ve Schultz, 1998).

Piyasa yapisi dinamikleri baglaminda 1990’lar itibariyla kitlesel pazarlar
giderek daha fazla boliinmiis ve bu da pazarlama anlayisini kitlesel pazarlamadan
uzaklagmak zorunda birakmustir; artik pazarlama yoneticileri daha dar tanimlanmis
pazarlardaki tiiketiciler ile daha yakin iligkiler kurmaya ¢aligmaktadir. Son iki yilizy1l
icerisinde endiistriyel devrimin etkileriyle daha ucuz ve ekonomik bir sekilde
birbirinin aynis1 olacak sekilde iiriinler iretilmis ve bu Tretilenler tiiketicilerin
yagsamlarini kolaylastirdig1 i¢in dogal olarak bu iirlinlere talep hep var olmustu. Baska
bir ifadeyle 1950’lere kadar isletmeler iiriinii piyasaya siirdiikten sonra, tiiketicileri bu
tirtinler hakkinda bilgilendirip dogal bir talebin olugmasini saglamistir. Bu bilginin

151g¢1nda da gilinlimiizde de siklikla kullanilan kitlesel pazarlama ve kitlesel tutundurma
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faaliyetleri gelismistir. Ancak biraz 6nce de bahsedildigi iizere kitlesel pazarlarin
boliinmeye baglamasiyla kitlesel pazarlama unsurlart tartisiilmaya baslanmistir

(Oztiirk, 2012; Schultz, 1996).

Medya ve iletisim baglaminda, 6zellikle 1990’lardan itibaren teknolojideki
gelismelerle birlikte, kurumlar miisteriler ve miisterilerin ihtiyaglar1 hakkinda daha
fazla bilgiye sahip olacak sekilde altyapilar1 olusturmaya baslamistir (Oztiirk, 2012).
Miisteriler ile kurulabilecek iletisim kanallarinin ¢esitlenmesi ve bu kanallari
kurmanin maliyetlerinin gelisen iletisim teknolojilerinin etkisiyle diigmesi sayesinde,
kurumlar daha kiigiik miisteri boliimleri ile iletisim kurabilerek, sadece bu miisterilere

0zel mesajlar1 miisterilere rahatlikla ulastirmaya baslamislardir.

Yukarida bahsedilen gelismelerin 1s181nda tiiketiciler de hi¢ olmadigi kadar gii¢
sahibi olmaya baslamis ve iirlinler/hizmetler hakkinda kurumlarin kendileri ile iletisim
kurmasimm1 beklemeden, kendileri bilgi arayisina girerek bilgi sahibi olmaya
baslamiglardir. Schultz (1996) bu durumu, bilgi teknolojilerinin tiiketicilerin lehine
gelismesi olarak yorumlamaktadir; baska bir ifadeyle tiiketicilerin artik ¢esitli medya
kanallar1 araciliiyla iireticiler ile iletisim kurabilecegini ve hatta bazi durumlarda
satin alma islemini bile gergeklestirebilecegini belirtmektedir. Nitekim giiniimiiz
sartlar1 diistiniildiigtinde Schultz'un (1996) ongoriileri biiylik 6l¢iide gergeklesmistir.
Gilinlimiizde e-ticaret platformlariin hacimleri, tiiketicilerin bu yeni platformlarda
aligveris yapma konusunda artik bir c¢ekincelerinin kalmadiginin gostergesi olarak
yorumlanabilir. Schultz (1996) eski piyasa kosullarinda pazarlamacilarin iletilecek
mesajin igerigine, hangi iletisim kanaliyla, hangi hedef kitlelere ve bu mesajin ne
zaman iletilecegine karar vermekte oldugunu belirtip, giiniimiiz kosullarinda bu
kararlarin tiiketiciler tarafindan verilmekte oldugunu aktarmaktadir; artik iletisim
mesajint gonderenler alict konuma doniigsmiis, eskinin alicilar1 da mesaj gonderici

konumunu elde etmistir.

Tiim bu bilgilerin 15181nda pazarlama iletisimine biitiinsel bir yaklasim artik
zorunluluk haline gelmistir (Schultz ve Schultz, 1998). Artik pazarlama iletisiminin
biitiinlesik bir anlayisla yapilmasi hususunun tartisilmasi yazara gore gereksizdir, zira
kurumlar pazarlama iletisimi faaliyetlerini ister biitiinlesik bir anlayisla yapsin ister
yapmasin, tiiketiciler bu iletisim c¢abalarinin hepsini kendi zihinlerinde bir sekilde

biitiinlesik bir hale getirmektedirler.
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Literatiirde biitiinlesik pazarlama iletisimi kavraminin gerekliligi iizerinde bir
mutabakat saglanmis olsa da bu kavramin tanimi hakkinda bir uzlasi olmadig
goriilmektedir (Kliatchko, 2005). Hatta Beard (1997) biitiinlesik pazarlama
iletisiminin bir kavram mi1 yoksa bir siireg¢ mi oldugu hakkinda da tartigmalarin
oldugunu belirtmektedir. Duncan ve Everett (1993) ise biitiinlesik pazarlama
iletisiminin hem bir siireg hem de bir kavram oldugunu belirtmis ancak bunlarin
taniminin yapilmasinin zor oldugunu aktarmstir. Kliatchko (2005) bes farkli yazarin
biitlinlesik pazarlama iletisimi ile ilgili tanimlarin1 incelemis ve bu tanimlarla ilgili

Ozet bilgilerin olustugu Tablo 6’y1 sunmustur.

Tablo 6 - Bes biitiinlesik pazarlama iletisimi taniminin 6zet incelemesi
(Kaynak: Kliatchko, 2005: 21)

Yazar / Y1l Tammda Aktarilan Hususlar

Amerikan Reklam e iletilen mesajlarin ve iletisim kanallarinin koordinasyonu
Ajanslar1 Birligi ve tutarlilig1 (tek ses kavrami)

(1989)

e Kapsamli bir plan dahilinde, ¢esitli iletisim
disiplinlerinin sinerjik kullanilmasi

e Biitiinlesik pazarlama iletisimini kavram olarak
degerlendirme

Schultz (1991) e Tanima tiiketicilerin ve tiiketicilerin gelecekteki
beklentilerinin girmesi

¢ Davranissal tepkiler
e Miisteri sadakati

e Biitiinlesik pazarlama iletisimini siire¢ olarak
degerlendirme

Duncan (1994) e Tanima kérl iligkiler hususunun girmesi

e Hedef kitleye miisterilerin yan1 sira paydas kavraminin

eklenmesi
Nowak ve Phelps e Tutarlilik, koordinasyon ve davranigsal tepkiler
(1994) kavramlarimin pekistirilmesi
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Yazar/ Yl Tanimda Aktarilan Hususlar

Schultz ve Schultz e Stratejik is siireci

(1998)
e Marka iletisimi kavraminin genisletilmesi

e Olciilebilirlik kavraminin eklenmesi

e Hem i¢sel hem de digsal paydaslar iceren farkli hedef
kitlelerin daha detayli belirtilmesi

Tablo 6 incelendiginde tanimlarin tek seslilik (tek mesajli), koordinasyon ve
tutarlilik kavramlarindan, zamanla daha stratejik, tiiketici odakli ve dlciilebilir marka
iletisimi planlamasina dogru evrildigi goriilmektedir. Kliatchko (2005: 23) ¢alismasini
biitiinlesik pazarlamaya iliskin “Biitiinlesik pazarlama iletisimi izleyici odakls, iletisim
kanali merkezli ve sonu¢ odakli marka iletisim programlarinin stratejik bir sekilde
yonetildigi bir kavram ve ayni zamanda bir siiregtir.” seklinde yeni bir tanim yaparak

bitirmektedir.

Gilinimiizde kurumlarin tutundurma faaliyetlerini biitiinlesik pazarlama
iletisimi g¢ergevesinde yapmalarit konusu ¢ok dnem kazanmistir (Edmiston-Strasser,
2009). Kurumlar bu kavramin ve kavrama dair uygulamalarin dogru bir sekilde
yapilmasinin énemini kavramis olsalar da bir takim zorluklar yiiziinden biitiinlesik
pazarlama iletisimi kavraminin hayata gegmesi kolay olmamaktadir. Schultz (1991)

bu zorluklari dort baglik altinda toplamistir:

o  Kurumsal yapi ve kurum kiiltiirii: Hiyerarsik bir kurumsal yapiya sahip
olan ve raporlama sistemleri de bu hiyerarsik yapiyla uyumlu olan
kurumlarda, farkli sorumluluk diizeyine sahip olan yoneticiler,
pazarlama iletisimi siirecindeki biitiinlesmenin  Oniinde engel
olabilirler. Ciinkii bu yoneticiler sadece kendi sorumluluk alanlarindaki
islerin yapilmasi tek oncelikleri olarak degerlendirerek, pazarlama
iletisiminin biitlinsel bir yaklasimla yapilmas1 gerekliliginin farkinda
olmayabilirler.

e Biitce miicadeleleri: Kurumlarda pazarlama ile ilgili birimler tek bir
cat1 altinda toplanmamis olabilir. Dolayisiyla da aslinda biitiinlesik

pazarlama iletisimi ile ilgili biitce de farkli birimlere tahsis edilmis
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olabilir. Bu durum da biitiinlesik pazarlama iletisimini tam anlamiyla
gerceklestirmenin Oniinde bir engel olusturabilir.

e Marka yoneticilerinin risk almaktan ka¢inmalari: Pek ¢ok marka
yoneticisi geleneksel bir yol izleyerek, kendilerinden 6nce yapilan isleri
ve 13 yapma sekillerini devam ettirme egiliminde olabilirler. Bu
durumda ¢ok biiyiik basarilar elde edemeyebilirler ama basarisiz olarak
da nitelendirilmezler. Yeni iletisim araclarinin devrede oldugu, iletisim
kanallarinin ¢esitlenmesi ile tiiketicilerle daha kolay iletisim kurma
imkanlar1, iletisim krizleri olusmasi riskini de barindirir. Bu nedenle
marka yoOneticileri yeni iletisim araglarinin aktif olarak kullanildigi
biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisini uygulamak istemeyebilirler.

o FEgitim eksikligi: Kurumlardaki pek ¢ok marka yoneticisinin egitim
gecmisinin marka yonetimi konusunda eksik kaldig1 yonler olabilir. Bu
da, yoneticilerin halkla iligkiler, satis tutundurma ya da dogrudan
pazarlama ile ilgili bilgi ve deneyiminin fazla olmayabilecegi anlamina
gelmektedir. Bu durum da biitiinlesik pazarlama iletisimi
uygulamalarini  benimsemeleri konusunda marka yoneticilerinin

cekimser davranmalarina yol acabilir.

Percy (2008) de pek ¢ok pazarlama yoneticisinin biitiinlesik pazarlama
iletisiminin faydalarini bilmelerine ragmen, kurumlarda bu konu hakkinda dogru
uygulamalara nadiren rastlandigini belirtmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi
kavraminin uygulanamamasi ¢esitli sorunlar1 beraberinde getirmektedir. Koordineli
bir sekilde yapilamayan pazarlama iletisimi sonucunda tutarli olmayan mesajlarin
tilketicilere iletilmesiyle, tek bir marka imaj1 yerine birden fazla ve birbirinden ¢ok
farklt marka imajlarinin olugmasi ihtimali artar. Percy (2008), biitiinlesik pazarlama
iletisiminin uygulanamamasinin en Onemli sebebinin kurumlardaki karar verme
mekanizmalari, bagka bir ifadeyle kurumsal yapilar oldugunu belirtmektedir. Hartley
ve Pickton (1999) biitiinlesik pazarlama iletisiminin oniindeki 6nemli engellerin,
alisilagelmis is yapis sekilleri, kurumsal yapilar ve pazarlama iletisiminin

biitlinlesmesi kavraminin boyutlarinin iyi anlagilamamasi oldugunu aktarmaktadir.

Yukarida bahsedilen engelleri asabilmenin yollarin1 Schultz (1991) alt

maddede toplamistir:
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e Ust yonetim biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisin1 benimsemeli ve
tiim kuruma yayilmasi sorumlulugunu tistelenmelidir.

e Organizasyon semalarinin degismesi gerekiyorsa, bu degisiklikler bir
an Once hayata gegirilmelidir.

e Biitiinlesik pazarlama iletisimi ile ilgili yeni tesvik sistemleri devreye
alinarak ¢aliganlarin bu kavrami igsellestirmeleri saglanmalidir.

e Kurumun odak nokta oldugu pazarlama planlar1 yerine miisteri odakli
pazarlama planlar1 yapilmalidir.

e Mevcut pazarlama calisanlarinin ¢ok ciddi bir egitim siirecinden
gegmeleri gerekmektedir.

e Tim sektorlerde kiiresel diizeyde yasanan rekabetin etkisiyle
iiriin/hizmetler arasindaki farkliliklar ortadan kalkacaktir, dolayisiyla
tilketiciler bu {iiriin/hizmetlerin kendilerine saglayacaklarina inandigi
faydaya gore, baska bir ifadeyle algiladiklar1 degerlere gore secim
yapacaklardir. Bu algi da ancak biitiinlesik pazarlama iletisimi ile
saglanabilecegi icin, kurumlardaki tiim ¢alisanlarin biitiinlesik

pazarlama iletisimi anlayisini i¢sellestirmesi gerekmektedir.

3.3. Kiar Amaci Giitmeyen Kurumlarda Pazarlama

Devlet ve kamu kuruluslarinin birinci sektdr, kar amaci gliden piyasa
kuruluglarinin ikinci sektdr olarak nitelendirilmesinin yaninda, egitimden sagliga,
stirdiirtilebilir kalkinmadan insan haklarina pek ¢ok farkli alanda ve diizeyde faaliyet
gosterebilen kar amaci gltmeyen kuruluslar “lglincli sektor” olarak da
nitelendirilmektedir (Arikboga, 2004). Kar amaci olmayan kurumlar hakkinda genel
olarak kabul edilmis bir tanimlama bulunmamakla birlikte (Gonzalez, Vijande ve
Casielles, 2002), Dolnicar ve Lazarevski (2009) kar amaci giitmeyen kurum tanimin,
toplumun belirli bir kesimi igin sosyal fayda saglamaya yonelik amaci olan ama

finansal amaglar1 bulunmayan herhangi bir organizasyon olarak yapmaktadir.

Hall'a (1987) gore bir kurumun kar amaci gitmeyen kurum olarak
nitelenebilmesi i¢in asagidaki ii¢ maddeden en az biri ile iliskilendirilmesi

gerekmektedir:
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e Devlet tarafindan delege edilmis bir takim kamusal faaliyetleri
gergeklestirmek,

e Devlet ya da kar amaci giiden piyasa kurumlarinin gergeklestirmekten
imtina ettigi ancak piyasada ihtiya¢ bulunan bir takim kamusal faaliyetleri
gerceklestirmek,

e Devletin ya da kiar amaci giiden kurumlarin veya baska kar amaci giitmeyen
kurumlarin  karar verme mekanizmalarini etkileyecek faaliyetler

gergeklestirmek.

Daha once de belirtildigi tizere kar amaci giitmeyen kurumlar hakkinda net bir
tanimlama olmamakla birlikte, bu kurumlar bazi 6zellikleriyle kar amaci giiden
kurumlardan farklilasmaktadir (Macedo ve Pinho, 2006). Bu o6zellikler iginde en
onemlilerinden birisi dagitimin zorlugu prensibidir. Kar amaci giiden piyasa kurumlari
elde ettikleri kar1 hissedarlarina dagitabilmektedir. Ancak kar amaci giitmeyen
kurumlarda, tanimlar1 geregi herhangi bir maddi kar olusamayacagi gibi, elde edilen
manevi fayda da kurumun bilesenlerine (galisanlarina, tiyelerine ya da yonetimdeki
miitevellilere) dagitilamamaktadir (Courtney, 2002). Bu siireg, kar amaci giitmeyen
pek cok kurumun amaglarmin maddi iirinler yerine sunulan hizmetler ¢ergevesinde
sekillenmesine yol a¢mistir (Macedo ve Pinho, 2006). Kar amaci giitmeyen
kurumlarin sosyal fayda i¢in sundugu ve gergeklestirdigi faaliyetlerin pek ¢ogu elle
tutulamayan soyut faaliyetlerdir ve sosyal ya da psikolojik faktorler barindirmaktadir.
Ancak bazi durumlarda, sunulan fayda fiziksel bir {iriin ya da mal formunda karsimiza
cikabilmektedir. Bu durum daha ¢ok kar amaci glitmeyen kurumlarin mevcut
amaglarinin yani sira finansal getiri elde edebilmek, faaliyet gosterdigi alanla ilgili
baz1 yan iiriinlerin satisin1 gergeklestirmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin ABD’de
ulusal posta hizmetleri saglayan kar amaci giitmeyen kamu kurumu, pul
koleksiyonculart i¢in hazirladig1 6zel pullarin satisindan yillik 100 milyon dolarin

tizerinde gelir elde etmektedir (Lovelock ve Weinberg, 1984) .

Kar amaci giitmeyen kurumlarin 6ne ¢ikan karakteristik 6zellikleri finansal
amaclarinin olmamasi, belli bir misyona ciddi sekilde odaklanmis olmalari, pek ¢ok
farkli kesime hitap etmeleri (baska bir ifadeyle ¢ok farkli ¢ikar gruplarma sahip
olmalar1) ve piyasada kendilerine benzeyen kar amaci giitmeyen kurumlarla ¢ogu
zaman rekabet etmekle birlikte ayni zamanda isbirligi i¢inde olmalarinin de

gerekliligidir (Gallagher ve Weinberg, 1991). Bu bilgilerin 1s18inda Tiirkiye’deki vakif
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yiiksekogretim kurumlari da kar amaci giitmeyen kurumlar olarak nitelenebilir. Zaten
daha oOnceki bolimlerde de belirtildigi tizere Tiirkiye’de vakif yiiksekogretim
kurumlar yasa geregi kar amaci glidemezler, elde ettikleri gelirleri baska higbir yere
aktarmadan yine yiiksekdgretim faaliyetleri i¢inde degerlendirmek zorundadirlar. Ote
yandan devlet {iniversitelerinin de dogal olarak bir kar elde etmek amaglart yoktur ve

finansmanlar1 agirlikli olarak devlet tarafindan saglanmaktadir.

Yiiksekdgretim kurumlarmin paydaslari ¢ok cesitlidir. Ogrenciler, akademik
ve idari ¢alisanlar, 6grencilerin aileleri, kamu kurumlari ve sivil toplum kuruluglari bu
paydaslar i¢cinde 6ne ¢ikmaktadir. Her bir paydasin da yiiksekogretim kurumlarindan
beklentileri ¢ok farklidir. Ornegin dgrenciler kaliteli egitim alma beklentilerinin yani
sira, bu egitimi alirken keyifli bir egitim hayatin1 yasamak isterler. Aileler,
cocuklarmin aldigr kaliteli egitim sonrasi is diinyasinda tercih edilebilir olmalarin
bekleyerek, cocuklarinin liniversite egitimi sayesinde daha kolay istihdam edilmelerini
istemektedirler. Universite calisanlar1 fiziksel ve manevi olarak iyi sartlarda islerini
yapmayi tercih ederler. Yiiksekogretim kurumlari tiim bu beklentilere cevap vermek
icin caligmalarint yliriitirken, aynt zamanda rekabet icinde olduklart diger
yiiksekogretim kurumlart ile isbirligi icinde seminer, panel, konferans, sempozyum

gibi etkinlikleri de diizenlerler.

Modern pazarlama ve pazarlama yonetimi ile ilgili literatiir, kurumlarin
pazarlama anlayisin1 benimsemelerinin ve bu anlayisa gore stratejiler gelistirmelerinin
kurumlara rekabet avantaji saglayacagini ve kurumsal performansi arttiracagini
belirtmektedir. Ancak literatiirdeki ¢alismalarin ¢ok dnemli bir orani kar amaci giiden
sektorler igin yapilmistir (Vazquez, Alvarez ve Santos, 2002). Kar amaci giitmeyen
kurumlara devletin finansal desteginin giderek azalmasi, bu kurumlarin sundugu
hizmetlere olan talebin giderek artmasi ve ayn1 amaca yonelik faaliyet gdsteren baska
diger kurumlarin yarattig1 rekabet baskis1 gibi sebeplerle, son yillarda kar amagsiz
kurumlar i¢in de pazarlama anlayisinin 6nemini belirten ¢alismalar yapilmaktadir
(Kotler ve Andreasen, 1982). Bu calismalarin siklikla yapilmaya baslamasinin
sebeplerinden birisi de artik kar amaci glitmeyen ve kar amaci giiden kurumlar
arasindaki sinirlarin eskisi kadar keskin olmamalari ve ayrica bu kurumlarin 6zellikleri
degerlendirildiginde i¢ ige gectikleri pek ¢ok hususun bulundugu gergegidir. Ornegin
kar amaci giiden kurumlar, miisterilerinin goziinde itibarlarin1 daha yiiksek bir

seviyeye c¢ikarmak icin giderek daha fazla sosyal sorumluluk projeleri
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gerceklestirmekte ve sosyal pazarlama anlayisi ile bu projeleri miisterilerine
aktarmaya ¢alismaktadirlar. Buna karsilik kar amaci giitmeyen kurumlar da gelir elde
edebilmek konusunda daha oOnce hi¢ olmadigi kadar endiselenmekte ve
mevcudiyetlerini  siirdiirebilmek  i¢cin  ¢esitli kaynak yaratma ¢alismalari
yapmaktadirlar (Macedo ve Pinho, 2006). Tek ve Ozer'e gore (1999: 63) de kavramsal
olarak kar amagli kurumlar ile kar amagsiz kurumlar arasinda farkliliklardan ¢ok

benzerlikler vardir ve yazarlar bunu asagidaki sekilde belirtmektedir:

“Her ikisi de tek bir bireye ya da biiyiik bir fikre bagimlilig1 agma gereksinimi
icerisindedirler. Her ikisi de zamandan bagimsiz olan bir dizi 6z degerlere ve
para kazanmanin 6tesinde kalic1 bir hedefe baghdirlar. Her iki grup da 6z
degerlerini ve hedeflerini korumak i¢in tutarli diizenlemeler olusturmak,
gelismeyi uyarmak ve kamc¢ilamak gereksinimindedirler.”

Kar amaci giitmeyen kurumlar giderek daha fazla oranda diger sektorlerdeki
yonetim uygulamalarini kendilerine referans olarak almaktadirlar (Goerke, 2003). Bu
uygulamalarin i¢inde pazarlama fonksiyonu 6n plana ¢ikmaktadir. Uslu ve Marangoz'a
(2008: 114) gore “Giuiniimiiz rekabet kosullarinda, basarili olabilmek i¢in, kar amagsiz
kuruluslar da modern yonetim ve pazarlama anlayislarin1 benimsemeli ve isletmecilik
tekniklerini hizmetlere adapte edip uygulamalidirlar.” Hedef pazarlarin ihtiyag ve
isteklerini karsilama ve ¢ikar gruplarinin begenisini kazanma anlayiginin kurumlara
rekabet avantaji ve mevcudiyetlerini siirdiirebilme imkani saglayacagi bilinmesine
ragmen, giiniimiizde pek ¢ok kar amaci giitmeyen kurumun pazarlama uygulamalarini
i¢sellestiremedigi sdylenebilir. Bu tip kurumlarda miisteri odakli modern pazarlama
anlayiginin yerine ¢ogunlukla kurum merkezli pazarlama anlayist hakimdir (Gonzalez
ve digerleri, 2002). Pazarlamanin gecirdigi evreler géz 6niinde bulunduruldugunda kar
amaci giitmeyen kuruluslarin pazarlama uygulamalarinin {irlin ve iiretim pazarlama
anlayisi ile benzerlikler gosterdigi soylenebilir. Halbuki bu kurumlar modern
pazarlama anlayis1 ve miisteri odakli yaklasimlar ile paydaslar1 i¢in deger yaratarak
istlendikleri misyonu gergeklestirebilirler, piyasada rekabet avantaji elde edebilirler

ve paydaslarinin begenisini kazanabilirler.

Genel olarak kar amaci giitmeyen kuruluslarin pazarlama anlayisina etki eden

unsurlardan bazilarini Lovelock ve Weinberg (1984: 31) asagidaki sekilde belirtmistir:

e Amaclarina ulasabilmek i¢in gerekli kaynaklara ulasabilmek ve bu

kaynaklarin kuruma aktarilmasini saglamak,
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¢ Finansal olmayan amaglarin baskinligi,

e Kar amagli kurumlara goére daha fazla sayida ve c¢esitlilikte
paydaslarinin bulunmast,

e Kurumsal misyonlar ile miisteri tatmini arasinda olugsmasi muhtemel
ihtilaflar,

e Hizmet verdigi sektor ile ilgili yasal diizenlemelerin getirdigi bir takim
zorunluluklar ve bu zorunluluklarin kurum iizerindeki baskisi,

e Kurumun yonetiminde farkli gruplarin etkin olabilmesi.

Yukarida anlatilanlara ragmen Dolnicar ve Lazarevski (2009) kar amaci
giitmeyen kurumlarin misyonlarinin (ya da sunduklar1 hizmetlerin) 6nceden ¢ok net
bicimde tanimlanmis olmasi ve piyasanin ihtiyaclarina gére bu misyonun degiserek
sekillenmesinin zor oldugunu belirterek pazarlama anlayisinin kdr amaci giitmeyen
kurumlar i¢in uygun olmayabilecegini belirtmislerdir. Fakat bu kurumlarin pazarlama
anlayisini benimseyerek bu anlayis dogrultusunda ¢alismalar yapmalarinin baz1 ¢ok
gecerli nedenleri vardir. Bu nedenlerin baginda bu kurumlarin da tipki diger
sektorlerdeki kuruluslar gibi piyasanin karsilastig1 zorluklar: yasamalar1 gelmektedir.
Kar amaci giitmeyen kurumlarin masraflar1 artmakta, pek ¢ogunda kurumun
isleyisinde 6nemli bir yer tutan goniillii iyeliklerin sayilar1 azalmakta, yogun ve cetin
rekabet unsurlari ile karsilagilmaktadir. Bunlara ek olarak bu kurumlarin paydaslarinin
ve miisterilerinin artan beklentileri, geleneksel devlet desteginin azalmasi, benzer
fonlar ve kaynaklar1 elde edebilmek i¢in ¢alisan farkli rekabet unsurlarinin bulunmasi
(Vézquez ve digerleri, 2002) gibi sebeplerle kar amaci giitmeyen kurumlar, hayatta
kalabilmek, biiyiimek ve genel kamu yarar1 olusturabilecekleri faaliyetleri
zenginlestirmek i¢in pazarlama yapmak durumundadirlar (Dolnicar ve Lazarevski,
2009). Aslinda 1980 ve 1990’larda gerek kamu sektoriiniin gerekse goniillii yapilan
faaliyetler ile ilerleyen kurumlarin faaliyetlerinin piyasa mekanizmasina gore islemeye
baglamasi, kiiresel diizeyde uygulanmaya baglayan neo-liberal politikalarin
yayginlagsmasi, kar amaci gilitmeyen kurumlarda pazarlama fonksiyonunun o6ne
¢ikmasinin ve pazarlama faaliyetlerinin yapilmaya baslanmasinin arkasindaki itici giic

olmustur (Macedo ve Pinho, 2006).

Kar amaci giitmeyen kurumlari diger o6zel sektéor ve kamu kesimi
kuruluglarindan ayiran en oOnemli Ozellikler, finansal olarak ifade edilmesi gii¢

amaglar, farkli sayida ¢ikar gruplarinin varligi (Drucker, 1990), benzer kurumlar ile
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isbirligi yaparken ayni zamanda onlarla rekabet icinde olmanin getirdigi karisikliklar
ile finansal baskilar ve kurumun misyonu arasindaki uyumsuzluklardir (Gallagher ve
Weinberg, 1991). Ornegin kurum maddi kaynak elde edebilmek icin bu kaynag
saglayacak paydaslari memnun etme yoluna gidebilir ve aslinda bu durum, kar amaci
giitmeyen kurumun hizmet beklentisi i¢inde olan paydaslarini memnun etmeyebilir.
Nitekim Billis ve Harris (1992) yeni kaynaklara ulasabilmek i¢in kar amaci giitmeyen
kurumlarin amaclarini ve hizmetlerini degistirebilecegi konusunda yeterli sayida kanit

oldugunu belirtmektedir.

Dolnicar ve Lazarevski (2009) kar amaci glitmeyen kurumlarda pazarlamanin
temellerinin Kotler ve Levy (1969), Kotler ve Zaltman (1971) ve Shapiro’nun (1974)
caligmalart ile atilarak zaman igerisinde sekillendigini belirtmistir. Bu kaynaklarda
bulunan onemli bilgilerin varligina ragmen, kar amaci giitmeyen kurumlar
pazarlamay1 daha ¢ok kurumun piyasaya hizli ve etkin bir sekilde girmelerini
saglayacak tutundurma calismalar1 ¢ergevesinde degerlendirmislerdir (Dolnicar ve
Lazarevski, 2009). Ornegin Kotler (1982) iiniversite yoneticilerinin %61’inin
pazarlamadan anladiklarinin satis, reklam ve halkla iliskiler (Modern pazarlama
karmasi diistiniildiigiinde tutundurma 6gesinin alt bilesenlerinden bazilar1) oldugunu,
%?28’inin az once sayilanlardan sadece birisi olarak algiladigini belirtmistir. Ayni
calismada yoneticilerin ufak bir oraninin pazarlamayi, 6zel bir degerlendirme
gerektiren, pazar arastirmasini da igeren ve pazarlama karmasini da kapsayan bir siireg
olarak gordigii belirtilmistir. Dolnicar ve Lazarevski (2009) yaptiklari calismada pek
cok kar amaci giitmeyen kurumun pazarlamanin temel prensipleri hakkinda bilgi
sahibi olmadiklarini ve bunlarin pazarlama faaliyetleri ad1 altinda satis ve tutundurma
aktivitelerine yogunlastigini gostermistir. Yazarlar bunun temel nedenini bu tip
kurumlarda pazarlama ya da isletme egitimi almis kisi sayisinin azlifina baglamis;
aragtirmalarna katilan kar amaci giitmeyen kurumlardaki yoneticilerin sadece

%18’inin igletme ya da pazarlama egitimi aldigin1 tespit etmislerdir.

Kar amaci giitmeyen kurumlarda siklikla karsilagilan, pazarlama kavraminin
satig promosyonlari ve reklam aktivitelerinden ibaret sanilmasi durumu (Bruce, 1995)
sadece bu kurumlara 6zgii degildir. Giiniimiizde bile bir¢ok birey ve pek ¢ok kurulus,
pazarlamay1 satis ve tutundurma faaliyetlerinden ibaret olan ve aslinda insanlara
ihtiyaclari olmayan seyleri satmak i¢in kullanilan bir arag¢ olarak degerlendirmektedir.

Pazarlama anlayisinin kar amaci giitmeyen kurumlarda biitiin unsurlart ile
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i¢sellestirilememis olmasinin nedenlerinden birisi de, bu tip kurumlarin ¢alisanlarinin
kurumun misyonu geregi toplum yararina bir is yaptiklarina inanmalari, pazarlamay1
insanlar1 manipiile etmeye yarayan bir uygulama olarak algilamalar1 ve bu durumu da

yaptiklar1 onurlu is ile bagdastiramamalar1 olabilir (Dolnicar ve Lazarevski, 2009).

Kar amaci giitmeyen kurumlarin temel gelir kaynaklart asagida

gosterilmektedir (Macedo ve Pinho, 2006: 538):

e Devletin sagladig1 maddi kaynaklar,
e Kar amaci giitmeyen kurumun kendi olusturdugu kaynaklar (iiyelik
ticretleri, kaynak gelistirme etkinlikleri, yatirim gelirleri vb.),

e Ozel kaynaklar (bireysel ya da kurumsal bagislar).

Kar amaci giitmeyen kurumlar 6zellikle dis saglayicilar araciligi ile elde
ettikleri kaynaklara bagimhdirlar (Heimovics, Herman ve Coughlin, 1993).
Tiirkiye’de yliksekogretim Ozelinde vakif iiniversiteleri 6rneginde, bu kaynaklar
agirlikl olarak 6grenim ticretleri araciligi ile saglanmaktadir. Bunun yani sira proje
gelirleri ve bagislar da vakif iiniversitelerinin finansal kaynaklar1 arasindadir ancak bu
kaynaklar 6grenim gelirleri yaninda diisiik oranlarda kalmaktadir. Dolayis1 ile
tiniversitelerin  kaynak olusturabilmek i¢in 6grenim gelirlerini arttirmalar
gerekmektedir. Bu da 6grencilerin bu tiniversiteleri tercih etmeleri ve kayitlanmalari
ile gerceklesebilmektedir. Ogrenimlerine devam eden dgrencilerin de kayit sildirme
oranlarinin ¢ok diisiik olmasi gerekmektedir. Bu nedenle vakif iiniversiteleri
kendilerinden beklenen en temel gorev olan, 6grencilere egitim verebilme misyonunu
dahi gergeklestirebilmek i¢in finansal anlamda Ogrencilerinin varligina ihtiyag
duymaktadirlar. Devlet {iniversiteleri baglaminda diisiiniildiigiinde, iiniversitelerin
biitgelerinin devlet tarafindan tahsis edildigi bilinmektedir. Mevcut uygulamada
ihtiyac temelli bir biit¢eleme sistemi kullanilmaktadir. Maliye Bakanligi’nin biitce
cagrist yapmasiyla baglayan biitgeleme siirecinde tiiniversiteler gelir ve gider
tekliflerini  gerekgeli olarak hazirlarlar ve bakanlhiga gonderirler. Maliye
Bakanligi’ndaki goriismeler sonucunda hazirlanan iiniversite biitce teklifi tasarilasir.
Biitce kanun tasarist Tiirkiye Biiylik Millet Meclisi’ne gonderilir, plan ve biitce
komisyonunda goriisiildiikten sonra kanunlasir. Ancak bu biitceleme teknigi yerine
farkli finansman model onerileri giiniimiizde tartisilmaya baslamistir (Akga, 2012;
Demirbas, 2009; Kurt ve Giimiis, 2015). Ornegin Demirbas'in (2009) bahsettigi gibi
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devlet {iniversitelerine biitce tahsisini girdi odakliliktan c¢ikararak, kurumsal
performansa baglama fikri etrafinda sekillenen performansa dayali 6denek tahsisi pek
cok tlilkede uygulanan bir modeldir. Bu model yakin zamanda Tiirkiye’de uygulandigi
takdirde, devlet tiniversiteleri de talep ettikleri biit¢eleri elde etmek i¢in performans
odakli bir yaklasimi sergilemek zorunda kalacaklardir. Dolayist ile ister devlet
tiniversitesi olsun ister vakif iiniversitesi, yliksekogretim kurumlar1 finansal
stirdiiriilebilirliklerini devam ettirebilmek ve mevcudiyetlerini siirdlirecek faaliyetleri
yapabilmek i¢in kaynaklar elde etme etmek durumunda kalmaktadirlar. Ancak vakif
tiniversiteleri orneginde Ogrenim gelirlerine, devlet iiniversiteleri Orneginde ise
devletten gelecek 6denege bagl olarak biiyiik oranda tek gelir kaynagina sahip olmak
yiiksekdgretim kurumlari i¢in bir risktir. Yiiksekogretim kurumlari, bahsi gecen bu iki
kaynagin yerine stirekli egitim merkezleri, arastirma projeleri, 6zel sektor ile isbirligi

projeleri gibi unsurlar ile de kaynak olusturabilmelidir.

Tiim bu aktarilanlarin 15181inda kar amaci giitmeyen kurumlar daha 6nce hig
olmadig1 kadar bir rekabetin icinde daha fazla bagis, daha fazla iiyelik, daha fazla
miisteri, dolayisi ile daha fazla bir gelir arayis1 i¢cinde, maliyet odakli diisiinmeye ve
gelir kaynaklarini saglamlagtirmaya c¢alismaktadirlar (Leat, 1995). Bu ¢abalarin
karsilik bulabilmesi de ancak miisteri/paydas odakli bir yonetim anlayisi ile
gerceklesebilir. Boyle bir anlayis da, bu kurumlar1 modern pazarlama anlayisini

benimsemeleri ile var olabilecektir.

3.4. Yiiksekogretimde Pazarlama ve Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi
Faaliyetleri
Tiirkiye’de {iniversite egitimi almanin saglayacagi getirilerin faydalar
toplumun hemen hemen biitiin kesimleri tarafindan bilinmektedir. Bunun farkinda
olan bireyler de, her gegen yil liniversite egitimi alma taleplerini, liniversite sinavlarina
basvurarak gostermektedirler. Son on yil igerisinde bu talep bir dnceki yila gore hep
artarak ilerlemistir. Universite adaylari, tercihlerini yaparken, pek ¢ok faktdrii goz
onlinde bulundurmaktadirlar. Bireysel hedefleri, egitimini almayi disiindiikleri
boliimiin gelecekte nasil sekillenecegi, yine yerlesmek istedikleri iiniversitenin
biiyiikliigii, gegmisi, elde etmis oldugu basarilari, konumu, tiniversite egitimi ile ilgili
olusacak maliyetler bu faktorlerden bazilaridir. Pek ¢cok 6grenci ve aile, bu faktorleri

gz Onilinde bulundurarak, kendi olanaklari ile en dogru secimi yapabilmek ve
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tiniversite egitimi alarak geleceklerini bir anlamda garanti altina almak
istemektedirler. Universite tercihi, bir bireyin hayatinda karsilastig1 ilk ve belki de
hayatinin geri kalanini direkt etkileyecek karmasik bir siiregtir (Whitehead, Raffan ve
Deaney, 2006). Moogan ve Baron'un (2003) Ingiltere’de 674 katilime1 ile yaptig
arastirmada, tiniversite tercihi yapan aday Ogrencilerin %81’1 dogru bir tercih
yapabilmenin ¢ok zor oldugu yoniinde goriis bildirmistir. Ayni ¢alismada yanlis bir
karar verme ihtimali hususunda neden endiseli olduklar1 soruldugunda, katilimcilarin
%481 “biitiin geleceklerini etkileyecek ¢ok dnemli bir karar” oldugunu birinci sirada
belirtmistir. Bu karar siirecinin sonucunun tiim hayatlarini etkileyecegini diisiinen
aday Ogrenciler, yanlig bir karar verme durumunda ortaya c¢ikabilecek riskler

konusunda endiselidirler.

Universite tercih siirecinin bilesenleri sadece iiniversite egitimi alacak bireyler
degil ayn1 zamanda bu tercihi yapacak bireylerin aileleridir. 1980°1i yillardan itibaren
Tiirkiye’de serbest piyasa ekonomisinin unsurlarinin 6n plana ¢ikmasi ile birlikte
egitimi de ticari bir meta olarak degerlendirilme egilimi artmakta ve bu anlayigin
sonucunda aileler egitimin tiim kademelerinde ¢ocuklarmin egitimi igin ciddi biit¢eler
ayirmak zorunda kalmislardir (Tomul, 2007). Yiiksekogretim de bu siirecin i¢indedir
ve ister devlet iiniversitesinde egitim gorsiin, ister vakif tiniversitesinde egitim gorsiin,
Tiirkiye’de aileler iiniversite dénemi boyunca cocuklarina maddi anlamda destek
olmaktadirlar (Yavuzer, Meseci, Demir ve Sertelin, 2005). Universite egitimi
maliyetinin ¢ok biiyiik bir kisminin aileler tarafindan finanse edildigi bilinmektedir.
Gerek maddi gerek maddi olmayan sebeplerle olsun, {iniversite sinavlarina hazirlik ve
sonrasinda en dogru tercihi yaparak bir liniversiteye yerlesme siireci, insanlarin

hayatlarinda zorlu bir zaman dilimidir.

Bu siirecte tliniversiteler de bireylerin {iniversite tercihlerini yapabilmelerine
destek olmak ve kendi tiniversitelerine yerlesmelerini saglamak i¢in aday 6grencilere
kendi {tiniversiteleri hakkinda sportif faaliyetlerinden kampiis yasamina, akademik
kadrolardan ders igeriklerine kadar hemen hemen biitiin bilgileri sunmaya
caligmaktadirlar. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin heniiz yayginlasmadigi, internetin
heniiz giiniimiizdeki kadar cep telefonlari ile kullanilamadig1 2000°1i yillar 6ncesinde,
tiniversiteler geleneksel olarak cesitli basilt materyaller (iiniversite tanitim kitap¢igi,
fakiiltelere ve boliimlere 6zel brosiirler, ders kataloglari vb.) araciligi ile aday

ogrencilere bilgi aktarmaya c¢alistyorlardi. Bunun yani sira lise 6grencilerinin yiiz yiize
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iletisime dayali kigisel bilgi kaynaklarma da erisimi vardi. Soyle ki iiniversite
gorevlileri, hedef kitlelerinde bulunan liselere ziyaretler diizenliyor, bu ziyaretlerde
tiniversitelerinin tanittmini1  yapiyor ve c¢esitlik olanaklarindan bahsediyorlardi.
Liselerdeki rehber 6gretmenler de {iniversitenin ilgili gorevlileri ile yakin temas iginde
bulunuyorlar ve birinci elden bilgiye ulagabiliyor ve bu bilgileri daha sonra {iniversite
aday1 lise Ogrencilerine aktarabiliyorlardi. Aday 6grencilere yerlesmek istedikleri
tiniversiteler hakkinda ¢ok faydali bilgiler saglayan bu faaliyetler biitiinii tim
geleneksel ozelliklerine ragmen hala devam etmektedir. Bunun yani sira aday
ogrenciler ebeveynlerine ve yakin g¢evrelerine, Universite tercihleri hakkinda
danigmaktadirlar. Cocuklariin gitmek istedikleri tiniversiteler hakkinda her ne kadar
cocuklar1 kadar yogun bilgiye sahip olamasalar da, cocuklariin kisilik 6zelliklerini ve
karakterini bilen ebeveynler, iniversite tercihi hakkinda yonlendirici ve etkili
olabilmektedirler (Al-Fattal ve Ayoubi, 2013; Moogan ve Baron, 2003; Paulsen,
1990). Ayrica rehber 6gretmenler de aday Ogrencilerin tiniversite tercihlerinde
yonlendirici rol oynayabilmektedirler (Hossler ve Gallagher, 1987; Yavuzalp, 2011).
Rehber 6gretmenlerin ve ebeveynlerin sagladigi bu kisisel danigsmanlik siireci ile fikir
sahibi olan aday Ogrenciler, gerek kisisel diizeyde gerekse devam ettikleri lisenin
diizenledigi organize kampiis ziyaretleri ile hayatlarinin yaklasik 5 yilin1 gegirecekleri
tiniversitenin fiziksel sartlarini ve imkanlarin1 deneyimleyebilmektedirler. Bu kampiis
ziyaretleri aday Ogrencilere 6gretim iiyeleri ile tanigma, tiniversitede egitim géren
Ogrenciler ile tanisma ve kampiis atmosferi ile kampiisiin kiiltiirel ortamim

deneyimleme firsat1 gibi ¢ok 6nemli bir avantaj saglamaktadir.

Giliniimiizde internetin ekonomik bir sekilde yayginlasmasi ve kurumlarin
internetin sagladigi olanaklar ile farkli bilgilendirme ve tanitim modelleri gelistirmesi
ile birlikte, aday 6grenciler iiniversiteler hakkinda dijital mecralardan da faydalanarak
bilgiler almaktadirlar. Bugiin internet hemen hemen biitiin bireylerin cep telefonlari
aracilif1 ile ulasabilecekleri bilgi kaynaklarini cOmert¢e bireylere sunmaktadir.
Giiniimiizde {niversitelerin web sayfalar1 ¢ok ¢esitli gorsel ve yazili bilgiyi
barindirmaktadir. Pek ¢ok web sayfasinda tiniversitelerle ilgili detay bilgilerin yani
stira eglendirici igerikler de sunulmaktadir. Boliim tanitimlari, mezuniyet sonrasi is
olanaklari, ders igerikleri, Ornek ders uygulamalar1 gibi faaliyetler sadece
tiniversitelerin erisim sayfalarinda degil, sosyal medya olarak adlandirilan baska

mecralarda da aday 6grencilerin karsisina ¢ikabilmektedir. Universiteler pek ¢ok yildir
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kendilerini aday Ogrencilere ve kamuya tanitabilmek, anlatabilmek ic¢in pazarlama
faaliyetleri yapmaktadirlar. Cutlip (1970) ABD’de pazarlamanin unsurlari olan kisisel
satis, cesitli tanitim faaliyetleri ve reklama dayali uygulamalarin neredeyse bir yiizyil
kadar once yapildigini belirterek,1970’1ere kadar bu faaliyetlerin {izerinde yeteri kadar
durulmadigini vurgulamaktadir. 1970’lere gelindiginde devletin finansman desteginin
azalmasi ve artan {iniversite sayist ile birlikte gelen rekabet nedeniyle {iniversiteler
pazarlama stratejileri gelistirerek bunlar1 uygulamaya baslamislardi (Dunn ve Barban,
1986). 1980’lerde iiniversite yoneticileri pazarlama faaliyetlerini kurumsal
stratejilerinin 6nemli bir pargast olarak gormeye baslayarak, gerek yeni 6grenciler
edinme gerekse nitelikli akademik kadroyu biinyelerine ¢ekmek i¢in pazarlamaya
ciddi biitgeler ayirmaya basladilar. Artik 1980°lerde ABD’de tiniversiteler agresif bir
sekilde pazarlama faaliyetlerini yapmaktaydilar (De Los Santos, 1984). Tiirkiye’de ise
ilk vakif tiniversitesi 1984 yilinda kurulmustu. Bir sonraki vakif tiniversitesi ise 1992
yilinda faaliyete gecmisti. Tiirkiye’deki vakif iiniversitesi sayisinin 1990’11 yillarin
sonundan itibaren artmaya baslamasi ile birlikte pek c¢ok vakif iiniversitesinin
pazarlama faaliyetleri yapmaya basladigi bilinmektedir. Giinimiizde ¢etin rekabet
sartlar1 altinda, Tirkiye’de hemen hemen tiim vakif {iniversiteleri ve baz1 devlet
tiniversiteleri arttk yogun bir sekilde pazarlama faaliyetleri yapmaktadirlar.
Dolayisiyla calismanin bundan sonraki asamasinda Oncelikle iiniversite sistemini
etkileyerek tiniversiteleri pazarlama faaliyetleri yapmaya yonelten faktorler
incelenecektir. Daha sonra yiiksekOgretim sisteminde iiniversite egitim siirecinin
sistemin paydaslar1 tarafindan bir hizmet olarak algilanip algilanmadig: tartisilacaktir.
Bir sonraki alt bdliimlerde iiniversitelerin yaptiklar1 pazarlama ve biitiinlesik
pazarlama iletisim faaliyetlerinin anlasilmasina temel olusturmak igin tiiketici
davranisi ile tiiketici satin alma karar siireci, iiniversite tercih siireci perspektifinde

irdelenecektir.

3.4.1. Yiiksekogretimi Etkileyen Degisimler

Son yilarda pek ¢ok tilkede yiliksekdgretim sektorii bazi 6nemli degisiklikler
gecirmekte ve bu degisim giiniimiizde de devam etmektedir. Demografik, ekonomik
ve cografi hareketlilikler; materyalizm ve faydacilik kiiltiiriiniin yayilmasi gibi kiiltiirel

egilimlerin yani sira serbest pazar ekonomisinin son yirmi yil i¢inde diinyada baskin
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giic olarak One ¢ikmas1 yiiksekogretim sektoriindeki degisimleri tetikleyen
faktorlerden bazilar1 olmustur (Maringe, 2006; Saunders, 2014).

YiiksekOgretim sisteminin yonetimi ile ilgili bir paradigma degisikligi de
yaganmaktadir; devlet kontrolinde ve devletin finansal destegi ile isleyen
yiiksekogretim sistemi, giderek daha fazla piyasa haline gelmekte ve pek ¢ok diger
irlin ve hizmet gibi serbest pazar ekonomisi kosullari ile islemeye baslamaktadir
(Jongbloed, 2003). Universitelere devletin finansal desteginin giderek azaldigim
diinyanin pek cok iilkesinden arastirmacilar kendi tlkelerinden 6rnekler gdstererek
belirtmektedirler (Beneke, 2011; Licata ve Frankwick, 1996; Ng, 2016; Obermeit,
2012; Soutar ve Turner, 2002).

Universite egitimi almanin maliyetleri her gegen yil artmaktadir, bu da aday
Ogrencilerin ve ailelerin, alacaklar1 egitimin kalitesini daha fazla sorgulamaya ve bu
konuda arastirma yapmaya yoneltmektedir (Nardali ve Tanyeri, 2011). Ogrenciler
tiniversite egitimi hakkinda tiikketim odakli bir anlayis sergilemekte, iiniversite
egitimine bir yatirim olarak bakmakta ve bu yatirimin geri doniis oraninin yiiksek
olmasin1 beklemektedirler. Universite tercihi yaparken sececekleri iiniversiteyi diger
tiniversiteler ile kargilagtirmakta ve o kurumlara gore algilamaktadirlar. Bu da gerek
ulusal gerekse kiiresel diizeyde iiniversite siralamalarini tiniversiteler agisindan 6nemli

bir hale getirmektedir (Bunzel, 2007).

Toplumun tiim kesimlerinde gozlemlendigi gibi aday iiniversite 6grencilerinin
deger yargilari, hedefleri, amaclar1 ve oncelikleri de yillar igerisinde degismektedir
(Saunders, 2014). Ogrencilerin giderek daha fazla tiiketim odakli bakis agisina sahip
olmaya bagladigini belirten aragtirmalar mevcuttur (Delucchi ve Korgen, 2002).
Universite egitim siireci baglaminda diisiiniildiigiinde, bu kiiltiirel degisimden uzak
kalmanin miimkiin olmadig1 diisiinilmektedir. Dolayisi ile iniversiteler en biyiik
paydaslarini olusturan 6grencileri anlayabilmek ve onlarin isteklerini belli bir 6l¢iiye
kadar yerine getirmek igin gesitli ¢alismalar yapmalidirlar. Elbette bu g¢alismalari
yaparken 6grencilere liniversite diplomasinin uzun ve zahmetli ¢aligmalar sonucunda
— sadece egitim Tlcretini Odeyerek degil — alinabilecegini siirekli hatirlatmak

durumundadirlar (Delucchi ve Korgen, 2002).

Tiirkiye’de de durum cok farkli degildir. Son donemde iiniversite sayisinin

artmasi, iniversitelerden sadece egitim verme ve arastirma yapma beklentisinin
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disinda girigimcilik, inovasyon ve bolgesel kalkinmaya destek olma gibi konularda da
beklentilerin yiikselmesiyle; ayrica TUBITAK, Genglik ve Spor Bakanligi gibi
kurumlar tarafindan ¢esitli kriterlere gore hazirlanan {iniversite siralamalari
neticesinde tiniversiteler arasindaki rekabet her gecen giin artmaktadir (Cat1 ve Bilgin,

2015).

3.4.2. Hizmet Sektorii Baglaminda Yiiksekogretimin Degerlendirilmesi

Universite egitimi hizmet sektdriiniin bir pargasi olarak degerlendirilebilir.
Hizmet sektoriiniin  pek c¢ok Ozelligi {iniversite egitimi siirecinde de
gozlemlenmektedir. Bu Ozelliklerden bazilari egitimin elle tutulamayan, soyut
eylemlerden olusmasi, uzun siireli ve resmi bir iliski ile 6grenciye egitim siirecinin
aktarilmasi, yiliksek diizeyde 6zglinliktir (Williams ve Omar, 2014). Licata ve
Frankwick'e (1996) goére tniversitenin karmasik Orgiit yapist ve pazar gevresi

degerlendirildiginde, liniversite hizmet sektorii icinde emsalsiz bir konumu sahiptir.

Bagka bir goriise gore de liniversite hizmet sektoriinlin bir parcasi olarak
degerlendirilemez. Zira serbest piyasa ekonomilerinde hizmet sektoriinde, alicilar
biitgelerine gore bir hizmeti istedikleri zaman ve istedikleri miktarda alabilirler. Bu
prensip egitim sektorii icin gecerli olsaydi, 6grencilerin istedikleri dersi ve hatta
istedikleri diplomay1, bunu alabilecek biitceleri oldugu siirece alabilecekleri anlamina
gelirdi. Ayrica 0grenciler yine hizmet sektorii prensiplerine gore aldiklari derslerin
ogretilme bicimlerine ve de akademik kalite diizeyine bile karar karar verebilirlerdi.
Buna karsilik iiniversiteler de 6grencilerin tiim istek ve ihtiyaclarimi karsilamak ve
kendisine iyi 6deme yapan miisterileri ¢ekmek icin her seyi yapmasi gerekirdi

(Nedbalova, Greenacre ve Schulz, 2014).

Dolayist1 ile egitimin hizmet sektoriiniin ne tam i¢inde ne de tam disinda oldugu
sOylenebilir. Bunun en 6nemli nedeni de egitimin, 6zellikle de {liniversite egitiminin
cok genis bir yelpazede meydana gelen, pek ¢ok aktiviteden olusan ve tanimlamasi zor

bir siire¢ olmasidir (Mazzarol, Soutar ve Thein, 2001).
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3.4.3. Yiiksekogretimde Pazarlama Yapilmasma Iliskin Goriislerin
Degerlendirilmesi

Bazi arastirmacilar  {niversitelerin  pazarlama faaliyetleri yapmaya
baslamasinin  ¢ok yanlis bir adim oldugunu belirtmektedirler. Ornegin
Holbrook (2005) biiyiik ilag sirketlerinin daha fazla sayida ilag satilabilmesi i¢in
pazarlama yontemlerine bagvurmast ve bunun sonucunda artan gereksiz ilag
tikketiminin hem ilag fiyatlarini arttirmasint hem de toplumun refah diizeyini negatif
etkilemesi  Ornegini, Universitelerin  pazarlama faaliyetleri yapmasit ile
benzestirmektedir. Bu siirecin de toplumun refah diizeyini negatif etkileyecek
sonuglart (Ogrencilerin topluma ve bilime katki yapabilecek donanimlara sahip

olmadan tiniversiteden mezun olmasi gibi) olacagini iddia etmektedir.

Gibbs ve Dean (2015) tiketim odakli zihniyetin diinya genelinde
yayginlagmasi ile birlikte yiiksekogretimin de piyasalasmaya bagladigini aktarmakta
ve bu slirecin iiniversiteler lizerinde pazarlama yapma baskist olusturdugunu
belirtmektedir. Yiiksekogretimin saygin konumu diisiiniildiiglinde, iiniversiteler
tarafindan benimsenen pazarlama yaklasimlarinin, bu konumun pekistirilmesinden
ziyade, Universitelerin sayginligina zarar verici olabilecegi Gibbs ve Dean (2015)
tarafindan ileri siiriilmektedir. Yazarlar bunun en Onemli sebebi olarak da
tiniversitelerin pazarlama yaklagimlarini ve uygulamalarini tiiketici piyasalarindaki
pazarlama uygulamalarindan adapte etmesi olarak degerlendirmektedir. Her ne kadar
ornek alinan tiiketici piyasalarindaki pazarlama yaklasimlari olduk¢a sofistike ve
teknik detaylarla dolu olsa da, bu uygulamalar aslinda gikolata ya da aspirin gibi hizli
tiiketim Uriinlerinin satilmasina yoneliktir ve yiiksekogretim i¢in kullanilmalar1 uygun

olmayabilir (Gibbs ve Dean, 2015).

Gibbs (2007) de pazarlamanin, ozellikle de reklam uygulamalarinin bazi
durumlarda yiiksekdgretimin amaclari ile ¢elisebilecegini belirtmektedir. Yazara gore
reklamlarin ana amaci tiiketicileri bilgilendirmekten ¢ok ikna etmek oldugu igin
reklamlarin tiiketicilerin zihinlerine miidahale edici ve manipulatif etkileri vardir. Bu
durum da reklamlarin potansiyel olarak tiiketicileri istismar eden bir yoniiniin
olabilecegini ya da baska bir ifade ile reklam verenlerin reklamlar1 kendi ¢ikarlar1 i¢in
kullanabilecegi anlamanin gelir ve bu durum, egitimin kamu yarari ile ilgili amaglarina
zarar verebilir (Gibbs, 2007).
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Torlak ve Dogan (2011: 101) ise {iniversitelerin pazarlama faaliyetleri yapmasi
gerektigini belirtmekte ve bunu “Universiteler bir yandan nitelikli 6grenci ve dgretim
elemanlarin1  kazanabilmek bir yandan ise kurumlar ve toplumla iliskilerini
gelistirebilmek bakimindan pazarlamaya ihtiyag duymaktadirlar” seklinde dile
getirmektedir. Beneke (2011) de {iniversitelerin yapacagi pazarlamanin, kurumlar ve
toplumla iliskileri giliclendirmek, devlet destegi alabilmek, arastirma fonlarin
tiniversiteye ¢ekebilmek, 6zel bagis ve hibeler alabilmek i¢in yapilmasi gerektigini
belirtmektedir. Dolayisi ile iiniversiteler hem i¢ paydaslar1 olarak nitelenebilecek
ogrencilere, akademik ve idari ¢alisanlaria yonelik, hem de dis paydaslar1 olarak
nitelenebilecek aday 6grencilere, mevcut ve aday ogrencilerin ebeveynlerine, sivil
toplum kuruluslarina ve kamu kurumlarina yonelik, uzun vadeli iletisimi igerecek

sekilde pazarlama faaliyetleri yapmak durumundadirlar.

Goldgehn (1991) yaptig1 arastirmada, {iniversite yoneticilerinin ¢ok etkili
oldugunu diisiindiigii pazarlama ile ilgili yedi teknigin sektorde uygulanabilecegini
belirtmistir. Bunlar; hedef kitle pazarlamasi, pazar1 boliimlendirme, ulasilabilirlik,
pazar konumlamasi, bir pazarlama planmin olusturulmasi, fiyatlandirma analizi ve
pazar arastirmasi olarak listelenmistir. Bu yedi teknigin kullanilmasinin ¢ok onemli
oldugu bilinmekle birlikte, Goldgehn (1991: 20) bunlar1 koordineli bir sekilde

uygulamanin kolay olmadigin su sekilde ifade etmistir:

“Pek ¢ok kurum pazarlama siirecinde uygulanmasi gereken tekniklerde bazi
adimlart atlayarak ya da bu teknikleri tesadiifi bir sekilde uygulamakta, bu da
tekniklerin etkinliginin azalmasma yol agmaktadir. Bahsedilen tekniklerin
koordine ve sistematik bir sekilde uygulanmasi ve bunun sonucunda biitlinlesik
bir pazarlama stratejisi ya da planinin ortaya ¢ikmasi, tiniversitelerde ¢ok nadir
goriiliir.”

Universite egitimini olusturan siiregleri belirlemek ve bunlar1 belirledikten
sonra bu siireglerin hangisinde Ogrenci odakli olunabilecegine karar vermek,
giiniimiizde tiniversitelerin karsisina ¢ikan konulardan birisidir. Zira ancak bu sekilde
olusturulan bir pazarlama bakis agisi, giiniimiizde iiniversiteler arasinda yasanan
rekabette, bu bakis acisini uygulayabilen iiniversitelere avantaj saglayacaktir. Bir
tiniversitenin pazarlama bakis acisina sahip olmasi ve bunu uygulamasi, 6grencilerin
biitiin isteklerini karsilamaya ¢aligmasi anlamina gelmemektedir. Aksine, daha iyi ve

kaliteli bir egitim verme siirecinde 6grencinin de katiliminin 6nemli oldugu gerceginin
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tiniversiteler tarafindan benimsenmesi gerektigi diisiiniilmektedir (Ng ve Forbes,
2008). Bu goriis dogrultusunda 6grencileri anlayabilme prensibi, 6grencileri misteri
olarak nitelemekten daha ziyade onlar1 birer paydas olarak nitelemekle anlamli hale

gelecektir (Clayson ve Haley, 2005).

Aday Ogrenciler tercih etmeyi diisiindiikleri {iniversitede sunulan egitim
kalitesi hakkinda ¢ok az bilgiye sahiptirler. Bunu degerlendirebilmeleri i¢in heniiz
tiniversiteye kayit olmadan, o iiniversitede uzun bir siire belli sayida derslere girmeleri
gerekmektedir. Bu derslere uzun siire girseler bile, 6grenciler heniiz derslerin igerigini
ve derslerde Ogrendiklerinin gelecekte kendilerine nasil fayda saglayabilecegini
degerlendirebilecek bilgi birikimine ve yetkinligine sahip degildirler. Adaylara bu
slirecte tavsiye verebilecek kisiler de (Adayin anne babasi, arkadaslari, 6gretmenleri
vb.) adayin tercih etmeyi diisiindigii iiniversitede yakin zamanda bir egitim
almadiklar1 takdirde, o tniversitenin egitim kalitesi hakkinda degerlendirme
yapamazlar. Gerek adaylarin, gerekse onlara tavsiye vereceklerin bu degerlendirmeyi
yapamamasinin nedenlerinden birisi de tniversite egitiminin pek cok farkli ve
karmagik olarak nitelenebilecek siirecten olusmasidir. Tiim bu nedenlerden dolay1
aday oOgrenciler universite tercihlerini sekillendirirken ¢esitli bilgi kaynaklarina
basvurarak tercih etmeyi diisiindiikleri iiniversitenin bir imajini1 algilamakta ve
tercihlerin buna gore yapmaktadirlar. Bir iiniversitenin aday 6grenciler tarafindan
algilanan imajinin olusmasinda pazarlama faaliyetlerinin rolii bu nedenle 6nemlidir
(Alves ve Raposo, 2010; Canterbury, 2000; Licata ve Frankwick, 1996; Mazzarol ve
digerleri, 2001; Obermiller, Fleenor ve Peter, 2005; Wilkins ve Huisman, 2014).

Kotler ve Fox (1985), iiniversite aday1 6grencilerin algiladiklar1 imajlara gore
tercih yaptigini belirtmis, bu nedenle de {iniversitenin mevcut imajinin ve itibarinin,
tiniversitenin sunmus oldugu egitim hizmetinin kalitesinden bile énemli oldugunu

belirtmistir.

3.4.4. Tiiketici Davramis1 ve Tiiketici Davramsinin Universite Tercih
Siireci Perspektifinde Degerlendirilmesi

Modern pazarlama anlayisinda tiiketiciler tiim pazarlama ¢alismalarinin odak

noktasinda bulunmaktadirlar. Tiiketiciler her giin ¢ok c¢esitli satin alma kararlari

verirler. Dolayisi ile pazarlamacilar tiiketicilerin satin alma karar siireclerini yakindan
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takip etmeli, anlamali ve buna gore stratejiler gelistirmelidir. Zira giinlimiiziin yogun
rekabet kosullart altinda kurumlar, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine uygun liriin ve
hizmetler liretmek vasitasiyla, tiiketicilerin bu ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etme

Olclislinde pazarda var olup basariy1 elde edebilirler.

Tiiketici davranist bireysel diizeyde ve Orgiitsel (kurumsal, endistriyel)
diizeyde olmak tiizere iki baslikta incelenmektedir. Ancak bu g¢alismanin icerigi
bireysel diizeyde tiiketici davranisini igerdigi i¢in, asagida bireysel tiiketici davranisi

uzerinde durulacaktir.

Tek ve Ozgiil (2005) tiiketici davranisini; bireysel ya da kurumsal tiiketicilerin
ekonomik degeri olan iiriin veya hizmetleri satin almasi ve daha sonrasinda
kullanmalar ile ilgili siireclerle birlikte, bu siireclerde belirleyici olan bir takim karar
mekanizmalar1 olarak nitelemektedir. Tiiketici davranisi, bireylerin ihtiyaglarini veya
isteklerini  karsilayabileceklerine kanaat getirdikleri iirlin veya hizmetleri
degerlendirme, arama, satin alma, kullanma ve gerektiginde elden ¢ikarma gibi
etkinlikleri ve bu etkinlikler tizerinde etkisi olan karar verme siireglerini
kapsamaktadir (Bozkurt, 2004; Kilig¢ ve Goksel, 2004). Yukarida aktarilan etkinlikler
fiziki siireglerin yani sira duygusal, diisiinsel ve psikolojik siirecleri de kapsamaktadir
(Olug, 1991). Tanimlardan anlasilabilecegi iizere tiiketici davranisini incelemenin
temel gayesi, tiiketicinin bir {irliin ya da hizmeti satin alma veya satin almama
kararlarmin nedenlerini anlayabilmek, satin alma karar1 verildikten sonra bu islemin
nerede, nasil ve hangi miktarda yapilacagini irdelemek ve buna gore stratejiler
gelistirebilmektir. Pazarlamacilar, fiili olarak yaptiklar1 satin almalar1 inceleyerek
tiikketicilerin hangi iiriin veya hizmetleri elde ettiklerini, bu islemi nerede (hangi
mecrada) gerceklestirdiklerini ve ne kadarlik bir aligveris yaptiklarini inceleyebilirler;
ancak tiiketici satin alma davranisinin neden yapildigini incelemek ¢ok daha karmagik
ve tiiketicilerin zihinlerinde derinliklere inilmesini gerektiren bir siirectir. Zira cogu
zaman, tiiketicilerin kendilerinin bile kendi satin alma davranislarini nelerin etkiledigi

konusunda farkindalik diizeyleri diisiiktiir (Kotler ve Armstrong, 2014).

Tiiketici davraniglart kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif alt basliklarindan olusan
“kiiltiirel” faktorlerden; referans gruplari, aile ve roller ile statiiler alt basliklarindan
olusan “sosyal” faktorlerden; yas, yasam egrisi basamaklari, meslek, ekonomik durum,

yasam bicimi ve kisilik ile benlik alt basliklarindan olusan “kisisel” faktorlerden;
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algilama, 6grenme, diisiince ile tutum ve motivasyon alt basliklarindan olusan
“psikolojik” faktorlerden etkilenmektedir (Durmaz, 2008). Bu faktorler birbirinden
bagimsiz olmayip her birinin digeri ile iliskisi vardir (Korkmaz ve digerleri, 2009).
Birbirleri arasinda iliski bulunan bu kadar sayida faktoriin bir araya gelmesi ile olusan
oldukca karmasik bir yapidaki tiiketici davranigini anlamak ve agiklamak kolay
degildir. Mucuk (2010: 75) bu durumu asagidaki sekilde 6zetlemektedir:

“Tiiketici davraniglarini, bu davraniglar1 gerisinde yatan etkenleri agiklamanin
glicliigii, konunun karmasik bir yapiya sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. ..
Davranislar, bir yandan tiiketicinin bireysel olarak, ihtiyaglarinin ve
giidiilerinin, Ogrenme siirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve
inanglarinin etkisiyle; 6te yandan, kisinin, iiyesi olarak bulundugu toplumda,
kiiltiir, sosyal smif, referans grubu ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin
etkisiyle ortaya ¢ikar.”

Yukarida bahsedilen faktorler pazarlamacilarin  kontrol edemedikleri
degiskenlerdir. Ancak dogru pazarlama stratejileri olusturabilmek i¢in, bu faktorlerin
g6z Oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Tiim bu faktdrlerin yani sira tiiketiciler
satin alma davraniglarina iliskin karar verirlerken pazarlama iletisimi faaliyetlerinden
edindikleri bilgilerden de etkilenirler. Dolayis1 ile burada sorulacak temel soru
kurumlarin yaptiklart pazarlama iletisimi faaliyetlerine tiiketicilerin (yukaridaki
faktorlerin etkisi ile) nasil tepki verebilecegini anlamak olacaktir. Kotler ve Armstrong
(2014) bu sorunun cevabini Sekil 8’de gosterildigi tizere tiiketici davranisinin uyaran
tepki modeli ile aciklamaktadir. Sekilde goriilecegi lizere pazarlama degiskenleri ve
diger uyaricilar tiiketicinin zihninde kara kutu olarak tanimlanan bir siirecten gegmekte
ve bu slirecin sonunda tiiketici ¢esitli tepkiler vermektedir. Burada esas olan

tiikketicinin zihnindeki kara kutunun ¢6ziimlenebilmesi olacaktir.
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Tiiketicinin
Cevre Zihni Tiiketicinin TepKkileri
(Kara Kutu)
Pazarlama Diger Tutum ve tercihler
Uyaricilari Uyaricilar Tiiketicinin
) ozellikleri Satin alma davranis:
Uriin/Hizmet | Ekonomik > Tiiketici neyi, ne
Fiyat Teknolojik Tiiketicinin zaman, nerede ve ne
Dagitim Sosyal satin alma kadar aliyor?
Tutundurma | Kiiltiirel siireci
Marka ve  kurum
tercihi

Sekil 8 - Tiiketici davranisi modeli (Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2014: 159)

Oldukca karmasik dinamikleri igeren tiiketici davranislarinin ve tiiketici karar
verme slireci satin alma davranislarinin anlagilmasini amaglayan ¢ok sayida arastirma
yapilmistir (Dursun, Alniagik ve Tiimer Kabadayi, 2013). Bu aragtirmalar neticesinde
tiikketici davranislarini agiklayan farkli modeller de olusturulmustur. Bu modeller genel
olarak; tiiketici davranislarinin giidiilere dayali olarak nedenlerinin agiklandigi ve
klasik modeller olarak da nitelenen agiklayici tiikketici davranis modelleri ve
tanimlayict davranis modelleri olarak da nitelenen tiiketici davraniglarinin nasil
olustugunu gosteren modeller olmak iizere iki farkli yaklagimla siniflandirilmaktadir

(Korkmaz ve digerleri, 2009).

Bu tez caligmasmin igerigi degerlendirildiginde yukarida bahsi gecen
modellerin detaylar1 aktarilmayacaktir. Ancak yine calismanin igerigi agisindan
onemli olan bir modelin iizerinde durulacaktir. Bu model, tiiketici satin alma
davraniglarini, tiiketicilerin sunulan {iriine/hizmete karsi tutumu ve ilgisi ile bu
tiriin/hizmetleri pazara sunan markalarin arasindaki farklilik diizeylerini dikkate alarak

bir matris aracilifi ile aciklayan yaklagimdir.
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Yiiksek Ilgi Diizeyi Diisiik Ilgi Diizeyi
Markalar (Uriinler /
hizmetler) Aras1 Onemli Karmasgik Satin Alma Farklilik Arayici Satin
Farkhliklarin Bulundugu Davranisi Alma Davranisi
Durumlar
Markalar (Uriinler /
U lugu Azalt

hizmetler) Arasi Az yu"rnsuz uet Azattict Alistlmis Satin Alma

. Yonde Satin Alma
Farkhliklarin Bulundugu Davranisi

Davranisi

Durumlar

Sekil 9 - Tlgi ve markalar arasindaki farklilik diizeyine gore tiiketici satin alma
davranig1 matrisi (Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2014: 175)

Sekil 9’da belirtilen bu matriste tiiketicilerin ilgi diizeyinin belirlenmesinde,
tiikketicilerin satin almay1 planladiklari iirtin/hizmetlerle ilgili gegmis deneyimleri 6ne
cikmaktadir. Bagka bir ifadeyle kisisel ilgi diizeyi ve gegmis deneyim, bir karar verme
siirecinin ne kadar karmasik olabilecegi ve zaman olarak ne kadar uzun ya da kisa

siirebilecegi iizerinde etkilidir. Sekil 10 {i¢ farkli karar verme yaklasimim

Ozetlemektedir:
: Kisisel Ilgi Diizeyi
Deneyim
Yiiksek Diisiik
Yok Kapsamli karar verme Kapsamli karar verme
; T Gozlenebilir etki olust
Biraz Basitlestirilmis karar verme 0ZIeNEBINT ¢kl ofusturmayan
karar verme
: . Gozlenebilir etki olust
Cok Rutinlesmis karar verme 0ZICNEDIIT etkt ofusturmayan
karar verme

Sekil 10 - Karar verme yaklasimlarinin Siniflandirilmasi (Kaynak: Kotler ve
Fox, 1985: 247)

Tiiketiciler bir tirtin/hizmet ile yiiksek diizeyde ilgiliyse ve bu {irlinii/hizmeti
sunan kurumlar (markalar) arasinda 6nemli farkliliklarin bulunduguna dair algilari
varsa karmasik satin alma siirecinden gecerler. Benzer sekilde ilgi diizeyi yliksekse ve
tiriin/hizmetle ilgili deneyimi yoksa kapsamli karar verme siirecinden gegerler.
Dolayisiyla karmasgik bir siire¢ olan dgrencilerin ve ailelerin {iniversite tercihi siireci,
Sekil 9 ve 10°da belirtilen karmagsik ve kapsamli karar verilmesi gereken satin alma
davranisi ile aciklanabilir. Genellikle tiriin/hizmet pahali oldugunda, ¢ok seyrek satin

alindiginda, triinti’hizmeti satin alma ile ilgili bir risk oldugu degerlendirildiginde
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tiiketicilerin ilgi diizeyi yiiksek olarak nitelenebilir. Universite tercihi ve bu tercihin
sonucunda alinacak iiniversite egitimi de pahali bir satin alma islemidir. Vakif
tiniversitesi tercih edildiginde, eger herhangi bir burs almaya hak kazanilamamis ise
tiniversiteye 0denecek egitim iicreti bile tek basina pahali bir islemdir. Bunun yani sira
{iniversite egitiminin dolayli maliyetleri de bulunmaktadir. Universite kampiisiine
ulagim bedelleri, egitim materyal bedelleri, yemek bedelleri ve iiniversitede belli bir
sosyal ¢evre edinebilmek ic¢in yapilacak harcamalar bu dolayli maliyetlere 6rnek
gosterilebilir. Bunlara ek olarak, eger 6grenci ailesinin ikamet ettigi sehrin disinda
baska bir sehirde liniversite egimi almayi tercih ederse, konaklama bedeli de dnemli
bir dolayli maliyet olarak devreye girmektedir. Bir lisans boliimii tercih edildiginde
tiniversite egitimi almanin dogrudan ya da dolayli maliyetleri en az dort yi1l boyunca
karsilanmasi gereken onemli bir ekonomik tutar1 beraberinde getirmektedir. Devlet
tiniversitesi tercihlerinde ¢ogu zaman dogrudan bir maliyet olmasa da yukarida
bahsedilen dolayli maliyetler, 6grencilerin ve ailelerin iistesinden gelmesi gereken
maliyetler olarak karsilarina ¢ikmaktadir. Bu nedenle devlet tiniversitesi tercihi de bir

satin alma siireci olarak degerlendirilebilir.

Universite tercihi ile karar verilecek yiiksekdgretim egitimi alma hususu; satin
aliacak iriin/hizmet olarak degerlendirildiginde oldukca pahali ve seyrek olarak
yapilabilen bir satin alma islemi oldugu icin, bu siiregte tiiketicinin ilgi diizeyi
yiiksektir. Universite giris sistemine gdre yilda sadece bir kez {iniversite sinavlarma
girilebilmekte ve bu sinavlardan alinan puanlalar yapilacak tercihler ile tiniversitelere
yerlesebilme stireci tamamlanmaktadir. Dolayist ile liniversite tercihinin yilda sadece
bir kez yapilabilmesi bu siirece 6grencilerin ve ailelerin ilgi diizeyinin yiiksek olmasini
saglamaktadir. Benzer sekilde bu siire¢ ve siirecin sonunda yapilacak tercih, riskli
olarak algilanan bir satin alma davranigini igerir. Heniiz yirmili yaglara gelmemis
bireylerin hayatlarinin geri kalaninda icra edecekleri meslegi ve bu meslekle ilgili
boliimii segmeleri basl basina endise verici bir durum olarak nitelenebilir. Nitekim
tiniversite sinavlarma bagvuranlarin dagilimma bakildiginda 2010 — 2017 yillan
arasinda, smava girenlerin ortalama olarak %?24,4{inlin (Bakiniz: Tablo 3) ya bir
tiniversiteye devam eden 6grenciler ya da bir {iniversiteyi bitirmis mezun durumdaki
Ogrencilerden olugmasi, bu endise verici kararin her zaman saglikli bir sekilde
verilemediginin gostergesi olarak degerlendirilebilir. Bu, bireylerin ve dolayli olarak

ailelerinin iiniversite tercihi sonrasi bir huzursuzluk duyduklarinin isaretidir.

88



Bireylerin yaptiklar1 tercihin dogru olup olmadigini diigiindiikleri igin {iniversite
simavlarina tekrar girdikleri diisiiniilmektedir. Kotler ve Armstrong (2014) bu siireci
satig sonrasi uyumsuzluk olarak da nitelemektedir. Bu uyumsuzlugun ya da
huzursuzlugun en o6nemli kaynagi, tercih yapilmis ve yerlesilmis bolim veya
tiniversite ile ilgili bir takim siiphelerin ortaya ¢ikmasidir. Bu siipheler bireyin bizzat
deneyimlediklerinden kaynaklanabilecegi gibi tercih edilen bolim veya iiniversite

hakkinda olumsuz yorumlara maruz kalinmasindan da kaynaklaniyor olabilir.

Sekil 10 {izerinden degerlendirildiginde, 6grencilerin {liniversite tercihi yapma
deneyimi ya da baska bir ifade ile tercih etmeyi planladiklari {iniversite ile ilgili
deneyimlerinin olmadig1 soylenebilir. Adaylar, iiniversitelerin yaptiklar1 biitiinlesik
pazarlama iletisimi faaliyetleri sonucunda iiniversite ve egitimini almak istedikleri
bolim hakkinda bilgi sahibi olmus olabilirler. Bu bilgiler basili materyallerden,
tiniversitenin kampiisiine yapilmig ziyaretlerden edinilebilir. Hatta tiniversitelerin
diizenledigi oOrnek ders uygulamalar1 etkinliklerine katilip, ilgili boliimlerin
akademisyenlerinden direkt bilgi alabilirler. Ancak bu bilgilerin yiikksek deneyim
diizeyi olarak nitelenmesi zor olacaktir. Heniiz genc yasta olan aday Ogrenciler
tiniversite egitiminin unsurlarmi, etkili ve basarili bir yiiksekdgretim siirecinin nasil
olmasi gerektigi konusunu degerlendirebilecek entelektiiel birikime sahip degildirler
(Canterbury, 2000; Khanna ve digerleri, 2014). Hatta {iniversiteye yerlesmis ve uzun
bir siire egitim almis 68rencilerin bile bu degerlendirmeyi yapabilecek olgunlukta olup
olmadig bir tartisma konusudur (Licata ve Frankwick, 1996). Egitimin dogas1 geregi
soyut, elle tutulamayan bir hizmet olmasi, aday Ogrencilerin iiniversite tercihleri
oncesi tercih etmeyi planladiklar1 kurumlarin asil kiymetini degerlendirebilmelerini
zorlagtirir; bu durum da verilecek kararin algisini, bu kararin yanlis olabilecegi

yoniinde arttirir (Mazzarol ve digerleri, 2001).

Universite tercihi gibi karmasik satin alma davramginin goézlemlendigi
durumlarda, tiiketiciler satin alacaklar tirtin/hizmetlerle ilgili olarak ¢ok detayl bilgi
toplama egiliminde olurlar (Odabasi, 2012). Tiiketiciler her ne kadar detayli bilgi
toplama egiliminde olsalar da, yapilan ¢alismalar tiiketicilerin kendilerine sunulan tiim
alternatiflerden haberdar olmadiklarini, mevcut alternatiflerin bile pek c¢ogunu
degerlendirmediklerini ~ gostermektedir;  tiiketiciler kisith  sayida  alternatifi
degerlendirmekte ve bu degerlendirmeyi de es zamanli olarak degil miiteselsilen

yapmaktadirlar (March, 1994). Tiiketiciler se¢imleri ile ilgili olasi tim sonuglardan
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ziyade, bu olas1 sonuglarin bazilarini1 degerlendirmeye alir ve digerlerini ihmal etme
egiliminde olurlar (March, 1994). Bu durum da aslinda tiiketicilerin rasyonel karar
verebilecek durumda olmadiginin gostergesi olarak degerlendirilebilir. 13 Biitiinlesik
pazarlama 1iletisimi faaliyetleri ile hedef kitlenin belli eylem ve diisiincelere
yonlendirilmesine ¢alisildigi goz onilinde bulundurulursa ve bu faaliyetler biitiinii ile
isletmelerin drettigi Urlinler/hizmetler hakkinda hedef Kkitlede ortak bir anlam
olusturmaya galistiklar1 diistiniiliirse (Topsiimer, Elden ve Yurdakul, 2014) biitiinlesik
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin etkili ve etkin bir sekilde icra edilmesi ¢ok dnemli

olacaktir.

Bu sebeple, pazarlama yoneticilerinin bu tipteki satin alma davranigini
sergileyecek tiiketicilerin ikna edebilmeleri igin, tiiketicilerin 6grenme siireclerini
kolaylastiracak, detayli ama anlasilabilir bir bilgilendirmenin yapilacagi pazarlama
stratejileri olusturmalari gerekecektir (Korkmaz ve digerleri, 2009). Universite tercihi
orneginde, tiiniversiteler kendi markalarinin 6zelliklerini farklilagtirabilmeli, bu
farkliliklar1 aday Ogrenciler ve ebeveynler tarafindan 6ziimsenmesini saglayacak
pazarlama mekanizmalarimi devreye alabilmelidirler. Ancak bu sayede tiiketicilerin
kendi markalarin1 tercih etmelerini dolayisiyla da aday Ogrencilerin  kendi

tiniversitelerini tercih etmelerini saglayabileceklerdir.

Bir bireyin egitim alacag: tiniversiteyi tercih etmesi siiphesiz ki ¢ok 6nemli bir
karardir. Bu karar bireyin kariyerini, kuracagi arkadasliklari, belki esini, ileride ikamet
edecegi cografyayr ve genel olarak yasamdan tatmin diizeyini yakindan
ilgilendirmektedir. Bununla birlikte bireyin kisisel O6zellikleri, iiniversite egitimi
stiresince sosyal ve kiiltiirel etkinliklere katilim ihtiyaclarini hangi diizeyde karsilamak
istedigi gibi faktorler de géz Oniinde bulunduruldugunda, bireyin iiniversite tercih
yapmak i¢in c¢ok genis bir perspektiften durum degerlendirmesi yapmasini

gerektirmektedir.

Bir sonraki boliimde tiiketici satin alma karar siireci yine liniversite tercihi

perspektifi ile incelenmeye c¢aligilacaktir.

13 Tiiketicilerin rasyonel karar verme hususundaki zorluklarin bilinmesinin pazarlama
kavraminin ve pazarlama iletisimi kavraminin gelismesinde dnemli rol oynadig disiiniilmektedir. Bu
hususta daha detayl bilgi i¢in bakimiz: (Wernick, 1996).
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3.4.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci ve Universite Tercih Siireci
Perspektifinde Degerlendirilmesi

Tiiketici davranislarini aciklamaya yonelik ¢esitli satin alma siireci modelleri
gelistirilmistir. Bu modeller i¢inde genel kabul gormiis olan ve literatiirde siklikla
karsilasilan model Sekil 11°de gosterilmistir. Satin alma siireci satin almay1 bir sorun
¢ozme, bir ihtiyact giderme ya da bir istegi yerine getirme yaklagimi ile
degerlendirildiginde, tiiketicinin geg¢irdigi asamalar bes grupta toplanmaktadir: Bir
ihtiyacin ~ farkina varma, segenekleri ve bilgileri arama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma karar1 sonrasi davraniglar. Odabasi
(1986), satin alma karar1 sonrast davranislari satin alma ya da satin almama olmak

tizere iki farkli grupta toplamistir. Bu siire¢ de Sekil 12°de gosterilmektedir.

Sekil 11°den de anlagilabilecegi iizere satin alma siireci, fiili satin alma
isleminden ¢ok Once baglamaktadir. Dolayisi ile pazarlama yoneticileri satin alma
karar agamasindan daha ¢ok siirecin biitiinii ile ilgilenmeli ve buna gore siirecin tiim

asamalarini kapsayan biitiinlesik stratejiler gelistirmelidir.

Bir ihtiyvacin Secenekleri Alternatiflerin Satin Satin alma
farkina »  ve bilgilen > degerlen- > alma » lkararn sonrast
varma arama dirilmesi karart davranislar

Sekil 11 - Satin alma karar siirecinin asamalar1 (Kaynak: Calik, 2003; Kotler
ve Armstrong, 2014; Mucuk, 2010; Odabasi, 2012)
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karar
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almama
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Satin alma sonras1 _Sorun gegerli
degerleme (Bir ihtiyacin farkina Durmak
varma asamasina
/ \ dénme)

Tatminsizlik
(Bir ihtiyacin farkina
varma agamasina
donme)

Tatmin
(Siireg tamamlanir)

Sekil 12 - Satin alma karar1 sonrasi davranislart (Kaynak: Odabasi, 1986: 172)

3.4.5.1. Ihtiyacin Farkina Varma

Satin alma karar siireci bir ihtiyacin farkina varma ile baglar. Odabas1 (2012),
stirecin bu agsamasini “problemin farkina varma” olarak nitelemekte ve bu durumda
tilkketici i¢in bir seyin eksikliginin ortaya ciktigini belirterek, beklenen durumla
gerceklesen durum arasinda bir farkliligin hissedilmesinin problemin ortaya
cikmasimin nedeni oldugunu aktarmaktadir. Thtiyacin farkina varma asamasi “igsel
uyaricilar” (Ornegin su igmek gibi biyolojik bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi) tarafindan
tetiklenebildigi gibi “digsal uyaricilar” (Ornegin pazara yeni ¢ikan bir akilli telefonun
bir dergide reklaminin goriilmesi) tarafindan da tetiklenebilmektedir. Universite
tercihi gibi karmasik bir karar verme siirecinin baglangici genellikle hem i¢sel hem de
dissal uyaricilar ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu asamada aday 6grencilerin bir tiniversiteye
yerlesme ve {niversite egitimi alma ihtiyacin1 neden hissettigi sorusu Onem
kazanmaktadir. Phinney, Dennis ve Osorio (2006), bu konu hakkinda literatiirde
gorece az c¢alisma oldugunu ve bunun nedeninin de egitimin asamalar1 dikkate
alindiginda, pek ¢ok insanin {iniversite egitimini lise egitiminden sonraki dogal adim
olarak degerlendirmesi ile agiklamaktadir. Ancak pazarlama yoneticilerinin, bireylerin
tiniversite egitimi almak isteyislerinin nedenlerini bilmeleri 6nemli olacaktir. Bireyleri
tiniversite egitimi almak i¢in motive eden unsurlar1 Coté ve Levine (1997) bes grupta

toplamistir:
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e lyi bir ise yerlesebilmek,

e Basari ve finansal getiriler elde etmek (kariyer hedefleri),

o Kisisel ve entelektiiel gelisim (kisisel hedefler),

e Diinyay1 daha yasanabilir bir yer haline getirme (insancil hedefler),

e Bagkalarmin beklentilerini karsilayabilme (beklenti ile harekete gegen
hedefler).

Yazarlar ayni1 ¢alismada iiniversite egitimi almak isteyen bireylerin egitimsel
hedeflerinin, egitim hayatlarinin 6nceki deneyimleri ve ailelerindeki gegmis
deneyimleri ile sekillenmesinin yani sira bu bireylerin gelecek mesleki beklentileri ile
sekillendigini de aktarmaktadirlar. Bu nedenlerle {iniversite tercihi yapacak 6grenciler
icin satin alma karar siireci, belki de tercihin yapilacagi an olan tercih déoneminden

yillar 6nce baslamaktadir.

3.4.5.2. Secenekleri ve Bilgileri Arama

Bir ihtiyacin farkina varan tiiketiciler, bu ihtiyaglarini gidermek i¢in daha fazla
bilgiye ihtiyag¢ duyabildigi gibi, bazi durumlarda (Oregin tiiketici ihtiyaci
karsilayacak {iriin/hizmete kolay ulasilabiliyor durumdaysa ya da tiiketicinin
tiriin/hizmete yonelik motivasyonu giiglityse) ek bilgiye ihtiyag duymayabilir.
Tiketiciler ¢ok ¢esitli kaynaklardan bilgi edinebilir. Bu kaynaklar kisisel, ticari,
kamusal ve deneyimsel kaynaklar olmak {izere dort grupta incelenebilir (Kotler ve
Armstrong, 2014). Odabas1 (2012) bilgi arayisi siirecini bir satin alma durumu igin
benzer durumda gegmis deneyimlerin ve bilgilerin degerlendirildigi “igsel” arama ve

tiikketicilerin ¢evresinde gerceklesen “digsal” aramalar olarak gruplamistir.

Universite tercihi gibi &grenciler ve aileler icin riskli ve nemli olarak
degerlendirilen bir satin alma kararinda segeneklerin ve bilgilerin arama siireci
yogunlagacaktir. Bu nedenle iniversitelerin pazarlama yoneticileri, bilgi arayisi
asamasinin ¢ok 6nemli oldugunu hep dikkate almalilardir. Bu hususta cevaplanmasi

gereken iki soru olacaktir (Kotler ve Fox, 1985: 252):

e Aday Ogrenciler ve ebeveynler {iniversite tercihi igin bir karara
varmadan, hangi yogunlukta ve ne miktarda bilgi toplamak

istemektedirler?
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e Aday oOgrenciler ve ebeveynler hangi bilgi kaynaklarindan

faydalaniyorlar ve bu bilgi kaynaklarinin gorece etkileri nelerdir?

Bazi aday 6grenciler iiniversite girisi sinav sonucu agiklanana kadar higbir bilgi
arayisi i¢ine girmeyebilirler. Bu 6grenciler ve ebeveynleri smav sonuglarina gore
tercih yapmanin daha mantikli olabilecegini diisiiniip tiim bilgi arama siireclerini tercih
donemi olarak adlandirilan ve yaklasik iki hafta siiren kisa zaman diliminde
gerceklestirmeye calisirlar; genellikle puanlarina ve siralamalarina uygun olabilecek
tiniversiteleri tercih etme egiliminde olurlar. Baz1 6grenciler ve ebeveynler iginse bilgi
arama siireci iiniversite sinavlarina girmeden Onceki birka¢ yil i¢inde baglar. Bu
ogrenciler ve ebeveynleri bilgi arayisi siirecinde iiniversitelerin web sitelerini zamana
yayilmis bir sekilde detayl1 incelerler, tercih portallarinda arastirma yaparlar, tanitim
fuarlarina katilirlar, kurumlarindaki rehber 6gretmenlere danisirlar ve tercih etmeyi
planladiklar1 {niversitelerin kampiislerini ziyaret ederler. Bu bilgi arayisinin
yogunlugu 6grencilerin ve ailelerin tiniversite egitimi almakla ilgili motivasyonlar1 ve

bilgi edinme siirecindeki tatmin diizeyleri ile ilgili olabilir.

Yukarida bahsedilen nedenlerle iiniversite adaylarinin ve ebeveynlerinin,
tiniversite tercihi yapabilmek i¢in hangi kaynaklara bagvurdugunun bilinmesinin
{iniversite pazarlama yoneticileri agisindan kritik onemi vardir. Universite adaylari
egitim alacaklar yliksekdgretim kurumunu belirlerken ¢ok farkli kaynaklardan bilgiler
alarak zihinlerinden iiniversitelerin imajlarini olustururlar; ayrica arkadaslari, aileleri
ogretmenleri ve rehberlik danismanlarindan aldiklar1 bilgilerden de etkilenirler

(Wilkins ve Huisman, 2014).

Pampaloni (2010) yaptigi arastirmada bilgi kaynaklarini kisilerarasi ve
bilgilendirici olarak iki ayirmis; kisilerarasi kaynaklari aile iiyeleri, arkadaslar,
tiniversite tanitim gorevlileri, 6gretmenler, tiniversite yetkilileri ile yapilan yiiz yiize
miilakatlar, kampiis gezileri ve tanitim fuarlar1 olarak belirlemis; bilgilendirici
kaynaklar olarak da web sitelerini, Giniversite siralamalarini, tniversite tarafindan
adaylara gonderilen materyalleri ve bunlarin yaninda aday 6grenciler tarafindan talep
edilen materyalleri belirtmistir. Calismada en etkili kisileraras1 kaynaklar; kampiis
gezileri, Ogretmenler ve Ogrencinin iiniversite yetkilileri ile yaptig1 yiiz yiize

miilakatlar olarak belirlenirken, en etkili bilgilendirici kaynaklar olarak tiniversitelerin
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web siteleri, aday Ogrenciler tarafindan {iniversiteden talep edilen materyaller ve

tiniversite siralamalart ¢ikmugtir.

Obermeit (2012: 218-219) Almanya ve ABD’de yapilan c¢alismalari
incelediginde, aday Ogrencilerin faydalandigi bilgi kaynaklari hakkinda asagidaki

tespitleri yapmustir:

e internet giiniimiizde arttk ana  bilgi kaynagi  olarak
degerlendirilmektedir.

e Universitelerin bizzat kendileri tarafindan hazirlanan basili materyaller
(brostirler, kataloglar) gecmiste en sik kullanilan ve etkili olarak
degerlendirilen bilgi kaynaklaridir.

e Aday 6grencilerin kisisel sosyal aglari ve iliskileri her zaman igin
onemli bir bilgi kaynagi olmustur.

e Hemen hemen tiim aday 6grencilerin lise egitimleri sonras1 hakkinda
ebeveynleri ile goriistiigl bilindigi i¢in, aileler degerli bir bilgi kaynag:
olarak degerlendirilmis ve tiniversiteler, ailelere yonelik de pazarlama
iletisimi faaliyetleri yapmustir.

e Aday Ogrencilerin egitimlerine devam ettikleri lise diizeyindeki egitim
kurumlarinda gorev yapan rehber Ogretmenler, aday O&grencilere
iniversite  tercihleri  hakkinda o6nemli bilgilendirmeler ve
yonlendirmeler yapmaktadir.

e Aday 6grenciler kampiis ziyaretleri yaparak birinci elden tercih etmeyi
diistindiikleri iiniversiteler hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Bu nedenle
kampiis ziyaretleri onemli bir bilgi edinici faaliyet olarak O©ne
cikmaktadir.

e Universiteleri cesitli kategorilere gore siralayan kaynaklar da aday
ogrencilerin karar verme asamasinda basvurdugu onemli bir kaynak
olarak degerlendirilmektedir.

e Televizyonda, gazetelerde ve dergilerde ¢ikan iiniversite reklamlar
kadar bu mecralarda tiniversiteler hakkinda ¢ikan haberler, programlar

ve yazilar da bilgi kaynaklar1 olarak kullanilmaktadir.
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3.4.5.3. Alternatifleri Degerlendirme

Segenekleri ve secenekler ile ilgili bilgileri edinen tiiketiciler i¢in satin alma
karar silirecindeki bir sonraki asama alternatiflerin degerlendirilmesi olacaktir. Bu
asamada tiiketiciler edindikleri bilgileri degerlendirerek alternatifler arasinda
kendilerine en uygun olacagini diisiindiikleri alternatifi tercih etmeye calisirlar.
Tiiketicilerin alternatifleri degerlendirme siireci ya da baska bir ifadeyle alternatifler
hakkindaki bilgileri isleme siireci ¢izgisel olmayan karmasik bir siiregtir. Her bir
tiikketici ve her bir satin alma durumu igin bilgilerin islenmesi farkli olabilir. Bazi
durumlarda kolayda iirlin/hizmetler icin dahi c¢ok karmasik bir alternatifleri
degerlendirme asamasi s6z konusu olabilirken, baz1 durumlarda da begenmeli {irtinler
icin basit bir bilgi isleme siireci s6z konusu olabilir. Baz1 durumlarda tiiketiciler
dikkatli hesaplamalar ve mantiksal ¢ikarmalar ile rasyonel olarak nitelenebilecek
kararlar verebildigi gibi, baz1 durumlarda da tepkisel ve i¢giidiisel bir sekilde anlik
kararlar verebilirler. Yine bazi durumlarda tiiketiciler kimseye danismadan tek
baslarina alternatifleri degerlendirir, bazense yakin ¢evresinden baglayarak pek ¢ok
kaynaga danisarak alternatifler arasindan bir se¢im yapmaya calisirlar. Dolayisiyla
pazarlama yoneticileri icin, farkli marka segenekleri arasinda tiiketicilerin bu
markalar1 nasil degerlendirdikleri ve bu markalar arasinda hangi faktorlere gore tercih

yapma egiliminde olduklar1 ¢cok dnemlidir.

Universite tercihi gibi olduk¢a karmasik bir karar verme siirecinde, aday
ogrenciler alternatifleri degerlendirirken ayn1 zamanda degerlendirme kriterlerini de
belirlemek durumundadir. Universite tercihi yapacak adaylarm, iiniversite tercihi ile
ilgili hangi temel ya da kisisel ihtiyaglarimi karsilamak istedigi sorusu, pazarlama
yoneticileri i¢in onemli olacaktir. Baz1 aday Ogrenciler {iniversite egitimi almanin
maliyetlerini karsilayip karsilayamayacagini diigiintirken, bazilar1 da ailelerinden
uzakta Universite egitimi alirken giivenli bir sekilde baska bir sehirde yasayip
yasayamayacagint degerlendirebilir. Bu temel kaygilar1 olmayan (maddi ve maddi
olmayan kaynaklar1 sayesinde) adaylar ise liniversitede iy1 anlasabilecegi ve keyifli
vakit gecirebilecegi bir arkadas cevresi olup olmayacagi kaygisimi tasiyabilirler.
Benzer sekilde bazi aday oOgrenciler ise Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi’nin
(Maslow, 1943) en tepe noktasi olan “kendini bulma/kendini gergeklestirme”

statiisiine ulagsmay1 hangi liniversitenin saglayabilecegi konusunu degerlendirebilir.
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Aday 6grenciler cogu zaman birbirleri ile ¢elisen ihtiyaclarini tek bir kararla,
tek bir tiniversite ve boliim tercihi ile gidermeye ¢alismanin zorlugunu yasarlar (Kotler
ve Fox, 1985). Bu, kisinin i¢ diinyasinda hissedecegi bir ihtilaf yasamasina sebep
olabilir. Genellikle bdyle durumlarda aday o6grenciler, hangi ihtiyaglarinin ve
isteklerinin digerlerinden daha 6nemli oldugunu degerlendirip buna gore tercih
yapabilirler. Ornegin, Tiirkiye’de bir liseyi bitirmis ve uluslararasi sinavlarda da basar1
gostermis bir 6grenci ABD’de gitmeyi ¢ok istedigi bir tiniversiteden kabul almis olsa
da, ailesinin maddi durumunun yetersizligini géz 6niinde bulundurarak Tirkiye’de bir
devlet tiniversitesinde egitim almayi tercih etmek zorunda kalabilir. Baska bir 6rnekte
Ise, yurt disinda egitim almasi i¢in gerekli kaynaklar ailesi tarafindan saglanan ve ailesi
tarafindan bu yonde tesvik edilen bir aday dgrenci, yakin bir arkadas ile birlikte egitim
almak isteyebilecegi igin, o arkadasinin tercih ettigi Tiirkiye’de bir devlet tiniversitesi

yoniinde tercihini yapabilir.

Tim bu aktarilanlarin 1s18inda arastirmacilar, aday Ogrencilerin {iniversite
tercihleri yaparken hangi faktorleri degerlendirdiginin cevabini bulmaya
calismiglardir. Elbette {iniversite tercihi gibi karmasik ve ¢cogu durumda geng aday
Ogrencilerin tek baglarina karar vermedigi bir satin alma degerlendirmesi s6z konusu
oldugunda, literatiirde bu konu ile ilgili ¢aligmalarin farkli ve hatta bazen birbirleri ile
celisecek sonucglar bulmus olmasi sasirtict olmayacaktir. Ciinkii yiliksekogretim
pazarinda tliniversite tercihini yapacak 6grencilerin tercihleri kiiltiirel, sosyal, kisisel
ve psikolojik pek ¢ok faktorden etkilenmektedir. Bununla birlikte aday 6grencilerin
cok degisik ihtiya¢ ve beklentilere sahip bir tiiketici kitlesi oldugu diisiiniildiigiinde,
aday Ogrenciler pazarinin ¢ok farkli boliimlerden olustugu anlamina gelmektedir.
Angulo, Pergelova ve Rialp (2010) aday 6grenci pazarinda farkli 6zelliklere sahip
Ogrencileri tespit etmek icin Peru’da 729 lise 6grencisinin katildigr bir caligma
yapmustir; bu ¢aligmada 6grencilerin alti farkli grupta toplandigi gézlemlenmis ve
aragtirmacilar bu gruplart alttaki gibi isimlendirmislerdir ve her bir grubun farklh

ozelliklere sahip olugunu belirtmisledir:

e Bagimsizlar, imaj1 iyi olan bir iiniversite arayigindadirlar.

e Girisimciler, girisimcilik siirecinde kendilerini destekleyecek bir
iiniversite arayigindadirlar.

e Rasyoneller, yiiksek kalite standartlarinda egitim alarak kariyer

yolculuklar i¢in kendilerine faydali olacak tliniversite arayisindadirlar.
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e Hayalperestler, iyi bir imaj1 ve yiiksek kalite standartlar1 olan ancak
bunu diisiik maliyetlerle sunan bir iiniversite arayisindadirlar.

e Caliskanlar, ¢ogunlukla kadinlardan olugsmakta ve profesyonel
hedeflerine ulasarak kisisel refah diizeylerini yiiksek tutacak bir
iiniversiteyi tercih etmektedirler.

e Duygusallar, ¢evrelerinde kabul edilmeyi ve bunu diisiik maliyetli bir

devlet tiniversitesi aracilig1 ile gergeklestirmeyi isteyenlerdir.

Bock, Poole ve Joseph (2014) ise Kuzey Amerika’daki 6zel bir tiniversiteye
devam eden 246 lisans 6grencisi ile yaptiklari ¢alismada bir tiniversiteyi tercih etmis

aday Ogrencilerin 6zelliklerinin ii¢ farkli grup altinda toplandigini belirlemislerdir:

e “Diisiinen/Tartisgan Kimseler” olarak tanimlanabilecek bir grup
iiniversite tercihlerini yaparken tercih faktorleri ile ilgili kriterleri cok
onemli olarak degerlendirmektedir.

e “Finansal Odaklilar” olarak tanimlanabilecek bir grup, tercih
faktorlerinden  maliyet ile 1ilgili unsurlar1 ¢ok  Onemli
degerlendirmektedir.

e “Tatmin Arayicilar” olarak tanimlanabilecek bir grup da tercih

faktorlerinin biitiiniinii kismen 6nemli olarak degerlendirmektedir.

Yukarida bahsedilen iki ¢aligmada da goriilecegi lizere aday Ogrenciler
ozelliklerine gore farkli gruplar ile smiflandirilabilmektedir. Bu bdliimiin bundan
sonraki kisimlarinda aday Ogrencilerin iiniversite tercihlerini yapmak igin
alternatifleri, yani tercih etmeyi disiindiikleri iniversiteleri degerlendirirken, hangi
faktorlerin One ¢iktigin1 arastiran c¢alismalara ve bu caligmalarin sonuglarina

odaklanilacaktir.

Universite tercih siirecinde, alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda
Ingiltere’de yapilan bir ¢alismada, aday ogrenciler igin en dnemli faktdriin tercih
etmeyi diisiindiikleri iniversitelerin giris puanlar1 oldugu tespit edilmistir (Moogan ve
Baron, 2003). Bu sonug Tiirkiye’de de karsilasiimasi muhtemel bir sonugtur. Pek ¢ok
egitim uzmaninin belirttidi gibi Tiirkiye’de de aday Ogrenciler iiniversite giris

sinavlarindan aldiklar1 puanlar ve bu puanlar ile yerlesebilecekleri iiniversiteleri tercih
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etme egiliminde olabilmektedir.** Ornegin puani tip fakiiltesine yerlesebilecek kadar
iyi olan adaylar, kendileri tip fakiiltesine yerlesmek istemese bile, bazen ¢evre baskisi
ile (6zellikle aileden gelen baski) tercihlerinde tip fakiiltelerine iist siralarda yer
vermektedir. Bu aslinda beklenmedik bir sonu¢ degildir. Ciinkii Tiirkiye’de bir
tiniversiteye yerlesebilmenin en onemli kriteri (ve sarti) bu sinavlardan alinan

puanlardir.

Hoyt ve Brown (1999) dokuz faktoriin tniversite tercihini etkiledigini

belirtmistir:

e Ogrencinin istedigi boliimiin {iniversitede olmast,
e Mezuniyet sonrasi is olanaklari,

e Akademik repiitasyon,

e Universitenin konumu,

e Egitimin kalitesi,

e Akademik kadronun kalitesi,

e Maliyetler,

e Boliim repiitasyonu,

e Finansal degerlendirmeler.

Khanna ve digerleri (2014) iniversitenin fiziki ve bilgi altyapisinin,
iniversiteyi bitirmis mezunlarin ve mevcut dgrencilerin tavsiyelerinin, medyada yer
alan iceriklerin, tiniversite giris sinavlarindan elde edilen puanlarin, egitim ticretlerinin
ve Universitenin konumumun Bombay, Hindistan’daki isletme egitimi veren bazi
tiniversiteleri tercih eden adaylar icin onemli faktdrler oldugunu belirtmistir. Bu
calismada, yukarida bahsedilen faktorlerin degerlendirilmesinde {iiniversitenin
yenilik¢iligi ile {niversitenin  paydaslarmin  algilarmin  da  alternatifleri

degerlendirmede etkili oldugu aktarilmaktadir.

Maringe (2006) ingiltere’de 387 lise oOgrencisi iizerinde uyguladig

arastirmasini iki farkli kategoride yapmus, ilk kategoride tiniversite tercih faktorlerinde

4 Ornegin egitim uzmam Sadik Giiltekin, tercihte asil énemli olanin puan degil adaym
gercekten okumak istedigi boliimlerin, en ¢ok okumak istediginden baslayarak siralanmasi gerektigini
aktarmakta ve adaylarin sevmedigi, istemedigi bir bolimil sirf puan tutuyor diye kesinlikle tercih
listesine eklememesi gerektigini belirtmektedir. Konu hakkinda daha detayli bilgi igin bakiniz:

https://www.ntv.com.tr/yazarlar/sadik-gultekin/tercihler-icin-onemli-ipuclari-universite-
tercihinde-puani-degil-siralamayi-kull,syRWn-a3j0Cwpi41un-0EA
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Ogrencinin egitim gérmek istedigi boliimiin mevcudiyeti, egitim {icreti, iniversitenin
konumu ve tniversitenin sohreti ile ilgili faktorlerin 6nemli oldugunu bulmustur.
Maringe (2006) ikinci kategoride ise boliim tercihlerinde etkili olan faktorleri
arastirmis ve bu arastirmada kariyer hedeflerinin diger faktorlere gore acgik ara 6nemli
ciktigini bulmustur. Bu durum, 6grencilerin boliim tercihi yaparken gelecek is
olanaklarini1 6n planda tuttuklarinin gostergesidir. Ayn1 ¢aligmada 6gretmen tavsiyesi
ve tercih edilmesi diisiiniilen boliimle ilgili 6grencinin motivasyonu unsurlar1 da
onemli faktorler olarak tespit edilmistir. Bununla birlikte, beklenilenin aksine, boliim

tercihlerinde ailenin etkisi en zayif faktorlerden birisi olmustur.

O’Neil (2013) dort farkl: liseden 202 son smif 6grencisi ile yaptig1 ¢calismada,
tiniversite adayr lise Ogrencilerinin tercihlerini sekillendiren ii¢ faktér oldugunu
belirtmis ve bu faktorleri aile etkisi, iniversitenin diizenledigi pazarlama iletigimi

faaliyetleri ve liniversitenin kampiis 6zellikleri olarak tanimlamistir.

Universite tercihinde aday 6grencilerin ailelerinin ve arkadaglarinin fikirlerinin
etkisi ¢ok Onemli olmakla birlikte, iiniversiteler tarafindan uygulanan pazarlama
faaliyetlerinin de ¢ok Onemli oldugu Vrontis, Thrassou ve Melanthiou (2007)
tarafindan belirtilmistir. Yazarlar gelismis {ilkelerdeki artan bosanma oranlar1 ve aile
yapisindaki degisiklikler nedeniyle, ailenin etkisinin giderek azalmakta olabilecegini

de aktarmistir.

Tomul (2007) Tiirkiye’de ailelerin, ¢ocuklarinin egitimi igin giderek daha fazla
ekonomik kaynak ayirmak zorunda olduklarini, egitime yatirim yapan ailelerinde de
bu yatirnmin karsiligini en iyi sekilde almak istedikleri i¢in {iniversite tercihlerinde

etkili olabilecegini belirtmistir.

Joseph ve Joseph (2000) yurtdisinda tiniversite egitimi almak isteyen 110
Endonezyali lise 6grencisinin katildigi arastirmada, iiniversite tercih sebeplerini 5
faktorle aciklamistir: Akademik kaynaklar, fiziksel tesisler, liniversitede egitimi
verilen bolimlerle bu boliimlere kabul edilme kosullari, arkadas ve aile etkisi ile

maliyet kaynakli etkiler ve son olarak da iiniversitenin konumu.

Cerit, Y1ldiz ve Akgiin (2007) tiniversite segiminde etkili olan faktorlere iligkin
947 egitim fakiiltesi ile yaptig1 arastirmada, 6grencilerin liniversite se¢iminde en etkili
oldugunu belirttikleri faktor, Ogrencilerin ilgi duydugu boliimiin {iniversitede

bulunmasidir. Bununla birlikte iiniversitenin 6grencilerin evlerine olan uzakligi,
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ailenin istegi, iiniversiteyi bitirdikten sonra iyi bir is imkanina sahip olma,
tiniversitenin toplumda sayginliginin bulunmasi ve tiniversitenin iyi bir kariyer imkani
saglamasimi orta diizeyde onemli faktdrler oldugu tespit edilmistir. Ogrencilerin
arkadaslarinin ve 6gretmenlerinin tavsiyesi, tiniversitenin teknolojik donaniminin iyi
olmasi, liniversite 6grenci sayisinin diizeyi ve liniversitenin ¢ok ¢esitli ders secebilme

olanag1 saglamasi az diizeyde etkili olan faktorlerdir.

Akar (2012) ii¢ farkli devlet iiniversitesinden 450 Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi 0grencisi ile yaptig1 ¢alismada, bu 6grencilerin {iniversite tercihinde en fazla
dikkate aldiklar1 faktorlerin akademik sayginlik, iiniversitenin cografi konumu ve
tiniversiteyle ilgili bilgi edinilen kaynaklar oldugunu belirtmistir. Her ne kadar
akademik sayginlik en 6nemli faktor olarak ¢iksa da, liniversite akademisyenlerinin
O0zgecmislerinin aday Ogrenciler tarafindan dikkate alinmadigi goriilmektedir, zira
aday oOgrencilerin 0zge¢mislerden daha ¢ok Ttniversitenin toplumda algilanan
akademik sayginligmma 6nem verdigi goriilmiistiir. Bu bulgu, {iniversitenin marka
olgusuna ve bununla birlikte kurumsal imaja yatirim yapilmasinin bir gostergesi olarak
degerlendirilebilir. Akar'm (2012) c¢alismasinda iizerinde durulmasi gereken
hususlardan birisi de aday O6grencilerin tercih edecekleri {iniversitelerle ilgili bilgi
kaynaklarimin da oOnemli bir se¢cim faktorii olarak goriilmesidir. Bu husus
tiniversitelerin pazarlama yoneticileri i¢in su agidan 6nemlidir: Calismada 6nem
derecesi yiiksek ilk iki faktdr olan akademik sayginlik ve {iniversitenin cografi
konumu, tek baglarima pazarlama yoneticilerinin belirleyebilecegi, lizerinde tasarruf
edebilecekleri faktorler degildir; ancak bilgi kaynaklari ve bu kaynaklarda kullanilacak
igeriklerin pazarlama ydneticilerinin tasarrufunda oldugu sdylenebilir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi perspektifi ile tercihte one ¢ikan faktorlerin, uygun mecralar
araciligi ile hedef kitleye aktarilmasi pazarlama yoneticilerinin kurgulayabilecegi ve
tizerinde etkili olabilecegi bir siiregtir. AKar'in (2012) ¢alismasinda ilging bir sekilde
ekonomik faktorlerin tercih siirecinde onemli olmadigi sonucu ortaya ¢ikmustir;
arastirmact i¢in de bu durum Tirkiye gibi nispeten diisiik milli gelire sahip, gelir
dagilimindaki adaletsizligin ve issizligin fazla oldugu bir {ilkeden siirpriz sayilabilecek
bir sonuctur. Bu sonucun ¢ikmasindaki en 6nemli sebebinin, ¢alismada ekonomik
faktorlerin bilesenlerinin tiniversitenin bulundugu kentte ev kiralarinin ucuz olmasi,
tiniversitenin bulundugu kentin ekonomik olarak ucuz yasam kosullarina sahip olmasi,

tiniversitenin bulundugu kentte devlet yurdunun olmasi gibi bilesenlerle agiklanmaya
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calisilmasi ve ¢aligmanin zaten egitimleri i¢in bir iicret ddemeyen devlet {iniversitesi

ogrencileri lizerinde uygulanmasi olabilir.

Gerek Akar'in (2012) ¢alismasi gerekse Cerit ve digerlerinin (2007) ¢alismasi
aldiklar1 puanlara gore aday O6grencilerin alternatif devlet {iniversitelerinden birini
tercih ederken dikkate aldiklari faktorlerin incelenmesi bakimmdan 6énemlidir. Bu
caligmalarin Tiirkiye’deki devlet iiniversitesi 6grencileri ile yiiriitiilmesi, iiniversite
egitim Ttcreti gibi Oonemli bir se¢im faktoriiniin c¢aligmalarin disinda tutulmasi

gerekliligini ortaya ¢ikarmustir.

Hacifazlioglu ve Ozdemir (2010) lisans diizeyindeki vakif iiniversitesi
ogrencilerinin profilini ¢ikarmak icin Istanbul’daki 5 vakif iiniversitesinde egitim
goren 881 Ogrenci ile yiiriittiikleri galigmada, tercih nedeni olarak en 6nemli unsurun
tiniversitede verilen egitimin kalitesi oldugunu tespit etmistir. Calismada ikinci ve
ticlincii onem derecesi olan faktorler sirasiyla tiniversitenin konumu ve iiniversitelerin
kurumsal tamitim/iletisim birimleri tarafindan yiiriitilen tutundurma faaliyetleri
olmustur. Aragtirmada tiniversite egitim ticretinin etkisi arastirilmadigi igin, calismaya
katilan 6grencilerin liniversite egitim iicretinin tercihe etkisi ile ilgili bir bulguya

rastlanamamuistir.

Murphy (1981) aday 6grencilerin satin alma siirecini incelemis ve akademik
replitasyonla maliyet unsurlarinin tiniversite se¢ciminde Onemli faktdrler oldugunu

belirlemistir.

Maguire ve Lay (1981) faktor analizi yonetimi kullanarak {iniversite tercihinde

etkili olan yedi degiskeni asagidaki sekilde belirlemistir:

e Finansal destek unsurlari (burs vb.)

e Ailenin tercihleri

e Ogrencinin egitim gormek istedigi boliimiin iiniversite biinyesinde olup
olmamasi

e Universitenin fiziksel biiyiikliigii

e Kampiisiin konumu

e Universitenin sportif etkinlikleri

e Universitedeki sosyal aktiviteler
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3.4.5.4. Satin Alma Karari

Alternatiflerin degerlendirilme asamasindan sonra tiiketiciler {iirlin/hizmeti
satin alma veya almama karar1 verirler. Tiiketicilerin satin almama karar1 vermesi
durumunda, karar verme asamalarinin en basina donme ihtimali ortaya ¢ikmaktadir.
Bu Tiirkiye’deki liniversite yerlestirme sistemine gore satin alma karar siirecinin (bir
tiniversite tercihi yapma siirecinin) bir yil 6telenmesi anlamina gelmektedir. Zira
tiniversite tercihi yapmak isteyen bir aday eger bir liniversiteye yerlesmekten
vazgecerse ve tercih doneminde sisteme tercih siralamasi gondermezse, bir sonraki
yilin tercih donemini beklemek zorunda kalacaktir. Baz1 durumlarda da sisteme tercih
siralamasin1 gdndermis adaylardan pek c¢ogu, {iniversite sinav sonucuna gore bir
liniversiteye yerlesse de kayit doneminde yerlestigi liniversiteye kayit olmayarak,
tiniversiteli olma diistincesini bir yil ertelemektedir. Bu durumun sebepleri Korkmaz

ve digerlerinin (2009: 269) asagidaki agiklamasi ile 6zetlenebilir:

“ Tiiketici tercihleri ve hatta belirli markay1 satin alma niyeti, tiiketicileri fiilen
satin almaya her zaman gotiirmeyebilir. Satin alma kararini degistiren, erteleten
hatta vazgecirme noktasina getiren pek ¢ok faktor vardir. Bunlarin en 6nemlisi
ise algilanan risk faktoriidiir. Satin alinan iiriine 6denen bedel arttik¢a risk de
artar... Tiketiciler belirtilen risk faktoriinii azaltmak icin degisik stratejiler
izlerler. Riski azaltmak i¢in daha fazla bilgi toplamak, arkadas ve tanidiklara
sormak, hatta gerekirse tanidiklarin deneyimlerinin sonucunu 6grenebilmek
i¢in satin almay1 bir siire ertelemek ... yoluna gidebilirler.”

Satin alma ya da yiiksekogretim perspektifinde iiniversite tercihinde etkili

olabilecek iki faktor bulunmaktadir (Kotler ve Fox, 1985: 262):

e Diger bireylerin yaklagimlari: Eger aday 6grenci i¢in onemli olarak
deger verdigi birisi, adayin karar verdigi Universite hakkinda negatif
geri bildirimde bulunursa, aday bu durumdan etkilenebilir ve iiniversite
tercihini tekrar gdzden gegirebilir. Ornegin adayin gitmek istedigi bir
iiniversiteye, adayin ailesi gitmesini istemeyebilir. Universite
egitiminin dogrudan ve dolayli maliyetlerini, Tiirkiye sartlarinda
kuvvetle muhtemel aile karsilayacagi icin, yani adayin egitimini aile
finanse edecegi i¢in, ailenin diislinceleri aday {iizerinde ¢ok etkili
olabilir. Bagka bir 6rnekte de aday 6grencinin fikirlerine 6nem verdigi

rehber 6gretmenin ya da yakin bir arkadasinin, adayin tercih etmeyi
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planladigi {iniversite hakkindaki diisiinceleri, aday Ogrencinin o

tiniversiteyi tercih edip etmemesi hususunda belirleyici olabilecektir.

o Beklenmeyen durumsal faktérler: Aday 6grenciler ve aileleri tiniversite
tercihlerini yaparken ¢esitli faktorleri g6z 6niinde bulundurduklari satin
alma karar silirecinin bir Onceki bolimii olan alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasinda detaylt bir sekilde anlatilmisti. Bu
faktorlerden bazilar1 ailenin beklenen gelirleri, iiniversite egitimi
almanin beklenen toplam maliyeti ve tiniversite egitiminden beklenen
faydalar olabilir. Ancak aday Ogrenciler nihai kararlarin1 vermek
iizereyken bu faktorleri etkileyecek beklenmeyen bir durum oraya
¢ikabilir. Ornegin aday ogrencinin ailesinden aile gecimine en ¢ok
katkiy1 saglayan ebeveyn bir anda igini kaybedebilir ya da aday 6grenci
tercth doneminde yerlesmeyi planladigl iiniversitenin kampiisiini
ziyaretinde kampiis atmosferinden hoslanmadigina karar verebilir. Bu
ziyarette iiniversite gorevlileri ile negatif bir iletisim deneyimi
yasayabilir. Ya da son anada yakin arkadaslar1 baska bir {iniversiteyi
tercih ettigi icin aday da kararim1 yakin arkadaslarinin tercih ettigi

iiniversite lehinde degistirebilir.

Wilkins ve Huisman (2014), iiniversite tercihi ile ilgili yapilan aragtirmalarda
ogrencilerin tercihi iizerinde etkili olan hususlarin ii¢ kategori altinda toplandigini
belirtmistir: Universitenin kurumsal 6zellikleri, cesitli bilgi kaynaklari ve 6grencilerin
tanidiklarinin Onerileri. Yazarlar kendi iilkeleri disinda baska bir iilkede {iniversite
egitimi alan Ogrenciler ile yaptiklar1 arastirmada, Ogrencilerin kisisel diizeyde
tanidiklarinin (ailelerinin/akrabalarinin, 6gretmenlerinin, tercih edilecek iiniversitenin
ogrenci ya da mezunlarinin) 6neri ve geri bildirimlerinin tiniversitenin aday 6grenciler
tarafindan algilanan imajin1 en yiiksek oranda (%36,4) olusturdugunu tespit
etmislerdir. Bu durum o6zellikle Giliney Asya ve Ortadogu iilkeleri gibi aile
hiyerarsisinin 6nemli oldugu ve aile biiyiiklerine sayginin norm olarak kabul edildigi

cografyalarda daha baskin ¢ikmaktadir.

Canterbury (2000), tiniversite tercih siirecinin sonunda yapilacak satin alma
kararinin (yani yiiksek 6grenim i¢in kayit yaptirilacak {iniversitenin se¢iminin) baska

hicbir satin alma karar ile karsilagtirllamayacagini belirtip, siirecin karmasiklig
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nedeniyle ebeveynlerin de bu satin alma kararina ¢ok Onemli etkileri oldugunu
belirtmistir. Ailenin iiniversite tercihi lizerindeki etkileri, ailenin sosyo-ekonomik
statiisiine, tiniversite egitimi alacak cocugun ilk ¢gocuk olup olmadigina, ailenin egitim
diizeyine, ailenin dogdugu cografi bolgeye gore degisebildigi yine Canterbury (2000)

tarafindan aktarilmistir.

3.4.5.5. Satin Alma Karar1 Sonrasi Davranmislar
Satin alma eylemi ger¢eklestikten sonra tiiketiciler agisindan {i¢c durum ortaya

cikacaktir (Kotler ve Armstrong, 2014):

e Eger tiiketicinin beklentileri iiriin/hizmetin performansinin altinda
kalmigsa, tiiketici tatmin olmayacaktir.

e Eger iirtin/hizmetin performansi, tiiketicinin beklentilerini karsiliyorsa,
tiiketici tatmin olacaktir.

e Eger iriin/hizmetin performansi, tiiketicinin beklentilerinden daha
fazlasim1 karsiliyorsa, tiiketici fazlasiyla tatmin olarak memnun

olacaktir.

Tiiketicinin beklentileri ile iriin/hizmetin performans: arasindaki farkin
blytikligi, tiiketicinin tatmin diizeyini belirleyecektir. Tiiketiciler bir satin alma karar1
sonrasinda tatmin olsalar da, tiriin/hizmetle ilgili bir takim siiphelerinin devam etmesi
s6z konusu olabilir. Ozellikle pahali iiriin/hizmetlerin, karmasik ve kapsamli karar
verme silireci sonrasinda satin alinmasinin akabinde bu kuskularin olusmasi gézlenen
bir durumdur. “Bilissel Celigki” ad1 verilen bu psikolojik durum, iki ya da daha fazla
segenek arasindan bir karar verildiginde, segilmeyenlerin olumlu nitelikleri ile
secilenin olumsuz niteliklerinin degerlendirilmeye baslamasi ile olugmaktadir

(Odabasi, 2012).

Universite tercih siirecinin karmasik bir karar verme siirecini barindirdigi daha
once aktarilmisti. Bu karmasik karar verme slirecinden sonra yapilacak tercih
sonucunda 6grenciler ve ebeveynler verdikleri karardan tatmin olmak isteyeceklerdir.
Bu durum {iniversiteler agisindan bakildiginda da beklenen ve istenen bir durumdur.
Tatmin olmus bir 6grenci her kayit doneminde iiniversiteye kayitlanmaya devam
edecek ve bu siire¢ mezuniyete kadar devam edecektir; ayrica bu 6grenci bagkalarina

da tiniversite hakkinda olumlu geri bildirimler verme egiliminde olacaktir (Kotler ve
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Fox, 1985). Universiteler, kendilerini tercih etmis 6grencilerin verdikleri tercih karart
hakkinda iyi hissetmeleri i¢in de c¢aba sarf etmek durumundadirlar. Bu ¢abanin en
temel 6rnegi tercih siirecinde vaat edilenlerle gerceklesenler arasinda, gergeklesenlerin
lehinde bir takim faaliyetlerin yapilabilmesidir. Ornegin biitiinlesik pazarlama iletisimi
faaliyetleri ile yurtdisinda bir yil egitim imkan1 sunacagini belirten bir {iniversiteye
yerlesen Ogrenci, bu imkanin c¢ok kisith sayida Ogrenciye sunulabilecegini
ogrendiginde kendini kandirilmis hissedebilir ve tatmin diizeyi diiser. Benzer sekilde
her mezununa is garantisi vaat eden bir iiniversite, bu vaadini gerceklestiremezse
mezunlar arasinda bir tatminsizlik ortaya ¢ikabilir. Bu durum g¢evreye agizdan agiza

yayilarak ¢ok hizli bir sekilde {iniversitenin kurumsal imajina zarar verebilir.

Universiteler, dgrencilerin iiniversite tercih sebeplerini dikkate alarak bu
faktorler nezdinde 6grencilerin tatmin olmasi i¢in ¢alismalar gergeklestirmelidirler.
Ogrenci memnuniyeti anketleri ile dgrencilerin iiniversite egitiminden ve kampiis
atmosferinden beklenti ve memnuniyet derecelerinin Olgiilmeye calisilmasi,
tiniversitelerin sik bagvurdugu yontemlerden birisidir. Gerek bu tip anket sonuglarini
degerlendirip Onleyici ve diizeltici faaliyetler alan tiniversiteler, gerekse beklenmedik
bir sekilde anlik gelisen olaylarda Ogrencilerin problemlerini ¢abuk ¢6zen
tiniversiteler, yogun rekabet ortaminda fark yaratarak one ¢ikabilecek ve dolayisiyla

Ogrencilerinin tatmin diizeyini yukari seviyelere tagiyabileceklerdir.

Hacifazlioglu ve Ozdemir'in (2010) ii¢ yil siiren kapsamli bir proje ile
Istanbul’daki vakif {iniversitesi Ogrencileri ile yaptig1 ¢alismada {iniversitelerin
fiziksel altyapilar ile ilgili 6grencilerin beklenti diizeyi en yliksek ¢ikan ii¢ faktor
kampiis atmosferinde dogal ortamlarin artmasi, ekonomik iase imkanlarinin bulunmasi
ve yeterli otopark alanlariin tesis edilmesi olmustur. Aymi ¢alismada iiniversite
kiitiiphanelerinden beklentilerin ne oldugu da arastirllmis ve katilimcilarin ¢ogu
kiitliphane konusunda olumlu cevaplar vererek kiitiiphane hizmetlerinden memnun
olduklarini belirtmistir. Sadece %7,8 oranindaki 6grenci, kiitiiphanelerin daha giincel
kaynaklara sahip olmasin1 beklediklerini belirtmistir. Bu aslinda sasirtici bir sonug
degildir, zira lisans ve on lisans diizeyinde Ogrenciler kiitliphaneleri bir aragtirma
merkezi olarak degerlendirmekten daha ¢ok ders ¢alisma mekanlari olarak kullanma

egilimi gostermektedirler.
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3.4.6. Universite Tercih Modelleri

Aday oOgrenciler tarafindan hangi iiniversitenin tercih edilecegi siirecinin,
cesitli faktorlerin siire¢ tizerinde etkin oldugu karmasik bir karar siireci oldugu
calismanin 6nceki boliimlerinde aktarilmisti. Ogrencilerin bu siiregte nasil karar
verdigini anlayabilmek igin pek ¢ok c¢alisma yapilmis ve bu ¢alismalarin bazilarinda
Ogrenci davramis modelleri gelistirilmigtir. Bu calismalarin ilkleri ve sonraki
asamalarda biiylik bir ¢ogunlugu ABD’de yapilmistir. Kwong (2002), demografik
degisimler ve yiiksekogretimin finansmani1 baglaminda 6grencilere yapilan finansal
desteklerin azalmasi ile birlikte 1970’lerde ABD’de yliksekdgretime kayitlanmalarda
ciddi azalmalar gozlemlendigini belirtmektedir. Bu siire¢ de beraberinde tiniversiteler
lizerinde muazzam bir baski1 yaratarak, 6grenci alimlar1 ve kayitlanmalarin daha etkili
yollar ile yapilmasi gerekliligini beraberinde getirmisti. Universitelerin aday
ogrencilerin tiniversite tercih sebeplerini anlamak yolunda bir farkindalik yasamasiyla,
bu sebepleri anlayabilmek i¢in gesitli arastirmalar yapilmaya baslanmistir (Kwong,
2002).

Genel olarak karar modelleri, bir birey birden fazla alternatif ile kars1 karsiya
kaldiginda bu alternatifler arasindan neye gore ve nasil se¢im yaptigini agiklamak i¢in
ilk baslarda elle tutulabilir, somut tiriinlerin tercihi hakkinda gelistirilmistir (Scarpa ve
Rose, 2008). Universiteler igin tercih modelleri ise sonraki asamalarda gelistirilmeye
baslanmistir. Genel karar modellerine O0rnek olarak bir ekonomik pazar analiz
tahminleme modeli olan “Luce Karar Modeli” gosterilebilir. Luce (1959) bir
matematiksel formiil olusturarak bir pek ¢ok alternatif i¢inden bir alternatifin secilme
olasiligin1 hesaplamaya caligmistir. Daha sonra Luce (1977) modelini gelistirerek
deneysel siirecte tercihlerde bir yanlilik olabilecegini aktarmistir; yani, farkl sartlarda
yapilan denemelerde, karar mekanizmalar1 arasinda farkliliklar olabilecegini dile
getirmistir. Bu model her ne kadar bir liniversite tercih modeli olarak tasarlanmamis
olsa da iki acidan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Bunlardan birincisi bu model ile
bir tirlinlinlin tercihi asamasinda bir dizi faktoriin siirecte etkili olabilecegi ile ilgili
sundugu hususlardir. Nitekim daha sonralar1 gelistirilecek {iniversite tercih
modellerinde arastirmacilar bu hususu kendilerine temel alacaklardir. ikincisi ise Luce
Karar Modeli’nde yukaridaki bahsi gecen faktorlerin etkisi ile farkli sartlar altinda

tiriin/hizmet icin farkli karar sonuglarinin ortaya cikabileceginin gosterilmesidir.
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Karar modelleri igerisinde McFadden (1981), kendisinden 6nceki modelleri
gelistirmis ve insanlarin karar verme davranigini olasilik yontemleri ile acgiklamaya
calismistir. Bu modele gore, bir karar asamasinda, karar tizerinde etkili olan faktorler
dikkate alindiginda, bireyler bu kararlar i¢erisinde bazilarini kayirabilirler; kayirdiklar
bu faktorler ile diger faktorler arasinda bir degis tokus degerlendirmesi yaparlar; bu
slirecin analizi ile de tiiketici talebinin diizeyi tahmin edilebilir. O’Neil'e (2013) gore
bu model, tiiketici tercihleri ve kararlar1 hakkinda 6nemli bir asama olsa tiniversite
tercih siirecinin karmasikligi diisiiniildiigiinde yeterli derecede agiklayici olmaktan

uzaktir.

Universite tercih modelleri ile ilgili literatiir degerlendirildiginde, modellerin

ti¢ farkli kategori altinda toplandig1 gortiilmektedir (Vrontis ve digerleri, 2007):

e Ekonomik modeller,
e Sosyolojik modeller,
e Karma (Ekonomik ve sosyolojik faktorlerin birlikte incelendigi)

modeller.

Ekonomik modeller, aday Ogrencilerin rasyonel bir diisiince bi¢imiyle,
rasyonel kararlar verdigini varsayar ve nihai tniversite tercihinin bir dizi maliyet
hesaplamalar1 ile her bir alternatif iiniversiteye yerlesmenin algilanan faydalarinin
degerlendirilerek olustugunu ileri siirerler. Bu modeller tercih asamasinda 6grencilerin
yasadig1 biligsel stiregleri dikkate almazlar. Sosyolojik modeller, sosyolojik
degiskenleri dikkate alarak karar asamasinda bu degiskenlerin etkili oldugunu
belirtmektedir. Ogrencilerin {iniversite tercihinin bireylere o6zgii davranissal
degiskenler (Ornegin iiniversite egitimi almaya duyulan ilgi diizeyi vb.) ile gecmise
dayali degiskenlerin (Ornegin aday dgrencilerin sosyo-ekonomik statiileri, cinsiyetleri
vb.) etkilesimiyle sosyolojik modeller gelistirilmistir. Karma modeller ise rasyonel
yaklasimi ve sosyolojik perspektifi birlikte dikkate alarak, iiniversite tercih siirecine

daha kapsamli bir agiklama getirmeye calisirlar.
Kwong (2002) tiniversite tercih modellerini dort kategoriye ayirmistir:

e Ekonomik modeller,
e Sosyolojik modeller,

e Psikolojik modeller,
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e Karma modeller.

Goriildiigli iizere arastirmaci, Vrontis ve digerlerinin (2007) yaptigi
kategorilendirmeye psikolojik modelleri de eklemistir. Kwong (2002) ¢alismasinda
yukarida siralanan ilk kategorinin gérece eksik ve zayif yonlerini aktarmis ve karma
modellerin tiniversite tercih siirecini daha iyi agikladigini belirtmistir. Ekonomik
modele getirilen en biiyiikk elestiri, modelin aday Ogrencilerin tercih siireci ve
tiniversiteler hakkindaki biitiin bilgilere sahip olup fayda maksimizasyonu yaptigini
varsayarken, tercih iizerinde etkili olabilecek faktorleri igermemesi olmustur. Zira
egitim ile ilgili, 6zellikle de yiiksekogretim ile ilgili tercihler yapilirken, karar vericiler
hemen hemen hicbir zaman alternatifler hakkinda biitiin bilgilere sahip olamazlar;
geng bireylerin yiiksekogretim hakkindaki bilgileri yilizeyseldir (Kwong, 2002). Buna
ek olarak yliksekdgretimin bireye getirecegi fayda, yiliksekdgretim siirecinde alinan
egitim kadar bireyin de kendi kisisel ¢abasi ile gelecekte sekillenecegi i¢in, bireyler bu
gelecegi tahmin etme konusunda zorlanmaktadirlar. Ayrica, yiiksekdgretim igin
gerekli finansal destegin miktar1 ve iiniversite egitiminin agir bir temposunun olacagi
da bireyler tarafindan kolay degerlendirilebilecek hususlar olmayabilir. Becker'in
(1975) de belirttigi gibi, liniversite egitiminin getirisi ¢ok uzun yillar sonra fark edilip
degerlenebilecegi icin, getiri oranmi tahmin etmek kolay degildir. Dolayisiyla
bireylerin, fayda maksimizasyonu yaklagimi ile verdigi diisiiniilen kararlarin aslinda
ge¢mis deneyimlerden ve gozlemlerden elde edilen varsayimlara gére yapildig: ileri

stirilebilir. Bu da ekonomik modelin zayif noktas olarak degerlendirilebilir.

Sosyolojik modelin, ekonomik modele gore daha genis bir perspektiften
tiniversite tercih siirecini agiklamaya calistig1 iddia edilebilir. Sosyolojik model hem
bireysel 68renci 6zelliklerini, hem de daha genis cercevede sosyal cevre degiskenlerini
dikkate alir. Ancak egitim sistemindeki gelismelerle birlikte siirecin hi¢ olmadig
kadar karisik karmasik bir hale gelmesinin yani sira sosyal ¢cevrenin de ¢cok karmasik
bir yapida olmasi nedeniyle, sadece sosyolojik faktorlere gére 6grenci tercih siirecini
aciklamak gilivenilir olmayabilir. Kigisel tercihler ¢ogu zaman sosyolojik
degerlendirmeler ile ¢akisabilir. Bu da siirece psikolojik bir perspektifin dahil edilmesi

gerekliligini getirmistir.

Psikolojik model, karar verme siirecine, siiregteki bireysel ihtiyaclar ve

kisitlara yogunlasarak odaklanmaktadir; bu siirecte gecen bireysel diisiinsel faaliyetleri
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anlamak acisindan faydali bir perspektif getirmektedir. Ancak, tiniversite tercihi igin
bu siirece yonelik spesifik faktorleri tanimlama agisindan, modelin agiklayici yoniiniin

zayif kaldigi ileri siiriilebilir.

Tim bu agiklamalarin 1s18inda, ekonomik, sosyolojik ve psikolojik
perspektifleri igeren karma modellerin agiklayict giiclinlin her bir modele gére daha
fazla oldugu soOylenebilir. Aslinda, karma modellerin en Onemli avantaji,
arastirmacilarin farkli perspektiflerden farkli degiskenleri kullanarak caligmalar
yapabilmesine olanak saglamasidir. Bu modellerin igin literatiirde 6ne ¢ikanlar
Chapman (1981), Jackson (1982), Hossler ve Gallagher (1987), Perna (2006) ve

Vrontis ve digerlerinin (2007) galismalar1 oldugu diistiniilmektedir.

Chapman Modeli

Chapman'in (1981) gelistirdigi model, tiikketici satin alma davranis teorisinin
tiniversite tercih modeline ilk uyarlanan calismalardan birisi olmasi nedeniyle
onemlidir. Chapman (1981) tiniversite tercihleri ile ilgili kendinden 6nceki ¢aligmalari
analiz ederek, bir liniversite tercihi ya da iiniversitede boliim tercihi yapacak aday
Ogrencilerin ve onlarin ebeveynlerinin net bir sekilde tanimlanabilecek bazi
asamalardan gectigini belirtmistir. Arastirmacinin ¢izdigi kavramsal c¢erceve,
kendisinden onceki pek c¢ok calismada oldugu gibi boylamsaldir ve 6grenciler ile
ailelerin modelde belirtilen her bir asamadan ard1 ardina gegmesi gerektigini ileri siirer.

Bu asamalar agagidaki sekilde 6zetlenebilir:

e Arastirma Oncesi asama,
e Arastirma asamasi,

e Bagvuru siireci agamasi,
e Tercih asamasi,

e Kayit agsamasi.

Model o6zetle bir 6grencinin nihai karar1 vermeden Once, kendisini bir
tiniversite adayr olarak degerlendirdikten (yani yliksekdgretime devam etme
motivasyonunun olmasi) sonra ¢esitli digsal faktorler (6grenciyi direkt etkileyen) ve
Ogrencinin miidahale edemeyecegi bir takim sabit faktorler (liniversitenin egitim licret

diizeyi, tiniversiteni konumu vb.) ile tercih siirecinden gegecegini ifade eder. Chapman
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(1981), siiregte degerlendirilen; 6grencinin lisedeki akademik performansi, sosyo-
ekonomik statiisii, yiikksekogretime devam edip etmeme Karari ile ilgili motivasyonunu
da igeren pek ¢ok degiskeni tanimlamistir. Ogrencilerin kisisel 6zelliklerinin yani sira
tiim bu siirecte 6grenciler dissal faktorlerden de etkilenmektedir. Aragtirmaci bu digsal

faktorleri asagidaki sekilde ti¢ baslik altinda toplamistir:

e Onemli kisiler

o Arkadaslar,

o Ebeveynler,

o Ogrencinin devam ettigi lisedeki ¢alisanlar (Ogretmen, rehber

Ogretmen vb.).

e Universitenin sabit 6zellikleri

o Universitenin egitim iicreti (ve burs imkanlar1),

o Universitenin konumu,

o Universitede dgrencinin istedigi boliimiin bulunmast.
e Universitelerin aday dgrenciler ile iletisim ¢abalari

o Yazil (basili) bilgiler,

o Kampiis ziyareti,

o Kabul kayit islemleri.

Ogrencilerin kisisel 6zellikleri ve dissal faktorlerin bileskesi ile aday 6grenciler
tiniversite yagsamindan genel beklenti diizeylerini belirleyerek bir tiniversiteyi tercih
etmektedirler. Bagka bir ifade ile Chapman (1981) aday 6grencilerin kendi kisisel
ozelliklerinin farkinda olup, digsal faktorleri de degerlendirerek nihai bir karara
vardiklarini belirtmektedir. Chapman (1981) calismasinda Stern'e (1970) atifta
bulunarak, aday ogrencilerin tiniversite yasami hakkindaki beklentisini bir mit olarak
ifade etmistir. Yani lise egitiminin son agsamasinda olan {iniversite adaylar1 olduk¢a
basmakalip bir sekilde iiniversite yasantisini idealize etmekte ve aslinda higbir

yiiksekogretim kurumuna ait olmayan bir iiniversite imaj1 olugturmaktadirlar.

Chapman Modeli hem ekonomik hem de psikolojik ve sosyolojik perspektifleri
barmdiran ilk modellerden birisi olmasi nedeniyle dnemlidir. Giiniimiiz sartlarinda
modelin digsal etki faktorlerinden olan {iniversitelerin aday &grenciler ile iletisim
kurma gabalart, iletisim ve bilgi teknolojilerinin gelismesi 1s18inda zenginlestirilebilir.

Ornegin Chapman (1981) bu etki faktdrlerinden birisi olan yazili/basili materyallerin
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nihai iiniversite karar1 iizerinde direkt etkisi olmadigim1 belirtmistir. Ancak,
tiniversitelerin biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine baktigimizda en cok
kullanilan araglardan birisi olan web sitelerinin (Daun-Barnett ve Das, 2013; Durkin,
Filbey ve McCartan-Quinn, 2014; Hoyt ve Brown, 1999; Keke¢ Morkog ve Dogan,
2014) ve sosyal medya platformlarindaki (Constantinides ve Stagno, 2012; Galan,
Lawley ve Clements, 2015) igeriklerin {iniversite tercihi kararinda etkili oldugunu

ortaya koyan ¢alismalar bulunmaktadir.

Jackson Modeli

Jackson (1982), tercih asamasi, hari¢ birakma asamasi ve degerlendirme
asamasinda olusan ii¢ kademeli bir model ortaya koymustur. Tercih asamasinda
Ogrencinin gecmis akademik basarisinin, gelecek egitim hedefleri ile iliskili oldugu
belirtilmektedir. Hari¢ birakma agamasinda tiniversitenin konumu, egitim iicretinin
diizeyi, akademik kalite diizeyi gibi faktorler alternatifler arasindan bazilarinin
elenmesini saglamaktadir; ancak bu asamada eleme i¢in verilen kararlar her zaman
rasyonel olmamakta ve genellikle yetersiz bilgi ile kararlar verilmektedir. Yine bu
asamada yiiksekdgretime devam etmenin yani sira, adayin baska alternatifleri (Direkt
bir is bularak is piyasasina atilma, profesyonel olarak orduya katilma wvb.)
degerlendirdigi belirtilmektedir. Son olarak, degerlendirme agamasinda aday 6grenci,
yerlesmeyi planladigi birkag iiniversiteden olusan bir tercih havuzu olusturmaktadir.
Bu alternatiflerden her birinin olas1 maliyetlerini ve olasi faydalarin1 degerlendirmek
icin aday Ogrenciler bilgi kaynaklarma bagvururlar. Biitiin degerlendirmeler
yapildiktan sonra, aday 6grenci nihai bir karara vararak, kayit olmak istedigi tiniversite

lehinde bir tercih yapar.

Jackson (1982) tiim aday Ogrencilerin bilingli bir sekilde yiiksekogretimi ve
yiiksekogretimini alternatiflerini degerlendirdigini ileri slirmektedir. Ancak bazi
ogrenciler, 6zellikle de yiiksek sosyo-ekonomik diizeyi olan 6grenciler, liniversite
oncesi egitim hayatlar1 boyunca, liniversite egitimi almalar1 gerektigi yoniinde sosyal
cevreleri tarafindan giidiilenirler. Yani baska bir ifadeyle, bu Ogrenciler icin
yiiksekogretimin alternatifleri yoktur. Bu tip Ogrenciler {iniversite mezunu olmay1
zaten egitim silirecinin dogal bir parcast olarak degerlendirirler. Dolayisiyla

yiiksekogretime alternatif olabilecek baska hi¢bir durumu dikkate almazlar.
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Tiirkiye’de de normal sartlarda 6grenciler ve ailelerinin, yiliksekogretimi egitim
stirecinin son ve dogal bir halkas1 olarak degerlendirdigi diisiiniilebilir. Cogu zaman
Ogrenciler ve aileler tiniversiteye yerlesmeyi “hayat-memat meselesi” olarak
degerlendirmektedirler. Ancak zorunlu sartlarda (Ornegin &grencinin akademik
diizeyinin diisiik olmas1 nedeniyle {iniversite sinav sonucu puanlari bir iiniversiteye
yerlesemeyecek kadar diisiik durumdaysa, ya da aday 6grencinin aile gecimine lise
mezuniyetinden hemen sonra katkida bulunma zorunlulugu varsa) yiiksekdgretim

disindaki alternatifler devreye girebilmektedir.

Hossler ve Gallagher Modeli

Hossler ve Gallagher (1987), kendilerinden dnce gelistirilen Chapman (1981)
ve Jackson (1982) modellerinden de faydalanarak, ii¢ asamali bir {iniversite tercih
modeli gelistirmistir. Modelde her ii¢ asamada da, hem kisisel hem de kurumsal
faktorler devreye girmekte ve birbirleriyle etkilesime girerek ¢esitli sonuglar ortaya
cikabilmektedir. Model sadece aday 6grencilerin kisisel 6zelliklerini dikkate almakla
kalmaz, ayn1 zamanda aday Ogrencilerin devam ettikleri liselerin ve devam etmeyi
planladiklar1 tiniversitelerin o6zelliklerini de dikkate alir. Modelin agamalar1 bir
tiniversiteye gitme (ylksekogretime devam etme) farkindaligi, bilgi arayisi ve final
karar asamasi olarak isimlendirilmistir. Hossler ve Gallagher (1987) Modeli her ne
kadar iiniversite tercih siireci gibi karmasik bir durumu {i¢ asamada aciklamaya
calismis olsa da, kendinden Onceki iki model gibi iiniversite tercihleri baglaminda
olusturulmus ilk karar modellerinden birisi olmasi ve aday ogrencilerin kisisel

ozelliklerinin tercih sonuglarina vurgu yapmasi bakimindan énemlidir.

Modelin ilk asamasinda 6grenciler yiiksekdgretime devam edip etmeme ile
ilgili bir karar verirler. Arastirmacilar, kendilerinden 6nceki modelde, bu agamanin en
az lizerinde durulan kisim oldugunu belirtmektedir. Bu asamada 6grencilerin gegmis
ozellikleri (Ornegin sosyo-ekonomik statiileri) yiiksekdgretime devam edip etmeme
ile iligkilidir. Daha yiiksek sosyo-ekonomik statiiye sahip lise 6grencilerinin liniversite
egitimi alma ihtimalinin, diisiik S0Syo-ekonomik statiiye sahip 6grencilere oranla 4 kat
daha fazla oldugu tespit edilmistir. Ogrencilerin lisedeki akademik performanslari da
iniversite egitimine devam edip etmemeleri konusunda iyi bir tahmin degiskeni olarak

bulunmustur. Lisede basar1 diizeyi yliksek 6grencilerin, yiiksek 6gretime devam etme
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ihtimalleri, lisede gorece basarisiz Ogrencilere gore daha yiiksektir. Bu aslinda

beklenen bir sonug olarak degerlendirilebilir.

Ikinci asama, dgrencilerin degerlendirmeye aldiklari {iniversitelerle ilgili bir
takim ozelliklerin ve degerlerin olustugu asamadir. Aday dgrenciler bu asamada bilgi
toplamaya baslarlar ve iiniversiteler ile etkilesime girerler. Bu asama dinamik bir
siirectir ve her bir 68renci bu asamada birbirinden ¢ok farkli bir sekilde hareket
edebilmektedirler. Bu asamada adaylar bilgilere ulasmak i¢in ¢aba sarf ederken,
tiniversiteler de boliim ve programlari ile kampiislerini aday 6grencilere tanitmak igin
caba sarf ederler. Ogrenciler, iiniversite deneyiminin kendileri igin ne anlam ifade
ettigini diistinmeye baglayarak bir anlamda tiniversite deneyimini idealize ederler.
Universitelere degerler atfederek bu degerlerin 15181nda, iiniversitelerden beklentilerini
sekillendirirler. Aday 6grenciler ¢esitli bilgi kaynaklarini kullanarak, i¢lerinden birini
tercih edecekleri bir {iniversite listesi hazirlarlar. Bu asamada lisede akademik basarisi
yilksek olan adaylarin bilgi arama ve edinme siirecinin daha sofistike oldugu
aragtirmacilar tarafindan belirtilmektedir. Ote yandan lise egitim basaris diisiik veya
sosyo-ekonomik statiisii diisiikk 6grenciler genellikle etkili olmayan bir bilgi arama
stireci gegirip, ¢ogunlukla baskalarinin kendilerini yonlendirmesini tercih edebilirler.
Tiirkiye’de tercih doneminde {iniversite smav puanlart diisiik ©grencilerin,
tiniversitelerin tanitim ve rehberlik birimlerine bagvurarak, sahip olduklar1 puanlarla
hangi boliim veya {iniversitelere girebileceklerini sormalari, Hossler ve Gallagher

(1987) Modeli’nin bu bulgusunu destekler niteliktedir.

Final karar asamasi artik 6grencilerin tercihlerini netlestirdikleri ve bu netlik
1s18inda ellerindeki listeyi degerlendirerek hangi tiniversiteye kayit olmak istediklerini
karar verdikleri asamadir. Bu asama Amerikan {iniversite giris sistemi i¢inde,
bagvurdugu tiniversitelerden kabul alan Ogrencilerin ebeveynleri (baz1 durumlarda
lisedeki rehber 6gretmenleri) ve kabul aldiklari iiniversiteler arasindaki etkilesimli bir
siirectir. Zira bu asamada kabul alinan iiniversiteden burs alma gibi nihai karar1 direkt
etkileyebilecek unsurlarin iletisimi devreye girmekte, ayn1 zamanda aday 6grencilerin
kabul aldiklar1 iiniversiteler hakkinda algiladiklar1 kalite diizeyi sekillenmektedir.
Tiirkiye 6rneginde bu aktarilanlar, tiniversite sinav sonuglaria gore ancak yaklasik ilk
on binlik siralamaya giren 6grencilerin deneyimleyebilecegi bir siirectir. Pek ¢cok vakif
tiniversitesi bu basarili 6grencileri biinyelerine katabilmek icin tam bursun yani sira,

aylik 6demeler, liniversite yurdunda {icretsiz konaklama gibi opsiyonlar1 6grencilerin
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dikkatine sunmaktadir ve bu agamada kendileri ile temasa gecen 6grenciler ile yogun
bir iletisim siireci yasanmaktadir. {lk on binlik siralamanin disinda kalan adaylar igin
elde ettikleri puanlar ile hangi tiniversitenin hangi béliimiine yerlesecegi, yerlestirme
sonuglar1 agiklanana kadar belirsiz olan bir siirectir. Ciinkii diger adaylarin puanlarina
ve tercih siralamalarma bagli olan sistemde, bir dnceki yil on bir bininci sirada A
tiniversitesinin B boliimiine yerlesilebilirken, bir sonraki yil ayni siralamada olan bir

baska adayin ayni liniversitenin ayni boliimiine yerlesememe ihtimali bulunmaktadir.

Perna Tercih Modeli

Perna'nin (2006) onerdigi tercih modeli distan ice sirasiyla asagidaki dort

asamadan olusmaktadir:

e Sosyal, ekonomik ve siyasal gevre,
e Yiiksekogretim gevresi,
e Lise ¢evresi ve toplumsal ¢evre,

e Habitus.

Perna Modeli’nde iiniversite tercihi karar1 vermenin en dis katmani olan sosyal,
ekonomik ve siyasal cevre; sirasiyla sosyal olaylardan (Ornegin demografik
degisimler), genel ekonomik durumdan (Ornegin issizlik oranlar1) ve kamu
politikasinda (Ornegin liselere ve iiniversitelere yerlesme sisteminin degismesi)

etkilenmektedir.

Modelde ikinci katman yliksekdgretim ¢evresini igermektedir ve bu baglamda
tiniversitelerin, aday 6grencilerin iiniversite tercihi iizerinde etkileri ii¢ baslik altinda
incelenmektedir. Bunlardan birincisi {iniversitelerin sagladiklar1 bilgi kaynaklari
sayesinde aday dgrenciler ve ailelerle kurdugu iletisimdir.Ikincisi iiniversitelerin kendi
ozellikleridir. Ugiinciisii de {iniversitelerin konumlaridir. Modelin iigiincii katmani lise
ve toplum g¢evresinden olugsmaktadir. Bu katmanda lisedeki 6gretmenler ve 6zellikle
de rehber 6gretmenler, gerek kendi arastirmalari ile ulastiklari, gerekse tiniversitelerin
kendilerine sagladiklari bilgilerle, aday 6grenci ve aileler tizerinde liniversite tercihleri

konusunda yonlendirici olabilmektedirler.

Modeldeki dordiincii ve son katman ise aday 6grencinin habitusudur. Modelin

habitus kavramini bir tniversite tercih modelinde kullanmasi bakimindan 6nemli
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oldugu diistintilmektedir. Perna (2006) habitus kavrami ile bir bireyin demografik
ozelliklerini (6zellikle cinsiyet ve etnik kdken baglaminda), kiiltiirel sermayesini
(kiiltiir birikimi ve bir tiniversiteye gitmenin éneminin idrak edilmesi baglaminda) ve
sosyal sermayesini (aday iiniversite hakkinda bilgiler, basvuru siireclerinde edinilen
destekler baglaminda) belirtmektedir. Habitus tip alanindan gelme bir terim olsa da
(Unal, 2013), Bourdieu tarafindan kisilerin toplumsal kékenlerinden ve gerek gegmis,
gerekse mevcut statlilerinden ortaya ¢ikan var olma big¢imlerini belirtmek amaciyla
sosyoloji literatiiriine tagimnmustir (Gorgiin Baran, 2013). Gorgiin Baran (2013: 10)
habitus kavramini “bireylerin i¢inde yasadiklari toplumsal diinyada karsilastiklari
durumlara kars1 uyum saglamada, bilingten ¢cok bedensel ve pratik mantiga dayali
olarak gelistirdikleri yatkinliklar biitiinii” olarak tanimlamaktadir. Perna Modeli’ndeki
bu son katmanin en 6nemli katman oldugu ileri siiriilebilir, zira model karar verme
stirecinde her bir bireye, o bireye ait 6zellikler nezdinde odaklanmaktadir. Modelde
aday oOgrenciler tarafindan fayda maliyet degerlendirmesinin yapildig: siire¢ sadece
yiiksekdgretimdeki arz-talep dengeleri ile olusmaz, bunun yaninda bireyin habitusu ve
direkt ya da endirekt olarak ailenin, lisenin ve toplum ¢evresi ile yiiksekogretim

¢evresinin yani sira; sosyal, ekonomik ve kamu ¢evrelerinin etkisi ile de olusmaktadir.

Vrontis, Thrassou ve Melanthiou Modeli

Vrontis ve digerleri (2007) gelismis tilkeler igin giincel bir tiniversite tercih
modeli olusturmus; arastirmalarinda var olan tercih modellerinden yararlanmis, bu
modellerin birbirleri ile iligkili yonlerini ele almistir. Model, iiniversite tercih siirecine
biitiinciil bir perspektifle yaklasirken, her bir karar adiminin degerlendirilmesinde
cesitli etkilerin devrede olabilecegini de goz onilinde bulundurmustur. Arastirmacilar
modeli olustururken, gelismis iilkeler i¢in gelistirilmis genel tiliketici davranisi
teorilerini detayli bir sekilde incelemistir. Bu incelemenin 1s1iginda oncelikle
pazarlama cevresindeki degisimlerle birlikte, tliketici davramisinda da stirekli bir
degisimin oldugu vurgulanmaktadir. Satin alma karar siirecinde, pazarlama iletisim
faaliyetlerinin eskiye gore, 6zellikle ihtiyacin farkina varma asamasinda ¢ok daha
etkili oldugu belirtilmis; bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler ile birlikte,
pazarlama iletisiminin yogunlugu sayesinde (ayrica degerlendirilecek alternatif

iriin/hizmet sayisinin da artmasi ile) secenekleri ve bilgileri arama asamasi eskiye gore
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daha karmagik ama ayn1 zamanda daha verimli ve daha etkili olabilmektedir. Benzer
etki ve sebeplerle alternatifleri degerlendirme asamasinda marka olgusu ¢ok daha

onemli bir yer tutmaktadir.

Kisisel 6zellikler baglaminda ise kisisel 6zgiirliik ve bireysel gelisim ile ilgili
davraniglar ve degerler en 6nemli faktorler olarak degerlendirilmektedir. Cevresel
faktorler baglaminda ailenin karar stirecindeki etkisinin giicli azalmaktadir. Bunun
yerine aday Ogrenciler iizerinde akranlarin ve medya igeriklerinin etkisinin giiciiniin
arttig1 vurgulanmaktadir. Yiiksekogretim sistemi diistiniildiigiinde ise artan rekabetle
birlikte yiliksekogretim kurumlarimin  yaptig1 biitiinlesik pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin yogunlugu nedeniyle aday 6grencilerin, bu kanallardan gelen mesajlarin
etkisi ve icerigi baglaminda bir doygunluk seviyesine ulastigi, baska bir ifadeyle aday
ogrencilerin bu yogun iletisime karsi duyarsizlagtigt soylenebilir. Dolayisiyla
tiniveristelerin geleneksel pazarlama iletisimi faaliyetleri eskiye oranla daha az etkili
olabilmektedir. Tiim bu bilgilerin 1s18inda Vrontis ve digerleri (2007) gelismis tilkeler
icin giincel bir liniversite tercih modeli olusturmustur. Modelde tiiketici satin alma
davraniginin agamalarin1 etkileyen dort kategori ve bu kategorilerin alt kirilimlari

asagidaki gibi listelenmektedir:

e Bireysel belirleyici faktorler

o Misteri Ozellikleri: Irk, sosyo-ekonomik statii, ailenin egitim
diizeyi, aile kiiltiirti, din, cinsiyet.

o Bireysel 6zellkler: Kisilik ve 6zdegerler, yasam bi¢imi, egitimle
ilgili amaglar, akademik egilim.

e (Cevresel belirleyici faktorler

o Genel: Is diinyasimin yapisi, ekonomik durum, kiiltiirel durum

o Kamu politikasi: Finansal destekler (burs).

o Etkili bireyler ve medya: Ebeynler, kariyer danismanlari (rehber
ogretmenler), akranlar, liniversite gorevlileri ve {iniversitelerin
uyguladiklart tutundurma faaliyetleri.

e Yiiksekogretim kurumlari

o Ogzellikler: Egitim iicreti, burs imkanlari, biiyiikliik ve konum,

0zel ya da devlet tiniversitesi olma durumu, istenilen bolimiin

tiniversitede egitiminin verilmesi.
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o Faaliyetler: Ogrenciye yonelik tamtim faaliyetleri, kabul
sartlar, iletisim faaliyetleri.
e Lise ozellikleri
o Lisenin sosyal dokusu.
o Lisede verilen egitimin kalitesi.

o Lisede uygulanan miifredat.

3.5. Tiirkiye’de Universitelerin Pazarlamaya iliskin Orgiitsel Yapilari
Tiirkiye’de faaliyet gosteren 185 yiiksekogretim kurumunun resmi web
sayfalar1 2017 yilinin Kasim ayinda incelenmistir. Yiiksekogretim kurumlarinin web

sayfalarma YOK iin http://www.yok.gov.tr/web/guest/universitelerimiz baslikli web

sayfas1 araciligi ile erisilmistir. Bu web sayfalar1 detayli bir sekilde incelenerek
yiiksekdgretim kurumlar1 hakkinda asagidaki konu basliklarinda bilgiler toplanmis ve

bu bilgilerden Tablo 7°de 6zet tablo olarak sunulmustur:
Yiiksekogretim kurumunun,

e Adi

e Kurulus yili

¢ Bulundugu sehir

e Vakif ya da devlet liniversitesi olma durumu

e Universite ya da meslek yiiksekokulu olma durumu

e Web sitesinin adresi

e Pazarlama ile ilgili bir yapilanmasinin olup olmamasi durumu

e Pazarlama ile ilgili bir yapilanma varsa birimin ad1

e Pazarlama ile ilgili birimde c¢alisan kisi sayist

e Pazarlama ile ilgili birimin gorev tanimi

e Pazarlamaile ilgili birime destek olan baska bir birim ya da birimlerin
olup olmamasi durumu ve bu birimlerin adlart

e Pazarlama ile ilgili destek birim ya da birimlerde c¢alisan toplam kisi
sayi1sl

e Pazarlama ile ilgili tlim birimlerde ¢alisan toplam kisi sayist
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Tablo 7 - Tiirkiye'deki iiniversitelerin pazarlamaya iliskin orgiitsel yapilari
ile ilgili 6zet bilgiler

Universite Tipi
Tiirkiye'deki Universitelerin Pazarlamaya iliskin Orgiitsel Yapilar ile ilgili Bilgiler N Toplam
Devlet | Vakf

Pazarlama ile ilgili birimi olan iiniversiteler 101 57 158
Pazarlama ile ilgili birimi olmayan tiniversiteler 13 14 27
Birim ismi i¢inde "basm" kelimesi olan tiniversiteler 79 16 95
Birim ismi icinde "halka iliskiler" kelimeleri olan iiniversiteler 81 22 103
Birim ismi i¢inde "basmn" veya"halka iligkiler" kelimeleri olan tiniversiteler 82 24 106
Birim ismi i¢inde "basin" ve "halka iliskiler" kelimeleri birlikte kullanilan tiniversiteler 78 14 92
Birim ismi i¢inde "pazarlama" kelimesi olan iiniversiteler 1 5 6
Birim ismi icinde "iletisim" kelimesi olan iiniversiteler 18 28 46
Pazarlama ile ilgili birimde ¢alisan kisi sayis1 ortalamas: 7.1 7.5 7.3
Pazarlama ile ilgili birimde 8 veya daha fazla sayida kisi ¢alisan tiniversiteler 28 16 44
Pazarlama ile ilgili birime destek olan birimi bulunan {iniversiteler 34 19 53
Pazarlama ile ilgili birime destek olan birim sayis1 birden fazla olan iiniversiteler 11 6 17
Pazarlama ile ilgili birime destek olan birimlerde calisan sayisi ortalamasi 10,6 59 9.2
Web sayfasindan sosyal medya hesaplarina yonlendirme yapan iiniversiteler 101 68 169
Dért sosyal medya platformunun (Facebook, Twitter, Instagram, Youtube) tamamin

. L . 44 41 85
aktif olarak kullanan iniversiteler

Toplanan bilgilere gore 185 yiiksekdgretim kurumunun 158’inde pazarlama ile
ilgili bir birimin oldugu, 27’sinde ise olmadig1 gorilmektedir. Pazarlama ile ilgili
birimi olmayan 27 iiniversitenin 13 tanesi devlet liniversitesi, 14 tanesi ise vakif
tiniversitesidir. Bu 13 devlet iiniversitesinin 7 tanesi 2015 yilindan sonra kurulmustur.
Yine bu 7 iiniversitenin 4 tanesinde (Tiirkiye Uluslararasi Islam, Bilim ve Teknoloji
Universitesi, Izmir Bakircay Universitesi, Ankara Giizel Sanatlar Universitesi ve
Ostim Teknik Universitesi) heniiz dgrenci alimi yapilip egitim dgretim baglamamustir.
Bu nedenle bu kurumlarin yoneticileri 6ncelikli olarak egitim Ogretimi baglatmak
tizere odaklanmis olabileceginden pazarlama ile ilgili bir birim kurulmasi ¢aligmalarini
daha sonraya birakmis olabilirler. Benzer sekilde pazarlama ile ilgili birimi olmayan
14 vakaf tiniversitesinin 6’s1 2015 yilindan sonra kurulmustur. Bu tiniversitelerden
birisi (Fenerbahce Universitesi) heniiz dgrenci alimi yapip egitim &gretime
baglamamistir. Web sitesi icerik ¢oziimlemesine gore pazarlama birimi olmadigi
bulgulanan bazi vakif iniversitelerinin ise pazarlama ile ilgili faaliyetler yaptigi
bilinmektedir. Bu iiniversitelerin her ne kadar web sitelerinde pazarlama ile ilgili bir
birime dair izler olmasa da, ¢cogu iiniversite, aday ogrenciler i¢in ayr1 bir web sitesi
olusturmustur. Bunun yani sira, bu liniversitelerin ¢gogu, Tiirkiye genelinde yapilmakta
olan ve aday Ogrenciler ile ebeveynlerin biiyiik ilgisini ¢eken {iniversite tanitim
fuarlarma ve tercih fuarlarina katilim gostermektedir. Bu fuarlarda aday o6grenci

bilgilerinin toplanmasi i¢in 6zel ¢caba harcayan bu kurumlarin, yine aday 6grencilere
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dagitilmak {izere iiniversitelerini tanitict basili materyalleri hazir bulundurduklari
gozlemlenmektedir. Buradan ¢ikarilabilecek sonug, mevcudiyetlerini devam ettirmek
icin Ogrenci gelirlerine ciddi sekilde ihtiyag duyan bu kurumlarin aslinda faal bir
sekilde baz1 pazarlama faaliyetleri yaptig1 bilinse de, bu faaliyetleri yapan birim ile

ilgili web sitelerine agiklayici bilgiler eklememis olma ihtimalleridir.

Pazarlama ile ilgili birimi olan tiniversite sayis1 158’dir. Bu tniversitelerin
10171 devlet, 57’si ise vakif liniversitesidir. Tiirkiye’deki devlet {iniversite sayis1 114,
vakif iiniversite sayis1 ise 71’°dir. Dolayist ile pazarlama birimi olan iiniversitelerin
orani devlet tiniversiteleri i¢in %88,6 iken, vakif tiniversiteleri i¢in %80,3 tlir. Bu iki
oran birbirine yakin ¢ikmaktadir. Ancak 6grenim iicretlerinden gelen gelirlerin ¢ok
onemli oldugu vakif {iniversitelerinde bu oranin daha yiiksek olmas1 beklenebilirdi.
Her ne kadar bazi vakif iiniversiteleri pazarlama faaliyetleri icin ciddi yatirimlar
yapmakta olsa da bu faaliyetleri yiiriitmekle sorumlu birimleri hakkinda web

sayfalarinda bilgi vermemis olabilirler.

Bu iiniversitelerde, pazarlama ile ilgili birimlerin isimleri incelendiginde,
95’inin i¢inde “basin” kelimesinin, 103 iliniin i¢inde ise “halkla iligkiler” kelimelerinin
gectigi goriilmektedir. 106’sinda ise “basin” veya “halkla iligkiler” kelimeleri
geemektedir. 92’sinde ise “basin” ve “halkla iliskiler” kelimeleri birlikte
kullanilmaktadir. Bu 92 {iniversitenin 78 gibi ¢ok bilyiikk bir oran1 devlet
tiniversitesidir. 14 vakif tiniversitesi de birim isimlerinde “basin” ve “halkla iliskiler”
kelimelerine birlikte yer vermistir. Bunun aslinda ¢ok da sasirtict olmayan bir bulgu
oldugu disiiniilmektedir. Bu bulgu biirokratik bir zorunlulugun sonucu olarak
degerlendirilebilir. Ciinkii Yiiksekogretim Ust Kuruluslar1 ile Yiiksekdgretim
Kurumlarinin  Idari Teskilatt Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’nin,
tiniversitelerde genel sekreterlik birimini tanimladigi 27. maddesinde, genel
sekreterligin gorevlerinden birisi, basin ve halkla iligkiler hizmetinin yiiriitiilmesi

olarak belirtilmistir (YOK, 2018c).

Bunun yani sira, Tiirkiye’de pazarlama kelimesinin ve anlaminin pek ¢ok kisi
tarafindan tam olarak anlasilamadigi diisiiniilmektedir. Insanlar halen pazarlama
kelimesini duydugunda, 6zellikle 1980’11 yillarda ¢ok yaygin bir sekilde var olan, kap1
kap1 gezip bazi iirlinleri satmaya c¢alisan kisileri pazarlamaci olarak hatirladiklarindan

pazarlama kelimesini yanlis degerlendirebilmektedirler. Pek c¢ok insan da
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pazarlamanin medyayla ve halkla iligkilerden ibaret faaliyetler biitiinii oldugunu
diisiinmektedir. Ayrica egitim sektoriinde pazarlama kelimesi adeta bir tabu olarak
nitelendirilmekte, egitim ile pazarlama kelimelerinin yan yana gelmesinin egitim gibi
ulvi amaglar1 olan bir faaliyetler biitiinliniin imajina zarar verecegini diisiinen kisi
sayist ¢ok fazladir. Tiim bu sebeplerden dolay1 92 iiniversitenin pazarlama ile ilgili
birimlerinin isimlerinin i¢inde “basin” ve ‘“halkla iliskiler” kelimeleri birlikte

kullanilmis olabilir.

Pazarlama yapilanmasi olan 158 iiniversitenin ilgili birimlerinin ismi i¢erisinde
“pazarlama” kelimesinin ge¢cme orani ise %@4’tiir. Sadece 6 {iiniversitenin ilgili
biriminin isminin i¢inde pazarlama ge¢gmektedir ve bu iiniversitelerden 5 tanesi vakif
tiniversitesidir. Bir onceki paragrafta yapilmis aciklamalarin 1s18inda, bu oranin bu

kadar diistik olmasi aslinda ¢ok da beklenmedik bir sonug degildir.

Birim isminde “iletisim” gecen iiniversite sayis1 46’dir. Bu {iniversitelerin 18

tanesi devlet tiniversitesi, 28 tanesi de vakif tiniversitesidir.

Pazarlama ile ilgili birimi olan 158 tiniversitenin 32’sinde, bu birimlerde kag
kisinin calistig1 bilgisi iiniversitelerin resmi web sayfalarinda bulunamamistir. Bu
nedenle asagidaki satirlarda agiklanacak olan, birimdeki ¢alisan kisi sayilari ile ilgili
bilgilerde bu 32 kurum kapsam disinda tutulacaktir. Bu 32 kurum kapsam diginda
birakildiginda, pazarlama ile ilgili birimi olan ve bu birimde ¢alisan kisi say1si bilgisi
bulunan 126 {iniversite igin, birimde ¢alisan kisi sayisi ortalamas1 7,3’tiir. Pazarlama
ile ilgili birimi olan devlet liniversitelerinde, birimde calisan kisi sayis1 ortalamasi 7,1,
vakif tiniversitelerinde ise 7,5 olarak bulunmustur. Pazarlama ile ilgili birimde ¢alisan
kisi say1s1, o kurumun pazarlamaya verdigi dnemin bir gostergesi olabilir. Bu nedenle
bu bulgu tizerinde biraz daha durulacaktir. Minimum ¢alisan sayis1 1, maksimum
calisan sayis1 31°dir. 31 ¢alisan sayis1 ile Bahgesehir Universitesi bu alanda listenin
basinda gelmektedir. Pazarlama biriminde 1 ¢alisan olan iiniversite sayist 12’dir.
Bunlarin 5 tanesi devlet tiniversitesi, 7 tanesi de vakif Universitesidir. Bu 12
{iniversitenin web sayfalar1 incelendiginde aslinda 4 tanesinde (Uludag Universitesi,
Sabanci Universitesi, Kirklareli Universitesi, Beykoz Universitesi) pazarlama ile ilgili
birimin yoneticisi konumunda olan ve miidiir veya koordinatér unvanli kisilerin
oldugu goriilmektedir. Dolayisi ile bu unvana sahip kisilerin tek basina calismadiklari,

bir ekibi yonettikleri diigiiniilebilir. Ancak web sayfalarinda bu ekipler ile ilgili
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herhangi bir bilgiye ulasilamamaktadir. Geri kalan 8 {iniversitenin web sayfalarinda,

birimle ilgili ¢alisan kisinin unvani hep “birim sorumlusu” diizeyinde kalmaktadir.

Pazarlama biriminde 8 veya daha fazla sayida kisi ¢alisan tiniversite sayisi 28’1
devlet, 16’s1 vakif {iniversitesi olmak iizere 44’tlir. Calisan sayist belli olan 126
tiniversite sayisi i¢inde degerlendirildiginde bu rakam, %35’lik bir orana denk
gelmektedir. Bu durumda, bu iiniversitelerin pazarlamaya 6nem verdikleri ve bu
dogrultuda pazarlama faaliyetlerini etkin yapabilmek i¢in ortalamanin iizerinde bir

oranda calisan istihdam ettikleri sdylenebilir.

Pazarlama ile ilgili bir birimi olan 158 {iniversitenin 53’iinde pazarlama ile
ilgili birime destek olan bagka birimlerin de oldugu goriilmiistiir. 53 {iniversitenin 34’1
devlet, 19’u vakif tniversitesidir. Bu kurumlarin 17’sinde (11 devlet, 6 vakif
{iniversitesi) destek birim sayisinin 1°den fazla oldugu gériilmektedir. Ornegin Orta
Dogu Teknik Universitesi’nde pazarlama faaliyetleri ile ilgili ana birim olan Halkla
[liskiler Miidiirliigii’'niin yam sira, Basin Biirosu ve Grafik Tasarim Birimi adlari
altinda iki farkli birimin de pazarlama ile ilgili faaliyetler yaptig1 anlasiimaktadir.
Baska bir devlet iiniversitesi olan Bogazi¢i Universitesi'nde de Kurumsal Iletisim
Ofisi’nin yan sira Lise Tanitim Ofisi de faaliyet gostermektedir. Bir vakif iiniversitesi
olan Yasar Universitesi’nde pazarlama faaliyetleri ile ilgili ana birim Halkla Iliskiler,
Tamitim Pazarlama Miidiirliigii’diir (Yasar Universitesi, ilgili birimin isminde
pazarlama kelimesinin gectigi 6 kurumdan birisidir.) ve bu birimde 10 kisi
caligmaktadir. Bu birimin yani1 sira pazarlama ile ilgili faaliyetler siirdiiren iki birim
daha vardir. Bu birimler Medya Merkezi Miidiirliigii ile Medya iliskileri
Koordinatorliigi’diir ve bu birimlerde sirasiyla 7 ve 9 kisi calismaktadir. Medya
Merkezi Miudiirliigii {iniversitenin goriintii ve ses alaninda ihtiya¢ duydugu tiim
materyalleri {iretmektedir. Uretilen materyaller internet televizyonunda ve internet
radyosunda yayinlanmakta, ayrica iiniversitenin resmi sosyal medya hesaplari aracilig1
ile de kamuoyunun dikkatine sunulmaktadir. Medya iliskileri Koordinatérliigii de
tiniversite blinyesinde yapilan ve haber degeri tasiyan tiim siirecleri (proje basarilari,
onemli seminer ve konferanslar, spor basarilar1 vb.) haberlestirerek gazetelerde ve
dijital haber sitelerinde iiniversite ile ilgili haberlerin ¢ikmasini saglayarak pazarlama
faaliyetlerine destek olmaktadir. Ayrica ii¢ aylik periyotlar halinde bir de dergi
cikartmakta ve bu derginin gerek iiniversite genelinde dagitilmasini gerekse

iniversitenin 6nemli paydaslarina posta yoluyla iletilmesini saglamaktadirlar.
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Pazarlamaya destek olacak sekilde farkli birimlerin oldugu iiniversite sayis1 53
olarak belirtilmisti. Ancak bu iiniversitelerin 10 tanesinde bu birimlerde kag kisinin
calistigi resmi web sayfalarinda goziikmemektedir (bu kurumlar ayni zamanda
pazarlama ile ilgili ana birimlerinde kag kisinin ¢alistigi bulunamayan kurumlardir.).
Geri kalan 43 kurumda, pazarlama faaliyetlerine destek olacak sekilde faaliyetler
yapan birimlerde c¢alisan ortalama kisi sayisi devlet tniversiteleri igin 10,6, vakif
tniversiteleri i¢in 5,9 olmak {iizere iiniversitelerin genelinde 9,2’dir. Bu rakamin
pazarlama ile ilgili ana birimlerde ¢alisan ortalama kisi sayisi olan 7,3’ten daha fazla
olmasi dikkat ¢ekicidir. Destek birimlerde ortalamanin yiiksek ¢ikmasini saglayan
kurumlar i¢inde ¢aligsan sayisi 10 un iizerinde olan 14 kurum vardir ve bu kurumlardaki
ortalama calisan sayis1 22,4 olarak goriilmektedir. Bu kurumlarin web sayfalar1 daha
detayl1 bir sekilde incelendiginde destek birimlerin cogunun bir iletisim ajanst mantigi
ile faaliyet gosterdigi ve bu birimlerde gorev alan Ogrencilerin de, web sitelerinde
calisanlar kadrosunda temsil edildigi goriilmektedir. Destek birimlerde 10’un altinda
calisan sayist olan kurum sayisi 29’dur ve bu birimlerde ortalama c¢alisan sayisinin 2,8

oldugu goriilmektedir.

Universitelerde pazarlama faaliyetleri yapan birimlerinde galisan toplam kisi
sayist incelendiginde ortalamanin 10,4 oldugu goriilmektedir. Bu hesaplama
yapilirken pazarlama ile ilgili birimin oldugu gézlemlenen ancak bu birimlerdeki
calisan saymin web sitelerinde gozlemlenemedigi 32 {iniversite kapsam disinda
birakilmistir. Yani 10,4 ortalama calisan sayis1 126 iiniversiteyi kapsamaktadir. Bir
onceki paragrafta belirtildigi iizere bazi {liniversitelerin, pazarlamaya destek olacak
sekilde faaliyetler yapan birimlerindeki 10 veya tizerindeki 14 kurum da kapsam disina
cikarildiginda, geride kalan 112 {iiniversite i¢in, toplam ¢alisanlarin ortalama sayisi

7,7°ye diismektedir.

Pazarlama ile ilgili yapilanmasi olup, pazarlama faaliyetlerine destek olacak
sekilde diger birimleri olmayan {iniversite sayist 105°tir. Bu {niversitelerden 22
tanesinin web sitesinde pazarlama biriminde calisan sayisi1 verilmemistir. Bu 22
tiniversite kapsam diginda birakildiginda, geride kalan 83 {iniversitenin, toplam ¢aligan

sayisinin ortalamasi da 6,7 olarak bulunmaktadir.

Giliniimilizde biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarinin  hedef kitlelere

ulagmasinda sosyal medya platformlarinin  Snemi biiyliktiir. Tiirkiye’deki
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tiniversitelerin sosyal medya hesaplar1 olup olmadigi ve varsa iiniversitelerin web
sitelerinden bu hesaplara yonlendirme olup olmadig1 da incelenmistir. Tiirkiye’deki
185 tiniversitenin 5 tanesinin heniiz web sayfalar aktif degildir. Geride kalan 180
tiniversitenin 169’unun sosyal medya platformlarini kullandigr ve bu platformlara
direkt yonlendirmelerin ana sayfalara eklendigi goriilmektedir. Bu iiniversitelerin 101
tanesi devlet, 68 tanesi de vakif tiniversitesidir. Devlet tiniversitelerinin %88,6’sinin,
vakif iniversitelerinin de %95,8’inin sosyal medya platformlarini kullandig:
anlasilmaktadir. Bu oranin, vakif liniversitelerinde, devlet iiniversitelerine gore daha

yiiksek olmas1 beklenen bir sonug olarak degerlendirilebilir.

Aday oOgrencilerin ve ebeveynlerin siklikla ziyaret ettigi dort sosyal medya
platformunun (Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube), tiniversiteler tarafindan
kullanilip kullanilmadig1 da incelenmistir. 101’1 devlet, 68’1 vakif {iniversitesi olmak
tizere 169 tiniversitenin sosyal medya platformlarini aktif olan kullandigi ve ana web
sayfalarindan bu platformlara yonlendirmenin yapildigi bulgulanmistir. 169
tiniversitenin 85’1 (44 devlet, 41 vakif {iniversitesi) yukarida bahsedilen dort sosyal
medya platformunu da birlikte kullanmaktadir. 169 tiniversiteden 167’si (100 devlet,
67 vakif) Facebook mecrasini, 164’1 (99 devlet, 65 vakif) Twitter mecrasini, 103’1
(52 devlet, 51 vakif) Instagram mecrasint ve 127°si (75 devlet, 52 vakif) Youtube
mecrasini  kullanmaktadir. Facebook’un, en sik kullanilan platform oldugu
goriilmektedir. Daha sonra sirasiyla Twitter, Youtube ve Instagram gelmektedir.
Facebook’un kullanicilar tarafindan paylasim yapmaya daha miisait olan ara yiizii ve
diinya geneline yayilan ilk sosyal medya platformu olmasi, Facebook’un tiniversiteler

tarafindan en sik sekilde kullanilmasinin sebebi olarak gosterilebilir.

Pazarlama ile 1ilgili birimi olmayan tlniversite sayisinin 27 oldugu daha once
aktarilmisti. Bu iiniversitelerin 1371 devlet, 14’1 ise vakif tiniversitesidir. 27 {iniversite
i¢inde, pazarlama ile ilgili birim bulunmamasina ragmen, iiniversitelerin 20’sinin (8
devlet, 12 wvakif) sosyal medya hesaplarina, ana sayfalarindan yonlendirme
bulunmaktadir. Bu liniversitelerin sosyal medya hesaplari olduguna gore, bu hesaplari
yoneten ekiplerin olmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Bu ekiplerin de iiniversitelerin
pazarlama birimlerinin biinyesinde goérev yaptigi varsayilabilir. Ancak web sitesi
icerik incelemesinde pazarlama birimi ile ilgili bilgi bulunamamistir. Bu 20
tiniversitenin, pazarlama birimleri oldugu diisiiniilmekte, ancak birimler ile ilgili

bilgilere iiniversitelerin web sitelerinde yer verilmedigi degerlendirilmektedir.
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4. TURKIYE’DE UNIVERSITELERIN BUTUNLESIK
PAZARLAMA ILETiSIMi FAALIYETLERi: BiR VAKIF
UNIVERSITESINE YONELIK ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Konusu

Yogun rekabet ortaminda rekabet istiinliigii kazanmak ve paydaslarla
stirdiiriilebilir iliski kurmak agisindan pazarlamanin 6neminin iiniversiteler tarafindan
anlasilmaya baslanmasi ile yiiksekdgretim pazarlamasi hakkinda calismalar da
yapilmaya baglanmistir. Pek ¢ok aragtirmaciya gore sayica ve nitelik olarak heniiz
istenen diizeyde olmasa da (Alves ve Raposo, 2010; Hemsley-Brown ve Oplatka,
2006; Khanna ve digerleri, 2014; Moogan ve Baron, 2003; O’Neil, 2013), literatiire
cok sayida katki yapan c¢alismalarin oldugu bir gergektir. Marketing Education
Review, The Journal for the Advancement of Marketing Education, Journal of
Marketing Education, Journal of Marketing for Higher Education gibi yayinlarda
arastirmacilar, egitim pazarlamasi alanina odaklanarak literatiire katki yapmaya devam

etmektedirler.

Bu calismalar incelendiginde, ¢alismalarin dort ana baslik altinda toplandigi

goriilmektedir.

a) Yiksekogretimde pazarlama gerekli midir? Yiiksekogretimde Ogrenci
(miisteri) odakli bir paradigma tliniversiteler tarafindan uygulanmali midir?

b) Universite imajin1 olusturan faktorler nelerdir ve iiniversite imajinin dgrenciler
tizerindeki etkisi nedir?

¢) Ogrenciler, iiniversiteler hakkinda bilgi edinmek igin hangi bilgi
kaynaklarindan faydalanmaktadirlar?

d) Ogrencilerin iiniversite tercihlerini yaparken dikkat ettigi faktorler nelerdir?

“Universitelerin Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Faaliyetlerinin Ogrenci ve
Ebeveyn Tercihlerine Etkisi: Bir Vakif Universitesine Yonelik Arastirma” bashikli
calisma ile konuya farkli bir agidan yaklasilmasi planlamaktadir. Bu ¢aligma ile bir
vakif tiniversitesinin 6zelinde, kurumun uyguladigi pazarlama iletisimi faaliyetlerine,
aday Ogrenciler ve ebeveynlerin ne kadar maruz kaldiklar1 arastirilmis, maruz kalinan
faaliyetlerin aday oOgrencilerin ve ebeveynlerin {niversiteyi tercihinde etkisi
incelenmistir. Caligmaya ebeveynlerin de katilmasi, calismanin 6zgiinliiklerinden

birisidir. Ayn1 anket sorularinin hem aday 6grencilere hem de ebeveynlere sorulmasi
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ile ogrencilerin ve ebeveynlerin tutumlarinin karsilastirilmast miimkiin olmustur.
Bunun yani sira ¢aligmanin temelinin, arastirmanin yapildig iiniversitenin uyguladigi
biitlinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine dayanmasi ile, bilfiil uygulanmis ve
kurum tarafindan yatirim yapilmis faaliyetlerin etkisi o6l¢iilebilmistir. Bu sayede de
ortaya kuruma 6zgiin bir sonug ¢ikmistir. Baska bir kurum kendi uyguladig biitiinlesik
pazarlama iletisimi faaliyetleri ile bu c¢alismay1 uyarladiginda kendisine 6zgii bir
modelin olusacagi ileri stiriilebilir. Bu husus da bu ¢alismay1 6zgiin kilan faktorlerden

bir digeridir.

4.2. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Pickton ve Broderick (2001) isletmelerin yaptiklari tiim faaliyetlerin, 6zellikle
de pazarlama karmasi unsurlarinin tutundurma etkisi oldugunu belirtmektedir. Mucuk
(2010) tutundurma kavraminin esas goérevinin inandirici iletisim olan pazarlama
karmas1 araclarin1 kapsadigini aktarmakta, ¢cok sayida ara¢ ve uygulamanin bu tanima
uyabilecegini iletmektedir. Tutundurmanin en 6nemli amaci, belirli bir hedef birey ya
da kitleye, bu bireyin ya da kitlenin davraniglari1 olumlu yonde etkilemek igin
ulagmaktir. Tutundurma metotlarin1 ve tiim pazarlama karmasi unsurlarini ayri ayri
kullanmak yerine, tiim bunlar1 birbirleri ile iligkili olarak kullanmanin, ekonomik
rasyonelligin dogal bir sonucu olmasi ile biitiinlesik pazarlama iletisimi kavraminin
ortaya ¢iktigini belirten Mucuk (2010), pazarlama karmasi unsurlari ile tutundurma
karmas1 unsurlarinin sinerjik etki olusturdugunu aktarmaktadir. Bagka bir ifadeyle,
iriin, fiyat ve dagitimin da iletisim etkileri vardir ve bu etkiler tutundurmayi
destekleyerek giiclendirmektedir. Ttiim bu bahsedilenleri Mucuk (2010: 182) asagidaki

gibi 6zetlemektedir:

“Bir mamuliin pazarlanmasindaki asamalarin gdzden gecirilmesiyle, mevcut
ve muhtemel “miisterilerle iletisim baglantilar1” daha acik bir sekilde
goriilebilir. Bir malin pazarlama c¢alismalarinda, tasarimdan ambalajlamaya,
fiyatlandirmadan dagitim kanali segimine kadar hemen her islem, tiiketicilerle
iletisim kurmakla iliskilidir. Bu iletisim ¢abalariyla, pazarlanan mal ile hedef
tiiketici arasinda bir bag kurulmaktadir... BPI kavramimi gelistiren Schultz ve
digerlerine gore, “1990’lardan beri pazarlama iletisimdir, iletisim de
pazarlamadir.” Bu nedenle tiim mesajlarin uygun bir bi¢imde biitiinlestirilmesi
¢ok onemlidir.”
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Bu perspektifle, tiniversitelerin de yaptiklar her seyin, 6zellikle de pazarlama
faaliyetlerinin tutundurma etkisi oldugu soylenebilir. Tutundurmanin ayirici niteligini
g6z Oniinde bulundurmakla beraber pazarlama karmasinin iirlin, fiyat ve dagitim ile
ilgili olan kisimlarinin da iletisim etkisi oldugu kabul edilebilir. Pazarlama karmasinin
bu {i¢ unsuru iiniversiteler baglaminda degerlendirildiginde {iriiniin yerini tiniversitede
verilen egitim, fiyatin yerini {liniversitede egitim gormenin dolayli ve dolaysiz
maliyetleri, dagitimin yerini de {iniversite kampiisiiniin konumu ve bu kampiisteki
egitim mekanlariin 6zellikleri almaktadir. Pazarlama karmasinin dordiincii unsuru
olan tutundurma kavraminin i¢indeki reklam, satis tutundurma, kisisel satis ve halkla
iligkiler faaliyetleri ve dogrudan pazarlamanin diger tim sektorlerde oldugu gibi
yiksekogretim sektorii igin de gecerli oldugu degerlendirilmektedir. Dolayisiyla,
tiniversiteler baglaminda degerlendirildiginde, biitiinlesik pazarlama iletisimi
kavraminda, sadece tutundurma kavrami unsurlarinin birbirleriyle entegrasyonu
yeterli olmayacak, bu unsurlar1 pazarlama karmasinin az 6nce bahsedilen diger ii¢
unsuruyla da [iirtin (egitim), fiyat (egitim almanin maliyeti), dagitim (kampiisiin

konumu ve egitim mekanlarinin 6zellikleri)] entegre edilmesi gerekecektir.

Sekil 13’de gosterilen model, bu arastirmanin kavramsal modelini
olusturmaktadir. Bu modele gore tiiniversitelerin biitiinlesik pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin {iniversite tercihine etkisi arastirilirken, iirlin, fiyat ve dagitim

kavramlar1 da g6z 6niinde bulundurulacaktir.

Universitede verilen Egitimin iletigim etkisi
egitim (iiriin)

Universite egitiminin | Eg€itim maliyetinin iletigim etkisi
maliyeti (fiyat)

Biitiinlesik
Pazarlama
Tletisimi

Mesa kaynagi:
Universiteler

Kampiisin konumu Kampiisiin konumunun iletisim etkisi

(dagitim)

Reklam
Satig Tutundurma

Tutundurma » Kisisel Satig
Halkla fliskiler Hedef kitleler

Dogrudan Pazarlama

Universitelere
uyarlanmig pazarlama
karmasi

Basitlestirilmig
tutundurma karmasi

Sekil 13 - Arastirmanin kavramsal modeli (Kaynak: Betts, Huntington, Pulford ve

Warnaby'den (1995) uyarlanmustir.)
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Pazarlama karmasi ve degisen tanimlarinin aktarildigt Bolim 3.1.4°te,
tilkketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinin karsilanma siirecinde iirliniin ya da hizmetin
igerigine gore, kimi zaman pazarlama karmasinin 4P’sinin (iiriin, fiyat, dagitim,
tutundurma), kimi zaman da pazarlama karmasmin 7P’sinin (iiriin, fiyat, dagitim,
tutundurma, siireg, insanlar, fiziksel kanit) géz oniinde bulundurulmasi gerektiginden
bahsedilmisti. Hizmet pazarlamasi karmasi olarak da nitelenen 7P’nin, teknik olarak
klasik pazarlama karmasinin (4P) genisletilmis bir hali oldugu aktarilmisti. 7P’de,
4P’ye eklenmis; siireg (process), insanlar (people) ve fiziksel kanit (physical evidence)

Ogelerinin aslinda 4P’nin igerisinde olacak sekilde tanimlanabilecegi de aktarilmaisti.

Tim bu acgiklamalarin 1s18inda, arastirmanin  kavramsal modelinde,
uyarlamanin yapildigi kaynaktaki 6zgiin semay1 bozmamak i¢in, kavramsal model
olusturulurken klasik pazarlama karmasi olarak da nitelenin 4P degerlendirmeye

alinmistir.

4.3. Arastirma Sorulari
Bir 6nceki boliimde agiklanan kavramsal modelin ¢er¢cevesinde bu ¢alismanin

arastirma sorular1 asagidaki gibi sekillenmistir.

Al: Universiteler 6n lisans ve lisans diizeyinde ogrenciler ve onlarmn
ebeveynleri tarafindan tercih edilmek i¢in hangi biitlinlesik pazarlama iletisimi

faaliyetlerini yapmaktadirlar?

A2: Universitelerin yaptiklari biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine,

aday Ogrenciler ve ebeveynler ne kadar maruz kaliyor?

A3: Aday ogrencilerin ve ebeveynlerin tiniversite tercihlerinde, {iniversitelerin

biitiinlesik pazarlama iletigsimi faaliyetlerinin etkisi nedir?

A4: Universitelerin biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin etkisi,

tiniversite tercihinde 6grenciler ve ebeveynler arasinda farklilik gosteriyor mu?

A5: Universitelerin biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin aday
ogrencilerin ve ebeveynlerinin tniversite tercihleri tizerindeki etkisi bursluluk

durumuna, lise tiiriine ve aile gelir durumuna gore farklilik gosteriyor mu?
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Al numarali arastirma sorusunu cevabi, aragtirmanin kavramsal modeli
gergevesinde, tiniversitelerin uyguladiklari biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri
ve pazarlama karmasi unsurlari, arastirma i¢in segilen {niversitenin faaliyetleri
gozlemlenerek ve ayrica literatiir taramasi sonucu arastirma degiskenlerinin tespit

edilmesiyle aranacaktir.

A2 ve A3 numarali arastirma sorularinin cevabi i¢in anket tasariminda,
oncelikler katilimcilara 1ilgili arastirma degiskenine maruz kalip kalmadiklar
sorulacaktir. Arastirma degiskenine maruz kaldiklarmi belirten ya da bagka bir
ifadeyle ilgili aragtirma degiskenini fark ettiklerini belirten katilimcilara bir sonraki
asamada, bu degiskenin liniversite tercihine etkisi sorularak A2 ve A3 numaral

sorularin cevaplar1 aranacaktir.

A4 numarali arastirma sorusunun cevaplari bir sonraki alt boliimde

aciklanacag lizere gelistirilen hipotezler araciligi ile aranacaktir.

A5 numarali arastirma sorusunun cevaplart da bolim 4.5.4’te agiklanacagi

lizere karar agaclari analiz teknigi ile aranacaktir.

4.4. Hipotezler
A4 numarali arastirma sorusunun cevabim1 aramak i¢in, arastirmanin
kavramsal modeli ger¢evesinde, asagidaki bagliklar altinda belirtilen faaliyetler ile

ilgili gelistirilen Ho hipotezleri su sekildedir:
Universitede Verilen Egitimin Algist ile Ilgili Unsurlar (H1)

Universitede gorev yapan akademisyenlerin algilanan yetkinligi, iiniversitede
Ogrencinin istedigi boliimiin bulunmasi ve {liniversitede verilen egitimin algisina iligskin
diger unsurlarin, 6grencilerin ve ebeveynlerin iiniversite tercihinde 6nemli bir etmen
oldugu Bolim 3.4.5 ve 3.4.6’da tartisilmisti. H1 hipotezi, bu tercih unsurunu test

etmeyi amaglamaktadir.

H1: Universite tercihinde, iiniversitede verilen egitimin algisiyla ilgili unsurlar
hakkindaki degerlendirmeler, Ogrenciler ve ebeveynler arasinda farklilik

gostermektedir.

Bu genel hipotezden yola ¢ikilarak asagidaki dort hipotez gelistirilmistir.
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Hla: Universitenin isteyerek tercih edilmesi hususunda &grenciler ve

ebeveynlerin cevaplari arasinda farklilik vardir.

H1b: Universite tercihinde 6grencilerin sahip olduklar1 puanlarla ancak tercihte
bulunacaklari tiniversiteye yerlesebilmeleri hususu, 6grenciler ve ebeveynler arasinda

farklilik gostermektedir.

Hic: Universite tercihinde, iiniversitenin akademik kadrosunun algilanan

yetkinliginin etkisi, 6grenciler ve ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.

H1d: Universite tercihinde, {iniversitenin taninmis bir holdingin kurdugu bir
vakif tarafindan kurulmus olmasinin etkisi, 6grenciler ve ebeveynler arasinda farklilik

gostermektedir.

Universitenin Konumu ile Ilgili Unsurlar (H2)

Universitelerin bulundugu kent, kent igindeki ulasim kolayhigi ve diger
konuma iligskin unsurlarin, gerek Ogrencilerin gerekse de ebeveynlerin {iniversite
tercihinde 6nemli bir etmen oldugu Boliim 3.4.5 ve 3.4.6°da tartisilmisti. H2 hipotezi,

bu tercih unsurunu test etmeyi amaglamaktadir.

H2: Universite tercihinde, {iniversitenin konumuyla ilgili unsurlar hakkindaki

degerlendirmeler, 6grenciler ve ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.
Bu genel hipotezden yola ¢ikilarak asagidaki ii¢ hipotez gelistirilmistir.

H2a: Universite tercihinde, dgrencinin iiniversitenin bulundugu il diginda
egitim almak istemeyisinin etkisi, Ogrenciler ve ebeveynler arasinda farklilik

gostermektedir.

H2b: Universite tercihinde, ailelerin ¢ocuklarmi bulunduklari ilin disinda
bagska bir ilde egitim almak i¢in gondermek istemeyislerinin etkisi, 6grenciler ve

ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.

H2c: Universite tercihinde, {iniversitenin kolay ulagilabilir bir konumda

olmasiin etkisi, 6grenciler ve ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.
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Universitenin Egitim Ucreti Ile Ilgili Unsurlar (H3)

Universite egitimi almanin maliyeti, bu maliyetin ailelerin maddi olanaklarina
uygunlugu, tiniversite egitim {icretinin algilanan diizeyinin etkisi ve iiniversitenin
egitim tcretine iliskin diger unsurlarin, 6grencilerin ve ebeveynlerin iiniversite
tercihinde 6nemli bir etmen oldugu Boliim 3.4.5 ve 3.4.6’da tartisilmisti. H3 hipotezi,

bu tercih unsurunu test etmeyi amaclamaktadir.

H3: Universite tercihinde, iiniversitenin egitim iicretiyle ilgili unsurlar
hakkindaki degerlendirmeler, Ogrenciler ve ebeveynler arasinda farklilik

gostermektedir.
Bu genel hipotezden yola ¢ikilarak asagidaki dort hipotez gelistirilmistir.

H3a: Universite tercihinde, tercih edilecek iiniversitenin egitim iicretinin
ailenin maddi olanaklarina uygun olmasinin etkisi, 6grenciler ve ebeveynler arasinda

farklilik gostermektedir.

H3b: Universitenin egitim iicretinin algilanan diizeyinin dagilim1 6grenciler ve

ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.

H3c: Universite tercihinde, tercih edilecek iiniversitenin egitim iicretinin

diizeyinin etkisi, 6grenciler ve ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.

H3d: Universite tercihinde, ailenin gelir diizeyinin etkisi, 6grenciler ve

ebeveynler arasinda farklilik géstermektedir.

Ogrencilerin ve Ebeveynlerin Universite Tercihinde Etkili Olabilecek

Onemli Kisiler (H4)

Universite tercihinde, fikirleri ve tavsiyeleri ile etkili olabilecek ©nemli
kisilerin (arkadaslar, tercih edilmesi diisiiniilen {iniversitede egitim gdren tanidiklar,
rehber 6gretmenler vb.), 6grencilerin ve ebeveynlerin iiniversite tercihinde 6nemli bir
etmen oldugu Boliim 3.4.5 ve 3.4.6’da tartisilmisti. H4 hipotezi bu tercih unsurunu test

etmeyi amaglamaktadir.

H4: Universite tercihinde, &nemli kisilerin ydnlendirme ve tavsiyeleri
hakkindaki degerlendirmeler, Ogrenciler ve ebeveynler arasinda farklilik

gostermektedir.
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Bu genel hipotezden yola ¢ikilarak, asagidaki bes hipotez gelistirilmistir.

H4a: Universite tercihinde, ailelerin ¢ocuklarina dnerilerinin etkisi, 6grenciler

ve ebeveynler arasinda farklilik géstermektedir.

H4b: Universite tercihinde, &grencilerin arkadaslarmin &nerilerinin etkisi,

ogrenciler ve ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.

H4c: Universite tercihinde, tercih edilen iiniversitede calisan bir tamidigin

Onerilerinin etkisi, 6grenciler ve ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.

H4d: Universite tercihinde, tercih edilen iiniversitede egitim goren bir tanidigin

Onerilerinin etkisi, 6grenciler ve ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.

H4e: Universite tercihinde, oOgrencinin mezun oldugu lisedeki rehber

ogretmenin etkisi, 6grenciler ve ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.

Universitenin Tercih Dénemi Etkinlikleri ile Ilgili Unsurlar (H5)

Tiirkiye’de tiniversitelerin tercih doneminde sundugu hizmetlerin (telefonla ya
da ¢evrimigi alinan tercih danismanligi hizmeti, tercih doneminde gorevlendirilen
akademisyenler, dgrenciler ve rehber 6gretmenlerle yapilan goriismeler vb.) gerek
aday 6grencilerin gerekse ebeveynlerin iiniversite tercihinde 6nemli bir etmen oldugu,
Bolim 2.3.2, 3.4.5 ve 3.4.6’da tartisilmisti. H5 hipotezi bu tercih unsurunu test etmeyi

amaglamaktadir.

H5: Universite tercihinde, iiniversitenin tercih déneminde yaptig1 etkinlikler ve
bu donemde gorevlendirilen kisilerle yapilan  goriismeler  hakkindaki

degerlendirmeler, 6grenciler ve ebeveynler arasinda farklilik géstermektedir.
Bu genel hipotezden yola ¢ikilarak asagidaki alt1 hipotez gelistirilmistir:

H5a: Universite tercihinde, tercih doneminde iiniversitenin gorevlendirdigi
rehber Ogretmenlerin  etkisi, Ogrenciler ve ebeveynler arasinda farklilik

gostermektedir.

H5b: Universite tercihinde, tercih déneminde iiniversitenin gorevlendirdigi

ogrencilerin etkisi, 6grenciler ve ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.
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H5¢: Universite tercihinde, tercih déneminde iiniversitenin gérevlendirdigi
akademisyenler ile goriismenin etkisi, 6grenciler ve ebeveynler arasinda farklilik

gostermektedir.

H5d: Universite tercihinde, tercih doneminde {iniversiteye yapilan ziyaret ve

alinan hizmetin etkisi, 6grenciler ve ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.

H5e: Universite tercihinde, tercih déneminde telefonla tercih damigmanlig

hizmeti alinmasinin etkisi, 6grenciler ve ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.

H5f. Universite tercihinde, tercih déneminde online tercih danmismanlig

hizmeti alinmasinin etkisi, 6grenciler ve ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.

Universitenin Reklam, Kisisel Satig ve Halkla Tliskiler Faaliyetleri ile ilgili
Unsurlar (H6)

Universitelerin katildiklar1 fuarlarin, gazetelerde {iniversite hakkinda ¢ikan
reklamlar ve haberlerin, ag¢ik hava reklamlarinin, {iniversitenin web sitesinin
iceriginin, sosyal medyadaki tanitim calismalarinin, tercih portallarinda tiniversite
hakkindaki bilgilerin ve biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri ile ilgili diger
unsurlarin, gerek 6grencilerin gerekse ebeveynlerin iiniversite tercihinde dnemli bir
etmen oldugu Boliim 3.4.5 ve 3.4.6°da tartisilmisti. H6 hipotezi bu tercih unsurunu test

etmeyi amaglamaktadir.

H6: Universite tercihinde, {iniversitenin reklam, kisisel satis ve halkla iliskiler
faaliyetleri ile ilgili unsurlar hakkindaki degerlendirmeler, 6grenciler ve ebeveynler

arsinda farklilik gostermektedir.
Bu genel hipotezden yola ¢ikilarak asagidaki on hipotez gelistirilmistir.

H6a: Universite tercihinde, iiniversite tanitim fuarlarinda tercih edilen
liniversitenin tanitim masasina ziyaretin etkisi, 0grenciler ve ebeveynler arasinda

farklilik gostermektedir.

H6b: Universite tercihinde, iiniversitenin sportif faaliyetlerinin etkisi,

ogrenciler ve ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.
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H6c: Universite tercihinde, iiniversitenin ¢ikardigi derginin etkisi, 6grenciler

ve ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.

H6d: Universite tercihinde, {iniversite ile ilgili, gazetelerde ¢ikan haberlerin

etkisi, 6grenciler ve ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.

H6e: Universite tercihinde, iiniversite ile ilgili, gazetelerde ¢ikan reklamlarin

etkisi, 6grenciler ve ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.

H6f: Universite tercihinde, iiniversitenin acik hava reklamlarmin etkisi,

ogrenciler ve ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.

H6g: Universite tercihinde, iiniversitenin web sitesinin etkisi, dgrenciler ve

ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.

H6h: Universite tercihinde, {iniversitenin sosyal medyadaki tanitim

caligmalarinin etkisi, 6grenciler ve ebeveynler arasinda farklilik géstermektedir.

H6i: Universite tercihinde, tercih portallarindaki iiniversite ile ilgili bilgilerin

etkisi, 6grenciler ve ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.

H6j: Universite tercihinde, TV’de iiniversite ile ilgili programlarmn etkisi,

ogrenciler ve ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.

4.5. Arastirmanin Yontemi
Bu calisma, tarama modelinde betimsel bir arastirmadir. Calismada, Boliim
4.2°de aktarilan kavramsal model ¢ercevesinde, liniversitelerin yaptiklar: biitiinlesik
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin, ogrenci ve ebeveyn tercihlerine etkisi
aragtirtlmistir.  Bu etkinin demografik ve sosyo-ekonomik o&zelliklere gore fark
gosterip gostermedigi de incelenmistir. Ayrica, d6grencilerin ve ebeveynlerin karar
verme siireclerine hangi pazarlama karmasi unsurlarinin ve biitiinlesik pazarlama

iletisimi faaliyetlerinin etki ettigi, karar agaci teknigi ile analiz edilmistir.

Aragtirmada, bir vakif iniversitesinin 6zelinde 6grencilerin ve ebeveynlerin bu
tiniversiteyi tercih ederken, liniversitenin uyguladigi biitiinlesik pazarlama iletisimi
faaliyetlerini fark edip etmedikleri, eger fark ettilerse bu faaliyetlerin {iniversiteyi
tercih etmede ne kadar etkili oldugu incelenmistir. Bu sebeple, 6zellikle bu vakif

iniversitesinin uyguladigi biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri gézlemlenmis ve
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literatiir taramasi ile de bu faaliyetlere yoOnelik sorularin bulundugu bir anket

gelistirilmistir.

45.1. Anket Sorularinin Hazirhgr ve Arastirma Degiskenlerinin
Belirlenmesi

Boliim 4.1°de yiliksekogretim pazarlamasi ile ilgili kaynaklarin dért madde

altinda toplandig1 belirtilmisti. Ozellikle (b), (c) ve (d) maddelerindeki basliklari

iceren kaynaklarin taranmasi, bu aragtirmanin degiskenlerinin belirlenmesinde 6nemli

rol oynamistir. Bunun yani sira ¢alismanin yapilacagi vakif liniversitesinin yapmis

oldugu biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri de gdzlemlenerek anketin

degiskenleri belirlenmistir.

Tablo 8, arastirmanin degiskenlerini ve bu degiskenlerin alindigi literatiir

kaynaklarin1 gostermektedir.

Tablo 8 — Arastirmanin degiskenleri ve bu degiskenlerin alindig1 kaynaklar

No | Degiskenler Degiskenlerin Alindig1 Kaynaklar

1 | Universitenin kendi | (Bock ve digerleri, 2014; James, Baldwin ve
kampiisiinde diizenledigi | Mclnnis, 1999; Khanna ve digerleri, 2014;
tanitim etkinlikleri Pampaloni, 2010; Wilkins ve Huisman, 2014)

2 | Ogrencinin iiniversitenin | (Aghaz, Hashemi ve Atashgah, 2015; Bock ve
gorevlilerinden ve | digerleri, 2014; James ve digerleri, 1999; Khanna

ogrencilerinden  aldig1 | ve digerleri, 2014; Pampaloni, 2010; Simdes ve

bilgiler Soares, 2010; Wilkins ve Huisman, 2014)
3 | Universite tanitim | (James ve digerleri, 1999; Pampaloni, 2010)
fuarlari

4 | Universite gorevlilerinin | (Pampaloni, 2010)

lise ziyaretleri

5 | Universitenin yazili | (James ve digerleri, 1999; Maringe, 2006;
medyada ¢ikan haberleri | Pampaloni, 2010; Torlak ve Dogan, 2011; Wilkins

ve reklamlari ve Huisman, 2014)

6 | Universitenin acik hava | (Bock ve digerleri, 2014; James ve digerleri, 1999;
mecralarinda yayimnlanan | Maringe, 2006)

reklamlari
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No | Degiskenler Degiskenlerin Alindig1 Kaynaklar

7 | Universitenin web | (James ve digerleri, 1999; Khanna ve digerleri,
sayfasindaki bilgiler 2014; Maringe, 2006; Pampaloni, 2010; Wilkins ve

Huisman, 2014)

8 | Sosyal medyada | (Constantinides ve Stagno, 2012; Galan ve
universite hakkinda | digerleri, 2015; Wilkins ve Huisman, 2014)
¢ikan igerikler

9 | Universite tercih | (Daun-Barnett ve Das, 2013; James ve digerleri,
portallar1 1999; Maringe, 2006)

10 | Televizyonda tiniversite | (Clayton, Cavanagh ve Hettche, 2013; Torlak ve
hakkinda ¢ikan haberler | Dogan, 2011)

11 | Ogrencinin mezun | (Akar, 2012; Cerit ve digerleri, 2007; Hacifazlioglu
oldugu lisedeki | ve Ozdemir, 2010; Herold, Tarkiainen ve
ogretmenlerinden aldig1 | Sundqvist, 2016; James ve digerleri, 1999; Khanna
bilgiler ve digerleri, 2014; Pampaloni, 2010; Wilkins ve

Huisman, 2014)

12 | Ogrencinin ailesinin | (Canterbury, 2000; Cerit ve digerleri, 2007; Herold

yonlendirmesi ve digerleri, 2016; Pampaloni, 2010; Soutar ve
Turner, 2002; Wilkins ve Huisman, 2014)

13 | Ogrencinin (Certit ve digerleri, 2007; Herold ve digerleri, 2016;
arkadaslarinin Soutar ve Turner, 2002; Wilkins ve Huisman,
yonlendirmesi 2014)

14 | Universitede egitim | (James ve digerleri, 1999; Khanna ve digerleri,
goren/calisan birinin | 2014; Maringe, 2006; Simdes ve Soares, 2010;
Onerileri Wilkins ve Huisman, 2014)

15 | Universite egitim {icreti | (Joseph ve Joseph, 2000; Khanna ve digerleri,

2014; Maringe, 2006)

16 | Universitenin sportif | (Kazoleas, Kim ve Moffitt, 2001; Pampaloni, 2010;
etkinlikleri Torlak ve Dogan, 2011)

17 | Universitenin konumu | (Akar, 2012; Hacifazlioglu ve Ozdemir, 2010;

Joseph ve Joseph, 2000; Soutar ve Turner, 2002)
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Tablo 8’deki degiskenler kullanilarak ve iiniversitenin uyguladig: biitiinlesik
pazarlama iletisim faaliyetleri gozlemlenerek olusturulan anket, 3 bdoliimden
olusmaktadir. Ik bdliimde dgrencinin kayit yaptirmis oldugu boliim, mezun oldugu
lise ve mezuniyet yili ile ilgili bilgiler sorulmustur. Ikinci béliimde 6nce
Ogrencinin/ebeveynin iiniversiteyi isteyerek mi tercih ettigi sorulmus sonra gerek
tercih donemi oncesi gerekse tercih doneminde iiniversitenin uyguladig biitiinlesik
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin G6grenciler ve ebeveynler tarafindan algilanip
algilanmadig1 oOlclilmeye calisilmistir. Pazarlama faaliyetlerine maruz kaldigim
bildiren katilimcilar iizerinde, uygulanan faaliyetlerin {iniversiteyi tercih agamasinda
etkisi sorularak olciilmeye ¢alisiimistir. Uciincii boliimde ise katilimcilarin sosyo-

demografik 6zelliklerine iliskin sorulara yer verilmistir.

Tiirkiye’de yliksekogretim almak isteyen Ogrenciler istedikleri zaman
istedikleri {iniversiteye basvuramazlar. Yiiksekogretime yerlesmek, Olgme Secme ve
Yerlestirme Merkezi (OSYM) tarafindan diizenlenen merkezi smavlar araciligi ile
gerceklesir. Bu sinavlar Yiiksekogretime Gegis Sinavi (YGS) adi altinda Nisan ayinda
ve Lisans Yerlestirme Sinavlar1 (LYS) adi altinda Haziran ayinda gergeklesmekteydi.
Her ne kadar 2018 yilindan itibaren farkli bir iniversite yerlestirme modeline

gecilecekse de, 6ziinde adaylar yine iki asamal1 bir sinav siirecinden gececeklerdir.

Bu c¢alismanin uygulandigir adaylar YGS ve LYS siireci ile liniversitelere
yerlestirildigi i¢in asagida bu husus ile ilgili bazi bilgiler verilmistir. Adaylar YGS ve
LYS’lerden aldiklar1 puan ve yerlestirme sirasina gore, yerlesmek istedikleri boliim ve
tiniversite tercihlerini yaparlar. Adaylar en fazla 24 tercihte bulunabilir. Adaylarin
tercihlerini OSYM’ye bildirebilecekleri belli bir siire vardir ve bu siirenin i¢inde tercih
listesini olusturmayan adaylar o yil i¢in iiniversiteye yerlesmekten vazgegmis
sayilirlar. Bu adaylarin bir sonraki yil tekrar merkezi sinavlara girmesi gerekmektedir.
Dolayzst ile tercihlerin yapilabilecegi zaman araligi biiylik 6nem tagimaktadir. Adaylar
nihai kararlarini, sinav puanlari ve siralamalarina gére bu zaman araliginda verirler.
Universiteler bu siireci ¢ok yakindan takip ettikleri igin pek ¢ok iiniversite tanitim ve
pazarlama faaliyetlerine “Tercih Donemi” ad1 verilen bu dénemde agirlik verirler.
Ancak bu, tniversitelerin tercih donemi dncesinde tanitim ve pazarlama faaliyetleri
yapmadiklar1 anlamma gelmez. Iste bu sebeplerden dolayr ankette tercih donemi
oncesi ve tercih donemi ile ilgili sorulan sorular iki ayri alt boliimde incelenmeye

caligilmistir.
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Anket, 6grenci ve ebeveynlere ayri ayri uygulanacagi i¢in &grenciler ve
ebeveynler i¢in ayr1 anket formlar1 olusturulmustur. Bu soru formlarindaki degiskenler
teknik olarak ayni olmakla birlikte bazi1 sorularin ve 6nermelerin yaziliglar1 6grenciler
ve ebeveynler icin farklilasmistir. Ornegin dgrencilerin karsisina ¢ikan “Izmir disinda
{iniversite egitimi almak istemeyisim, Y Universitesi’ni tercih etmemde etkili oldu.”
onermesi, ebeveynler igin hazirlanan ankette “Cocugumun Izmir disinda iiniversite
egitimi almak istemeyisi, Y Universitesi'ni tercih etmemizde etkili oldu.” seklinde

kullanilmustir.

Anketin tasariminda bazi Onermelerin biitiin 6grencileri ve ebeveynleri
ilgilendirdigi diisiiniilerek 10 Onerme hakkinda tiim katilimcilarin fikirleri
sorulmustur. Diger 6nermelerde ise, o onerme ile ilgili arastirma degiskenine maruz
kalip kalmama hususu 6n sart olarak, evet ya da hayir sorusu ile sorulmustur. Ornegin,
tiniversitenin yaptigi agik hava reklamlari ile ilgili katilimeilarin fikrini alabilmek igin
oncelikle katilimcilara tiniversitenin agik hava reklamlarmi (otobiis duraklarinda,
metro duraklarinda) goriip gérmedigi sorulmus; bu soruya hayir yanitin1 verenler bir
sonraki soruya yonlendirilmistir. Evet yanitin1 veren katilimcilar igin anket
uygulanmasi esnasinda otomatik olarak bu soru ile ilgili 5nerme “Y Universitesi’nin
otobilis duraklarinda, metro duraklarinda gordiiglim reklamlar1 / ilanlarn Y
Universitesi’ni tercih etmemde etkili oldu” seklinde c¢ikmustir. Katilimcilar bu
Oonermelere katilip katilmama durumlarmi 5°li  Likert tipi 0Olgegi iizerinden
yanitlamiglardir.  ifadelerde  katilm  durumlart  “Kesinlikle  katilmiyorum”,
“Katilmiyorum”, “Ne katiliyorum ne de katilmiyorum”, “Katiliyorum”, “Kesinlikle

katiliyorum” segeneklerinden birisini isaretlemek suretiyle alinmistir.

Anketlerde Ogrencilere 39 ana soru ve bu sorulardan bazilarina verilecek
cevaplara gore dgrencinin Kargisina ¢ikabilecek maksimum 35 dnerme; ebeveynlere
ise 38 ana soru ve bu sorulardan bazilarina ebeveynlerin verecegi cevaba gore
ebeveynin karsisina ¢ikabilecek maksimum 31 6nerme sorulmustur. Ebeveynlere bir
soru eksik sorulmustur. Zira 6grencilere sorulan “Devam ettiginiz lisede / egitim
kurumunda Y Universitesi’nin yetkilileri tarafindan yapilan herhangi bir sunuma /
egitime katildimiz mi?” sorusu ebeveynlere sorulmamistir. Ciinkii genellikle
tiniversiteler liselerde yaptiklari sunum ve egitimleri, liseler egitim dgretime devam
ederken sadece ogrenciler i¢in yapmaktadirlar. Ebeveynlerin bu arastirma degiskenine

maruz kalmalari miimkiin degildir.
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Ogrencilerin karsisina ¢ikabilecek 35 dnerme varken, bu say1 ebeveynler igin
31 olmustur. Yukaridaki paragraftaki agiklamanin 1s1ginda, bazi 6nermeler sadece
ogrencileri ilgilendirdigi ve ancak onlar tarafindan cevaplanabilecegi i¢in, ebeveynlere
ogrencilere kiyasla 4 6nerme daha eksik sorulmustur. Ormegin “Y Universitesi ni
tercih doneminden once ziyaret ettiniz mi? " sorusuna evet diyen 6grencilerin karsisina

asagidaki dort onerme ¢ikmaistir:

o “Y Universitesi nde diizenlenen ““Y ’de bir giin” isimli tanitim fuari/ ornek ders
uygulamalarina katilmam Y Universitesi’ni tercih etmemde etkili oldu.”,

e “Lisemin Y Universitesi ne diizenledigi gezi Y Universitesi ni tercih etmemde
etkili oldu.”,

o Y Universitesi’'nde katildigim mesleki gélge etkinligi Y Universitesi ni tercih
etmemde etkili oldu.”,

e “Y Universitesi 'nde diizenlenen herhangi baska bir etkinlige (seminer, konser,

sergi, konferans vb.) katilmam Y Universitesi ni tercih etmemde etkili oldu.”

Bu sorunun aileler i¢in hazirlanan anketteki karsiligi olan “Y Universitesi ‘ni
tercih doneminden once ziyaret ettiniz mi? (Seminer, konferans, sergi, konser ya da
baska bir etkinlik i¢in)” sorusuna evet diye yanit veren ebeveynlerin karsisina sadece
“Tercih doneminden énce Y Universitesi’'ni ziyaretim, Y Universitesi'ni tercih

etmemizde etkili oldu.” 6nermesi ¢ikmistir.

Bu ¢aligmada kullanilacak anketle ilgili ¢alismalarin baslangic1 2015 yilinda
yapilmistir. Calisma i¢in segilen {liniversitenin, pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
etkisini 6lgmek i¢in 2015 ve 2016 yillarinda anket uygulamas1 yapilmistir. 2015’ teki
anket sadece Ogrencilere uygulanirken, 2016’daki anket hem O6grencilere hem de
ebeveynlere pilot ¢alisma olarak uygulanmistir. 2015 yilindaki ¢alismayi tiniversiteye

kayitlanan 1506 6grencinin 1388’1 yanitlamistir.

2016 yilindaki ¢alismada, anketlerde dgrencilere 28 ana soru ve bu sorulara
verilecek cevaplara gore 6grencinin karsisina cikabilecek maksimum 28 alt soru;
ebeveynlere ise 22 ana soru ve bu sorulara verilecek cevaplara gore ebeveynin
karsisina ¢ikabilecek maksimum 19 alt soru sorulmustur. Universiteye kayit esnasinda,
kaydin son agamasi olarak 6grencilerden ve ebeveynlerden bilgisayar ortaminda anketi
cevaplamalar1 istenmis ve anketin 6nemi kendilerine aktarilmistir. Universiteye

kayitlanan 1680 6grencinin 1522’si anketi yanitlamistir. Ebeveynlere uygulanan anket
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calismasini da 682 ebeveyn yanitlamistir. Bu ¢alismalar temel alinarak ve yukarida
detayli bir sekilde bahsedildigi iizere literatlir taramasi yapilarak, calismada

kullanilacak anketler hazirlanmistir.

Ogrenciler icin gelistirilen anket nihai hedef kitlesine uygulanmadan &nce
tiniversite 6grencilerinden olusan on kisilik bir grup tarafindan da degerlendirilmistir.
Bu grup calismasinda sorularin, ankete katilacaklar tarafindan dogru bir sekilde
anlasilip anlasilmadigina bakilmis ve sorularin metinlerinde gerekli revizyonlar
yapilmistir. Daha sonra iizerinde revizyonlar yapilan calisma iiniversitenin Ingilizce
Hazirlik Sinifinda okuyan bes 6grenci, halkla iligkiler biriminde ¢alisan bes kisi ve
ayrica iki arastirma gorevlisi tarafindan degerlendirilmistir. Bu degerlendirmede,
degerlendiriciler anketin ve anketi olusturan soru ve ifadelerin anlasilabilir oldugunu

belirtmislerdir.

4.5.2. Evren ve Orneklem
Arastirmanin evrenini 2017 yilinda Ogrenci Se¢me ve Yerlestirme Sinavlari
(YGS ve LYS’ler) sonucunda bir liniversiteye yerlesen ve yerlestigi tiniversiteye kesin

kayit yaptiran {iniversite 6grencileri ve bu dgrencilerin ebeveynleri olusturmaktadir.

Orneklemi belirleyebilmek i¢in “Tipik Durum Amagsal Ornekleme” teknigi
kullanilmistir. Orneklemi, Izmir’de bir vakif {iniversitesine 2017 yilinda yerlesmis ve
kesin kayit islemini gerceklestirmis Ogrenciler ile bu Ogrencilerin ebeveynleri
olusturmustur. Bir vakif iiniversitesini tercih etmis adaylarin ve onlarin ebeveynlerinin
bu ¢alisma i¢in en iyi 6rnegi temsil ettigi diisiiniilmektedir. Bunun i¢in iki neden 6ne
stiriilmektedir. Birincisi devlet iiniversitelerinde 6grencilerin iiniversite egitimlerine
devam edebilmek icin herhangi bir licret 6demelerine gerek yoktur ama vakif
tiniversitelerine yerlesen dgrenciler eger tam burs almaya hak kazanamamigsa egitim
i¢in licret 0demek zorundadirlar. Dolayist ile vakif iiniversiteleri, aday dgrencileri
kendilerini tercih edecek sekilde ikna etmelidirler. ikincisi ise vakif iiniversitelerinin
devlet liniversitelerine gore pazarlama faaliyetlerine ¢ok daha fazla kaynak ayirdig: ve
bu konuda devlet tiniversitelerine kiyasla daha deneyimli olduklarinin diistinilmesidir.

Bu nedenlerle devlet iiniversiteleri arastirmaya dahil edilmemistir.

Calisma icin secilen vakif {iniversitesi Izmir’de egitim faaliyetlerini

stirdiirmektedir. Bu iiniversitenin secilmesinin nedenleri asagidaki gibi siralanmistir.
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Oncelikle segilen iiniversitenin biitiinlesik pazarlama faaliyetlerini basaril bir sekilde
uyguladig diistiniilmektedir. Bunun en 6nemli gostergesi tiniversitenin, ilk yerlestirme
tercihlerine gore doluluk oranlaridir. Tablo 9’da tiniversitenin 2013 — 2017 yillar

arasinda ilk yerlestirme sonuglarina gore doluluk oranlar1 goriilebilir.

Tablo 9 — Calisma i¢in segilen vakif {iniversitesinin 2013 — 2017 yillari
arasinda, ilk yerlestirme sonuglarina gére doluluk oranlar1 (Kaynak: OSYM, 2017a)

vil Doluluk
Oram
2013 % 87,8
2014 % 100,0
2015 % 100,0
2016 % 99,2
2017 % 94,2

Tablo 9’da goriilecegi tizere, tniversite 2013 yilindan sonraki dort yilda
doluluk oranlarinda 6nemli bir performans gostermistir. Bu da ¢aligmanin kavramsal
modeli ¢ercevesinde biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri ile pazarlama
karmasinin diger unsurlari ile ilgili faaliyetlerin, bu tiniversitede iyi uygulandiginin bir

gostergesi olarak degerlendirilebilir.

Bu gostergelerin yani sira iiniversitenin bazi diger 6zellikleri de se¢im nedeni
olmustur. Secilen vakif {iniversitesi, 6grenci sayisi anlaminda ne ¢ok biiylik bir
tiniversitedir ne de kii¢iik bir iiniversitedir. 2016 — 2017 Akademik Y1l1 verilerine gore,
vakif liniversitelerinde egitim alan ortalama 6grenci sayist 9085, ¢alisma i¢in secilen
tiniversitede ise 10,664 tiir (YOK, 2018d). Egitim iicretleri agisindan bakildiginda da,
secilen tiiniversitenin egitim lcretinin ne ¢ok yiiksek ne de c¢ok diisiik oldugu
gbzlenmistir. 2017 — 2018 Akademik yili i¢in lisans boliimlerinde en yiiksek egitim
ticreti 63,400 TL, en diisiik egitim iicreti ise 21,000 TL; 6n lisans programlarinda ise
en yliksek egitim ticret 38,880 TL, en diisiik egitim iicreti ise 11,988 TL olarak
goriilmektedir (OSYM, 2017d). Segilen iiniversitenin lisans bdliimleri igin iicreti
29,000 TL, 6n lisans programlari i¢inse 14,000 TL dir.
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4.5.3. Veri Toplama Yoéntemi ve Araci

Aragtirmada, verileri toplamada kullanilacak anketin uygulanabilmesi igin
calisma i¢in segilen iiniversitenin etik komisyonuna basvuru yapilmis ve 19 Haziran
2017 tarihinde toplanan komisyon, anketin uygulanabilmesi yoniinde oy birligi ile

karar almistir.

Anketler bilgisayar ortaminda uygulanmstir. 2017 {iniversite sinav sonuglarina
gore anketin uygulanacagi tiniversiteye, 6zel yetenek sinavi ile 6grenci alan béliimler
dahil 1677 6grenci yerlesmistir. 2017 yilinda bir {iniversiteye OSYM sisteminde YGS
ve LYS sonuglarina gore yerlesen d6grencilerin kayitlart 14 Agustos 2017 Pazartesi ile
18 Agustos 2017 Cuma giinleri arasinda olmak {izere toplam 5 giinde gerceklesmistir.
Bu takvim OSYM tarafindan belirlenmistir. Bu bes kayit giiniinde calismanin
yapilacagi iiniversiteye yerlesen 1677 6grenciden 1518’1 iiniversiteye kayitlanma
islemini gergeklestirmistir. Kayitlanan bu 1518 6grencinin 1368’1 anketi yanitlamistur.
Yani anketi yanitlama oran1 %90,1 gibi oldukca yiiksek bir yiizde ile gergeklesmistir.
Ebeveynler igin olusturulan anketi ise 645 ebeveyn yanitlamistir. Bu saymin anketi
yanitlayan 6grenci sayisina gore diisliik olmasinin baslica ii¢ nedeni vardir. Bunlardan
birincisi oldukga fazla sayida 6grencinin, kayit islemleri i¢in ebeveynlerinden birisi
olmadan tek basma kampiise gelmesidir. Ikinci neden ise zaten kayit islemleri igin
belli bir stres yasayan ebeveynlerden bazilarinin ankete katilmak istememesidir.
Ucgiincii ve son neden olarak baz1 ebeveynler bilgisayar kullanim becerilerinin yiiksek
olmadigin1 ya da gozlerinin i1y1 gérmedigini belirterek anketi yanitlamaktan imtina
etmislerdir. Buna ragmen ebeveynlerde anketi yanitlama orami %42,5 olarak

gerceklesmistir.

Anket uygulamasi, Ogrenciler ve ebeveynler i¢in farkli mekanlarda
gerceklestirilmistir. Anketi yanitlayacak Ogrencilerin ve ebeveynlerin birbirlerini
etkileme ihtimalleri gbz Oniinde bulundurularak, uygulama farkli mekanlarda
yapimustir.  Ogrencilerin  anketi yanitladign mekana ebeveynlerin  girmesi,
ebeveynlerin anketi yanitladigit mekana da Ogrencilerin girmesi engellenmistir.
Ogrencilerin ve ebeveynlerin anketi yamitlarken olasi sorular1 i¢in arastirma hakkinda
detay bilgilere sahip gorevliler arastirmaci ile birlikte siirekli hazir olarak anketin
cevaplanacagi mekanlarda bulunmustur. Calismadan elde edilecek verilerin doktora

tezi i¢in kullanilacagi ve higbir sekilde anketi cevaplayan dgrencinin ve ebeveynin

142



tespit edilemeyecegi hususunun katilimcilar ile paylasilmasi sayesinde ankete

maksimum sayida dgrencinin ve ebeveynin katilimi saglanmistir.

4.5.4. Veri Analiz Teknikleri

Arastirmada frekans analizleri, iki bagimsiz grubun karsilastirmasi analizi ve
karar agacit analiz teknikleri kullanilmigtir. Arastirmanin kavramsal modeli
cercevesinde, segilen liniversitenin bilfiil uyguladig: biitiinlesik pazarlama iletigimi
faaliyetleri, anket sorularinin hazirlanmasinda kullanildig: i¢in ayrica faktér analizi
yapilmamustir. Arastirmada segilen vakif {iniversitesinin yaptigi biitiinlesik pazarlama
iletigimi faaliyetlerinin tiniversite tercihine etkisinin 6grenciler ve ebeveynler arasinda

farklilik gosterip gostermedigi hususu Mann-Whitney U testi uygulanarak yapilmistir.

Arastirmada, secilen vakif tniversitesi 0zelinde ve arastirmanin kavramsal
modeli ¢ergevesinde, ilgili tniversitenin hangi biitiinlesik pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin ya da hangi pazarlama karmasit unsurlarinin o6grencilerin  ve
ebeveynlerin tiniversite tercihinde diger faaliyetlere ya da unsurlara gore daha etkili
olup olmadig1 sorusunun cevabi karar agaclar ile agiklanmistir. Karar agaclar1 veri
madenciliginde kullanilan modellerden birisidir. Veri madenciligindeki amag,
toplanmis olan bilgilerin bir takim istatistiki yontemlerle incelenip ilgili kurum ve
yonetim destek sistemlerinde kullanilmak {izere degerlendirilmesidir. Veri
madenciliginde kullanilan modeller, tahmin edici ve tanimlayict olmak iizere iki
baslikta incelenmektedir. Veri madenciligi modellerini, gordiikleri islevlere gore,
siniflama ve regresyon modelleri, kiimeleme modelleri ve birliktelik kurallar1 ve
ardisik zamanli Oriintliler olmak tizere ti¢ baglikta incelemek de miimkiindiir. Siniflama
ve regresyon modelleri tahmin edici modeller; kiimeleme, birliktelik kurallar1 ve
ardigik zamanli 6riintii modelleri tanimlayici modellerdir. Bu ¢alismada tahmin edici
bir model olan ve siniflama kategorisine giren karar agaci teknigi kullanilmistir. Karar
agaci ¢ok sayida kayit igeren bir veri kiimesini, bir dizi karar kurallar1 uygulayarak
daha kii¢tik kiimelere bolmek i¢in kullanilan bir yapidir (Albayrak ve Koltan Yilmaz,
2009).

Karar agaclar1 smiflandirma ve tahmin icin sik¢a kullanilan bir veri
madenciligi yaklagimidir. Sinir aglar1 gibi diger metodolojilerin de siniflandirma igin

kullanilabilmesine ragmen, karar agaclari, giivenilirliklerinin iyi olmasi, kolay
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yorumlanabilmesi ve anlagilabilirligi agisindan karar vericiler ig¢in avantaj
saglamaktadir (Chien ve Chen, 2008). Karar agaglari, siniflart bilinen 6rnek veriden
tiimevarim yontemiyle 6grenilen agag sekilli bir karar yapisi ¢esididir. Bir karar agaci,
basit karar verme adimlar1 uygulanarak, biiyiik miktarlardaki kayitlari, ¢ok kiiciik kayit
gruplarina bolerek kullanillan bir yapidir. Her basarili bdlme islemiyle, sonug

gruplarinin tiyeleri, bir digeriyle ¢ok daha benzer hale gelmektedir (Sun ve Li, 2008).

Karar agaci teknigini kullanarak verinin smiflamasi, 6grenme ve siniflama
olmak iizere iki basamakli bir islemdir. Ogrenme basamaginda dnceden bilinen bir
egitim verisi, model olusturmak amaciyla siniflama algoritmas: tarafindan analiz
edilir. Ogrenilen model, siniflama kurallar1 ya da karar agaci olarak gosterilir.
Siniflama basamaginda ise test verisi, simiflama kurallarinin veya karar agacinin
dogrulugunu belirlemek icin kullanilir. Eger dogruluk kabul edilebilir oranda ise
kurallar, yeni verilerin simiflanmasi amaciyla kullanilir. Egitim verisindeki hangi
alanlarin hangi sirada kullanilarak agacin olusturulacag: belirlenir (Calis, Kayapinar

ve Cetinyokus, 2014).

Karar agaci temelli analizlerin yaygin olarak kullanildigi alanlar asagidaki

gibidir (Van Diepen ve Franses, 2006):

e Belirli bir sinifin olasi iiyesi olacak elemanlarin belirlenmesi,

e (esitli vakalarin yiiksek, orta, diisiik risk gruplar1 gibi cesitli
kategorilere ayrilmasi,

e Parametrik modellerin kurulmasinda kullanilmak tizere ¢ok sayidaki
degiskenden en 6nemlilerinin se¢ilmesi,

e (Gelecekteki olaylarin tahmin edilebilmesi i¢in kurallar olusturulmasi,

e Sadece belirli alt gruplara 6zgii olan iliskilerin tanimlanmasi

o Kategorilerin birlestirilmesi ve silirekli degiskenlerin  kesikli

degiskenlere dontistiiriilmesi.

Karar agaclari olusturabilmek i¢in c¢esitli algoritmalar gelistirilmistir. Bu
algoritmalara 6rnek olarak ID3, C4.5, C5.0, CART, CHAID ve QUEST algoritmalari
gosterilebilir. Bu algoritmalardan birisi olan Ki-Kare Otomatik Etkilesim Dedektorii

(Chi-squared Automatic Interaction Detector — CHAID) optimal bdliinmelerin teshisi
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icin ki-kare istatistigini kullanan bir yontemdir. CHAID algoritmast CART algoritmasi
ile birlikte en sik kullanilan karar agaci algoritmalarindan birisidir (Calis ve digerleri,
2014). CHAID metodu en iyi bélmeyi hesaplamak igin istatistik olarak anlamli bir
farkliligin olmadigi, hedef degiskene uyan ¢iftlerde tahmin degiskeninin olas1 kategori
ciftini birlestirilmesiyle olusmaktadir. Algoritma, en uygun boliimleri segmek icin
yukarida da bahsedildigi iizere ki-kare testini kullanmaktadir. En iyi bdlmeyi
hesaplamak i¢in tahmin degiskenleri hedef degiskene uyan bir ¢iftin i¢inde istatistik
olarak anlamli bir fark kalmayincaya kadar birlestirilmektedir. CHAID’in diger
algoritmalara gore Onemli bir farkliigr (belki de dstiinliigii) ID3, C4.5 gibi
algoritmalar ikili agaglar iiretirken, CHAID c¢oklu agaglar tiiretebilmektedir (Van
Diepen ve Franses, 2006).

Konuya aciklik getirmek igin Sekil 14’te belirtilen ornek {izerinden

gidilecektir:

Sekil 14 - Karar agaci degisken iliskisi 6rnegi (Kaynak: Koyuncugil, 2007)

Sekil-14’te A’nin hedef degisken oldugu varsayildiginda, X1, X2 ve X3 olmak
tizere 3 degisken, hedef A degiskeni ile istatistik olarak anlamli bir iligkiye sahiptir.
X1 degiskeni A degiskeniyle istatistik olarak en 6nemli iliskiye sahiptir. X2 degiskeni,
X1 degiskeniyle X1=al olmasi kosuluyla istatistiksel olarak anlamli iliskiye sahiptir.
X3 degiskeni X1=a2 olmasi kosuluyla istatistiksel olarak anlamli iliskiye sahiptir.

Tim bu aktarilanlarin 1s18inda ¢alismada CHAID Algoritmas1 kullanilarak

Ogrenciler ve ebeveynler i¢in karar agaclari olusturulmustur.
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4.6. Arastirmanin Simirhiliklar

Hemen hemen her arastirmada oldugu gibi bu ¢aligmada da bazi sinirliliklar
vardir. Bunlarin basinda g¢alismanin tek bir vakif {iniversitesinde uygulanmasi
gelmektedir. Dolayisiyla c¢alisma Tirkiye’deki diger vakif {iniversiteleri igin
genellestirilemez. Ancak diger vakif iiniversiteleri, kendi uyguladiklar1 biitiinlesik
pazarlama iletisimi faaliyetleri ve biitiinlesik pazarlama iletisiminde pazarlama
karmasimin etkilerini de goéz onilinde bulundurarak bu calismadaki metodolojiyi
uyguladiklarinda, kendilerine 6zgii bir modelin ortaya c¢iktigin1 goreceklerdir. Bu
model sayesinden de biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerini daha sofistike bir
bicimde hayata gegirebilecekler ve bu baglamda yapilan ciddi pazarlama

yatirimlarinin geri doniisiinii daha rahat hesaplayabileceklerdir.

Calismaya herhangi bir devlet iiniversitesi dahil edilmemistir. Tirkiye’deki
devlet tniversitelerinin pazarlamaya bakis agisi, bu baglamda yaptiklari sinirh
yatinmlar diisiiniildiigiinde ve bu c¢alismanin temelinin {iniversitelerin bizzat
uyguladiklar1 pazarlama iletisimi faaliyetlerinden olustugu dikkate alindiginda,
calismada bir devlet iiniversitesinin yer almamasi kabul edilebilir bir sinirlilik olarak

degerlendirilmektedir.

Calismanin diger dnemli kisitlarindan birisi de, arastirmanin sadece Izmir’deki
bir vakif iiniversitesinde yapilmasidir. Bu vakif iiniversitesi ile benzer biitiinlesik
pazarlama iletisimi faaliyetleri yapan baska bir vakif {iniversitesi de ¢alismaya dahil
edilebilseydi, aday ogrencileri ve ebeveynlerin farkli cografyalarda tercih tutumlari

degerlendirilebilirdi.

Tiirkiye’deki vakif iiniversitelerinin Ogrencilerinin biiyiik bir cogunlugu
Tiirkiye Cumhuriyet vatandasidir. Ancak 6zellikle son 10 yilda yapilan yatirimlarla,
vakif tliniversiteleri yabanci lilkelerden de O6grenci ¢cekmeye baslamistir. Yabanci
uyruklu Ogrenciler ve ebeveynleri icin uygulanan pazarlama faaliyetleri ile Tiirk
ogrenciler ve ebeveynleri i¢in planlanan pazarlama faaliyetleri farklilik gosterebilir.
Zira bu durumda ortaya Kkiiltiirel farkliliklar c¢ikacaktir. Ayrica pazarlama
faaliyetlerinin Tiirk¢e’nin disinda baska bir dilde yapilmasi gerekliligi de dogacaktir.
Bu c¢alisma ise sadece Tiirkiye Cumhuriyeti vatandas1 ogrenciler ve ebeveynlerle
yapilmustir. Dolayisi ile ¢alismanin sonuglari, ¢alismanin yapildig1 vakif tiniversitesi

icindeki tiim 6grenciler i¢in genellenemeyecektir.
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Benzer sekilde bir iiniversitede egitim goren &grenciler sadece on lisans
programlarinda ve lisans boliimlerinde egitimlerine devam eden 6grencilerden ibaret
degildir. Bu 6grencilerin yani sira lisanstistii egitimlerini alan yiiksek lisans 6grencileri
ve doktora 6grencileri de mevcuttur. Calismanin sadece 6n lisans ve lisans 6grenciler
ile bu Ogrencilerin ebeveynleri ile yapilmis olmasi bir smrlilik  olarak
degerlendirilebilir. Bunun yani sira {liniversitelerin stirekli egitim merkezleri ya da
yasam boyu 6grenme merkezlerinde ¢esitli programlar agilmakta, baz1 bireyler de bu
programlarda kisisel gelisimleri i¢in ¢esitli egitimler almaktadir. Bu tip programlarda

egitim alan bireyler ve bu bireylerin ebeveynleri de ¢alismaya dahil edilmemistir.

Calismanin sinirliliklarindan birisi de tarihsel perspektifle ilgilidir. Arastirma
tarthsel bir degisimi izleyememektedir. Baska bir ifadeyle tarihsel perspektiften
bakildiginda kesitsel bir calismadir. Gelecekte, arastirmanin belirli donemlerde
(Ornegin beser yillik donemler) tekrarlanmis veri toplanmasi seklinde tarihsel
degisimi izlemeye olanak verecek sekilde yapilmasinin faydali olacagi

diistiniilmektedir.

4.7. Bulgular

Bu boliimde, toplanan verilerin istatistiksel ¢oziimlemeleri neticesinde elde
edilen bulgular ve bulgular hakkinda yorumlar {i¢ alt baglik altinda yer almaktadir.
Birinci alt baglikta arastirma ile ilgili betimleyici istatistiklere yer verilmistir. Bir
sonraki alt baslikta iiniversitelerin biitlinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
etkisinin, tiniversite tercihinde 6grenciler ve ebeveynler arasinda farklilik gosterip
gostermedigi Mann-Whitney U testi sonuglari ile agiklanmistir. Son alt boliimde de
AS numarali arasgtirma sorusunun cevabini bulabilmek i¢in kullanilan karar agaci

analiz teknigi sonuclar1 belirtilmistir.

4.7.1. Betimleyici Istatistikler

Aragtirmaya katilanlarin akademik birimlere gore dagilimlari Tablo 10°da
belirtilmistir. Akademik birim sorusu ebeveynlere, {iniversiteye kayit olmus
cocuklarinin yerlestigi bolimii isaretlemeleri seklinde sorulmustur. Tablo 10
incelendiginde, 6grencilerin %72,5’inin, ebeveynlerin de %73,2’sinin Miihendislik,

Insan ve Toplum Bilimleri, Hukuk ve Isletme Fakiilteleri ile Meslek
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Yiiksekokulu’ndan olusan bes akademik birim altinda toplandig1 goriilmektedir. Bu

rakamlar ve oranlar liniversitenin 2017 yili kontenjanlar1 ile de uyumludur.

Tablo 10 - Akademik birimlere gore dagilim

Akademik Birim Ofrenci | yiiige [EPEVEYN | Viizge | GO | yijsqe
Sayisi Sayisi Toplam
Miihendislik Fakiiltesi 278 20,3% 137 21,2% 415 20,6%
Meslek Yiiksekokulu 221 16,2% 94 14,6% 315 15,6%
Insan ve Toplum Bilimleri Fakiiltesi 180 13,2% 81 12,6% 261 13,0%
Hukuk Fakiiltesi 159 11,6% 85 13,2% 244 12,1%
Isletme Fakiiltesi 153 11,2% 75 11,6% 228 11,3%
Mimarlik Fakiiltesi 116 8,5% 40 6,2% 156 7,7%
[letisim Fakiiltesi 98 7,2% 52 8,1% 150 7,5%
Sanat ve Tasarim Fakiiltesi 49 3,6% 35 5,4% 84 4,2%
Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu 56 4,1% 25 3,9% 81 4,0%
Adalet Meslek Yiiksekokulu 37 2,7% 11 1,7% 48 2,4%
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 21 1,5% 10 1,6% 31 1,5%
Genel Toplam 1368 | 100,0% 645 100,0% | 2013 | 100,0%

Tablo 11°de katilimcilarin bursluluk durumuna gore dagilimlart gosterilmistir.
Bursluluk ile ilgili soru ebeveynlere, {iniversiteye yerlesmis ¢ocuklarinin bursluluk
durumunu isaretlemeleri seklinde sorulmustur. Tablo 11 incelendiginde 6grencilerin
%10,8’inin, ebeveynlerin de %10,4’linlin tam burslu oldugu goriilmektedir.
Kontenjanlar belirlenirken, YOK, vakif iiniversiteleri i¢in kontenjanlarin minimum
%]10’unun tam burslu 6grencilere ayrilmasini zorunlu kilmaktadir. Tam bursluluk
disindaki dagilim ise tiniversitelerin kendi inisiyatiflerine birakilmaktadir. Buna gore
aragtirmanin yapildig: liniversitenin tam bursluluk disindaki kontenjanlarimi dengeli
bir sekilde dagittig1 sdylenebilir. Genel toplama bakildiginda, %50 bursluluk oraninin
%21,9, %25 bursluluk oranin %37,2 ve {icretli oraninin %30,3 oldugu goriilmektedir.
Universitelerin pek ¢ogu ge¢mis doluluk oranlarmni ve giincel trendleri takip ederek,
kontenjanlarint  maksimum sayida doldurabilmek i¢in bursluluk oranlarimi

belirlemektedirler.
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Tablo 11 - Bursluluk durumuna gore dagilim

[B)“rs Ogrenci | Yiizde | Ebeveyn | Yizde | O | viizde
urumu Toplam

%25 Burslu 505 36,9% 243 37.7% 748 37.2%
Ucretli 428 31,3% 182 28,2% 610 30,3%
%50 Burslu 287 21,0% 153 23,7% 440 21,9%
Tam Burslu 148 10,8% 67 10,4% 215 10,7%
%Qg - 1368 | 100,0% | 645 | 100,0% | 2013 | 100,0%

Ogrencilerin mezun olduklari liselere gére dagilim Tablo 12°de gdsterilmistir.
Ebeveynlere bu soru, cocuklarinin mezun oldugu lisenin tipini igaretlemeleri seklinde
sorulmustur. Her iki grupta katilimcilarin yaklagik yarisi Anadolu Lisesini
isaretlemistir. Temel lise ve 6zel lisenin toplami, 6grencilerde %33,2, ebeveynlerde
ise %29,8 oranindadir. Bu tablo arastirmanin yapildigi vakif {niversitesinin

Ogrencilerinin biliyiik ¢ogunlugunun Anadolu lisesi, temel lise ve 6zel lise mezunu

oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 12 - Ogrencilerin mezun oldugu lisenin tiiriine goére dagilim

8]%;3;::;?;31\’/[1‘?;?“ Ogrenci | Yiizde | Ebeveyn | Yiizde TGog?aerln Yiizde
Anadolu Lisesi 651 47,6% 339 52,6% 990 49,2%
Temel Lise 302 22,1% 115 17,8% 417 20,7%
Ozel Lise 152 11,1% 77 11,9% 229 11,4%
Meslek Lisesi 109 8,0% 42 6,5% 151 7,5%
Diiz Lise 61 4,5% 32 5,0% 93 4,6%
Acikogretim Lisesi 31 2,3% 8 1,2% 39 1,9%
Diger 19 1,4% 10 1,6% 29 1,4%
Fen Lisesi 18 1,3% 7 1,1% 25 1,2%
Giizel Sanatlar Lisesi 11 0,8% 10 1,6% 21 1,0%
Ozel Fen Lisesi 5 0,4% 4 0,6% 9 0,4%
[mam Hatip Lisesi 6 0,4% - 0,0% 6 0,3%
Aksam Lisesi 3 0,2% 1 0,2% 4 0,2%
Genel Toplam 1368 100,0% 645 100,0% 2013 100,0%

Tablo 13’de 6grencilerin mezun oldugu lisenin bulundugu ile gore dagilim

Ogrenci ve ebeveyn grubu i¢in gosterilmistir. Ebeveynlere bu soru, ¢cocuklarinin mezun
oldugu lisenin bulundugu ili isaretlemeleri seklinde sorulmustur. Tablo 13
incelendiginde hem 6grenci grubunda, hem ebeveyn grubunda, hem de genel toplamda

ilk dort ilin Izmir, Manisa, Aydin ve Mugla oldugu goriilmektedir. Bu dért ildeki
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liselerden mezun olma durumu 6grenci grubunda %85, ebeveyn grubunda %85,9 ve

genel toplamda %85,3’liikk oranlardadir. Izmir her iki grupta da sirasiyla %73,2 ve

%74, 7’lik oranlarla birinci sirada yer almaktadir. Arastirmanin yapildigi vakif

{iniversitesinin 6grencilerinin ¢ok biiyiik bir oranda Izmir ilinde bir lisede egitim

gordiigii anlasilmaktadir. Ege Bolgesi’ndeki tiim iller (izmir, Manisa, Aydin, Mugla,

Denizli, Usak, Kiitahya ve Afyonkarahisar) genelinde bakildiginda, 6grenci grubunda

%87,6, ebeveyn grubunda %88,8 oraninda, katilimcilarin Ege Bolgesi’nden oldugu

anlasilmaktadir.

Tablo 13 - Ogrencilerin mezun oldugu lisenin bulundugu ile gére dagilim

Mezun Olunan . ) . .. Genel ..

Lisenin Bulundugu il Ogrenci | Yiizde | Ebeveyn | Yiizde Toplam Yiizde
Izmir 1002 73,2% 482 74,7% 1484 73, 7%
Manisa 67 4,9% 34 5,3% 101 5,0%
Aydin 52 3,8% 22 3,4% 74 3,7%
Mugla 42 3,1% 16 2,5% 58 2,9%
Denizli 19 1,4% 10 1,6% 29 1,4%
Bursa 19 1,4% 6 0,9% 25 1,2%
Ankara 17 1,2% 8 1,2% 25 1,2%
Antalya 16 1,2% 5 0,8% 21 1,0%
Balikesir 13 1,0% 8 1,2% 21 1,0%
Adana 14 1,0% 5 0,8% 19 0,9%
Gaziantep 11 0,8% 2 0,3% 13 0,6%
Istanbul 9 0,7% 4 0,6% 13 0,6%
Usak 8 0,6% 5 0,8% 13 0,6%
Canakkale 6 0,4% 3 0,5% 9 0,4%
Sakarya 5 0,4% 3 0,5% 8 0,4%
Konya 5 0,4% 3 0,5% 8 0,4%
Kiitahya 4 0,3% 3 0,5% 7 0,3%
Hatay 4 0,3% 3 0,5% 7 0,3%
Eskisehir 3 0,2% 2 0,3% 5 0,2%
Afyon 4 0,3% 1 0,2% 5 0,2%
Corum 3 0,2% 2 0,3% 5 0,2%
Bilecik 3 0,2% 2 0,3% 5 0,2%
Samsun 3 0,2% 1 0,2% 4 0,2%
Ordu 3 0,2% 1 0,2% 4 0,2%
Malatya 3 0,2% 1 0,2% 4 0,2%
Zonguldak 2 0,1% 2 0,3% 4 0,2%
Edirne 2 0,1% 1 0,2% 3 0,1%
Tunceli 2 0,1% 1 0,2% 3 0,1%
Tekirdag 2 0,1% 1 0,2% 3 0,1%
Diizce 2 0,1% 1 0,2% 3 0,1%
Kirklareli 3 0,2% - 0,0% 3 0,1%
Giimiishane 1 0,1% 1 0,2% 2 0,1%
Kahramanmaras 1 0,1% 1 0,2% 2 0,1%
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gigﬁ;%ﬂ:ﬁgugu il Ogrenci | Yiizde | Ebeveyn | Yiizde TGOEJrI];rIn Yiizde
Trabzon 2 0,1% - 0,0% 2 0,1%
Isparta 1 0,1% 1 0,2% 2 0,1%
Burdur 1 0,1% 1 0,2% 2 0,1%
Sanliurfa 2 0,1% - 0,0% 2 0,1%
Batman 1 0,1% 1 0,2% 2 0,1%
Elazig 1 0,1% 1 0,2% 2 0,1%
Kocaeli 2 0,1% - 0,0% 2 0,1%
Kayseri 1 0,1% - 0,0% 1 0,0%
Osmaniye 1 0,1% - 0,0% 1 0,0%
Sivas 1 0,1% - 0,0% 1 0,0%
Bolu 1 0,1% - 0,0% 1 0,0%
Yozgat 1 0,1% - 0,0% 1 0,0%
Diyarbakir - 0,0% 1 0,2% 1 0,0%
Adiyaman 1 0,1% - 0,0% 1 0,0%
Nevsehir 1 0,1% - 0,0% 1 0,0%
Karaman 1 0,1% - 0,0% 1 0,0%
Genel Toplam 1368 100,0% 645 100,0% 2013 100,0%

Ogrencilerin liseden mezun olduklar1 yila gore dagilim dgrenci ve ebeveyn

gruplart icin Tablo 14’te gosterilmistir. Ebeveynlere bu soru, ¢ocuklarinin liseden
mezun oldugu yili isaretlemeleri seklinde sorulmustur. Tablo 14’te 2017 yilinda
liseden mezun olanlar “Yeni Mezun”, 2016 veya daha 6nceki yillarda mezun olanlar
“Eski Mezun” olarak nitelendirilmislerdir. Ogrenci grubunda yeni mezun oran1 %64,3,
eski mezun oran1 %35,7; ebeveyn grubunda ise yeni mezun oran1 %68,5, eski mezun
orant %31,5 ¢ikmistir. Bu sonug, tiniversiteye kesin kayit islemleri yapmaya gelen
adaylar icinden yeni mezunlarin ebeveynleri ile bu islemleri yapmaya gelmis
oldugunun bir gostergesi olabilir. Arastirmanin yapildigi vakif iiniversitesinde,
agirlikli olarak yeni mezun 6grenciler bulunmaktadir. Ancak eski mezunlarin oran1 da
genel toplamda bakildiginda %34.,4 gibi oldukca yiiksek bir orandadir. Aslinda bu
sonu¢ sasirtict degildir. Boliim 2.4’te Sekil 7°de 2017 yilinda YGS’ye basvuran
adaylarin egitim durumlarina gore dagilimi incelendiginde, adaylarin sadece
%43,99’luk bir kisminin 12. Sinif diizeyinde oldugu goriilmektedir. Universite
simavlarina giren ve liseden mezun oldugu halde daha 6nce herhangi bir yliksekdgretim
kurumuna yerlesmemis adaylarin orant %28,02, halihazirda bir tiniversitede egitim

goren adaylarin orani ise %18,68’dir.
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Tablo 14 - Ogrencilerin liseden mezuniyet yilina gore dagilim

Ogrencinin Ogrenci | Yiizde | Ebeveyn | Yiizde | O | viizde
Mezuniyet Durumu Toplam

Eski Mezun 489 35,7% 203 31,5% 692 34,4%
Yeni Mezun 879 64,3% 442 685% | 1321 | 65,6%
Genel Toplam 1368 | 100,0% | 645 | 100,0% | 2013 | 100,0%

Ogrencilerin

cinsiyetine gore dagilim Tablo 15°te gdsterilmistir. Cinsiyet

sorusu ebeveynlere iiniversiteye kayit olmus cocuklarin cinsiyetini isaretlemesi

seklinde sorulmustur. Hem 6grenci grubunda hem de ebeveyn grubunda kadinlarin

orani erkeklere gore daha fazla ¢ikmustir.

Tablo 15 - Ogrencilerin cinsiyetine gore dagilim

Ogrencinin | Gsrenci | Yiizde | Ebeveyn | Yiizde | O™ | viizde
Cinsiyeti Toplam

Erkek 643 47.0% 290 45,0% 933 46,3%
Kadmn 725 53.0% 355 55,0% 1080 53.7%
Genel 1368 | 100,0% 645 100,0% | 2013 | 100,0%
Toplam

Tablo 16°da ailelerin gelir diizeyine gore dagilim 6grenci ve ebeveyn gruplari

icin gosterilmistir. Tablo 16 incelendiginde “orta gelirli” olma durumu Ogrenci

grubunda %55,4 ¢ikmasina ragmen ebeveyn grubunda %69,8 oraninda ¢ikmugtir. “Ust

orta gelir” grubu incelendiginde bu oran dgrenciler i¢in %35,9, ebeveynler iginse

%19,8 olarak ¢ikmistir. Bu sonuglar 6grencilerin, aile gelir durumlarini ebeveynlere

gore daha yiiksek olarak algiladiklarinin bir gostergesi olabilir. Baska bir ifadeyle

ebeveynler aile gelir diizeyini, cocuklarina gore daha yiiksek bir oranda “orta gelirli”

olarak algilamaktadirlar. Sonu¢ olarak arastirmanin yapildigi vakif liniversitesinin

ogrencileri %91,3 oraninda, ebeveynler ise %89,6 oraninda aile gelir diizeylerini “orta

gelirli” ya da “ist orta gelirli” olarak nitelemislerdir.

152




Tablo 16 - Ailelerin gelir diizeyine gore dagilim

Aile Gelir Ogrenci | Yiizde | Ebeveyn| Yiizde | 20 | viizde
Diizeyi Toplam

Orta gelirli 758 55,4% 450 69,8% 1208 60,0%
Ust orta gelirli 491 35,9% 128 19,8% 619 30,8%
Alt orta gelirli 55 4,0% 37 5,7% 92 4,6%
Ust gelirli 50 3,7% 11 1,7% 61 3,0%
Diisiik gelirli 14 1,0% 19 2,9% 33 1,6%
Genel Toplam 1368 100,0% 645 100,0% 2013 100,0%

Ogrencilerin annelerinin egitim diizeyi dagilimi Tablo 17°de gosterilmistir.

Tablo 17 - Ogrencilerin annelerinin egitim diizeyine gore dagilim

Ogrencilerin babalarinin egitim diizeyi dagilimi Tablo 18’de gdsterilmistir.

yiiksek lisans ya da doktora mezunu orani ise %3,6’dir.

Anne Egitim Diizeyi Ogrenci | Yiizde
Lise 511 37,4%
Universite 492 36,0%
Ikokul 168 12,3%
Ortaokul 138 10,1%
Yiiksek lisans/Doktora 49 3,6%
Egitimsiz 10 0,7%
Toplam 1368 100,0%
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yiiksek lisans ya da doktora mezunu orant ise %35,0’dir.

Tablo 17 incelendiginde dgrencilerin anneleri %37,4 oraninda lise, %36,0 oraninda da

tiniversite mezunudur. {lkokul mezunu oran1 %12,3, ortaokul mezunu orant %10,1,

Tablo 18 incelendiginde d6grencilerin babalart %34,9 oraninda lise, %39,1 oraninda da

tiniversite mezunudur. {lkokul mezunu oran1 %9,1, ortaokul mezunu oram1 %11,5,




Tablo 18 - Ogrencilerin babalarimnin egitim diizeyine gére dagilim

Baba Egitim Diizeyi Ogrenci | Yiizde
Universite 535 39,1%
Lise 478 34,9%
Ortaokul 158 11,5%
Ilkokul 124 9,1%
Yiiksek lisans/Doktora 68 5,0%
Egitimsiz 5 0,4%
Toplam 1368 100,0%

Tablo 17 ve Tablo 18 karsilastirildiginda, babalarin egitim durumunun
annelere gore genelde daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Universite mezunu
babalarin orani1 %39,1’ken, annelerde bu oran %36,0’dir. Yiiksek lisans ya da doktora

mezunu babalarin oran1 %5,0’ken, bu oran annelerde %3,6’dir.

Egitim diizeyinin dagilimi ebeveynlere soruldugunda Tablo 19’da gosterilen
dagilim bulgulanmistir. Ebeveynlerin %53,0’1 iiniversite mezunu, %31,5°1 lise
mezunu ve %9,0’1 yiiksek lisans ya da doktora mezunudur. Tablo 17, Tablo 18 ve
Tablo 19 karsilastirildiginda anketi yanitlayan ebeveynlerin ciddi bir oranda egitim
diizeylerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durumun anketin uygulanma sekli ile
ilgisi oldugu diistintilmektedir. Bilgisayar ortaminda yapilan anketi cevaplamak icin

egitim diizeyi daha yliksek olan ebeveynlerin goniillii oldugu diistintilmektedir.

Tablo 19 - Ebeveynlerin egitim diizeyine gore dagihim

Ebeveynin Egitim Ebeveyn | Yiizde
Diizeyi

Universite 342 53,0%
Lise 203 31,5%
Yiiksek lisans/Doktora 58 9,0%
Ortaokul 25 3,9%
Ikokul 16 2,5%
Egitimsiz 1 0,2%
Genel Toplam 645 100,0%

Tablo 10 ve Tablo 19 arasindaki dagilimlar degerlendirildiginde, 6grenci grubu
ile ebeveyn grubu arasinda egitim diizeyi ile aile gelir diizeyi harig, diger alanlarda
ciddi farkhiliklar bulunmamaktadir. Bu da katilimcilarin anketi samimi olarak

yanitladiklarinin bir gostergesi olabilir. Egitim diizeyindeki farkliliklarin olas1 nedeni
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bir Onceki paragrafta agiklanmistir. Aile gelir diizeyi ile ilgili farkliliklar da,
katilimeilarin aile gelir diizeylerini farkli sekillerde algiladiklarinin bir gostergesi

olarak degerlendirilebilir.

Tablo 20°de, calismada sorulan sorular ve onermelerle ilgili 6zet bilgiler
verilmistir. Bir takim sorular ve Onermeler bolim 4.5.1°de aktarildig: lizere tim
katilimcilara sorulmustur. Diger onermelerde ise, o Onerme ile ilgili arastirma
degiskenine maruz kalip kalmamasi 6n sart olarak, evet ya da hayir sorusu ile
sorulmustur. Tablo 20°de “Evet/Hayir” baglikli siitunlar, ilgili aragtirma degiskenine
katilimcilarin  maruz kalip kalmadiklarint belirtmektedir. “Evet/Hayir” basligi
altindaki hiicrelerdeki ilk rakam, ilgili arastirma degiskenine maruz kaldigini bildiren
katilimcilarin sayisini, ikinci rakam ise ilgili arastirma degiskenine maruz kalmadigin
bildiren katilimcilarmn sayisini gdstermektedir. Ogrenci ve ebeveyn grubunun, ilgili

aragtirma degiskenlerine maruz kalma oranlar1 Tablo 21°de verilmistir.

Tablo 20 incelendiginde tniversite tercihinde arkadaslarin Onerilerinin
tiniversite tercihine etkisinin ortalamasi 6grenciler i¢in 3,14 (SS=1,11), ebeveynler
icin 3,04 (SS=1,14) bulunmustur. Ailenin iiniversite tercihine etkisinin ortalamasi
ogrenciler i¢in 3,55 (SS=1,01), ebeveynler i¢in 3,75 (SS=0,91) bulunmustur. Wilkins
ve Huisman (2014) faktor analizi yaptiklar ¢alismalarinda, iginde aile 6nerilerinin,
arkadas Onerilerinin ve Ogretmenlerin Onerilerinin bulundugu faktoriin, {iniversite
imajin1 olusturan toplam varyansin % 36,38’ini olusturdugunu ve toplam alt1 faktor
icinde bu faktoriin birinci sirada oldugunu belirlemistir. Ancak, Maringe (2006), i¢inde
aile Onerileri ve 68rencinin kisisel ¢evresinin dnerilerinin de bulundugu ve “people —
insanlar” olarak isimlendirdigi faktoriin ortalamasini sadece 4,5 (10’lu Likert dlgegi,
SS=0,91) olarak bulmustur. Pampaloni'nin  (2010), arastirmasinda {iniversite
tercihinde ailenin ve arkadaglarin 6nerilerinin ¢ok da etkili bir bilgi kaynagi olmadigini
belirlemistir (7’11 Likert dl¢ceginde ortalama = 4,44, SS=1,62). Herold ve digerleri
(2016) yapisal esitlik modeli kullandiklar1 ¢aligmalarinda 6grencilerin arkadaslarinin
Onerilerinin, ailelerinden gelen 6nerilere gére daha 6nemli oldugunu tespit etmislerdir.
Cerit ve digerleri (2007) ise ailenin isteginin, arkadaglarin tavsiyelerine gore iiniversite
tercihinde daha etkili oldugunu bulmuslardir [5°li Likert 6lgeginde ailenin isteginin
tiniversite tercihine etkisinin ortalamast 3,00 (ss=1,36); arkadaslarin tavsiyesinin

tiniversite tercihine etkisinin
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Tablo 20 - Calismada sorulan sorular ve 6nermelerle ilgili betimleyici istatistikler 6zet tablosu

Sorular ve Onermeler N Evet/Hayir N Evet/Hayr
Y Universitesi'ni tercih etme siirecinizde asagidaki dnermelerin sizin igin dnem derecesini isaretleyiniz. 1368 - 645 -
N M SS N M SS
Y Universitesini isteyerek tercih ettim. 1368 4,38 0,67 645 4,44 0,78
Sahip oldugum puanla, Y Universitesinde istedigim boliime yerlesebilmem, Y Universitesini tercih etmemde etkili oldu. 1368 4,04 0,83 645 4,09 0,94
Y Universitesinin akademik kadrosunun yetkinligi Y Universitesini tercih etmemde etkili oldu. 1368 3,95 0,81 645 4,07 0,93
[zmir disinda {iniversite egitimi almak istemeyisim, Y Universitesini tercih etmemde etkili oldu. 1368 3,78 1,22 645 3,76 1,21
Ailemin {zmir dismda iiniversite egitimi almanu istemeyisi, Y Universitesini tercih etmemde etkili oldu. 1368 2,91 1,44 645 3,72 1,19
Y Universitesi'nin sehir merkezindeki kolay ulagilabilen konumu Y Universitesini tercih etmemde etkili oldu. 1368 3,92 0,91 645 4,00 1,00
Y Universitesi'nin egitim {icretinin ailemin maddi olanaklarma uygun olmasi, Y Universitesini tercih etmemde etkili oldu. 1368 3,47 1,06 645 3,42 1,06
Y Universitesi'ni tercih etmemde ailemin 6nerileri etkili oldu. 1368 3,55 1,01 645 3,75 0,91
Y Universitesini tercih etmemde arkadaslarmm onerileri etkili oldu. 1368 3,14 1,11 645 3,04 1,14
Y Universitesi'nin Y Holding’in bir vakfi tarafindan kurulmus olmasi, Y Universitesi’ni tercih etmemde etkili oldu. 1368 3,11 1,19 645 3,56 1,06
N Evet/Hayr N Evet/Haywr
Y Universitesi'nde ¢alisan bir tanidigmiz var ni? 1368 188/1180 645 102/543
N M SS N M SS
Y Universitesi'ni tercih etmemde Y Universitesinde ¢alisan bir tanidigmmm Onerileri etkili oldu. 188 3,52 1,13 102 3,75 1,13
N Evet/Hayir N Evet/Haywr
Y Universitesi'nde egitim goren bir tandigmniz var mi? 1368 929/439 645 366/279
N M N M
Y Universitesini tercih etmemde Y Universitesinde egitim géren bir tamidigimmn 6nerileri etkili oldu. 929 3,60 1,07 366 3,67 1,07
N Evet/Hayir N Evet/Hayir
Y Universitesi’ni tercih doneminden nce ziyaret ettiniz mi? (Okul gezisi, mesleki golge etkinligi, konferans ya da baska bir etkinlik icin) 1368 413/955 645 292/353
N M SS N M SS
(Oprenci) “Y’da Bir Giin” isimli tantim fuar1/ 6rnek ders uygulamalari iiniversitemi tercih etmemde etkili oldu. 113 3,81 0,88 - - -
(Ogrenci) Lisemin Y Universitesi’ne diizenledigi gezi {iniversitemi tercih etmemde etkili oldu. 245 3,63 0,97 - - -
(Ogrenci) Y Universitesi kampiisiinde katildizim mesleki gblge etkinligi iiniversitemi tercih etmemde etkili oldu. 42 3,74 0,99 - - -
(Ogrenci) Y Universitesi'nde diizenlenen herhangi baska bir etkinlige (seminer, konser, sergi, konferans vb.) katimam Y Universitesi’ni tercih
. 197 3,55 0,94 - - -
etmemde etkili oldu.
(Ebeveyn) Tercih doneminden énce Y Universitesini ziyaretim, Y Universitesi'ni tercih etmemizde etkili oldu. - - - 292 4,07 0,81
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Sorularve Onermeler N Evet/Haywr N Evet/Hayir
Tercih déneminde Y Universitesi’ni ziyaret ettiniz mi ve tercih danismanhg hizmeti aldmiz ni? 1368 554/814 645 268/377
N M SS N M SS
Tercih doneminde goriistiigiim rehber 6gretmen konusunda bilgiliydi ve beni dogru yonlendirdi. 554 4,10 0,85 268 4,24 0,83
Tercih déneminde gorev alan Y Universitesi Ogrencileri (Mavi T-shirtlii) giiler yiizlii ve iletisime agiktilar. 554 4,49 0,64 268 4,62 0,61
Tercih doneminde ilgilendigim boliim ile ilgili bilgi veren akademisyenler bana yeterli bilgi aktardilar. 554 4,26 0,79 268 4,44 0,75
Tercih donemi siiresinde iiniversiteye yaptigim ziyaret ve aldigim hizmet, iiniversiteyi tercih etmemde etkili oldu. 554 4,10 0,83 268 4,27 0,82
N Evet/Hayr N Evet/Hayir
Tercih déneminde Y Universitesinden telefonda tercih danismanhg; hizmeti aldmiz ni? 1368 299/1069 645 135/510
N M SS N M SS
Tercih déneminde Y Universitesinden telefonda aldigim tercih danigmanhigy hizmeti, Y Universitesi’ni tercih etmemde etkili oldu. 299 3,71 0,89 135 3,73 1,01
N Evet/Haywr N Evet/Hayir
Tercih déneminde Y Universitesi'nden gevrimici (online) tercih danismanligi hizmeti aldmiz mi? 1368 134/1234 645 56/589
N M SS N M SS
Tercih doneminde Y Universitesinden aldigim ¢evrimici (online) tercih danigmanligy hizmeti, Y Universitesi’ni tercih etmemde etkili oldu. 134 3,78 0,85 56 3,96 0,76
N Evet/Haywr N Evet/Hayir
Okudugunuz sehirde diizenlenmis olan bir {iniversite tantim fuarma katilip, faarda Y Universitesi standi ziyaret ettiniz mi? 1368 252/1116 645 70/575
N M SS N M SS
Okudugum sehirde diizenlenen bir tiniversite tanitim fuarmda, Y Universitesi standmt ziyaret etmem iiniversitemi tercih etmemde etkili oldu. 252 3,55 0,92 70 3,63 0,98
N Evet/Haywr N Evet/Hayir
Devam ettiginiz lisede / egitim kurumunda Y Universitesi’nin yetkilileri tarafindan yapilan herhangi bir sunuma / egitime katildmniz ni? 1368 168/1200 - -
N M SS N M SS
(Ogrenci) Lisemde / egitim kurumumda Y Universitesi yetkilileri tarafindan yapilan sunum / egitim Y Universitesi’ni tercih etmemde etkili oldu. 168 3,64 0,90 - - -
N Evet/Haywr N Evet/Hayir
Universite tercihlerinizi yapmadan lisenizdeki/egitim kurununuzdaki rehber 6gretmenler ile goriistiiniiz mii? 1368 776/592 645 365/280
N M SS N M SS
Lisemde / egitim kurumumda goriistiigiim rehber 6gretmenler bolim tercihlerim konusunda yonlendirici oldu. 776 3,64 1,02 365 3,64 1,05
Lisemde / egitim kurumumda griistiigiim rehber dgretmenler Y Universitesi’ni tercih etmemde etkili oldu. 776 3,28 1,04 365 3,24 1,16
N Evet/Hayir N Evet/Hayir
Y Universitesi'nin sportif etkinliklerinden haberdar mismiz? 1368 475/893 645 195/450
N M SS N M SS
Y Universitesi'nin sportif etkinlikleri Y Universitesi’ni tercih etmemde etkili oldu. 475 3,52 1,03 195 3,60 1,01
N Evet/Haywr N Evet/Hayir
Y Universitesi tarafindan hazirlanan dergiyi hi¢c okudunuz mu? 1368 226/1142 645 75/570
N M SS N M SS
Y Universitesi tarafindan hazirlanan dergiyi okumam Y Universitesi’ni tercih etmemde etkili oldu. 226 3,23 0,88 75 3,57 0,96
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Sorularve Onermeler N Evet/Hayr N Evet/Hayr
Y Universitesi’nin gazete haberlerini ya da gazetelerde yaymlanan reklamlarm gordiiniiz mii? 1368 121/1247 645 122/523
N M SS N M SS
Y Universitesi hakkinda gazetelerde ¢ikan haberler tiniversiteyi tercih etmemde etkili oldu. 121 3,14 0,95 122 3,21 0,97
Y Universitesi’nin gazetelerde gordiigiim ilanlar1/ reklamlar1 Y Universitesi’ni tercih etmemde etkili oldu. 121 3,17 0,97 122 3,11 0,94
N Evet/Hayir N Evet/Hayir
Y Universitesi'nin agikhava reklamlarmi (Otobiis duraklarmda, metro duraklarmnda) gérdiiniiz mii? 1368 693/675 645 273/272
N M SS N M SS
Y Universitesi’nin otobiis duraklarmda, metro duraklarmda gordiigiim reklamlaryilanlari tiniversiteyi tercih etmemde etkiliydi. 693 2,78 0,99 273 3,02 1,03
N Evet/Haywr N Evet/Hayir
Tercih déneminde veya oncesinde Y Universitesi web sayfasmi (www.yasar.edu.tr ya da www.aday.yasar.edu.tr ) ziyaret ettiniz mi? 1368 1163/205 645 444/201
N M SS N M SS
Web sayfasmdan edindigim yazl ve gorsel bilgiler Y Universitesi’ni tercih etmemde etkili oldu. 1163 3,55 0,95 444 3,70 0,89
N Evet/Hayir N Evet/Hayir
Sosyal medyada Y Universitesi ile ilgili tanttim galimalarmi gordiiniiz mii? 1368 726/642 645 199/446
N M SS N M SS
Sosyal medyada gordiigiim tanitim calismalar1 Y Universitesi’ni tercih etmemde etkili oldu. 726 3,42 1,00 199 3,59 0,95
N Evet/Haywr N Evet/Hayir
www.universitetercihleri.com isimli egitim portalinda Y Universitesi’nin videolarm izlediniz mi? 1368 292/1076 645 184/461
N M SS N M SS
www.universitetercihleri.com isimli egjtim portalnda izledigim Y Universitesi'nin videolars, Y Universitesi’ni tercih etmemde etkili oldu. 292 3,83 0,76 184 3,82 0,79
N Evet/Hayir N Evet/Hayir
Televizyonda Y Universitesi ile ilgili herhangi bir program izlediniz mi? 1368 63/1305 645 46/599
N M SS N M SS
Televizyonda Y Universitesi ile ilgili izledigim program Y Universitesi’ni tercih etmemde etkili oldu. 63 3,48 0,86 46 3,72 0,81
N M N M
Sizce Y Universitesi’nin egitim ficreti diizeyini yandaki sdzciiklerden hangisi en iyi tanmmlar? (1-Cok Diisik 5 - Cok Yiiksek) 1368 3,5 0,65 645 3,57 0,66
Y Universitesi’ni tercih etmemde egitim ficreti etkili olmustur. 1368 2,75 1,00 645 2,91 1,05
Ailenizi yandaki gelir gruplarindan sizce hangisi en iyi tanmmlar? (1- Diisitk Gelirli 5- Ust Gelirli) 1368 3,37 0,67 645 3,12 0,66
Genel olarak Y Universitesi’ni 1 ile 5 arasmda bir puanla degerlendiriniz (1 — yetersiz 5 — ¢ok iyi) 1368 4,00 0,69 645 4,14 0,75
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ortalamasi 2,05 (ss=1,25)]. Soutar ve Turner'in (2002) arastirmasinda ailenin onerileri
ve arkadaslarin Onerilerinin iiniversite tercihinde etkisi birbirine ¢ok yakin
bulgulanmis; ancak arastirmada kullanilan 10 degisken i¢inde, ailenin Onerilerinin

etkisi 8. sirada, arkadaslarin Onerilerinin etkisi ise 10. sirada bulunmustur.

Arastirmada {iniversite tercihinde {iniversitenin konumu ile ilgili katilimeilara
ic onerme sorulmustur. Universitenin sehir merkezinde kolay ulasilabilen bir
konumda olmasinin tercihe etkisinin ortalamasi; ogrenciler ic¢in 3,92 (SS=0,91),
ebeveynler igin 4,00 (SS=1,00); dgrencinin izmir disinda {iniversite egitimi almak
istemeyisinin tercihe etkisinin ortalamasi 6grenciler i¢in 3,78 (SS=1,22), ebeveynler
i¢in 3,76 (SS=1,21); ailenin, cocuklarmin Izmir disinda {iniversite egitimi almasin
istemeyisinin tercihe etkisinin ortalamasi dgrenciler i¢in 2,91 (SS=1,44), ebeveynler
i¢in 3,72 (SS=1,19) bulunmustur. Hacifazlioglu ve Ozdemir'in (2010) arastirmasinda
katilimc1 6grencilerin %44,7’si liniversitenin bulundugu ilin, %24,5°1 de tiniversitenin
konumunun tercihlerinde etkili oldugunu belirtmistir. Joseph ve Joseph (2000)
tiniversitenin konumun ve liniversitenin bulundugu ¢evrenin temizligi ile giivenliginin
tiniversite tercihinde etkisinin 5°1i Likert dl¢eginde ortalama degerlerini sirasiyla 3,62
ve 4,14 olarak bulmustur. Soutar ve Turner'in (2002) arastirmasinda iiniversitenin
ogrencilerin evine uzakliginin {liniversite tercihinde etkisi, arastirmada kullanilan 10
degisken i¢inde 7. sirada ¢ikmis, ancak bu degiskeni etkili bulanlarin 6nemli bir oranm
tiniversitenin eve yakin olmasmin 6nemli oldugunu belirtmistir. Akar'm (2012)
arastirmasinda iiniversitenin, ailenin ikametgahina yakinliginin tercihe etkisinin 5’li
Likert 6lgeginde ortalamas1 3,72 (SS=1,20); liniversitenin bulundugu sehirde ailenin
ikametgahina ulasim imkéanlarinin ortalamasi 3,82 (SS=1,11) olarak bulunmustur.
Ayni ¢alismada faktor analizi de yapilmistir; konum ile ilgili faktoriin ortalamasi 3,64

(SS=0,77) ¢cikmis ve bu faktoriin toplam varyansin %8,36’sin1 agikladigi goriilmiistiir.

Arastirmada, sahip olunan {niversite puanmnin arastirmanin yapildig
tiniversiteye yerlesebilmek icin yeterli olmasinin {iniversite tercihine etkisinin
ortalamas1 6grenciler icin 4,04 (SS=0,83), ebeveynler i¢in 4,09 (SS=0,94) olarak
belirlenmistir. Bu durum {iiniversite tercihinde énemli olan degiskenlerden birisinin
tiniversite sinavlarinda alinan puanlar oldugunun bir gostergesi olarak yorumlanabilir.
Hacifazlioglu ve Ozdemir'in (2010) arastirmasinda katilime1 dgrencilerin %32,6’sinin
Universite giris smavlarinda aldiklar1 puanlarin  tercihlerinde etkili oldugu

belirtilmistir.
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Universite tercihinde, arastirmanin  yapildigi iiniversitenin akademik
kadrosunun algilanan yetkinliginin {iniversite tercihine etkisinin ortalamasi1 6grenciler
icin 3,95 (SS=0,81), ebeveynler icin 4,07 (SS=0,93) olarak bulunmustur.
Universitenin taninmus bir holdingin bir vakfi tarafindan kurulmus olmasinin tercihe
etkisinin ortalamasi dgrenciler igin 3,11 (SS=1,19), ebeveynler igin 3,56 (SS=1,06)
olarak bulunmustur. Universitenin algilanan saygmlig ile ilgili bu iki degiskenden
akademik kadronun yetkinliginin ortalama degeri, hem O6grenci hem de ebeveyn
grubunda kurucu vakif degiskenine gore yiiksek ¢ikmustir. Universitenin kurucu
vakfinin bagli oldugu holdingin ana faaliyet alanlarinin egitimin diginda olmasi
nedeniyle ortalamalar arasindaki farkin olustugu disiintilmektedir. Akademik
kadronun yetkinliginin iiniversite tercihine etkisinin ortalamasi, arastirmadaki tiim

degiskenler icinde en yiiksek ortalamalardan birisine sahiptir.

Akar (2012), arastirmasinda iniversitedeki Ogretim iyelerinin ismi veya
Ozge¢misinin tiniversite tercihe etkisini 5°1i Likert 6lgeginde ortalama 1,92 (SS=1,05)
olarak bulmus; ancak ilging bir sekilde tiniversitenin toplumda algilanan akademik
saygmliginin ortalamasini da 4,03 (SS=0,96) gibi yiiksek bir deger olarak bulmustur.
Bu calismaya katilan 6grencilerin, 6gretim elemanlarinin 6zge¢miglerinden daha ¢ok
tiniversitenin toplumda algilanan akademik sayginliginin, marka olarak tiniversitenin
isminin adaylarin tercihlerini daha fazla etkiledigi Akar (2012) tarafindan
belirtilmistir. Ayni ¢calismada akademik sayginlik, 6grencilerin tercihlerini etkileyen
en onemli faktor olarak belirlenmistir. Cerit ve digerleri (2007), 6gretim elemanlarinin
kalitesinin 0grencilerin goriislerine gore liniversite seciminde “az” etkili oldugunu
belirlemis; bu durumun arastirmalarina katilan Ogrencilerin {iniversite egitiminin
niteligini etkileyen unsurlara ¢ok fazla dikkat etmediklerinin bir gdstergesi
olabilecegini aktarmistir. Aghaz ve digerleri (2015) ise arastirmalarinda {iniversitenin
Ogretim {iyelerinin, tiniversitenin imajini ve saygiligini olusturan en 6nemli faktor
oldugunu, bu nedenle de {iniversite tercihinde bu faktoriin dnemli oldugunu tespit

etmistir.

Arastirmada, tiniversite tercihinde ticretin etkisini 6lgebilmek igin katilimcilara
{ic dnerme sorulmustur. Oncelikle {iniversitenin egitim iicreti diizeyi 1 - ¢ok diisiik, 5
— ¢ok yiiksek olacak sekilde sorulmustur. Ogrenciler i¢in ortalama 3,5 (SS=0,65),
ebeveynler iginse ortalama 3,57 (SS=0,66) olarak bulunmustur. Katilimcilarin

liniversitenin egitim ticreti diizeyini ne ¢ok diisiik ne de ¢ok yiiksek ancak ortalamanin
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lizerinde degerlendirdigi sdylenebilir. Ucret ile ilgili ikinci dnerme, iiniversiteyi tercih
etmede egitim tiicretinin etkisini dlgmiis ve 6grenciler i¢in ortalama 2,75 (SS=1,00),
ebeveynler icin ortalama 2,91 (SS=1,05) olarak bulunmustur. Yani katilimcilarin,
ortalamada, iicretin tercihe etkisi olup olmadig1 konusunda net bir karara varamadigi
soylenebilir. Ucretle ilgili son énerme, egitim iicretinin, ailenin maddi olanaklarma
uygunlugunun tercihe etkisi olup olmadigidir. Bu 6nermenin ortalamasi 6grenciler i¢in
3,47 (SS=1,06), ebeveynler icin 3,42 (SS=1,06) olarak ¢cikmistir. Yani katilimcilar,
arastirmadaki diger degiskenlere gore egitim iicretinin tercihlerinde, gorece daha az
etkili oldugunu belirtmislerdir. Maringe (2006) ise i¢inde {iniversite egitim licreti,
O0deme kolayliklari, tiniversite egitiminin iase ve ibate maliyetlerinin bulundugu iicret
faktoriiniin tiniversite tercihinde en biiyiik etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Khanna
ve digerleri (2014) gelistirdikleri modelde bir liniversitenin marka giiciinii belirleyen
unsurlar i¢inde iiniversite egitim iicretinin onemli bir yer tuttugunu belirtmektedir.
Joseph ve Joseph (2000), iiniversitenin egitim {icretinin uygun olmasinin tercihte
etkisinin ortalamasini 5°1i Likert 6lgeginde 3,71; konaklama ile ilgili maliyetlerin de
uygun olmasiin tercihte etkisinin ortalamasini 3,81 olarak tespit etmistir. Ayni
arastirmada katilimcilardan {iniversite tercih faktorlerini siralamalari istendiginde,
ticretle ilgili faktor %26,2°1lik oranla en diisiik skoru almistir. Gerek bu ¢alismanin
gerekse bu tez icin yapilan arastirmanin sonuclarina goére, eger ailenin maddi
imkanlari, tercih edilecek liniversitenin egitim tiicretini bir sekilde karsilayabilecek
diizeydeyse, iiniversite tercihinde Tcretin digindaki faktorler daha ©on plana

cikabilmektedir.
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Tablo 21 - Arastirma degiskenleri ile ilgili sorulara evet cevabi verenlerin oranlari

Evet Cevabi Verenlerin

Sorular Oram
Ogrenci Ebeveyn

Y Universitesi’nde calisan bir tanidigimiz var mi1? 13,7% 15,8%
Y Universitesi’nde egitim goren bir tanidigimiz var mi1? 67,9% 56,7%
Y Universitesi’ni tercih ddneminden dnce ziyaret ettiniz mi? (Okul
gezisi, mesleki golge etkinligi, konferans ya da baska bir etkinlik 30,2% 45,3%
i¢in)
(Ogrenci) “Y’de Bir Giin” isimli tanitim fuar1 / drnek ders

8,3% -
uygulamalarina katildiniz m1?
(Ogrenci) Lisenizin Y Universitesi’ne diizenledigi bir geziye

17,9% -
katildiniz mi1?
(Ogrenci) Y Universitesi kampiisiinde mesleki golge etkinligine

3,1% -
katildiniz m1?
(Ogrenci) Y Universitesi’nde diizenlenen herhangi baska bir .
etkinlige (seminer, konser, sergi, konferans vb.) katildiniz mi1? LA )
Tercih don?mlr.lde Y‘ Universitesi’ni ziyaret ettiniz mi ve tercih 40.5% 41,6%
danismanlig1 hizmeti aldiniz m1?
Tercih donﬁmlpde Y Universitesi'nden telefonda tercih 21.9% 20.9%
danigmanlig1 hizmeti aldiniz m1?
Tercih don?mlr.lde Y‘ Universitesi'nden ¢evrimigi (online) tercih 9.8% 8,7%
danigsmanligt hizmeti aldiniz mi1?
Okudugunuz sehirde diizenlenmis olan bir tiniversite tanitim

= A . . - 18,4% 10,9%

fuarina katilip, fuarda Y Universitesi standini ziyaret ettiniz mi?
(Ogrenci) Devam ettiginiz lisede / egitim kurumunda Y
Universitesi’nin yetkilileri tarafindan yapilan herhangi bir sunuma / 12,3% -
egitime katildiniz mi?
Universite ter01.h1er1n121' .}:apmadan 1¥sen1"zc{ek{/ e %mm. . 56.7% 56.6%
kurumunuzdaki rehber 6gretmenler ile goriistiiniiz mii?
Y Universitesi’nin sportif etkinliklerinden haberdar misiniz? 34,7% 30,2%
Y Universitesi tarafindan hazirlanan dergiyi hi¢ okudunuz mu? 16,5% 11,6%
Y Unlversnem"mrf gflzete" haberlerini ya da gazetelerde yayinlanan 8,9% 18.9%
reklamlarint gordiiniiz mii?
Y Universitesi’nin agl}fthg.reklﬁmlarlnl (Otobiis duraklarinda, 50.7% 42.3%
metro duraklarinda) gérdiiniiz mii?
Tercih déneminde veya éncesinde Y Universitesi web sayfasini . .
ziyaret ettiniz mi? 85,0% 68,8%
S?syfll .r.ned}./.ada Y Universitesi ile ilgili tanitim ¢aligmalarini 53.1% 30.9%
gordiinliz mii?
\fyvx{w.ul}lveT351Feter'01hler1.cor'n 1511}1{1 egl'tlm portalinda Y 21.4% 2850
Universitesi’nin videolarini izlediniz mi?
_Tele\_flz_yon_da Y Universitesi ile ilgili herhangi bir program 4.6% 7.1%
izlediniz mi?
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Y Universitesi'nde calisan bir tamdiginiz var mi sorusuna ogrencilerin
%13,7’s1 ebeveynlerin %15,8’1 evet yanitint vermistir. Egitim goren bir tanidiklarinin
olup olmadigi soruldugunda, Ogrencilerin %67,9°u, ebeveynlerin %56,7°si evet
yanitini vermistir. Arastirma i¢in segilen liniversitenin 6grenci sayisinin 10.664, tam
zamanlt c¢alisan sayisinin ise yaklasik 700 oldugu diisiiniildiigiinde bu oranlarin
sagirtict olmadigi degerlendirilmektedir. Arastirma igin se¢ilen tiniversitede ¢alisan bir
tanidiklar1 olanlarin, bu tanidigin iiniversite tercihine etkisinin ortalamasi 6grenciler
icin 3,52 (SS=1,13), ebeveynler i¢in 3,75 (SS=1,13); egitim goéren bir tanidiklari
olanlarin, bu tanidigin {iniversite tercihine etkisinin ortalamasi 6grenciler i¢in 3,60

(SS=1,07), ebeveynler i¢in 3,67 (SS=1,07) bulunmustur.

James ve digerleri (1999) de yaptiklart calismada, 6grencilerin %71 inin
arkadaglarindan ya da ailelerinden aldiklar1 oneriler dogrultusunda {iniversite tercihi
yaptigin belirtmistir. Bu 6grencilerin %47’si de arkadas ya da ailelerinin 6nerilerinin
tiniversite tercihinde oldukga etkili oldugunu belirtmektedir. Simdes ve Soares'in
(2010) arastirmasinda, katilimcilarin %17’si, tercih ettikleri tiniversiteden mezun
olmus kisileri ya da o iniversitede egitim alan Ogrencileri, bilgi almak igin
basvurduklart ilk kaynak olarak belirtmistir. Ayni ¢alismada katilimeilarin %59°u
tercih i¢in en 6nemli ilk ti¢ bilgi kaynagi icinde, liniversitenin mezunu/dgrencisinden
aldiklar bilgiler oldugunu belirtmistir. Wilkins ve Huisman (2014) faktor analizi
yaptiklar calismalarinda, i¢inde tercih edilen liniversitenin
mezunlarindan/6grencilerinden alinan bilgilerin, aile ve 6gretmen Onerilerinin de
bulundugu, “kisileraras: etkilesim” olarak isimlendirdigi faktoriin, iiniversite imajini
olusturmada, toplam varyansin %36,38’ini olusturdugunu ve toplam alt1 faktor i¢inde
bu faktoriin birinci sirada oldugunu bulgulamistir. Khanna ve digerleri (2014)
gelistirdikleri modelde bir {iniversitenin marka giiciinii belirleyen unsurlar i¢inde
tercih edilecek {iniversitenin mezunlarmin ve ogrencilerinin  yer aldigmi

belirtmektedir.

Arastirmada, tercih donemi Oncesinde Ogrencilerin %30,2’si {iniversiteyi
ziyaret ederken, bu oran ebeveynler i¢in %45,3 olmustur. Ebeveynlerin tercih donemi
oncesinde, 6grencilere gore daha ilgili oldugu ve ¢ocuklarinin egitim alacagi kurumu
cocuklarina oranla daha fazla ziyaret ettigi goriilmektedir. Universite egitiminin

dolayli ve dogrudan maliyetlerini ailelerin karsiladigi diistildiigiinde, tercih donemi
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oncesinde, ilgili liniversitelerin ebeveynler tarafindan siklikla ziyaret edilmesinin

beklenen bir sonug oldugu degerlendirilebilir.

Tercih donemi Oncesinde liniversiteyi ziyaret eden ebeveynler icin, ziyaretin

tiniversite tercihine etkisinin ortalamasi1 4,07 (SS=0,81) gibi yiiksek bir deger

cikmistir. Tercih donemi Oncesinde iiniversiteyi ziyaret eden 6grencilere bu ziyaretin

hangi amagcla yapildigi dort segenekli bir sekilde sorulmustur. Bu segeneklerin

isaretlenme siklig1 sirasiyla asagidaki gibi bulunmustur:

Ogrencinin lisesinin iiniversiteye yaptig1 gezi (245 kisi, tercih donemi
oncesi kampiisii ziyaret eden dgrencilerin %59°u),

Seminer, konser, sergi, konferans vb. etkinlik (197 kisi, tercih déonemi
oncesi kampiisii ziyaret eden 6grencilerin %47,9°u),

Universitenin kendi kampiisii i¢inde diizenledigi tamtim fuari/drnek
ders uygulamalarina katilim (113 kisi, tercih donemi 6ncesi kampiisii
ziyaret eden 6grencilerin %27,4°1),

Universite kampiisiinde diizenlenen mesleki gélge etkinligine katilim

(42 kisi, tercih donemi Oncesi kampiisii ziyaret eden G6grencilerin

9610,2’si).

Tercih donemi Oncesi 6grencilerin kamplis ziyareti se¢eneklerinin, liniversite

tercihine etkisi ise en etkiliden en etkisize sirast ile asagidaki gibi bulunmustur:

Universitenin kendi kampiisii i¢inde diizenledigi tanitim fuari/Grnek
ders uygulamalarina katilim (Ortalama=3,81; SS=0,88),

Mesleki golge etkinligine katilim (Ortalama=3,74; SS=0,99),
Ogrencinin lisesi ile iiniversiteye yaptigi gezi (Ortalama=3,63;
SS=0,97),

Universite kampiisiinde diizenlenen seminer, konser, sergi, konferans

vb. etkinlige katilim (Ortalama=3,55; SS=0,94).

Tercih doneminde iiniversiteyi ziyaret edenlerin orani, tercih donemi

oncesinde herhangi bir zamanda iiniversiteyl ziyaret edenlere gore daha yiiksek

cikmaktadir. Ogrencilerin %40,5’i, ebeveynlerin de %41,6’s1 tercih doneminde

liniversiteyi ziyaret etmistir. Bu oranin daha yliksek olmasi beklenebilirdi. Calismaya
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katilanlarin %73,7’sinin Izmir’de bir liseden mezun oldugu diisiiniildiigiinde, Izmir’de
ikamet ettigi halde tercih doneminde {iniversiteyi ziyaret etmeyen pek ¢cok dgrencinin
oldugu diistiniilmektedir. Bu dgrencilerin, kampiisii ziyaret etmeye gerek duymadan,

baska bilgi kaynaklardan bilgi edindikleri diisiintilmektedir.

Tercih doneminde iiniversiteyi ziyaret eden 6grenci ve ebeveynlere, bu siire¢
ile ilgili dort onerme sorulmustur. Bu 6nermelerin iiniversite tercihine etkisinin

ortalamalar1 asagidaki sekilde bulunmustur:

e Tercih doneminde goriisiilen, {liniversitenin gorevlendirdigi rehber
ogretmen (Ogrenciler icin ortalama=4,10, SS=0,85; ebeveynler i¢in
ortalama=4,24, SS=0,83),

e Universitenin tercih déneminde gorev alan 6grencileri (Ogrenciler igin
ortalama=4,49, SS=0,64; ebeveynler i¢in ortalama=4,62, SS=0,61),

e Tercih doneminde goriisiilen akademisyenler (Ogrenciler icin
ortalama=4,26, SS=0,79; ebeveynler i¢in ortalama=4,44, SS=0,75),

e Tercih doneminde {iniversiteye yapilan ziyaret ve alinan hizmet
(Ogrenciler igin  ortalama=4,10, SS=0,83; ebeveynler igin
ortalama=4,27, SS=0,82).

Tercih donemindeki ziyaretin, her dort dnerme i¢in ortalamalarinin 4,0’ 1n
tizerinde olmasi, bu donemdeki ziyaretin 6nemini ortaya koymaktadir. Pampaloni'nin
(2010) arastirmasinda tiniversite tercihinde en etkili bilgi kaynaklarindan birisi olarak
tiniversitelerin kendi kampiislerinde diizenledikleri tanitim giinleri (7°1i Likert
Olceginde ortalama = 5,80, SS=1,20) bulunmustur. Ayni calismada iiniversitede
yapilan goriismenin de etkili oldugu tespit edilmistir (7°1i Likert 6l¢eginde ortalama =
5,20, SS=1,35). Bock ve digerleri (2014), {iniversite tercihinde, 6gretim elemanlari ile
aday o6grencilerin karsilikl etkilesiminin, aday 6grenciler tarafindan dikkate alindiginm
(5’li Likert olgeginde Ortalama=4,03) tespit etmistir. Wilkins ve Huisman (2014)
faktor analizi yaptiklar1 caligmalarinda, iginde tniversitede diizenlenen tanitim
etkinlikleri ile web sitesinin ve TUniversite kataloglarinin bulundugu faktoriin,
tiniversite imajini olusturan toplam varyansin % 8,23’iinii agikladigin1 ve toplam alt1
faktor iginde bu faktoriin ikinci sirada oldugunu belirlemistir. Joseph ve Joseph (2000),
tiniversite yetkililerinin, Ogrencilerin kariyer olanaklar1 hakkinda adaylarn

bilgilendirmesinin {niversite tercihinde etkisinin, 5’li Likert 6l¢eginde ortalama
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degerini 4,19 olarak tespit etmistir. Ayn1 arastirmada katilimcilardan, degiskenleri
siralamalart istenmis ve tiniversite yetkililerinin, 6grencilerin kariyer olanaklari
hakkinda adaylar1 bilgilendirmesinin %58,9’luk oranla en 6nemli degisken oldugu
belirlenmistir. Simdes ve Soares'in (2010) arastirmasinda ise, katilimcilarin sadece
%3,5’1, tiniversite kampiisiine diizenlenen geziyi bilgi almak igin bagvurduklar: ilk
kaynak olarak belirtmistir. Ayn1 ¢calismada katilimeilarin %9,9’u tercih igin en 6nemli
ilk ti¢ bilgi kaynagi iginde, iiniversite kampiisiine diizenlenen geziyi belirtmistir.
Aghaz ve digerlerinin (2015) arastirmasinda, tiniversite yetkililerinin ve ¢alisanlarinin
ogrencilere karsi davranislarinin, tiniversitenin imajint ve saygmligini olusturan

onemli faktorlerden birisi oldugu bulunmustur.

Tercih doneminde telefonda tercih danismanligi hizmeti alanlarin oram
Ogrenciler i¢in %21,9, ebeveynler icin %20,9’dur. Tercih doéneminde ¢evrimigi
(online) tercih danigmanligr hizmeti alanlarin orani ise Ogrenciler icin %9,8,
ebeveynler i¢in %8,7’dir. Bu oranlar, katilimcilarin bilgi almak icin telefonla iletisim
kurmay1, ¢evrimigi iletisim kurmaya gore daha fazla tercih ettiklerinin bir gostergesi
olarak degerlendirilebilir. Telefon ile alinan tercih danismanligi hizmetinin tiniversite
tercihine etkisinin ortalamasi1 6grenciler i¢in 3,71 (SS=0,89), ebeveynler iginse 3,73
(SS=1,01) olarak bulunmustur. Cevrimici (online) tercih danigmanligi hizmetinin
tiniversite tercihine etkisinin ortalamasi 6grenciler i¢in 3,78 (SS=0,85), ebeveynler

i¢cinse 3,96 (SS=0,76) olarak bulunmustur.

Universite tamitim fuarlarina katilip, iiniversitenin tamitim standmi ziyaret
edenlerin oram dgrenciler icin %18,4, ebeveynler i¢in %10,9°dur. Universite tanitim
fuarlar1 yilin farkli zamanlarinda ve genellikle hafta ici giinlerde, mesai saatleri i¢inde
diizenlenmektedir. Fuarlarin hedef kitlesi ise 12. ve 11. smif lise dgrencileridir.
Ebeveynler mesai saatleri icinde ve hafta i¢i gilinlerde diizenlenen bu fuarlara
ogrencilere oranla daha az katilim sagliyor olabilirler. Universite tanitim fuarlarina
katilip, arastirmanin yapildig1 tiniversitenin tanitim standini ziyaret eden 6grenciler
i¢cin bu ziyaretin Universite tercihine etkisinin ortalamasi 3,55 (SS=0,92); ebeveynler
icin de bu ziyaretin iiniversite tercihine etkisinin ortalamasi 3,63 (SS=0,98) olarak
bulunmustur. Universiteler, {iniversite tanitim fuarlarinda yer alabilmek i¢in 6nemli
biitgeler kullanmaktadir. Oncelikle fuari diizenleyen firmaya fuarda yer alabilmek i¢in
bir 6deme yapilmaktadir. Fuarda gorevlendirilecek personelin iase ve ibate bedelleri

de dnemli bir biitge kalemi olmaktadir. Bu 6nemli yatirimin karsiliginda, fuarlarin

166



tiniversite tercihine etkisinin ortalamasinin daha yiiksek ¢ikmasi beklenebilir. James
ve digerleri (1999) yaptiklar1 ¢alismada, 6grencilerin %25’inin {iniversite tanitim
fuarlarinda aldiklar1 bilgileri tiniversite tercihinde degerlendirdiklerini belirlemistir.
Bu 6grencilerin ise sadece %31’ liniversite tanitim fuarlarinin tiniversite tercihinde
oldukca etkili oldugunu belirtmistir. Pampaloni'nin (2010), arastirmasinda da
tiniversite tercihinde iiniversite tanitim fuarlarinin ¢ok da etkili bir bilgi kaynagi

olmadig1 belirlenmistir (7’1 Likert 6l¢eginde ortalama = 4,47; SS=1,55).

Sadece Ogrencilere sorulan, devam ettiginiz lisede / egitim kurumunda
tiniversite yetkilileri tarafindan yapilan bir sunuma ya da etkinlige katildiniz mi1
sorusuna Ogrencilerin %12,3’0 evet yanitin1 vermistir. Liseler 6zellikle Nisan ve
Mayis aylarinda tliniversitelerden meslek tanitimi adi altinda bir etkinlik talep ederler.
Bu etkinliklere iiniversite yetkilileri katilarak 6grencilere hem meslekleri hem de
tiniversiteleri tanitirlar. %12,3’liik oran ya bu etkinlige liselerde az sayida 6grencinin
katildigmin ya da yapilan etkinlik sayisinin az oldugunun gostergesi olabilir.
Ogrencinin devam ettigi lisede/egitim kurumunda iiniversite yetkilileri tarafindan
yapilan sunumun tiniversite tercihine etkisinin ortalamasi 6grenciler igin 3,64 (SS=0,9)
olarak bulunmustur. Pampaloni'nin (2010) arastirmasinda tiniversite tercihinde 6nemli
bilgi kaynaklarindan birisi olarak 6grencinin devam ettigi lisede yapilan goériismenin

etkili oldugu tespit edilmistir (7°1i Likert 6l¢eginde ortalama = 5,20, SS=1,35).

Universite tercihleri yapilmadan 6nce dgrencilerin devam ettikleri liselerde /
egitim kurumlarinda rehber dgretmenlerle goriistiiniiz mii sorusuna hem 6grenciler
hem de ebeveynler yiiksek bir oranda evet yanitini vermistir. Ogrencilerin %56,7’si,
ebeveynlerin de %56,6’s1 rehber 6gretmenler ile goriismiistiir. Bu oranlar rehber
Ogretmenlere, iiniversite tercihi konusunda siklikla danigildiginin ve onlardan bilgi
alindigimin bir gostergesi olarak degerlendirilebilir. Arastirmada 6grencilerin devam
ettikleri liselerde/egitim kurumlarinda goriistiikleri rehber 6gretmenlerin tiniversiteyi
tercihteki etkisinin ortalamasi 6grencileri i¢in 3,28 (SS=1,04), ebeveynler i¢in de 3,24
(SS=1,16) bulunmustur. Pampaloni'nin (2010) arastirmasinda tiniversite tercihinde,
ogrenciler i¢in 6gretmenlerin en etkili ikinci kisisel bilgi kaynagi oldugu belirlenmistir
(7’1i Likert olgeginde ortalama = 5,21, SS=1,38). James ve digerleri (1999) de
yaptiklar1 ¢alismada, 6grencilerin %53’{iniin rehber 6gretmenlerden gelen Oneriler
dogrultusunda tiniversite tercihi yaptigini belirtmistir. Bu 6grencilerin %353’i de

rehber Ogretmenlerin Onerilerinin {iniversite tercihinde oldukg¢a etkili oldugunu
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belirtmektedir. Herold ve digerleri (2016) yapisal esitlik modeli kullandiklari
calismalarinda 6grencilerin uzman olarak kabul ettikleri rehber 6gretmenlerden gelen
Onerilerin, ailelerinden gelen Onerilere gére daha 6nemli oldugunu tespit etmislerdir.
Cerit ve digerleri (2007), Ogrencilerin Ogretmenlerinin tavsiyelerini, iiniversite
seciminde “az” etkili (Ortalama=2,36; SS=1,24) olarak bulgulamistir. Hacifazlioglu
ve Ozdemir'in (2010) arastirmasinda katilimer grencilerin sadece %10’u {iniversite
tercihinde 6gretmenlerinin etkili oldugunu bulmustur. Akar'in (2012) arastirmasinda
lise veya dershanedeki 6gretmenlerin telkin ve tavsiyelerinin {iniversite tercihine
etkisinin 5’1i Likert 6l¢geginde ortalamasi 3,75 (SS=1,16) olarak bulunmustur. Simdes
ve Soares'in (2010) arastirmasinda, katilimcilarin sadece %10°u, 6gretmenleri, bilgi
almak icin basvurduklari ilk kaynak olarak belirtmistir. Ayn1 ¢alismada katilimcilarin

%30,3’1i tercih i¢in en 6nemli ilk {i¢ bilgi kaynag icinde, 6gretmenlere yer vermistir.

Son yillarda 6zellikle vakif tiniversiteleri sportif etkinliklere dnem vermekte,
gerek takim diizeyinde gerekse bireysel branslarda basar1 elde etmek i¢in ¢alismalar
stirdiirmektedir. Bu sayede de aday Ogrenciler ve ebeveynlerin dikkatini ¢ekerek,
basaril1 bir kurum olduklarina dair bir imaj olusturmaktadirlar. Bunun yan1 sira bagarili
sporculara ¢esitli burslar da vermektedirler. Yapilan gézlemlere gore, aragtirma igin
secilen {iniversitenin sportif etkinliklere 5nem verdigi diisiiniilmektedir. Universitenin
sportif etkinliklerinden haberdar oldugunu belirten 6grencilerin oraninin %34,7,
ebeveynlerin oranmin da 9%30,2 olmasi1 bu yatirnmlarin bir sonucu olarak
degerlendirilebilir. Sportif etkinliklerin {iniversite tercihine etkisinin ortalamasi
ogrenciler icin 3,52 (SS=1,03), ebeveynler icinse 3,60 (SS=1,01) olarak bulunmustur.
Akar'in (2012) arastirmasinda direkt sportif etkinlikler ile ilgili bir bulgu olmasa da,
tiniversite kampiisiiniin sosyal olanaklariin (eglence, spor vb.) liniversite tercihine
etkisinin 5’li Likert 6l¢eginde ortalamasi 2,00 (SS=1,17) gibi oldukca diisiik bir deger
bulunmustur. Pampaloni'nin (2010) arastirmasinda, sportif etkinliklerin, tiniversite
tercihinde etkili olan kurumsal ozellikler icinde en etkisizlerden birisi oldugu
belirlenmistir (7°1i Likert 6l¢eginde ortalama=4,08, SS=1,77). Kazoleas ve digerleri
(2001) ise yaptiklar1 arastirmada, tiniversite imajini olusturan yedi faktorden birisini
spor programlart olarak bulmustur. Joseph ve Joseph (2000) {iniversitenin
kampiisiindeki rekreasyonlarin ve kampiisteki sosyal hayatin iniversite tercihinde
etkisinin 5’li Likert Olgeginde ortalama degerlerini sirasiyla 3,70 ve 3,87 olarak

bulmustur. Torlak ve Dogan (2011), arastirmalarinda tiniversitenin marka boyutunu
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belirleyen unsurlardan olan, iiniversitenin mitkemmel spor ve eglence tesislerine sahip

olmasi ile ilgili ortalamay1 3,74 olarak bulmustur.

Arastirma i¢in segilen tiniversite, ii¢ aylik periyotlarda bir dergi ¢ikarmakta ve
bu derginin dagitimimi yapmaktadir. Ogrencilerin %16,5’i, ebeveynlerin ise %11,6’s1
bu dergiyi okuduklarmi beyan etmistir. Universite, dergiyi kampiisiinii ziyaret
edenlere vermenin yani sira tiim calisanlarma da iletmekte, mevcut 6grencilerinin
ticretsiz bir sekilde dergiyi edinmelerin i¢in kampiis genelinde stantlarda dagitmakta
ve yaklasik 500 kisiye de posta yoluyla gondermektedir. Derginin toplam baski sayisi
diisiiniildiigiinde, dergiyi okudugunu beyan edenlerin oraninin, aragtirmanin diger
degiskenlerine gore daha diisiin oranlarda olmasinin sasirtict  olmadigi
diisiiniilmektedir. Universitenin ¢ikardigi derginin {iniversite tercihine etkisinin
ortalamasi 6grenciler i¢in 3,23 (SS=0,88), ebeveynler i¢inse 3,57 (SS=0,96) olarak

bulunmustur.

Arastirmanin yapildig1 {niversitenin yil icinde gazetelerde haberleri ve
ozellikle tercih doneminde reklamlar1 siklikla yaymlanmaktadir. Buna ragmen
Ogrencilerin sadece %8,9’u bu ¢alismalart gordiiklerini beyan etmistir. Ebeveynlerde
ise oran %18,9°dur. Bu oranlar O6grencilerin gazete okuma alisgkanliklarinin
ebeveynlere oranla daha az oldugunun bir gdstergesi olabilir. Universiteler dzellikle
tercih donemlerinde gazetelere ilan/reklam vermektedirler. Bunun yani sira yil
icerisinde gazetelerde, iiniversitelerin basarilar1 ya da {iniversitelerde diizenlenen
etkinlikler hakkinda cesitli haberler de c¢ikmaktadir. Arastirmada, katilimcilarin
ilan/reklam ile haber arasindaki farki anlayabilecekleri varsayilip, reklamlarin ve
haberlerin iiniversite tercihine etkisi ayri ayri sorulmustur. Universite hakkinda
gazetelerde ¢ikan haberlerin, {iniversite tercihine etkisinin ortalamasi 6grenciler i¢in
3,14 (SS=0,95), ebeveynler icinse 3,21 (SS=0,97) olarak bulunmustur. Universitenin
gazetelerde ¢ikan reklamlarimin/ilanlarinin, liniversite tercihine etkisinin ortalamasi
ogrenciler icin 3,17 (SS=0,97), ebeveynler i¢cinse 3,11 (SS=0,94) olarak bulunmustur.
Bulgular, haberler ve reklamlar/ilanlar arasinda {iniversite tercihine etki anlaminda
onemli bir fark olmadigini gostermektedir. James ve digerleri (1999) yaptiklari
calismada, Ogrencilerin  %]12’sinin  Universitenin ~ gazetelerde  yayinlanan
ilanlari/reklamlar1 {iniversite tercihinde degerlendirdiklerini belirlemistir. Bu
Ogrencilerin sadece %81 gazete ilanlarinin/reklamlarinin tiniversite tercihinde oldukca

etkili oldugunu belirtirken, %74l gazete ilan/reklamlarmin tercihte ¢ok az bir
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etkisinin oldugunu ya da hi¢ etkisinin olmadigini belirtmistir. Ayni c¢aligmada
ogrencilerin %18’inin {iniversitenin gazetelerde ¢ikan haberlerini tiniversite tercihinde
degerlendirdikleri belirlenmistir. Bu 6grencilerin sadece %14°li gazete haberlerinin
tiniversite tercihinde oldukea etkili oldugunu belirtirken, %63 1 haberlerin tercihte ¢ok
az bir etkisinin oldugunu ya da hi¢ etkisinin olmadigini belirtmistir. Pampaloni'nin
(2010) arastirmasinda {iniversite tercihinde etkili bilgi kaynaklarindan birisi olarak
ticlincii sirada dergilerin tiniversite siralamalar (7’11 Likert 6lgeginde ortalama = 4,62;
SS=1,20) bulunmustur. Wilkins ve Huisman (2014) faktor analizi yaptiklari
calismalarinda, iginde {niversitelerin basili materyallerinin, web sitesinin ve
tiniversitede diizenlenen tanitim etkinliklerinin bulundugu faktoriin, iniversite imajin1
olusturan toplam varyansin % 8,23 {inii olusturdugunu ve toplam alt1 faktor i¢cinde bu
faktoriin  ikinci sirada oldugunu belirlemistir. Torlak ve Dogan (2011),
arastirmalarinda {iniversitenin marka boyutunu belirleyen unsurlardan olan, gazete
haberleri, televizyon ve diger insanlarla yapilan konusmalarin iiniversite imaji
olusturmaya etkisinin ortalamasim1 3,74 olarak bulmustur. Akar'n (2012)
arastirmasinda iiniversite hakkinda dergi, gazete veya internette okunan bilgilerin
tiniversite tercihine etkisinin 5°li Likert dl¢eginde ortalamast 2,82 (SS=1,29) gibi
nispeten diisiik bir deger bulunmustur.

Sosyal medyada iiniversitenin tanitim caligmalarini gordiigiinii belirtenlerin
orant dgrenciler i¢in %53,1, ebeveynler i¢cin %30,9’dur. Son yillarda giderek daha
popiiler olan sosyal medya, gerek Ogrencilere gerekse ebeveynlere ulagsmak ig¢in
tiniversiteler tarafindan siklikla kullanilan bir medya araci olmaya baglamistir. Bu
calismada gazete ile sosyal medya karsilastirildiginda, tiniversitenin 6grenci ve
ebeveynlere sosyal medya araciligi ile daha kolay ulasabilecegi sdylenebilir. Sosyal
medyadaki tanitim ¢alismalarinin {iniversite tercihine etkisinin ortalamasi 6grenciler
icin 3,42 (SS=1,00), ebeveynler i¢inse 3,59 (SS=0,95) olarak bulunmustur. Gazete
haberleri ve reklamlar ile karsilastirildiginda, sosyal medyadaki tanitim ¢alismalarinin
hem daha fazla oranda fark edildigi hem de {iniversite tercihinde -etkisinin

ortalamalarinin her iki grupta da daha yiiksek oldugu gézlenmektedir.

Galan ve digerleri (2015) derinlemesine miilakat yontemi ile yaptiklart
calismada, sosyal medyanin aday 6grenciler tarafindan, {iniversite hayati hakkinda
bilgi edinmek ve {iniversitede egitime devam eden Ogrencilerin ya da mezunlarin

tiniversite hakkindaki goriiglerini 6grenmek i¢in kullanildigini belirtmektedir. Ayni
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calismada, satin alma karar siirecinde 6zellikle segcenekleri ve bilgileri arama agamasi
ile alternatifleri degerlendirme asamalarinda sosyal medyanin etkili oldugu
vurgulanmaktadir. Constantinides ve Stagno (2012) da sosyal medyanin toplumun
genelinde kullanim sikliginin artmakta oldugunu, bu nedenle de 6zellikle tiniversiteler
icin pazarlama araci olarak ciddi bir potansiyeli oldugunu vurgulamaktadir. (Wilkins
ve Huisman'in (2014) ¢alismasinda da sosyal medya ve internet bloglarinin, aday
Ogrencilerin iiniversite tercihinde degerlendirdikleri bir bilgi kaynagi oldugu

bulunmustur.

Son yillarda, internette liniversiteleri tanitici ¢esitli egitim portallart kurulmaya
baslamistir. Bu portallar sayesinde aday 6grenci ve ebeveynler ¢esitli liniversiteler
hakkinda arastirma yaparak bilgi edinebilmektedirler. Bu portallarin ¢ogunda
tiniversiteler tarafindan olusturulan icerikler yayinlanmaktadir. Aragtirmanin yapildigi
tiniversitenin yatirim yaptigi tek portaldaki tanitim videolarinin izlenip izlenmedigi
soruldugunda 6grencilerin %21,4°li, ebeveynlerin de %28°5°1 evet yanitin1 vermistir.
Portalda {iniversite ile ilgili videolarin iiniversite tercihine etkisinin ortalamasi
ogrenciler icin 3,83 (SS=0,76), ebeveynler i¢inse 3,82 (SS=0,79) olarak bulunmustur.
James ve digerleri (1999) yaptiklart c¢alismada, 6grencilerin %13 linlin internet
portallarindaki bilgileri {iniversite tercihinde degerlendirdiklerini belirlemistir. Bu
ogrencilerin %24’ portallardaki bilgilerin iiniversite tercihinde oldukca etkili
oldugunu belirtirken, %63’1i portallardaki bilgilerin tercihte ¢cok az bir etkisinin
oldugunu ya da hig etkisinin olmadigini belirtmistir. Maringe (2006), i¢inde elektronik
medya ve internet sitelerinin de bulundugu ve “promotion — tutundurma” olarak
isimlendirdigi faktoriin {iniversite tercihine etkisinin ortalamasini 4,8 (10’lu Likert
Olcegi, SS =0,96) olarak nispeten diislik bir deger olarak bulmustur. Daun-Barnett ve
Das (2013) internetin {iniversiteye yerlesme siirecini demokratiklestirme potansiyeli
oldugunu, ¢iinkii eskiden toplumun sadece belli bir kesiminin ulagabildigi bilgilere,
artik bilgiyi nerede arayacagini bilenlerin internet sayesinde kolaylikla ulagabildigini

vurgulamastir.

Acik hava (outdoor) reklamlar1 incelendiginde Ogrencilerin %50,7’si,
ebeveynlerin de %42,3’1, liniversitenin agik hava reklamlarini goérdiigiinii belirtmistir.
Sehrin niifus yogunlugu fazla olan bolgelerinde ve yaya trafiginin yogun oldugu
bolgelerde dogru noktalarda secilen acik hava reklam mecralar, O08renci ve

ebeveynlerde iiniversite hakkinda bir marka farkindaligi olusturmak igin uygun
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mecralar olarak degerlendirilebilir. Ag¢ik hava reklamlarinin {iniversite tercihine
etkisinin ortalamasi d6grenciler igin 2,78 (SS=0,99), ebeveynler iginse 3,02 (SS=1,03)
olarak bulunmustur. Bulgular 6grenci ve ebeveynlerin, agik hava reklamlarina siklikla
maruz kaldigini, ancak bu reklamlarin iiniversite tercihinde etkisinin diisiik diizeyde
oldugunu gostermektedir. Bock ve digerlerinin (2014) ¢alismasinda da iiniversite
tercihi i¢in bagvurulan bes bilgi kaynagi arasinda reklamlarin dérdiincii sirada oldugu

bulunmustur.

Tercih doneminde ya da dncesinde iiniversitenin web sayfasinin ziyaret edilip
edilmedigi sorusunda 6grencilerin %85,0°1, ebeveynlerin de %68,8’1 evet yanitini
vermistir. Arastirmanin diger degiskenleri ile karsilastirildiginda en yiiksek olan bu
oranlar, Universitelerin web sitelerindeki gorsel ve isitsel iceriklerin Onemini
gostermektedir. Katilimcilar {iniversite tercihleri Oncesinde, tercih etmeyi
disiindiikleri tiniversitelerin web sitelerini siklikla ziyaret etmekte ve iniversite
hakkinda bilgi edinmeye caligmaktadirlar. Web sitesinin {iniversite tercihine etkisinin
ortalamasi dgrenciler i¢in 3,55 (SS=0,95), ebeveynler igin 3,70 (SS=0,89) olarak
bulunmustur. James ve digerlerinin (1999) ¢alismasinda katilimcilarin %44’ web
sitesindeki bilgileri {iniversite tercihi yaparken degerlendirdigini belirtmistir. Bu
katilimcilarin %32’si i¢in web sitesi, tercihte oldukea etkili ¢itkmistir. Pampaloni'nin
(2010) de aragtirmasinda iiniversite tercihinde en etkili bilgi kaynagi olarak web sitesi
cikmigtir (7°li Likert dlgeginde ortalama = 5,21; SS=1,41). Maringe (2006), i¢inde
web sitesinin de bulundugu ve “prominence — sohret” olarak isimlendirdigi faktoriin
ortalamasin1 6,1 (10’lu Likert 6lg¢egi, SS = 0,91) olarak bulmustur. Wilkins ve
Huisman (2014) faktor analizi yaptiklari ¢alismalarinda, i¢inde web sitesinin ve
tiniversite kataloglari ile iiniversite diizenlenen tanitim etkinliklerinin bulundugu
faktoriin, iniversite imajini olusturan toplam varyansin % 8,23’1inli olusturdugunu ve

toplam alt1 faktor i¢inde bu faktoriin ikinci sirada oldugunu belirlemistir.

Televizyonda tniversite ile ilgili herhangi bir program izlenip izlenmedigi
soruldugunda 6grenciler %4,6, ebeveynler de %7,1 oraninda evet yanitin1 vermistir.
Ozellikle tercih déneminde {iniversiteler, TV lerde yayinlanan egitim programlarmna
ticret 0deyerek katilim gostermektedirler. Arastirmanin yapildigi iiniversite tercih
doneminde ya da oncesinde iicret 6deyerek bir TV programina katilmadigi i¢in ¢ikan
oranlarin diisiik olmasinin sasirtict olmadigi diistiniilmektedir. Her ne kadar tiniversite,

aragtirmanin yapildig1 yil, licret 6deyerek TV programlarina katilmamis olsa da,
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tiniversitenin akademisyenleri davetli olarak bazi programlara konuk olarak
katildiklart i¢in ya da TV kanallariin internet sitelerinden TV izleyenlerin karsisina
tiniversitenin dijital reklam ¢alismalar1 ¢ikmis olabilecegi i¢in bu soruya az da olsa

evet cevabini veren dgrencilerin ve ebeveynlerin oldugu diistiniilmektedir.

4.7.2. Hipotez Testleri (Mann-Whitney U Testi Sonuglari)

Arastirmada A4 numarali arastirma sorusunun cevabini aramak i¢in, bir vakif
liniversitesinin yapti§1i pazarlama faaliyetlerinin {niversite tercihine etkisinin
ogrenciler ve ebeveynler arasinda farklilik gosterip gostermedigi hususu iki bagimsiz
grubun cevaplarini karsilagtirmak ic¢in kullanilan non-parametrik bir analiz yontemi
olan Mann-Whitney U testi uygulanarak yapilmistir. Calismada parametrik bir analiz
yontemi olan Student t testi kullanilmamasinin nedeni, verilerin normal dagilim

gostermemesidir.

Verilerin dagilimu ile ilgili Shapiro-Wilk testi uygulanmistir. Tiim degiskenler
icin p degeri 0,05’ten kiiglik ¢ikmistir. Dolayisiyla verilerin normal dagilim

gostermedigi degerlendirilmistir.

Arastirma degiskenleri ile ilgili onermeler, gdsterim kolayligi olmasi igin
kisaltmalar kullanilarak Tablo 22°ye islenmistir. Ornegin “Y Universitesi’nin sehir
merkezindeki kolay ulasilabilen konumu, Y Universitesi’ni tercih etmemde etkili
oldu.” oOnermesi tabloya “Konum” olarak islenmistir. Baska bir 6rnek vermek
gerekirse “Tercih doneminde Y Universitesi’ni ziyaret ederek tercih danismanlig
hizmeti aldiniz m1?” sorusuna evet diyen katilimcilara sorulan “Tercih doneminde
gorev alan Y Universitesi 6grencileri giiler yiizlii ve iletisime agiktilar” énermesi
kisaltilarak tabloya “TD — 6grenci” seklinde aktarilmistir. Calismada katilimcilara

sorulan onermeler ve bu 6nermelerin kisaltmalar1 Tablo 22°de gosterilmektedir:
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Tablo 22 - Arastirmada katilimcilara sorulan 6nermelerin (degiskenlerin) kisaltmalari

Onerme

Kisaltma

Y Universitesi'ni isteyerek tercih ettim.

Isteyerek tercih

Sahip oldugum puanla, Y Universitesi'nde istedigim bdliime yerlesebilmem, Y Universitesi'ni tercih etmemde etkili oldu.

Puana gore tercih

Y Universitesi'nin akademik kadrosunun yetkinligi Y Universitesi'ni tercih etmemde etkili oldu.

Akademik kadro

[zmir disinda iiniversite egitimi almak istemeyisim, Y Universitesi'ni tercih etmemde etkili oldu.

11 dis1 istememek

Ailemin Izmir disinda iiniversite egitimi almanu istemeyisi, Y Universitesi'ni tercih etmemde etkili oldu.

Ailenin il dis1 istememesi

Y Universitesi'nin sehir merkezindeki kolay ulasilabilen konumu Y Universitesi'ni tercih etmemde etkili oldu.

Konum

Y Universitesi'nin egitim iicretinin ailemin maddi olanaklarma uygun olmasi, Y Universitesi'ni tercih etmemde etkili
oldu.

Ucret uygunlugu

Y Universitesi'ni tercih etmemde ailemin 6nerileri etkili oldu.

Aile Onerisi

Y Universitesi'ni tercih etmemde arkadaslarimin dnerileri etkili oldu.

Arkadas Onerisi

Y Universitesi’nin Y Holding’in bir vakfi tarafindan kurulmus olmasi, Y Universitesi’ni tercih etmemde etkili oldu.

Vakuf etkisi

Y Universitesi'ni tercih etmemde Y Universitesi'nde ¢alisan bir tanidigimin dnerileri etkili oldu.

Caligan tavsiyesi

Y Universitesi'ni tercih etmemde Y Universitesi'nde egitim goren bir tanidigimin &nerileri etkili oldu.

Tamdik 6grenci tavsiyesi

“Y’de Bir Giin” isimli tanitim fuar1 / 6rnek ders uygulamalar tiniversitemi tercih etmemde etkili oldu.

Universitenin fuari

Lisemin Y Universitesi’ne diizenledigi gezi iiniversitemi tercih etmemde etkili oldu.

Kampiis gezisi

Y Universitesi kampiisiinde katildigim mesleki golge etkinligi {iniversitemi tercih etmemde etkili oldu.

Mesleki golge

Y Universitesi’nde diizenlenen herhangi baska bir etkinlige (seminer, konser, sergi, konferans vb.) katilmam Y
Universitesi’ni tercih etmemde etkili oldu.

Diger etkinlik

Tercih doneminden 6nce Y Universitesi'ni ziyaretim, Y Universitesi'ni tercih etmemizde etkili oldu.

Kampiis ziyareti

Tercih doneminde goriistiiglim rehber 6gretmen konusunda bilgiliydi ve beni dogru yonlendirdi.

TD — Rehber 6gretmen

Tercih doneminde gérev alan Y Universitesi Ogrencileri (Mavi T-shirtlii) giiler yiizlii ve iletisime agiktilar.

TD — Ogrenci

Tercih doneminde ilgilendigim boliim ile ilgili bilgi veren akademisyenler bana yeterli bilgi aktardilar.

TD — Akademisyenler

Tercih donemi siiresinde iiniversiteye yaptigim ziyaret ve aldigim hizmet, iiniversiteyi tercih etmemde etkili oldu.

TD — Ziyaret

Tercih doneminde Y Universitesi'nden telefonda aldigim tercih danmigmanhig: hizmeti, Y Universitesi’ni tercih etmemde
etkili oldu.

TD — Telefon
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Onerme

Kisaltma

Tercih déneminde Y Universitesi'nden aldigim ¢evrimici (online) tercih danismanlig1 hizmeti, Y Universitesi’ni tercih
etmemde etkili oldu.

TD — Online danismanlik

Okudugum sehirde diizenlenen bir iiniversite tanittm fuarinda, Y Universitesi standim ziyaret etmem {iniversitemi tercih
etmemde etkili oldu.

Fuar

Lisemde / egitim kurumumda Y Universitesi yetkilileri tarafindan yapilan sunum / egitim Y Universitesi’ni tercih
etmemde etkili oldu.

Lisede sunum

Lisemde / egitim kurumumda goriistiigiim rehber 6gretmenler bdliim tercihlerim konusunda yonlendirici oldu.

Rehber 6gretmen yonlendirme

Lisemde / egitim kurumumda goriistiigiim rehber 6gretmenler Y Universitesi'ni tercih etmemde etkili oldu.

Rehber 6gretmen etki

Y Universitesi'nin sportif etkinlikleri Y Universitesi'ni tercih etmemde etkili oldu.

Sportif etkinlikler

Y Universitesi tarafindan hazirlanan dergiyi okumam Y Universitesi’ni tercih etmemde etkili oldu.

Dergi

Y Universitesi hakkinda gazetelerde ¢ikan haberler iiniversiteyi tercih etmemde etkili oldu.

Gazete haberi

Y Universitesi’nin gazetelerde gordiigiim ilanlari / reklamlar1 Y Universitesi’ni tercih etmemde etkili oldu.

Gazete reklam

Y Universitesi’nin otobiis duraklarinda, metro duraklarinda gordiigiim reklamlari/ilanlar {iniversiteyi tercih etmemde Acik hava reklami
etkiliydi.

Y Universitesi’nin web sayfasindan edindigim yazili ve gérsel bilgiler Y Universitesi’ni tercih etmemde etkili oldu. Web sayfasi
Sosyal Medya’da gordiigiim tanitim ¢alismalar1 Y Universitesi’ni tercih etmemde etkili oldu. Sosyal medya
www.universitetercihleri.com isimli egitim portalinda izledigim Y Universitesi’nin videolar1, Y Universitesi’ni tercih Tercih portalt
etmemde etkili oldu.

Televizyonda Y Universitesi ile ilgili izledigim program Y Universitesi’ni tercih etmemde etkili oldu. TV

Sizce Y Universitesi’nin egitim iicreti diizeyini yandaki sézciiklerden hangisi en iyi tanimlar? (1-Cok Diisiik 5 - Cok
Yiiksek)

Egitim {icreti

Y Universitesi’ni tercih etmemde egitim iicreti etkili olmustur.

Egitim ticreti etki

Ailenizi yandaki gelir gruplarindan sizce hangisi en iyi tanimlar? (1- Diisiik Gelirli 5- Ust Gelirli)

Aile gelir diizeyi
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Mann-Whitney U testi ile Bolim 4.4’te belirtilen hipotezler test edilmis ve
sonuclar Tablo 23’te gosterilmistir. Tablonun ti¢iincii, dordiincii ve besinci siitunlar
Ogrencilerin cevaplarmi; altinci, yedinci ve sekizinci siitunlari da ebeveynlerin
cevaplarini igermektedir. Dokuzuncu siitunda da p degerleri verilmektedir. P degeri

32 32)

0,05’ten kiigiik olan degiskenler “*” isareti ile gosterilmistir. Daha 6nce de agiklandig
lizere, arastirmada bazi Onermeler Oncesinde herhangi bir “evet/hayir” sorusu
sorulmadan biitiin katilimcilara sorulmustur. Diger bazi 6nermeler ise katilimcilara
sartl sorulmustur. Baska bir ifadeyle, oncelikle katilimcilara iiniversitenin yaptigi
biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetine maruz kalip kalmadiklari incelenmis, maruz
kaldigini belirten katilimcilara, o faaliyetin tercihe etkisi sorulmustur. lgili degiskene
maruz kaldigin1 belirten katilimcilara, bu degiskenin tercihe etkisi de 5°1i Likert 6lgegi

ile sorulmustur.

Tablo 23 incelendiginde toplam 18 degisken igin p degerinin 0,05’ten kiigiik
oldugu gozlemlenmektedir. P degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi Ho hipotezlerinin
reddedilemedigini, dolayis1 ile bu degiskenlere verilen cevaplarin dagiliminda 6grenci
grubu ve ebeveyn grubu arasinda farkliliklar bulundugunu gdstermektedir. Bu

degiskenler ile ilgili agiklamalara asagida yer verilmistir.

e Isteyerek tercih (H1a)

e Puana gore tercih (H1b)

e Akademik kadro (H1c)

e Vakif etkisi (H1d)

e Ailenin il dis1 istememesi (H2b)
e Konum (H2c)

e Egitim ticreti (H3b)

e Egitim icreti etki (H3c)

e Aile gelir diizeyi (H3d)

e Aile onerisi (H4a)

e (Calisan tavsiyesi (H4c)

e TD — Rehber 6grenci (H5b)
e TD — Akademisyenler (H5c)
e TD - Ziyaret (H5d)

e Dergi (H6c)
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Tablo 23 - Mann-Whitney U test sonuglari

Hipotez Arastirma Degiskenleri Qe ENCE EBEVEYN P Degeri
No N Sira Ortalamasi| Sira Toplam N Sira Ortalamasi|Sira Toplam
Hla [steyerek tercih 1368 982,8 13444125 645 1058,4 682678,5 0,00*
Hib Puana gore tercih 1368 984,2 1346396,5 645 1055,3 680695 0,01*
Hlc Akademik kadro 1368 971,2 1328560,0 645 1083,0 698531,5 0,00*
Hid \Vakif etkisi 1368 937,8 1228876,0 645 1153,8 744215,0 0,00*
H2a 11 dis1 istememek 1368 1010,9 1382929,0 645 998,7 644162,0 0,65
H2b /Ailenin il dis1 istememesi 1368 904,1 1236753,0 645 1225,3 790338,0 0,00*
H2c Konum 1368 981,4 1342585,5 645 1061,25 684505,5 0,00*
H3a Ucret uygunlugu 1368 1016,2 1390146,0 645 987,5 636945,0 0,28
H3b Egitim iicreti 1368 986,4 1349418,5 645 1050,7 677672,5 0,01*
H3c Egitim tcreti etki 1368 979,8 1340421,5 645 1064,6 686669,5 0,00*
H3d Aile gelir diizeyi 1368 1069,8 14634345 645 873,9 563656,5 0,00*
H4a |Aile Onerisi 1368 973,4 1331615,0 645 1078,3 695476,0 0,00*
H4b |Arkadas Onerisi 1368 1022,1 1398209,5 645 975,0 628881,5 0,08
H4c Calisan tavsiyesi 188 138,6 26061,0 102 158,18 16134,0 0,048*
H4ae Tanidik 6grenci tavsiyesi 929 640,58 595098,0 366 666,8 244062,0 0,23
Haf Rehber 6gretmen etki 776 572,83 444515,0 365 567,1 206996,0 0,78
H5a [TD — Rehber 6gretmen 554 398,09 220543,0 268 439,2 117710,0 0,11
H5b [TD — Rehber 6grenci 554 396,06 219418,0 268 443,41 118835,0 0,00*
H5c ITD — Akademisyenler 554 393,21 217839,0 268 449,31 120414,0 0,00*
H5d TD — Ziyaret 554 394,2 218399,5 268 447,21 119853,5 0,00*
H5e TD — Telefon 299 214,97 64275,5 135 223,11 30119,5 0,50
H5f 'TD — Online danismanlik 134 91,9 12309,5 56 104,2 5835,5 0,12
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Hipotez

OGRENCI

EBEVEYN

No Arastirma Degiskenleri N Sira Ortalamasi| Sira Toplam N Sira Ortalamasi Sira Toplanu P Degeri
H6a Fuar 252 158,9 40041,5 70 170,9 11961,5 0,30
H6b Sportif etkinlikler 475 330,97 157208,5 195 346,6 67576,5 0,32
H6c Dergi 226 142,98 323125 75 175,18 13138,5 0,00*
H6d Gazete haberi 121 1194 14452,0 122 124,54 15194,0 0,55
H6e Gazete reklami 121 125,2 15148,5 122 118,8 14497,5 0,46
H6f IAcik hava reklami 693 466,0 322951,0 273 527,9 144110,0 0,00*
H6g (Web sayfasi 1163 783,9 911675,0 444 856,7 380353,0 0,00*
H6h Sosyal medya 726 452,7 328659,0 199 500,6 99616,0 0,02*
H6i Tercih portali 292 2375 69339,0 184 240,2 44187,0 0,81
H6j v 63 51,4 3237,0 46 60,0 2758,0 0,13

(* P degeri 0,05’ten kiigiik)
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e Agik hava reklami (H6f)
e Web sayfasi (H6Q)
e Sosyal Medya (H6h)

Universitede Verilen Egitimin Algust ile Ilgili Unsurlar (H1)

Hila: “Universitenin isteyerek tercih edilmesi hususunda &grenciler ve
ebeveynlerin cevaplar arasinda farklilik vardir.” hipotezi reddedilememistir. Sira
ortalamasi degerlerine gore ebeveynler iiniversiteyi, 0grencilere gore daha fazla
isteyerek tercih etmislerdir. Bu da tniversite ile ilgili genel alginin, ebeveynler
tarafindan ogrencilere gore daha olumlu degerlendirildiginin gostergesi olarak

degerlendirilebilir.

H1b: “Universite tercihinde 6grencilerin sahip olduklar1 puanlarla ancak
tercihte bulunacaklari liniversiteye yerlesebilmeleri hususu, 6grenciler ve ebeveynler
arasinda farklilik  gostermektedir.” hipotezi reddedilememistir.  Ebeveynler,
cocuklarmin tniversiteye yerlesmesinde, ¢cocuklarinin iiniversite puanlarinin etkili
oldugunu, 6grenci grubuna goére daha olumlu degerlendirmistir. Bu da ebeveynlerin

tiniversite tercihinde daha gercekei olmasi seklinde yorumlanabilir.

Hlc: “Universite tercihinde, iiniversitenin akademik kadrosunun algilanan
yetkinliginin etkisi, Ogrenciler ve ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.”
hipotezi reddedilememistir. Sira ortalamasi degerleri incelendiginde tercih edilen
tiniversitenin  akademisyenlerinin algilanan yetkinligi, {niversite tercihinde

ebeveynlerde dgrencilere gore daha etkili olmustur.

H1d: “Universite tercihinde, {iniversitenin taninmus bir holdingin kurdugu bir
vakif tarafindan kurulmus olmasinin etkisi, 6grenciler ve ebeveynler arasinda farklilik
gostermektedir.” hipotezi reddedilememistir. Sira ortalamasi degerlerine gore
ebeveynler tercih edilen iiniversitenin arkasinda taninmig bir holdingin bulunmasini,
tiniversite tercihinde Ogrencilere gore daha etkili degerlendirmistir. Ebeveynlerin,
holdingin iniversiteye desteginin Oneminin farkinda oldugu ve bu destek ile

cocuklarinin daha kaliteli bir egitim alacagin1 degerlendirdikleri diistiniilmektedir.
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Universitenin Konumu ile Ilgili Unsurlar (H2)

H2b: “Universite tercihinde, ailelerin ¢ocuklarmni bulunduklar ilin disinda
baska bir ilde egitim almak i¢in gondermek istemeyislerinin etkisi, 6grenciler ve

2

ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.” hipotezi reddedilememistir. Sira
ortalamasit degerleri, ebeveynlerin bu konuda 6grencilere gore daha hassas oldugunu
gostermektedir. Baska bir ifadeyle, ebeveynler cocuklarinin bagka bir ilde egitim
almalarimi istemedikleri i¢in, bu isteklerini 6grencilere gore daha fazla géz oniinde
tutarak {iniversite tercihinde degerlendirmis olabilirler. Ogrenciler, iiniversite tercihi
yaparken, bu ¢alismada ailelerin il diginda iiniversite egitimi almama konusundaki

fikirlerinin etkili olmadiginmi degerlendirmis olabilirler. Ancak bulgular bunun aksini

gostermektedir.

H2c: “Universite tercihinde, iiniversitenin kolay ulasilabilir bir konumda
olmasinin etkisi, 0grenciler ve ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.” hipotezi
reddedilememistir. Sira ortalamasi degerleri {iniversitenin konumunun, ebeveynler
icin 6grencilere oranla tiniversite tercihinde daha etkili oldugunu gostermektedir. Daha
gercekei degerlendirme yaptigi diisiiniilen ebeveyn grubu, ¢ocuklarinin tercih edilen
tiniversiteye ekonomik ve giivenli bir sekilde ulasimini g6z 6niinde bulundurmus

olabilirler.

Universitenin Egitim Ucreti Ile Ilgili Unsurlar (H3)

H3b: “Universitenin egitim iicretinin algilanan diizeyinin dagilimi dgrenciler
ve ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.” hipotezi reddedilememistir.
Ebeveynler iiniversitenin egitim iicretinin algilanan diizeyini 6grencilere gore daha
yiiksek olarak degerlendirmislerdir. Daha 6nce de bahsedildigi tlizere, Tiirkiye’de
tiniversite  egitiminin ile 1ilgili maliyetler c¢ogunlukla aileler tarafindan
karsilanmaktadir. Tercih edilen {iniversitenin egitim ticretini 6deyeceklerinin farkinda
olan ebeveynler, bu nedenle egitim ticretini ¢ocuklarina gore daha yiiksek olarak

algilamis olabilirler.

H3c: “Universite tercihinde, tercih edilecek iiniversitenin egitim iicretinin
diizeyinin etkisi, 6grenciler ve ebeveynler arasinda farklilik géstermektedir.” hipotezi

reddedilememistir. H3b hipotezinin reddedilememesi sonucunda, H3c hipotezinin de
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reddedilememesinin sasirtict olmadig degerlendirilmektedir. Universitenin egitim
ticret diizeyini daha yiiksek algilayan ebeveynler, liniversite tercihinde egitim {icretinin
algilanan diizeyinin etkisinin o6grencilerin degerlendirmesine goére daha etkili

oldugunu belirtmislerdir.

H3d: “Universite tercihinde, ailenin gelir diizeyinin etkisi, dgrenciler ve
ebeveynler arasinda farklilik gdstermektedir.” hipotezi reddedilememistir. Sira
ortalamas1 degerlerine gore dgrenciler aile gelir diizeylerini, ebeveynlere oranla daha
yiiksek olarak degerlendirmistir. Finansal konular ve aile ge¢imi konusunda heniiz
tecriitbeli olmayan Ogrencilerin, aile gelir diizeylerini daha yiliksek olarak
degerlendirmesi ¢ok da sasirtict olmayan bir sonu¢ olarak degerlendirilebilir. Bu
degerlendirmenin arka planinda, kii¢iik yaslardan itibaren ebeveynlerin, cocuklarinin
iyl yetismesi i¢in hi¢bir masraftan kaginmamasi ve bu durumun g¢ocuklar {izerinde

olusturdugu olumlu etki yatiyor olabilir.

Ogrencilerin ve Ebeveynlerin Universite Tercihinde Etkili Olabilecek

Onemli Kisiler (H4)

H4a: “Universite tercihinde, ailelerin cocuklarima &nerilerinin etkisi, dgrenciler
ve ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.” hipotezi reddedilememistir. Sira
ortalamas1 degerleri, Ogrencilerin {iiniversite tercihlerini yaparken, ailelerinin
onerilerinin ¢ok da etkili olmadigini degerlendirdiklerini gostermektedir. Ancak,
ebeveynler de {iniversite tercihinde, kendi fikir ve Onerilerinin ¢ocuklar1 tarafindan

dikkate alindigini diigtinmektedir.

H4c: “Universite tercihinde, tercih edilen iiniversitede calisan bir tanidigin
onerilerinin etkisi, Ogrenciler ve ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.”
hipotezi reddedilememistir. Universitede calisan bir tanidigin olmasinin iiniversite
tercihinde etkisi ebeveyn grubunda daha olumlu olmustur. Ebeveynler kuvvetle
muhtemel kendi yas gruplarinda olan iiniversite ¢alisanlarinin 6nerilerinin 6nemli

oldugunu degerlendirmis olabilirler.
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Universitenin Tercih Donemi Etkinlikleri ile Ilgili Unsurlar (H5)

H5b: “Universite tercihinde, tercih doneminde tercih edilecek iiniversitenin
gorevlendirdigi ogrencilerin etkisi, 6grenciler ve ebeveynler arasinda farklilik
gostermektedir.” hipotezi reddedilememistir. Ebeveynler, tercih doneminde
gorevlendirilen iiniversite &grencilerinin, tiniversite tercihlerinde etkili oldugunu,
cocuklaria gore daha olumlu degerlendirmektedir. Ebeveynler, kendi ¢cocuklar ile
benzer yas grubunda olan gorevli 6grencilere, ¢ocuklarina oranla daha fazla sempati
duymus olabilirler. Bu olumlu degerlendirmenin de ebeveynlerin iiniversite tercihine

daha olumlu yansimis olabilecegi diistiniilmektedir.

H5c: “Universite tercihinde, tercih doneminde tercih edilecek iiniversitenin
gorevlendirdigi akademisyenler ile goriismenin etkisi, 6grenciler ve ebeveynler
arasinda farklilik gostermektedir.” hipotezi reddedilememistir. Bu hipotez testi ile Hlc
hipotez testinin sonucu benzerlik gostermektedir. Sira ortalamas: degerleri
incelendiginde tercih doneminde gore alan akademisyenlerin aktardigi bilgiler,

tiniversite tercihinde ebeveynlerde d6grencilere gore daha etkili olmustur.

H5d: “Universite tercihinde, tercih déneminde tercih edilecek iiniversiteye
yapilan ziyaret ve alinan hizmetin etkisi, 6grenciler ve ebeveynler arasinda farklilik
gostermektedir.” hipotezi reddedilememistir. Tercih déneminde yapilan iiniversite
ziyareti ebeveyn grubunda, 0grenci grubuna gore iiniversite tercihinde daha etkili

olmustur.

Universitenin Reklam, Kisisel Satis ve Halkla Iliskiler Faaliyetleri ile ilgili
Unsurlar (H6)

Héc: “Universite tercihinde, iiniversitenin ¢gikardig1 derginin etkisi, dgrenciler
ve ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.” hipotezi reddedilememistir. Daha
geleneksel bir pazarlama iletisimi araci olan derginin tiniversite tercihinde, ebeveynler

daha etkili olarak degerlendirmistir.

H6f: “Universite tercihinde, {iniversitenin agik hava reklamlarmin etkisi,
ogrenciler ve ebeveynler arasinda farklilik  gdstermektedir.”  hipotezi

reddedilememistir. Sira ortalamas1 degerlerine gore ebeveynler, tiniversite tercihinde
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acitk hava reklamlarinin etkisini, Ogrencilere gére daha olumlu olarak

degerlendirmistir.

H6g: “Universite tercihinde, iiniversitenin web sitesinin etkisi, dgrenciler ve

2

ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.” hipotezi reddedilememistir. Sira
ortalamas1 degerlerine gore ebeveynler, iliniversite tercihinde iiniversitenin web
sayfasindaki igeriklerin  etkisini, Ogrencilere gore daha olumlu olarak

degerlendirmistir.

H6h: “Universite tercihinde, {iniversitenin sosyal medyadaki tanitim
caligmalarinin etkisi, 6grenciler ve ebeveynler arasinda farklilik gostermektedir.”
hipotezi reddedilememistir. Ebeveynler, tniversite tercihinde sosyal medyadaki

tanitim ¢aligmalarinin etkisini, 6grenci grubuna gore daha olumlu degerlendirmistir.

4.7.3. Karar Agaclari
A5 numarali arastirma sorusunun cevabini aramak i¢in karar agaglar1 analiz
teknigi kullanilmistir. Karar agaclart gelistirilirken izlenen yonteme dair aciklamalar

asagida maddeler halinde belirtilmistir:

e Arastirma degiskenlerinin tiniversiteyi tercih etmede etkisi, 5°1i Likert
olgegi ile dl¢lilmiisti. 5°1i Likert 6lgeginde 1-2-3 sayilari ile gosterilen,
sirasiyla “kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “ne katiliyorum
ne de katilmiyorum” ifadelerini isaretlemis katilimcilar gruplanmis ve
bu gruba “etkilenmeyen” ismi verilmistir. Yani tiniversitenin yaptigi
biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetine maruz kalmasina ragmen, bu
faaliyetin liniversite tercihi iizerinde etkisi olmadigin1 beyan edenler bu
grupta toplanmistir. Karar agaglarinda degiskenlerin altindaki rakamsal
ifadede bu grup 1.0 olarak gosterilmektedir. Benzer sekilde 4 ve 5
sayilar1 ile gosterilen sirasiyla “katiliyorum” ve “kesinlikle
katiliyorum” ifadelerini isaretlemis katilimeilar da gruplanmis ve bu
gruba ‘“‘etkilenen” ismi verilmistir. Yani {niversitenin yaptigi
biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetine maruz kalip, bu faaliyetin
iiniversite tercihi iizerinde etkisi oldugunu beyan edenler bu grupta

toplanmistir. Karar agaclarinda degiskenlerin altindaki rakamsal

ifadede bu grup 2.0 olarak gosterilmektedir.
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e Hem test verisi hem de Ogrenme verisi igin “etkilenen” ve
“etkilenmeyen” gruplarinda dogru tahmin ylizdelerini en yiiksek
oranda veren parametreler segilmistir:

o Maksimum agac derinligi 20 olarak se¢ilmistir.

o Diglimlerde en az 15 gozlem bulundurma zorunlulugu
tanimlanmustir.

o Degiskenleri parcalarken ya da birlestirirken p degeri 0,05
olarak secilmistir.

o “Etkilenmeyen” grubunun yanhs smiflandirma maliyeti,
“etkilenen” grubuna gore minimum 2, maksimum 4 kat fazla
secilmistir.

e Gerek dgrencilerin gerekse ebeveynlerin tiniversiteyi tercih etmesinde
etkili olan aragtirma degiskenlerini belirlemek i¢in anketin sonunda
katilimeilara sorulan “Genel olarak Y Universitesi’ni 1 ile 5 puan
arasinda  degerlendiriniz” Onermesi hedef degisken olarak
belirlenmistir. Hedef degisken bundan sonra agiklamalarda “Universite
algis1” olarak isimlendirilecektir. Universite algisin1 1,2 veya 3 olarak
puanlayanlar “Etkilenmeyen”, 4 veya 5 olarak puanlayanlar da
“Etkilenen” olarak gruplanmistir. Arastirmanin kavramsal modeli
cercevesinde; “Etkilenmeyen” grubunun biitlinlesik pazarlama iletisimi
unsurlarindan etkilenmedigi, “Etkilenen” grubunun da bu unsurlardan
etkilendigi varsayilmistir. Hedef degisken ile ankette kullanilan
biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerinin hangilerinin istatistiksel
olarak anlamli bir iligkiye sahip oldugu belirlemek i¢cin de CHAID
algoritmasi kullanilmistir.

e Karar agaclart1 sonucunda olusan profillerin tiimi yerine, bu
profillerden 6nemli oldugu (Gerek gozlem sayis1 gerekse biitiinlesik
pazarlama iletisimi unsurlari ¢ergevesinde) diistiniilenler agiklanmuistir.

e Karar agaglar1 olusturulurken, Tablo 24’te belirtilen 36 bagimsiz

degisken degerlendirmeye alinmistir.
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Tablo 24 - Karar agaglar1 olusturulurken kullanilan bagimsiz degiskenler

Bagimsiz Degiskenler™
Akademik kadro

Il dis1 istememek

IAilenin il dis1 istememesi
Konum

Ucret uygunlugu

|Aile Onerisi

\Arkadas Onerisi

\Vakif etkisi

Calisan tavsiyesi

Tamidik 6grenci tavsiyesi
Universitenin fuari
Kampiis gezisi (6grenci)
IKampiis ziyareti (ebeveyn)
Mesleki golge

Diger etkinlik

TD — Rehber 6gretmen
TD — Rehber 6grenci

TD — Akademisyenler

TD — Ziyaret

TD — Telefon

TD — Online danigsmanlik
Fuar

Lisede sunum
Rehber 6gretmen yonlendirme
Rehber 6gretmen etki
Sportif etkinlikler
Dergi

Gazete haberi

Gazete reklami

IAc¢ik hava reklami
\Web sitesi

Sosyal medya

Tercih portali

TV

Egitim ticreti

Egitim {icreti etki

* Tablo 24’te bagimsiz degiskenlerin kisaltilmis ifadeleri kullanilmistir. Bu
kisaltmalarin hangi degiskenler i¢in olusturuldugu Tablo 22’de gosterilmisti.

Bu  bilgilerin 1s1¢inda  {iniversitenin  biitiinlesik pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin Ogrencilerin ve ebeveynlerin iiniversite tercihleri iizerindeki etkisi
bursluluk durumuna, lise tiiriine ve aile gelir durumuna gore karar agaclar ile

gosterilmistir.
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4.7.3.1. Bursluluk Durumuna Gére Olusturulan Karar Agaclari
Katilimcilarin bursluluk durumuna gore 6grenciler igin iki, ebeveynler i¢in de
iki karar agaci olusturulmustur. Sekil 15’te gosterilen karar agaci %100 burslu, %50
burslu ve %25 burslu 6grenciler i¢in (Burslu 6grenciler karar agaci), Sekil 16’da
gosterilen karar agaci da ticretli 6grenciler i¢in gelistirilmistir. Sekil 17°de gosterilen
karar agaci ¢ocuklar1 %100 burslu, %50 burslu ve %25 burslu boliimlere yerlesen
ebeveynler i¢in (Cocuklar1 burslu boliime yerlesen ebeveynler), Sekil 18’de gosterilen

karar agaci da ¢ocuklari iicretli boliimlere yerlesen ebeveynler icin gelistirilmistir.

4.7.3.1.1. Burslu Béliimlere Yerlesen Ogrenciler I¢cin Karar Agaci

Sekil 15 incelendiginde, karar agacinda hedef degisken ile istatistiksel olarak
anlamli iliskiye sahip 9 bagimsiz degisken vardir. Bu degiskenler sirasiyla web sitesi,
egitim {icreti, TD — Ziyaret, akademik kadro, konum, il dis1 istememek, sosyal medya,

ailenin il dis1 istememesi ve tanidik 6grenci tavsiyesidir.

Hedef degiskeni aciklayan degiskenler arasindan, web sitesi degiskeni en
onemli degisken olarak birinci seviyede tespit edilmistir. Bir alt seviyede 6nemli olan
degiskenler ise egitim tcreti, akademik kadro ve tanidik Ggrenci tavsiyesi olarak
belirlenmistir. Agacin toplam diiglim sayis1 23, terminal sayis1 13, derinligi 5 ¢ikmistir.
Calismada, karar agaclari algoritmasi bakimindan hedef degisken secilen “Universite
algis’na gore, katilimcilarin %80, 1 inin (530 kisi) tiniversitenin biitiinlesik pazarlama
iletisimi  faaliyetlerinden etkilendigi, %19,9’unun (132 kisi) da etkilenmedigi

anlagilmaktadir. Katilimcilar i¢in 13 farkl profil olusmustur.

Profil 1 (Node 20): Profildeki 6grenciler web sitesinden etkilenmemis ve
egitim iicretini yliksek degerlendirmislerdir. Profildekiler icin, tercih doneminde
yapilan ziyaretin {iniversite tercihinde etkili oldugu goriilmesine ragmen, tercih
déneminde kampiisii ziyaret etmemis bir kesim de bulunmaktadir. Ayrica akademik
kadro ve iiniversitenin konumunun, {iniversite tercihinde etkili oldugu goriilmektedir.
Profildekiler %87,8 oraninda etkilenen grubundadir. Bu profildekiler i¢in akademik
kadronun algilanan yetkinligi, tercih doneminde iiniversite kampiisiine yapilan ziyaret

ve ziyarette alinan hizmet ile tiniversitenin konumu, liniversite tercihinde 6nemlidir.

Profil 2 (Node 11): Profildeki 6grenciler web sitesinden etkilenmemis ve
egitim {cretini yiiksek degerlendirmislerdir. Ancak, tercih doneminde {iniversite

kampiisiine yaptig1 ziyareti iiniversite tercihinde etkili bulmamasina ragmen
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tiniversiteyi tercih etmistir. Profildekiler %80 oranindan etkilenmeyen grubundadir.
Bu profildekilerin iiniversite algisin1 pozitife ¢evirmek ig¢in, iiniversite, tercih
donemindeki sundugu hizmetleri, profildekiler tarafindan tiniversite tercihinde etkili

olacak sekilde yeniden tasarlayabilir.

Profil 3 (Node 22): Profildeki 6grenciler web sitesinden etkilenmemis ve
egitim Ucretini yiiksek degerlendirmistir. Tercih doneminde iiniversite kampiisiine
yaptig1 ziyareti etkili degerlendirmis (ya da kampiis ziyareti gergeklestirmemistir)
ancak, akademik kadronun algilanan yetkinligini etkili olarak degerlendirmemistir. Il
disinda egitim almak istememektedirler. Profildekiler %73,7 oraninda etkilenen grupta
cikmistir. Bu profildekiler i¢in diger degiskenler tercihte etkili olmamasina ve egitim
ticreti yiilksek algilanmasina ragmen, il disinda {niversite egitimi almak

istemediklerinden dolayi, tiniversiteyi tercih etmislerdir.

Profil 4 ve 5 (Node 18 ve 19): Web sitesinden etkilenmis, akademik kadroyu
yetkin degerlendirmis ve sosyal medyayi etkili bulmus (ya da sosyal medya
calismalarina maruz kalmamis) olan Ogrencilerin, ailelerinin il disinda iiniversite
egitimi almalarini isteyip istemedikleri hususu tercihte etkili olmamistir. Node 19°de
belirtilen 6grenciler i¢in ailenin il disinda egitim almay1 istemeyisi tercihte etkili
olmasa bile, bu profildekiler %93,3 oraninda etkilenen grupta ¢ikmistir. Ailenin il
disinda egitim almayi istemeyisi tercihte etkili olan Node 18 profilindeki d6grenciler de

%98.9 oraninda etkilenen grupta ¢ikmuistir.

Profil 6 (Node 14): Profildeki &grenciler web sitesini ziyaret etmemistir.
Ancak tanidik 6grenci tavsiyesinin iiniversite tercihinde etkili oldugunu belirten ve il
disinda egitim almayi tercih etmeyen Ogrencilerden olusan profil %81,1 oraninda
etkilenen grubunda yer almistir. Profildeki Ogrenciler i¢in akran tavsiyesinin ve

tiniversitenin bulundugu ilin de Giniversite tercihinde 6nemli oldugu goériilmektedir.
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Genel olarak Y Universitesi’ni bir puanla

degerlendiriniz.

: Node 0
| _ Category Yo nl.
s I )| ® Etkilerraeyen 19,9 132
, ® Etkilenraeyen : | ® Etkilenen 20,1 530 |
i/ Etlilerien ™ | Total 100,0 662 |
_____________________ =k
Web sitesi
Adj. P-value=0,000, Chi-square=49 436,
dr=2
1,D|00 2,D|DD U,UIDIJ
Node 1 Node 2 Node 3
Category Yo n Category Yo n Category Yo n
= Etkilerraeyen 256 60 H Etkilerraeyen 9,8 32 = Etkileraaeyen 39,2 40
= Etkilenen 744174 = Etkilenen 90,2 204 ™ Etkilenen 60,8 62
Total 35,3 234 Total 49.2 326 Total 15,4 102
=] =] =]
Sitira icreti A kaderaik kadro Tarachk bhguxemi tawsiyesi
&dj. P-value=0,000, Chi-square=12,981, Adj. P-value=0,000, Chi-square=22 837, Adj. P-walue=0,000, Chi-square=17,063,
df=1 df=1 df=1
1,000 2,000 2,DIIJD l,E]DU 0,000; 2,000 l,lJIDD
Node 4 Node 5 Node 6 Node 7 Node 8 Node 9
Category Yo n Category Yo n Cate Yo n Category Yo n Category Yo n Category Yo n
® Etkilenraeyen 15,7 19 = Etkilenmeyen 36,3 41 = Etkileraneyen 6,0 16 = Etkilenrmeyen 26,2 16 = Etkileraneyen 25,7 18 = Etkilermmeyen 68,8 22
= Etkilenen 8473 102 = Etkilenen 637 72 M Etkilenen 940 249 = Ftkilenen 738 45 = Etkilenen 743 52 = Etkilenen 31.2 10
Total 18,3 121 Total 17,1 113 Total 40,0 265 Total 9.2 61 Total 10,6 70 Total 48 32
[ =l =l , =l
TD-Zi t Sosyal medya 11 chs isteraemek
Adj. P-walue=0,000, Chi-square=14 2098, Adj. P-value=0,019, Chi-square=7 436, Adj. P-walue=0,021, Chi-square=5355,
df=1 df=1 df=1
| | l I | | | |
0,000 ;|2,DUEI 1,000 1,000 D,UUD;l 2,000 2,000 1,000
Node 10 Node 11 Node 12 Node 13 Node 14 Node 15
Category Yo n Category Yo n Category Yo n Category Yo n Category Yo n Category Yo n
= Etkilerraeyen 29,6 29 = Etkileraveyen 80,0 12 = Etkileraneyen 158 6 ¥ Etkilervaeyen 4.4 10 ¥ Etkilervaeyen 18,9 10 = Etkilervaeyen 47,1 28
= Ftkilenen 704 &9 ™ Etkilenen 200 3 o Etkilenen 842 32 = Ftkilenen 956 217 M Ftkilenen 81,1 43 ® Etkilenen 529 9
Total 148 98 Total 2315 Total 5,7 38 Total 34,3 227 Total 80 53 Total 2165172
| =l =
Skaderaik kadro Lilenin il chsy isternermesi
Adj. P-value=0,014, Chi-square=6,025, Adj. P-value=0,044, Chi-square=4,045,
df=1 df=1
2,000 1,000 2,000 1,000
Node 16 Node 17 Node 18 Node 19
Category Yo n Category Yo n Category Yo n Category Yo n
= Etkilervaeyen 21,0 13 = Etkilervaeyen 444 16 = Etkileraaeyen 1.1 1 = Etkilervaeyen 6,7 9
M Etkilenen 79.0 49 = Etkilenen 556 20 = Etkilenen 989 91 M Etkilenen 93.3 126
Total 9.4 62 Total 54 36 Total 13,9 92 Total 20,4 135
[ =l ] =
Konum 11 chgi isteraermek
Adj. P-value=0,018, Chi-square=5,622, Adj. P-value=0,021, Chi-square=5,355,
dr=1 dr=1
2,0]00 I,CIIEID 2,000 I,DIEIEI
Node 20 Node 21 Node 22 Node 23
Category Yo n Category Yo n Category Yo n Category Yo n
® Etkilenraewyen 12,2 5 ® Etkilenrmeyen 38,1 8 = Etkilenmeyen 26,3 5 ¥ Etkilerrneyen 64,7 11
= Etkilenen 878 36 ™ Etkilenen 619 13 ® Etkilenen 737 14 W Etkilenen 353 6
Total 6,2 41 Total 32 21 Total 29 19 Total 26 17

Sekil 15 - Burslu boliimlere yerlesen dgrenciler icin karar agaci
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4.7.3.1.2. Ucretli Béliimlere Yerlesen Ogrenciler Icin Karar Agaci

Sekil 16 incelendiginde, karar agacinda hedef degisken ile istatistiksel olarak
anlaml iligskiye sahip 9 bagimsiz degisken vardir. Bunlar sirasiyla web sitesi, sosyal
medya, vakif etkisi, arkadas Onerisi, egitim ticreti, ticret uygunlugu, rehber 6gretmen

etki, il dis1 istememek, TD — Akademisyenler degiskenleridir.

Hedef degiskeni agiklayan degiskenler arasindan, web sitesi degiskeni (burslu
boliimlere yerlesen 6grencilerin karar agacinda oldugu gibi) en 6nemli degisken olarak
birinci seviyede tespit edilmistir. Bir alt seviyede 6nemli olan degisken sayis1 bu
agacta iki tanedir ve sosyal medya ile rehber 6gretmen etkisi olarak belirlenmistir.
Agacin toplam diigiim sayis1 20, terminal sayisi da 11, derinligi 5 ¢itkmustir. Calismada,
karar agaclar algoritmas1 bakimindan hedef degisken secilen “Universite algisi”na
gore, katilimcilarin %77,9’unun (239 kisi) etkilenen grubunda, %22,1’inin (68 kisi) de
etkilenmeyen grubunda oldugu goriilmektedir. Katilimeilar i¢in 11 farkli profil

olusmustur.

Profil 1 (Node 13): Profildeki dgrenciler web sitesinden etkilenmemis ya da
web sitesini ziyaret etmemis; S0Syal medyanin {lniversite tercihinde etkili oldugunu
belirtmis ya da sosyal medya degiskenine maruz kalmamistir. Kurucu vakfin
tiniversite tercihinde etkisini de diisiik degerlendirmis bunun iistline arkadas 6nerisinin
de tercihte 6nemli olmadigini belirtmislerdir. Profildekiler %40,4 oraninda etkilenen
grubundadir. Bu profildeki 6grencileri etkileyebilmek icin liniversite sosyal medya

caligmalarina 6nem verebilir.

Profil 2 (Node 15): Profildeki dgrenciler web sitesinden etkilenmemis ya da
web sitesini ziyaret etmemis ve sosyal medyanin tercihte etkili olmadigini belirtmis;
egitim Ucreti diizeyini ortalamanin {stiinde degerlendirerek, egitim {icretinin
ailelerinin biitgesine uygun olmasiin tercihte etkili oldugunu belirtmistir.
Profildekilerin %100’u de etkilenen grubunda ¢ikmistir. Herhangi bir bursu olmayan
bu oOgrencilerin ticretle ilgili konularda hassas olmasi beklenen bir sonug¢ olarak

degerlendirilebilir.

Profil 3 (Node 6): Profildeki 6grenciler web sitesinden etkilenmis ve rehber
Ogretmenlerin {iniversite tercihinde etkili oldugunu belirtmistir. Profildekilerin
%100’iiniin de etkilenen grubunda oldugu gériilmektedir. Universite, profildeki

Ogrencilerin tercihini olumlu yonde etkilemek istiyorsa, web sitesindeki igeriklerin
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aciklayici ve anlagilir olmasina dikkat etmeli ve liselerdeki rehber 6gretmenler ile iyi

iliskiler gelistirmeye dikkat etmelidir.

Profil 4 (Node 12): Profildeki 6grenciler web sitesinden etkilenmis ama
liselerindeki rehber 6gretmenler ile ya goriismemis ya da gorlismiis olsalar bile bu
goriigmenin liniversiteyi tercihte etkili olmadigini belirtmistir. Ancak {iniversitenin
sosyal medya caligmalarinmi {liniversite tercihinde etkili bulmuslardir. Profildekilerin
%97,6 gibi ¢ok yliksek bir orani etkilenen grubunda ¢ikmistir. Yani tiniversite, rehber
Ogretmenleri, 6grencileri liniversiteye yonlendirme konusunda ikna edemese bile,
giiclii bir web sayfast ve basarili bir sosyal medya yonetimi ile bu profildeki

Ogrencilerin kendisini tercih etmesini saglayabilir.

Profil 5 (Node 19): Profildeki 6grenciler web sitesinden etkilenmis, rehber
ogretmenlerinden ve {liniversitenin sosyal medyada ¢alismalarindan tiniversite tercihi
konusunda etkilenmediklerini (ya da rehber ogretmenleri ile goériismediklerini ve
sosyal medya igeriklerine maruz kalmadiklarini) belirtmistir. Ancak bu 6grencilerden
il disinda egitim almayi istemeyenler (ya da bagka bir ifadeyle il diginda egitim almak
istememeyi Universiteyi tercihte etkili degerlendirenler), tercih doneminde
tiniversitenin gorevlendirdigi akademisyenlerin, tiniversiteyi tercih etmelerinde etkili
oldugunu belirtmislerdir. Profildekilerin %100’ti de etkilenen grubundadir. Bu da
tercih doneminde iiniversitenin tanitiminda gorev alan akademisyenlerin 6nemini ve

tercihte tiniversitenin konumunun 6nemini ortaya koymaktadir.
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Genel olarak Y Universitesi’ni bir puanla
degerlendiriniz.

E Category Y n
| ® Etkilenmeyen 22,1 68

________ I
B Etkilenen 77.9 239

: L Etkilen:meyen 1
| ™ Etkilenen : Total 100,0 307
___________ l--..-._-_‘.:..
Web sitesi
Adj. P-vahie=0,000, Chi-square=28,951,
df=1
0,000;| 1,000 2,000
Node 1 Node 2
Category Yo n Category Yo n
B Etkilenmeyen 33,7 55 B Etkilerameyen 2,0 13
B Etkilenen 66,3 108 B Etkilenen 21,0 131
Total 53,1 163 Total 45,9 144
= =
Sosyal medya Rehber 6&retmen etki
Adj. P-vahie=0,000, Chi-square=15,232, Adj. P-vahie=0,003, Chi-square=10,658,
df=1 =1
0,000;[2,000 1,0[00 O,DDO;I 1,000 2,000
Node 3 Node 4 Node 5 Node &
Category Yo n Category Yo n Category Yo n Category Y n
B Etkilenmeyen 442 48 B Eikilenmeyen 153 @ B Etkilenmeyen 133 13 B Eikilenmeyen 00 O
® Etkilenen 558 58 B Etkilenen 847 50 ¥ Etkilenen 86,7 85 B Etkilenen 100,0 45
Total 33,9 104 Total 19.2 59 Total 31,9 98 Total 15,0 48
= = =
: Valkaf etkisi Egitimiicreti Sosyal medya
Adj. P-Vahe=0,00;}cllu-squm=10,493, Adj. P-vale=0,087, Chi-square=2,929, df=1 Adj. P-vahie=0,010, Chi-square=8,542, df=1
2,000 1,0|00 1,D|00 2,D|DD 0,000; 1,000 2,0]00
Node 7 Node 8 Node @ Node 10 Node 11 Node 12
Category P n Category P n Category P n Category Yo n Category Yo n Category P n
B Etkilermmeyen 18,5 5 B Etkilenmeyen 53,2 41 B Etkilenmeyen 250 & B Etkilenmeyen 86 3 B Etkilenmeyen 21,1 12 B Etkilenmeyen 2,4 1
B Etkilenen 81,5 22 B Etkilenen 4568 38 B Etkilenen 75,0 18 B Etkilenen 214 32 B Etkilenen 789 45 B Etkilenen 976 40
Total 8,8 27 Total 251 77 Total 7.8 24 Total 11,4 35 Total 18,6 57 Total 13,4 41
=l ] = . I =
Arkadas Snerisi Ueret uygunhizu 11 dis1 istermemek
Adj. P-vahie=0,058, Cll'li-sq\me=3,640, df=1 Adj. P-vahie=0,058, Clhi-sq\me=3,603, df=1 Adj. P-vahie=0,063, Clhi-squ,are=3,466, df=1
1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 1,000
Node 13 Node 14 Node 15 Node 16 Node 17 Node 18
Category P n Category P n Category Yo n Category Yo n Category Yo n Category b3 n
B Etkilenmeyen 526 34 B Etkilenmeyen 350 7 H Etkilenmeyen 0,0 O ® Etkilenmeyen 150 3 B Etkilenmeyen 135 5 B Etkilenmeyen 350 7
B Etkilenen 404 23 B Etkilenen 650 13 ¥ Etkilenen 1000 15 ¥ Etkilenen 850 17 ¥ Etkilenen 86,5 32 ® Etkilenen 650 13
Total 18,6 57 Total 6,5 20 Total 49 15 Total 8,5 20 Total 12,1 37 Total 8,5 20
=
TD-Akademisyenler

Adj. P-vahie=0,017, Chi-square=5,745, df=1

2,000 O,DIUD
Node 19 Node 20
Category Yo n Category 3 n

B Etkilenmeyen 0,0 O B Etkilenmeyen 22,7 5
B Etkilenen 100,0 15 8 Etkilenen 773 17
Total 49 15 Total 7,2 22

Sekil 16 - Ucretli béliimlere yerlesen dgrenciler i¢in karar agaci
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4.7.3.1.3. Cocuklar1 Burslu Béliimlere Yerlesen Ebeveynler icin

Karar Agaci
Sekil 17 incelendiginde, karar agacinda hedef degisken ile istatistiksel olarak
anlamli iliskiye sahip 7 bagimsiz degisken vardir. Bu degiskenler sirasiyla akademik
kadro, TD — Rehber 6gretmen, egitim iicreti, kampiis ziyareti, tercih portali, licret

uygunlugu ve ailenin il dig1 istememesidir.

Hedef degiskeni agiklayan degiskenler arasindan, akademik kadro degiskeni
en 6nemli degisken olarak birinci seviyede tespit edilmistir. Bir alt seviyede 6nemli
olan degiskenler ise TD — rehber dgretmen ve iicret uygunlugu olarak belirlenmistir.
Agacin toplam diiglim sayis1 14, terminal sayis1 8, derinligi 4 ¢ikmistir. Calismada,
karar agaclar algoritmas1 bakimindan hedef degisken secilen “Universite algisi”na
gore, katilimcilarin %85, 1 inin (263 kisi) liniversitenin biitiinlesik pazarlama iletigimi
faaliyetlerinden etkilendigi, %14,9’unun da (46 kisi) etkilenmedigi anlasilmaktadir.

Katilimcilar i¢in 8 farkli profil olusmustur.

Bu karar agacinda ebeveynlerin biiyiikk ¢ogunlugu (%82,8) i¢in akademik
kadronun iiniversite tercihinde etkili oldugu goriilmemektedir. Akademik kadronun
tiniversite tercihinde etkili oldugunu belirten ebeveynlerin %91,4’linilin de {iniversite
algisinda etkilenen grupta olmasi O6nemlidir. Yani herhangi bir burslu bdoliime
yerlesmis cocuklart olan ebeveynlerin 6nemli bir orani, liniversitenin akademik
kadrosunun algilanan yetkinliginin iiniversite tercihinde ©nemli oldugunu

degerlendirmektedirler.

Profil 1 (Node 3): Profildeki ebeveynler i¢in akademik kadronun algilanan
yetkinligi ve tercih doneminde tiiniversitenin gorevlendirdigi rehber 6gretmenler
tiniversite tercihinde dnemlidir. Profildekilerin %98,1’inin etkilenen grupta oldugu
goriilmektedir. Profildekiler igin {iniversite tercihinde yonlendirici olabilecek kisilerin
onemli oldugu goriilmektedir. Bu da iiniversitenin bu 6nemli bireyler ile iy1 iliskiler

gelistirmesi gerektiginin bir gostergesi olabilir.

Profil 2 ve 3 (Node 11 ve 12): Her iki profildeki ebeveynler akademik
kadrodan etkilenmistir. Tercih doneminde {niversitenin gorevlendirdigi rehber
ogretmenlerden etkilenmemis ya da onlarla gériismemislerdir. Egitim {icreti diizeyini
de tercihte etkili bulmamislardir. Ancak Node 11°de goriilecegi lizere tercih donemi

oncesinde tniversite kampiisiinii ziyaret ederek bu ziyaretin iiniversiteyi tercihte
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onemli oldugunu belirten bir profil vardir. Bunun yani sira Node 12’de kampiisii
ziyaret edip bunun iiniversite tercihinde etkisinin olmadigini belirten ya da kampiisii
hi¢ ziyaret etmemis bir profil de goriilmektedir. Node 11°deki profilin %81,2’sinin
tiniversite algisinda etkilenen grupta oldugu goriilmektedir ancak bu profile diisen kisi
sayist 13 gibi diisiik bir rakam ¢ikmustir. Node 12°deki profilin ise %98,3’1i tiniversite
algisinda etkilenen gruptadir. Node 12’deki profilin {iniversite tercihi yaparken,
kampiis ziyaretinin énemli olmadig1r degerlendirilebilir. Node 11°deki profilin ise
tiniversite tercihi yaparken, tercih dénemi Oncesi kampiis ziyareti énemli olarak
degerlendirilse de, bu profilin sayica az olmasi nedeniyle, {iniversite bu ebeveynleri

tercih donemi Oncesi kampiise ¢gekmek icin yatirim yapmama karar1 verebilir.

Profil 4 (Node 5): Profildeki ebeveynler akademik kadronun tercihte etkili
olmadigint belirtmistir. Ancak iiniversitenin egitim {icretinin uygunlugunun,
tercihlerinde etkili oldugunu belirterek, {iniversiteyi tercih etmislerdir. Profildeki
ebeveynler maddi kistaslar sebebiyle liniversite licretinin uygunlugunun, iiniversitenin
akademik kadrosuna oranla tercihlerinde daha O6nemli oldugunu degerlendirmis
olabilirler. Profilin % 81’1 {liniversite algisinda etkilenen grupta olmasina ragmen,

sayica 17 gibi diigiik bir rakamda kalmaistir.

Profil 5 (Node 9): Profildeki ebeveynler ¢ocuklarinin il disinda tiniversite
egitimi almalarini tercih etmemektedirler. Bu sebeple hem akademik kadronun hem
de tniversitenin {icretinin uygunlugunun tercihte etkili olmadigini belirtmelerine
ragmen tniversiteyi tercih ettikleri diisiiniilmektedir. Profildekilerin %81,2’sinin
tiniversite algisinda etkilenmeyen grupta olmasi da bunun bir gdstergesi olarak

degerlendirilebilir.
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Genel olarak Y Universitesi’ni bir
puanla degerlendiriniz.

Hods O :
Category Yo n
1 = Etkilexumeyen 14,9 45
: = Etkilenmeyen | Etkilenen 85,1 263
| ™ Etkilenen : Total 100,0 3029
Akaderuk kadro
Adj. P-vahie=0,000, Chi-square=38,981,
daf=1
2,000 1,000
Hode 1 HNode 2
Category pcS n Category e n
= Etkilerameyen 8,6 22 = Etkilenumeyen 45,3 24
¥ Eikilenen 21.4 234 = Etkil sS4 29
Total 82,8 258 Total 17,253
=l i =
TD-Rehber &&retmen Ucret u; &
Adj. P-vahie=0,002, Chi-square=11,658, Adj. P-vahe=0,001, Chi 10,212,
daf=1 df=1
2,000 0,000 ;l 1,000 2,000 1,000
Hode 3 Node 4 Node 5 Node &
Category % n Category % n Category S n Category %% n
= Etkilerumeyen 1,9 2 = Etkileromeyen 13,1 20 = Etkileromeyen 12,0 4 ® Etkilenmeyen 62,5 20
¥ Etkilenen 28,1 101 ¥ Etkilenen 86,2 133 ¥ Etkilenen 81,0 17 B Etkilenen 37,5 12
Total 33,3 103 Total 42,5 153 Total 8,8 21 Total 10,4 32
=
EZtim iicreti Aidlenin il dis1 istememesi
Adj. P-vabie=0,004, Cll\i—squ.axe=8,260, ar=1 Adj. P-vahie=0,026, Chi-square=4,968, df=1
1,000 2,000 2,000 1,000
NHode 7 Hode 8 Hode 2 Hode 10
Category S n Category %o n Category > n Category > n
= Etkilerameyen 5.3 4 = Etkileromeyen 20,5 18 = Etkilerimeyen 81,2 13 = Etkilenmeyen 43,8 7
¥ Etkilenen 247 71 ¥ Etkilenen 52 B Etkilenen 18.8 ¥ Etkilenen 56,2 b=l
Total 24,3 75 Total 25,2 78 Total 5,2 18 Total 5,2 18
=l =l
Kampiis ziyareti Tercih portal
Adj. P-vahie=0,052, Chi-square=5,652, df=1 Adj. P-vahie=0,023, Chi-square=7,077, df=1
2,0|c|c| o,ooo;l 1,000 D,DIDD 2,000-,| 1,000
Hode 11 Hode 12 Hode 13 Hode 14
Category e n Category e n Category e n Category e n
= Etkileruoneyen 18,8 3 = Etkileromeyen 1,7 1 = Etkilenmeyen 22,8 14 = Etkileroneyen 8.5 2
= Etkilenen 81,2 13 B Etkilenen 983 58 ¥ Etkilenen 33 ¥ Etkilenen 93,5 29
Total 52 18 Total 12,1 52 Total 15,2 47 Total 10,0 31

Sekil 17 - Cocuklar burslu boliimlere yerlesen ebeveynler icin karar agaci
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4.7.3.1.4. Cocuklar1 Ucretli Boliimlere Yerlesen Ebeveynler icin

Karar Agaci
Sekil 18 incelendiginde, karar agacinda hedef degisken ile istatistiksel olarak
anlaml iliskiye sahip 6 bagimsiz degisken vardir. Bu degiskenler sirasiyla aile 6nerisi,
sportif etkinlikler, {icret uygunlugu, TD — Ogrenci, TD — Akademisyenler ve ailenin il

dis1 istememesidir.

Hedef degiskeni agiklayan degiskenler arasindan, aile Onerisi degiskeni en
onemli degisken olarak birinci seviyede tespit edilmistir. Bir alt seviyede dnemli olan
degiskenler ise Sportif etkinlikler ve ailenin il dis1 istememesi olarak belirlenmistir.
Agacin toplam diiglim sayis1 12, terminal sayist 7, derinligi 4 ¢ikmistir. Calismada,
karar agaclar algoritmas1 bakimindan hedef degisken secilen “Universite algisi”na
gore, katilimceilarin %76,9 unun (100 kisi) tiniversitenin biitiinlesik pazarlama iletisimi
faaliyetlerinden etkilendigi, %14,9’unun da (30 kisi) etkilenmedigi anlasilmaktadir.

Katilimcilar i¢in 7 farkli profil olusmustur.

Karar agacina gore ebeveynler, ¢ocuklarina Onerilerinin, ¢ocuklarinin
{iniversite tercihinde etkili oldugunu diisinmektedirler. Universite egitiminin
maliyetini karsilayacak olan ebeveynler, tam da bu nedenle ¢ocuklarinin {iniversite

tercihinde etkili olduklarini (ya da etkili olmalar1 gerektigini) diisiiniiyor olabilirler.

Profil 1 (Node 3): Profildeki ebeveynler iiniversitenin sportif faaliyetlerini fark
etmislerdir ve ¢ocuklarina yaptiklar1 Onerilerin, ¢ocuklarinin {iniversite tercihinde
etkili oldugunu belirtmislerdir. Her ne kadar {iniversitenin sportif faaliyetlerini fark
etmis olsalar da, sportif faaliyetlerin iiniversite tercihinde etkisi bu profil i¢in bir
farklilik olusturmamaktadir. Yani sportif etkinliklerin {iniversite tercihindeki etkisini
etkili bulsalar da, bulmasalar da profilin %100’t tniversite algisinda etkilenen grupta
ctkmistir. Universite bu profildekilerin dikkatini ¢cekmek igin sportif faaliyetlerini

cesitlendirip, bu etkinliklerdeki basarilarinin iletisimini yapabilir.

Profil 2 (Node 12): Profildeki ebeveynler aile 6nerisinin tiniversite tercihinde
etkili oldugunu belirtmis, sportif etkinlikleri fark etmemislerdir. Universitenin
ticretinin uygunlugunun tiiniversite tercihinde etkili olmadig1 bu ebeveynler, tercih
doneminde tiiniversitenin gorevlendirdigi akademisyenlerin tercihlerinde etkili
oldugunu belirtmislerdir. Profildekilerin %93,3’iiniin iiniversite algisinda etkilenen

grupta oldugu goriilmektedir.
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Profil 3 (Node 6): Profildeki ebeveynlere gore gerek aile Onerisi gerekse
cocuklarinin il disinda iiniversite egitimi almasini istemeyisleri {iniversite tercihinde
etkili degildir. Nitekim profildekilerin %70,6’sinin iiniversite algisinda etkilenmeyen

grupta oldugu goriilmektedir.

Profil 4 (Node 10): Profildeki ebeveynler aile Onerisinin etkili oldugunu
degerlendirmis, sportif etkinlikleri fark etmemis, iiniversitenin {icretinin maddi

imkanlara uygun olmasinin tercihte dnemli oldugu belirtmis ve tercih doneminde

-----

tiniversite algisinda etkilenen gruptadir.
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Genel olarak Y Universitesi’ni bir

puanla degerlendiriniz.

Node 0

Category p n
B Etkilenmeyen 23,1 30

: ® Etkilenmeyen | ¥ Etkilenen 76,9 100
| ® Etkilenen | Total 100,0 130
........... 1
Aile nerisi
A4dj. P-vahe=0,000, Chi-square=17,258,
T
2,0100 l,[iUO
Node 1 Node 2
Category Y n Category % n
B Etkilermeyen 12,4 11 B Etkilenmeyen 463 19
¥ Etkilenen 876 78 ¥ Etkilenen 537 22
Total 68,5 89 Total 31,5 41
I = =
Sportif etkinlikler Ailenin il dis1 istememesi
Adj. P-vahe=0,023, Chi-square=7,131, df=1 Adj. P-vahe=0,008, Chi-square=7,047, df=1
1,000 l 2,000 0,000 2,000 1,000
Node 3 HNode 4 Node 5 Node 6
Category P n Category Yo n Category P n Category Yo n
B Etkilenmeyen 0,0 0O B Etkilenmeyen 167 11 B Etkilenmeyen 29,2 7 B Etkilenmeyen 706 12
¥ Etkilenen 1000 23 ¥ Etkilenen 833 S5 ¥ Etkilenen 708 17 ¥ Etkilenen 294 S
Total 17,7 23 Total 508 &8 Total 18,5 24 Total 131 17
- =l
Ueret u
Adj. P-vahe=0,058, Chi-square=3,595, df=1
2,000 1,000
Node 7 Node 8
Category P n Category % n
B Etkilenmeyen 86 3 M Etkilenmeyen 258 &8
¥ Etkilenen 914 32 ¥ Etkilenen 742 23
Total 26,9 35 Total 238 31
| = =
TD-Ogrenci TD-Akademisyenler
Adj. P-vahe=0,057, Chi-square=5,504, df=1 Adj. P-vahe=0,013, (Iihi-square=6,126, df=1
0,000 2,000'1 1,000 0,000 2,D|DD
Hode @ Node 10 Node 11 Node 12
Category Y% n Category Y n Category % n Category Y n
B Etkilenmeyen 0,0 0O B Etkilenmeyen 200 3 B Etkilenmeyen 438 7 B Etkilenmeyen 67 1
¥ Etkilenen 1000 20 ¥ Etkilenen 800 12| |® Etkilenen S62 9 ¥ Etkilenen 933 14
Total 154 20 Total 1,5 15 Total 12,3 18 Total 1,5 15

Sekil 18 - Cocuklari ticretli boliimlere yerlesen ebeveynler igin karar agaci
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4.7.3.2. Lise Tiiriine Gore Olusturulan Karar Agaclari
Katilimeilarin mezun oldugu liselerin tiirlerine gore ogrenciler icin iki,
ebeveynler i¢in de iki karar agaci olugturulmustur. Sekil 19°da gosterilen karar agaci
devlet liselerinden mezun olan 6grenciler i¢in, Sekil 20°de gdsterilen karar agaci da
0zel liselerden mezun olan 6grenciler igin gelistirilmistir. Sekil 21°de gosterilen karar
agaci, cocuklar1 devlet liselerinden mezun olan ebeveynler i¢in, Sekil 22°de gosterilen

karar agaci da ¢ocuklar1 6zel liselerden mezun olan ebeveynler i¢in gelistirilmistir.

4.7.3.2.1. Devlet Lisesi Mezunu Ogrenciler I¢cin Karar Agaa
Sekil 19 incelendiginde, karar agacinda hedef degisken ile istatistiksel olarak
anlaml iliskiye sahip 3 bagimsiz degisken vardir. Bu degiskenler sirasiyla akademik

kadro, web sitesi ve tanidik dgrenci tavsiyesidir.

Hedef degiskeni aciklayan degiskenler arasindan, akademik kadro degiskeni
en 6nemli degisken olarak birinci seviyede tespit edilmistir. Bir alt seviyede 6nemli
olan degisken ise web sitesi olarak belirlenmistir. Agacin toplam diigiim sayist 8,
terminal sayis1 5, derinligi 4 c¢ikmustir. Calismada, karar agaglart algoritmasi
bakimidan hedef degisken secilen “Universite algisi”na gore, katilimcilarin
%80,9’unun (512 kisi) tiniversitenin biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinden
etkilendigi, %19,1’inin de (121 kisi) etkilenmedigi anlagilmaktadir. Katilimcilar igin
5 farkli profil olusmustur.

Profil 1 (Node 3): Profildeki 6grenciler tniversite tercihi igin akademik
kadronun ve web sitesinin etkili oldugunu belirtmistir. Profildekilerin hem oransal
olarak (%94,0) hem de sayica (252 kisi) cogunlukla etkilenen grupta oldugu
goriilmektedir. Bu oldukca yiiksek bir orandir. Devlet lisesinden mezun olan
Ogrenciler iiniversite tercihinde Oncelikle akademik kadronun yetkinligini
degerlendirmekte ve algiladiklari yetkinlik olumlu ¢ikip, tiniversitenin web sitesindeki
bilgileri de olumlu degerlendirirse, ¢cok yiliksek bir ithtimalle tiniversite algisim1 da
olumlu degerlendirmektedir. Universite, web sitesindeki igeriklerin olusturulmasinda,
ozellikle akademik kadro ile ilgili yetkinlikleri 6n plana ¢ikarabilirse, devlet lisesinden

mezun olan dgrencilerin tercihini olumlu yonde etkileyebilir.

Profil 2 (Node 5): Profildeki 6grenciler liniversite tercihi igin akademik
kadroyu etkili degerlendirmis ancak web sitesini etkili olarak degerlendirmemis ya da

web sitesini ziyaret etmemistir. Buna ek olarak, tanidik 6grenci tavsiyesini, {iniversite
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tercihinde etkili degerlendirmis ya da iiniversitede egitim goéren bir tanidiklar
olmadigini belirtmistir. Profildekilerin %81,4’t (118 kisi), etkilenen grupta ¢ikmustir.
Bu da tamidik dgrenci tavsiyesi degiskeninin énemini ortaya koymaktadir. Universite,
egitimlerine devam eden Ogrencilerinin memnuniyetini énemseyip, bu memnuniyeti
arttiracak calismalar yapabilir. Universiteden aldigi egitimden memnun olan
ogrencilerin, bagkalarina da iiniversite hakkinda olumlu geri bildirimler ve tavsiyeler

verecegi diistintilmektedir.

Profil 3 (Node 2): Profildeki ogrenciler akademik kadronun algilanan
yetkinliginin, liniversite tercihlerinde etkisi olmadigini belirtmistir. Buna ragmen
profilin %64,6’s1 etkilenen grupta ¢ikmistir. Profildekilerin %35,4 {iniin etkilenmeyen
grupta ¢ikmasi dikkate alinmalidir. Devlet lisesinden mezun olmus ve akademik
kadronun tercihte etkili olmadigini belirtmis 58 kisi (devlet lisesinden mezun olanlarin
yaklasik %10’u), tniversite algisini da ¢ok olumlu degerlendirmemistir. Bu
Ogrencilerin {liniversiteyi tercih etmesi bazi zorunluklardan kaynaklanmig olabilir.

Baska bir arastirmada bu faktorler incelenebilir.
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Genel olarak Y Universitesi’ni bir puanla

degerlendiriniz.

; Node 0 :
| _Category % n E
————————— | | ® Etkilenmeyen 19,1 121|:
! ® Etkilenmeyen | | ® Etkilenen 80,9 512
| ® Etkilenen | | Total 100,0 633,
------------ I---------E.
Akademik kadro
Adj. P-value=0,000, Chi-square=37,808,
df'|=1
2,000 1,000
Node 1 Node 2
Category % n Category % n
¥ Etkilenmeyen 134 63 B Etkilenmeyen 354 58
B Etkilenen 86,6 406 B Etkilenen 64,6 106
Total 74,1 469 Total 25,9 164
1=
Web sitesi
Adj. P-value=0,000, Chi-square=29 949,
df=1
|
2,CIUIJ IJ,EI!JD'1 1,000
Node 3 Node 4
Category Yo n Category Yo n
® Etkilenmeyen 6,0 16 B Etkilenmeyen 234 47
B Etkilenen 94,0 252 B Etkilenen 76,6 154
Total 423 268 Total 31,8 201
=
Tamdik 5grenci tavsiyesi
Adj. P-vahe=0,031, Chi-square=5,589, df=1
2,000'] 0,000 1,0|EID
Hode 5 Node 6
Category Y% n Category % n
B Etkilenmeyen 186 27 ¥ Etkilenmeyen 35,7 20
B Etkilenen 814 118 B Etkilenen 643 36
Total 229 145 Total 3,8 56
=
Web sitesi
Adj. P-vahie=0,033, Chi-square=4,548, df=1
0,000 1 ,0|UU
Node 7 Node 8
Category % n Category % n
B Etkilenmeyen 556 10 B Etkilenmeyen 263 10
B Etkilenen 444 8 B Etkilenen 737 28
Total 2,8 18 Total 60 38

Sekil 19 - Devlet lisesi mezunu 6grenciler i¢in karar agact
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4.7.3.2.2. Ozel Lise Mezunu Ogrenciler i¢in Karar Agac
Sekil 20 incelendiginde, karar agacinda hedef degisken ile istatistiksel olarak
anlamli iliskiye sahip 5 bagimsiz degisken vardir. Bu degiskenler sirasiyla web sitesi,

akademik kadro, egitim {icreti, tanidik 6grenci tavsiyesi ve sosyal medyadir.

Hedef degiskeni aciklayan degiskenler arasindan, web sitesi degiskeni en
onemli degisken olarak birinci seviyede tespit edilmistir. Bir alt seviyede énemli olan
degiskenler akademik kadro ve sosyal medyadir. Agacin toplam diigiim sayis1 18,
terminal sayist 10, derinligi 4 ¢ikmistir. Calismada, karar agaclari algoritmasi
bakimmdan hedef degisken secilen “Universite algisi”na gore, katilimcilarin
%76,5’inin (257 kisi) tniversitenin biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinden
etkilendigi, %23,5’inin de (79 kisi) etkilenmedigi anlasilmaktadir. Katilimeilar i¢in
10 farkl1 profil olusmustur.

Profil 1 (Node 15): Profildeki 6grencilerin iiniversite tercihinde web sitesi
etkili ¢tkmamistir ya da profildeki kisilerden bazilar1 web sitesini ziyaret etmemistir.
Akademik kadro ve egitim {iicret diizeyi etkilidir. Bu degiskenlerle birlikte tanidik
Ogrenci tavsiyesi de etkili ¢ikmistir ya da profildekilerin liniversitede egitim gdren bir
tanidig1 yoktur. Profildeki 33 6grencinin 26’s1 (%78,8) etkilenen gruptadir. Yani bu
profildeki 6grencilerin tiniversite tercihinde web sitesi etkili olmazken, sirasiyla
akademik kadronun algilanan yetkinligi, egitim tiicret diizeyi ve tamidik Ogrenci

tavsiyesi etkili olmaktadir.

Profil 2 (Node 10): Profildeki 6grencilerin iiniversite tercihinde web sitesi
etkili cikmamistir ya da profildeki kisilerden bazilar1 web sitesini ziyaret etmemistir.
Akademik kadro da etkili ¢tkmamistir. Ancak egitim iicret diizeyi tercihlerde etkilidir.
Profildeki 21 ogrencinin %72,4’1 etkilenmeyen gruptadir. Bu durum profildeki

ogrencilerin fiyat odakli olduklarinin bir gostergesi olarak degerlendirilebilir.

Profil 3 (Node 12): Profildeki 6grencilerin iiniversite tercihinde web sitesi,
sosyal medya ve egitim iicreti etkilidir. Profildekilerin %86’s1 (31 kisi) etkilenen
gruptadir. Yani baska bir ifadeyle web sitesi ve sosyal medyayi iiniversite tercihinde
etkili degerlendirip, egitim licretinin de tercihte 6dnemli oldugunu belirten 6zel lise
mezunu 6grencilerin iniversite algisi da %86,1 ihtimalle olumlu ¢ikmistir. Bu da satin

alma karar siirecinin segenekleri ve bilgileri arama asamasinda, 6zel lise mezunu
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ogrencilerin web ortaminda bilgileri edinip bunlardan etkilendiginin gostergesi olarak

degerlendirilebilir.

Profil 4 (Node 17): Profildeki 6grencilerin tiniversite tercihinde web sitesi ve
sosyal medya etkilidir. Egitim {icretinin tercihte etkili olmadigin1 degerlendiren
ogrenciler, akademik kadronun algilanan yetkinliginin tercihte etkili oldugunu
belirtmistir. Profildekilerin %100’ de (67 kisi) etkilenen gruptadir. Egitim iicretinin
tercihte etkili olmadigi hususu, bu 6grencilerin fiyat odakli olmadiklarinin ve aile gelir

diizeylerinin yiiksek oldugunun bir gostergesi olarak degerlendirilebilir.

Profil 5 (Node 6): Profildeki &grencilerin tiniversite tercihinde web sitesi
etkilidir ancak sosyal medya etkili ¢tkmamistir. Buna ragmen profildekilerin %75,8’1
etkilenen gruptadir. Profildekiler i¢in web sitesinden edindikleri bilgiler yeterli ve
tercihte etkili goziikkmektedir. Bu 6grenciler sosyal medyay1 da bilgi edinmek icin
kullanmaktadirlar. Ancak sosyal medyada iiniversitenin yaptigi ¢alismalar ya yeterli
bulmuyor ya da genel olarak sosyal medya platformundan edinilen bilgilerin giivenilir

olmadigini1 degerlendiriyor olabilirler.
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i'ni bir

Genel olarak Y Universit
puanla degerlendiriniz.

Etkilenmeyen 23,5 79
¥ Etkilenen 76,5 257

® Etkilenmeyen |

1
| ® Etkilenen ] Total 100,0 336
Web sitesi
Adj. P-vahe=0,000, Chi-square=30,925,
af=1
n,ooo-,l 1,000 2,000
Node 1 Node 2
Category % =n Category % =n
B Etkilermmeyen 35,1 65 5 Etkilermmeyen 9,3 14
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Sekil 20 - Ozel lise mezunu &grenciler icin karar agact
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4.7.3.2.3. Cocuklar1 Devlet Lisesi Mezunu Ebeveynler icin Karar

Agaci
Sekil 21 incelendiginde, karar agacinda hedef degisken ile istatistiksel olarak
anlamli iliskiye sahip 4 bagimsiz degisken vardir. Bu degiskenler sirasiyla akademik

kadro, {icret uygunlugu, egitim iicreti ve TD — Ogrencidir.

Hedef degiskeni agiklayan degiskenler arasindan, akademik kadro degiskeni
en 6nemli degisken olarak birinci seviyede tespit edilmistir. Bir alt seviyede 6nemli
olan degiskenler ticretle ilgili olanlardir ve bu degiskenler egitim iicretinin diizeyi ve
egitim icretinin uygunlugudur. Agacin toplam diigiim sayist 10, terminal sayisi 6,
derinligi 4 ¢ikmistir. Calismada, karar agaglar1 algoritmasi bakimindan hedef degisken
segilen “Universite algisi”na gore, katilimcilarm %83,7’sinin (251 kisi) iiniversitenin
biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinden etkilendigi, %16,3’{iniin de (49 kisi)

etkilenmedigi anlagilmaktadir. Katilimcilar igin 6 farkli profil olusmustur.

Karar agacinin %84’ (252 kisi) akademik kadronun tiniversite tercihinde etkili
oldugunu belirtmistir. Karar agaci agirlikli olarak akademik kadronun iiniversite

tercihinde etkili oldugunu diisiinen ebeveynlerden olugmaktadir.

Profil 1 (Node 5): Profildeki ebeveynler i¢in akademik kadro tercihte etkili
olmustur. Ancak egitim iicretinin diizeyi tercihte etkili degildir. Profildekilerin
%94,5°1 (121 kisi) tiniversite algisinda etkilenen gruptadir. Egitim {icret diizeyi tercihte
etkili olmadigi i¢in aile gelir diizeyinin yiiksek oldugu diisiiniilen bu profil i¢in
akademik kadronun algilanan yetkinliginin olumlu olmasi tercih i¢in yeterli neden

olarak goriilmektedir.

Profil 2 (Node 8): Profildeki ebeveynler i¢in akademik kadro ve egitim
tcretinin diizeyi tercihte etkilidir. Bunlarin {istiine profil, tercih doneminde
tiniversitenin gorevlendirdigi 6grenciler ile iletisime gegerek, bu 6grencilerden
edindikleri bilgilerin tercihte etkili oldugunu degerlendirmistir. Profildekilerin % 96,1
gibi yiiksek bir oran1 (49 kisi) tiniversite algisinda etkilenen gruptadir. Egitim iicreti
konusunda hassasiyetleri bulunan bu profildekilerin, tercih kararini pekistirmede

.....

onemli oldugu goriilmektedir.

Profil 3 (Node 10): Profildeki ebeveynler i¢in akademik kadro ve egitim

ticretinin diizeyi tercihte etkilidir. Profildekilerin, tercih déneminde {iniversitenin
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gorevlendirdigi 6grenciler ile iletisime ge¢cmedigi, iletisime gegctilerse bile
ogrencilerden aldiklar1 bilgilerin tiniversite tercihinde etkili olmadig1 goriilmektedir.
Ancak egitim {icretinin ailenin maddi olanaklarina uygun olmasinin, profildekilerin
tiniversite tercihinde etkili ¢ikmasi, bu ebeveynlerin de fiyat odakli olduklarinin bir
gostergesi olarak degerlendirilebilir. Profildekilerin %88,2’si (30 kisi) etkilenen
grupta ¢ikmustir.

Profil 4 (Node 4): Profildeki ebeveynler i¢in akademik kadro iiniversite
tercihinde etkili degilken, iiniversitenin egitim {cretinin uygunlugu {niversite
tercihinde etkili olmustur. Profildekilerin %77,8’inin {liniversite algisinda etkilenen
grupta oldugu goriilmektedir. Profildekilerin fiyat odakli oldugu soylenebilir.
Profildekiler akademik kadronun algilanan yetkinligini olumlu degerlendirmemelerine
ragmen, Universite TUcretinin ailenin maddi imkanlarina uygun oldugunu

degerlendirerek, tiniversiteyi tercih etmis olabilirler.
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Genel olarak Y Universitesi’ni bir
puanla degerlendiriniz.

Node 0 :
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Sekil 21 - Cocuklar1 devlet lisesi mezunu ebeveynler i¢in karar agaci
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4.7.3.2.4. Cocuklar1 Ozel Lise Mezunu Ebeveynler i¢in Karar
Agaci
Sekil 22 incelendiginde, karar agacinda hedef degisken ile istatistiksel olarak
anlamli iliskiye sahip 2 bagimsiz degisken vardir. Bu degiskenler sirasiyla akademik
kadro ve web sitesidir.

Hedef degiskeni agiklayan degiskenler arasindan, akademik kadro degiskeni
en onemli degisken olarak birinci seviyede tespit edilmistir. Bir alt seviyede 6nemli
olan degisken web sitesidir. Agacin toplam diigiim sayis1 4, terminal sayis1 3, derinligi
2 ¢ikmistir. Caligmada, karar agaglar1 algoritmasi bakimindan hedef degisken segilen
“Universite algisi”na gore, katilimcilarm %80,6’sinm (112 kisi) iiniversitenin
biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinden etkilendigi, %19,4’liniin (27 kisi) de

etkilenmedigi anlagilmaktadir. Katilimcilar i¢in 3 farkli profil olusmustur.

Karar agacinda {icretle ilgili unsurlara rastlanmamistir. Cocuklar1 6zel
kurumlarda lise egitimini bitirmis ebeveynlerin fiyat odakli olmadiklari
diistiniilmektedir. Bu durum da karar agacina ticretle ilgili unsurlarin yer almamasi

seklinde yansimuistir.

Profil 1 (Node 4): Profildeki ebeveynler i¢in akademik kadro ve web sitesi
tercihte etkilidir. Akademik kadronun algilanan etkinligini ve web sitesindeki
igeriklerin tniversite tercihinde etkili oldugunu degerlendiren bu profildekilerin
%100’{i (46 kisi) etkilenen grubunda ¢ikmustir. Universite, akademik kadrosunun
yetkinliginin olumlu algilanmasi i¢in ¢alismalar yaparak ve web sitesindeki igerikleri

zenginlestirerek bu profildekilerin iiniversite tercihini olumlu etkileyebilir.

Profil 2 (Node 3): Profildeki ebeveynler i¢in akademik kadro tercihte etkilidir.
Ancak bu ebeveynler web sitesinin ya ziyaret etmemisler, ya da ziyaret ettilerse bile
bu ziyaretin Universite tercihinde etkili olmadigini belirtmislerdir. Buna ragmen
profildekilerin %80,7’si (46 kisi) etkilenen grupta ¢ikmistir. Bu profil i¢in akademik
kadronun algilanan yetkinliginin olumlu olmasi, tliniversite tercihinde yeterli kriter

olarak degerlendirilmektedir.
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Genel olarak Y Universitesi’ni bir puanla
degerlendiriniz.
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Sekil 22 - Cocuklar1 6zel lise mezunu ebeveynler igin karar agaci
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4.7.3.3. Aile Gelir Diizeyine Gore Olusturulan Karar Agaclari

Katilimeilarn aile gelir diizeylerine gore dgrenciler i¢in iki, ebeveynler igin de
iki karar agact olusturulmustur. Sekil 23°te gosterilen karar agaci aile gelir diizeyini
diisiik gelirli, alt orta gelirli ve orta gelirli olarak belirten 6grenciler (Aile gelir diizeyi
orta gelir ve altinda olan 6grenciler) igin, Sekil 24°te gosterilen karar agaci da aile gelir
diizeyini st orta gelirli ve iist gelirli olarak belirten 6grenciler (Aile gelir diizeyi iist
orta gelir ve listii olan 6grenciler) i¢in gelistirilmistir. Sekil 25°te gosterilen karar agaci
aile gelir diizeyini diisiik gelirli, alt orta gelirli ve orta gelirli olarak belirten ebeveynler
(Aile gelir diizeyi orta gelir ve altinda olan ebeveynler) icin, Sekil 26’te gosterilen
karar agaci da aile gelir diizeyini iist orta gelirli ve tist gelirli olarak belirten ebeveynler

(Aile gelir diizeyi tist orta gelir ve listli olan ebeveynler) i¢in gelistirilmistir.

4.7.3.3.1. Aile Gelir Diizeyi Orta Gelir ve Alinda Olan Ogrenciler

fcin Karar Agaci
Sekil 23 incelendiginde, karar agacinda hedef degisken ile istatistiksel olarak
anlamli iligskiye sahip 8 bagimsiz degisken vardir. Bu degiskenler sirasiyla akademik
kadro, web sitesi, arkadas Onerisi, ailenin il dig1 istememesi, rehber 6gretmen

yonlendirme, agik hava reklami, TD — ziyaret ve egitim ticretidir.

Hedef degiskeni aciklayan degiskenler arasindan, akademik kadro degiskeni
en 6nemli degisken olarak birinci seviyede tespit edilmistir. Bir alt seviyede 6nemli
olan degiskenler web sitesi ve egitim ticreti, onlarin da altindaki seviyede 6nemli olan
degiskenler ise arkadas Onerisi, agik hava reklami ve TD — Ziyaret degiskenleridir.
Agacin toplam diigiim sayis1 19, terminal sayis1 11, derinligi 4 ¢ikmistir. Calismada,
karar agaclari algoritmasi bakimindan hedef degisken secilen “Universite algisi”na
gore, katilimcilarin %78,8’inin (466 kisi) tiniversitenin biitiinlesik pazarlama iletisimi
faaliyetlerinden etkilendigi, %21,2’sinin (125 kisi) de etkilenmedigi anlagilmaktadir.

Katilimcilar i¢in 11 farkl profil olusmustur.

Karar agacinda acik hava reklamlar1 yer almaktadir. Onceki alt bdliimlerde
gelistirilen 8 karar agacinda hi¢ yer almamis agik hava reklamlarinin bu karar agacinda

¢ikmasinin 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Profil 1 (Node 16): Profildeki 6grenciler i¢in sirasiyla akademik kadronun
algilanan yetkinligi, web sitesinde icerikler, 6grencilerin arkadaslarinin onerileri ve

ailelerinin bu 0Ogrencilerin il diginda iiniversite egitimi almalarii istemeyisleri
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tiniversite tercihinde etkili olmustur. Profildekilerin %100°1 de (57 kisi) etkilenen

grupta ¢ikmustir.

Profil 2 (Node 17): Profildeki 6grenciler igin sirasiyla akademik kadronun
algilanan yetkinligi, web sitesinde igerikler ve 6grencilerin arkadaslarinin onerileri
tercihte etkili olurken, ailelerin bu 6grencilerin il disinda tiniversite egitimi almalarini
istemeyisleri tlniversite tercihinde etkili ¢ikmamistir. Bu duruma ragmen,
profildekilerin %92.8°1 etkilenen grupta ¢ikmistir. Node 16°daki ve Node 17’°deki
profiller birlikte degerlendirildiginde, ailelerin, g¢ocuklarmnin il disinda iiniversite
egitimi alip almama konusundaki fikirlerinin Ogrenciler tarafindan {iniversite

tercihinde 6nemli olmadig1 goriilmektedir.

Profil 4 (Node 11): Profildeki 6grencilerin tiniversite tercihlerinde akademik
kadro etkilidir. Profildekiler {iniversitenin web sitesini ziyaret etmemislerdir. Bunlarin
iistiine liniversitenin 6zellikle tercih doneminde kullandig1 a¢ik hava mecralarindaki
reklamlar fark etmislerdir. A¢ik hava reklamlarini fark etmelerine ragmen, bu
reklamlarin tercihte etkili olup olmadigi 6nemli gozikmemektedir. Zira profildekiler
acik hava reklamlarini tiniversite tercihinde 6nemli bulsa da bulmasa da, %86.4
oraninda etkilenen grupta ¢ikmistir. Bu da iiniversite i¢cin dnemli bir bulgudur. Ciinki
Node 10’daki profil acik hava reklamlarini fark etmedigini belirtmis ve %44,7
oraninda etkilenmeyen grupta ¢ikmigtir. Universite agik hava reklamlarina daha fazla
yatirim yaparak, daha fazla mecrada goriiniir olursa, 6grencilerin tiniversite tercihinde

daha etkili bir rol oynayabilecektir.

Profil 5 ve 6 (Node 12 ve 13): Profildeki 6grencilerin tercihlerinde akademik
kadro etkili olurken, web sitesi etkili degildir. Bu dgrencilerden tercih doneminde
tiniversiteyi ziyaret edip bu ziyaretin tercihte 6nemli oldugunu belirtenlerin ya da
ziyaret etmeyenlerin (Node 12) etkilenen grupta olma orani %83,5’tir (101 kisi).
Ancak tercih doneminde Universiteyi ziyaret edip bu ziyaretin tercihte Onemli
olmadigini belirtenlerin (Node 13) etkilenen grupta olma oran1 %53,3 tiir (8 kisi). Her
ne kadar Node 13’teki profil, Node 12’deki profile gore sayica az olsa da, bu durum
tercih donemindeki biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin 6nemini ortaya

koymaktadir.
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Profil 7 ve 8 (Node 14 ve Node 15): Her iki profildeki 6grenciler igin
akademik kadro ve egitim tcret diizeyi etkili ¢ikmamustir. Bir alt seviyede
arkadaglarinin onerilerinin tiniversite tercihinde 6nemli oldugunu belirtenlerin (Node
14) %901 etkilenen grupta, arkadaslarinin 6nerilerinin tiniversite tercihinde énemli
olmadigini belirtenlerin (Node 15) %67,2’si etkilenmeyen grupta ¢ikmistir. Bulgular,

aday Ogrencilerin arkadaslarinin 6nerilerinin 6nemini ortaya koymaktadir.
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Genel olarak Y Universitesi’ni bir puanla
degerlendiriniz.
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B Etkilenen 91,9 216 B Etkilenen 66,7 40 B Etkilenen 80,1 109 B Etkilenen 72,8 59 B Etkilenen 53,2 42
Total 39,8 235 Total 10,2 &0 Total 23,0136 Total 13,7 81 Total 134 79
= = = | =
Arkadas énerisi Acik hava reklanu TD-Ziyaret Arkadas énerisi
Adj. P-vahie=0,013, Chi-square=6,195, df=1 Adj. P-vahe=0,041, Chi-square=6,065, df=1 Adj. P-vahie=0,017, Chi-square=7,618, df=1 Adj. P-vahe=0,047, Chi-square=3,953, df=1
2,000 1,000 0,000 2,000;I 1,000 2,DDU;| 0,000 1,000 2,000 I,UICIU
Node 8 Node 9@ Node 10 Node 11 Node 12 Hode 13 Node 14 Node 15
Category Yo n Category Yo n Category Yo n Category Yo n Category Yo n Category Y n Category Yo n Category Yo n
¥ Etkilenmeyen 40 5 B Etkilenmeyen 12,8 14 B Etkilenmeyen 44,7 17 ¥ Etkilenmeyen 136 3 ¥ Etkilenmeyen 16,5 20 B Etkilenmeyen 46,7 7 ¥ Etkilenmeyen 10,0 2 ¥ Etkilenmeyen 32,8 20
B Etkilenen 96,0 121 N Etkilenen 872 95 B Etkilenen 553 21 N Etkilenen 864 19 B Etkilenen 83,5 101 B Etkilenen 533 8| |MEtkilenen 90,0 18| |M Etkilenen 67,2 41
Total 21,3126 Total 18,4 109 Total 64 38 Total 37 22 Total 20,5121 Total 25 15 Total 34 20 Total 10,3 81
= I =
Ailenin il dis1 istememesi Rehber é&retmen yénlendirme

Adj. P-vahie=0,038, Chi-square=4,301, df=1 Adj. P-vahie=0,042, Chi-square=5,048, df=1

2,000 1,000 0,000, 2,000 1,000
Node 16 Node 17 Node 18 Node 19
Category % n Category % n Category % n Category % n

¥ Etkilermeyen 0,0 0| [®Etkilenmeyen 7,2 5| [®Etkilenmeyen 84 7| [®Etkienmeyen 26,9 7
B Etkilenen  100,0 57 |M Etkilenen 92,8 64| |MEtkilenen 91,6 76| |MEtkilenen 73,1 19
Total 96 57 Total 11,7 69 Total 140 83 Total 44 26

Sekil 23 - Aile gelir giizeyi orta gelir ve altinda olan 6grenciler igin karar agaci
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4.7.3.3.2. Aile Gelir Diizeyi Ust Orta Gelir ve Ust Olan Ogrenciler

I¢cin Karar Agaci
Sekil 24 incelendiginde, karar agacinda hedef degisken ile istatistiksel olarak
anlamli iliskiye sahip 8 bagimsiz degisken vardir. Bu degiskenler sirasiyla web sitesi,
arkadas Onerisi, egitim ticreti, akademik kadro, il dis1 istememek, sosyal medya, {icret

uygunlugu ve tanidik 6grenci tavsiyesi olarak belirlenmistir.

Hedef degiskeni agiklayan degiskenler arasindan, web sitesi degiskeni en
onemli degisken olarak birinci seviyede tespit edilmistir. Bir alt seviyede 6nemli olan
degiskenler ise arkadas Onerisi, egitim iicreti ve sosyal medya olarak belirlenmistir.
Agacin toplam diigiim sayis1 19, terminal sayist 11, derinligi 4 ¢itkmistir. Calismada,
karar agaclar algoritmasi bakimindan hedef degisken secilen “Universite algisi”na
gore, katilimcilarin %80,2’sinin (303 kisi) tiniversitenin biitiinlesik pazarlama iletigsimi
faaliyetlerinden etkilendigi, %19,8’inin de (75 kisi) etkilenmedigi anlagilmaktadir.

Katilimcilar i¢in 11 farkli profil olusmustur.

Profil 1 (Node 16): Profildeki 6grenciler igin iiniversite tercihinde web sitesi
etkilidir. Ogrenciler {iniversitenin egitim iicreti diizeyinin tercihte etkili olmadigimni
belirtmistir. Aile gelir diizeylerini iist orta veya iist gelirli olarak isaretleyen 6grenciler
icin bu beklenen bir sonug¢ olarak degerlendirilebilir. Bu 6grenciler iiniversitenin
akademik kadrosunun algilanan yetkinliginin tiniversite tercihinde etkili oldugunu
belirtmis ve il disinda {iniversite e8itimi almay1 tercih etmemistir. Profildekilerin

%100°1 de (87 kisi) etkilenen grupta ¢ikmustir.

Profil 3 (Node 7): Profildeki 6grenciler igin tiniversite tercihinde web sitesi
etkilidir. Bunun {iistiine iiniversitenin egitim ticreti diizeyi de tercihte etkili ¢ikmistir.
Aile gelir seviyeleri yliksek olmasina ragmen, profildeki 6grencilerin egitim ticreti ile
ilgili hassasiyetleri vardir. Profildekilerin %86,3’1i (44 kisi) etkilenen gruptadir. Bu
profildeki 6grenciler i¢in liniversite web sitesi iceriklerini olustururken, 6grencilerin
odeyecekleri egitim ticreti karsisinda alacaklar1 degerin ve edinecekleri faydalarin 6n

plana ¢ikarilmas1 faydal olabilir.

Profil 4 (Node 18): Profildeki 6grenciler tiniversite tercihinde web sitesi etkili
degildir. Ancak profildekiler iiniversitenin sosyal medyada yaptig1 calismalar etkili
olarak degerlendirilmis ya da sosyal medya iceriklerine maruz kalmamistir. Bunun

iistiine, profildekiler akademik kadronun algilanan yetkinligini ve {iniversitenin egitim
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ticretinin ailelerinin maddi imkanlarina uygun olmasinin tercihte etkili oldugunu
belirtmistir. Profildekilerin %85,7’si (24 kisi) etkilenen gruptadir. Universite,
profildekilerin iiniversite tercihinde etkili olmak isterse, sosyal medyadaki
caligmalarinda akademik kadronun yetkinliklerini 6n plana ¢ikarabilir. Bunun yani sira
sosyal medyada Ogrencilerin egitim ticreti ile ilgili hassasiyetlerini dikkate alarak,
tiniversitede alacaklar1 egitimin faydalarmmi, bu egitimin Ogrencilere neler

kazandiracagi hususlarini 6ne plana ¢ikarabilir.

Profil 5 (Node 14): Profildekiler i¢in web sitesi de {iniversitenin sosyal
medyadaki ¢aligmalart da tercihte etkili ¢ikmamistir. Ancak profildekilerin
tiniversitede hali hazirda egitim goren bir tanidiklar1 varsa, bu tanidigin onerileri
tiniversite tercihinde etkili ¢ikmistir. Profildekilerin %97,1’inin etkilenen grupta
olmasi, tanidik 6grenci tavsiyesinin dnemini ortaya koymaktadir. Bu profildekilerin
tiniversite tercihini etkileyebilmek icin, tiiniversite egitim goren Ogrencilerin

memnuniyetini arttirici galigmalara yatirim yapabilir.

Profil 6 (Node 5): Profildekiler tiniversite tercihinde tiniversitenin web sitesini
ziyaret etmediklerini belirtmistir. Universite tercihini yaparken arkadaslarmin
onerilerinin etkili oldugu goriilmektedir. Profildekilerin %81,8’1 (27 kisi) etkilenen
gruptadir. Bu profildekilerin liniversite tercihini arkadaslarinin 6nerileri etkiledigi i¢in,
tiniversite kamuya yoOnelik pazarlama iletisimi faaliyetleri aracilig1 profildekilerin
arkadaslarinin tiniversite hakkinda olumlu bir algiya sahip olmalart i¢in cesitli

yatirimlar yapabilir.
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Genel olarak Y Universitesi'ni bir puanla

degerlendiriniz.

1
h 1 Etkilenen 80,2 303
| ™ Etkilenen ! | Total 100,0 378
____________________ =l
Web sitesi
Adj. P-vahe=0,000, Chi-square=51,112,
af=2
D,DIDD 2,000 1,000
Node 1 Node 2 Hode 3
Category Y n Category Y n Category ¥ n
® Etkileromeyen 41,3 286 ® Etkilenmeyen 5,6 10 ® Etkilenmeyen 28,7 392
¥ Etkilenen 58,7 37 ¥ Etkilenen 24.4 162 B Etkilenen 13 97
Total 18,7 &3 Total 47,4 179 Total 36,0 138
= = =
Avkadas émerisi Egitim icreti Sosyal medya
4dj. P-vahe=0,000, Chi-square=15,923, Adj. P-value=0,005, Chi-square=7,882, df=1 Adj. P-vahie=0,004, Chi-square=10,239,
daf=1 af=1
1,000 2,DIDCI l,DIDD 2,D|DCI 0,000, 2,000 l,CIIEIO
Hode 4 Hode 5 Hode & Hode 7 Hode 8 Node @
Yo n Category Y n Category ¥ n Category S n Category ¥ n Category S n
® Etkilenmeyen 65,7 20 ® Etkilerumeyen 18,2 & ® Etkilenmeyen 2,3 ® Etkilerumeyen 13,7 7 ® Etkilenumeyen 38,8 31 ® Etkilermeyen 14,3 8
o Etkil 333 10 B Etkil 81,8 27 ¥ Etkil 97,7 125 B Etkil 86,3 44 ¥ Etkilenen 1.2 49 ¥ Etkilenen 857 48
7,2 30 Total 8,7 33 Total 33,9 128 Total 13,5 51 Total 21,2 80 Total 148 58
T = = =
Akaderuk kadro Akaderuk kadro Tarmdik &&renci tavsiyesi
Adj. P-vahie=0,030, Chi-square=4,724, df=1 Adj. P-vahie=0,000, Chi-square=13,805, Adj. P-vahie=0,004, Chi-square=10,118,
daf=1 daf=1
2,000 1,000 2,000 1,000 2,000, 0,000 1,000
Node 10 MNode 11 MHode 12 Hode 13 Node 14 Hode 15
Category Y n Category Y n Category Y n Category Y n Category ¥ n Category Y n
® Etkilernmeyen 0,9 1 ® Etkilermeyen 11,8 2 tkilenmeyen 23,5 12 ® Etkilenmeyen 65,5 12 = Etkilenmeyen 2,9 1 ® Etkilenmeyen 33,3 7
o Etkil 92.1 110 B Etkil 882 15 B Etkil 76,5 3% o Etkil 34,5 10 B Etkil 97,1 34 Etkil 65,7 14
Total 29,4 111 Total 45 17 Total 13,5 51 Total 1,7.29 Total 23 35 Total 56 21
. =l . =l
11 dis1 istememek Uecret u &
Adj. P-vahie=0,075, Cll\i-squaxe=3,l45, daf=1 Adj. P-vahe=0,085, Clhi-squaxe=2,954, daf=1
2,000 1,000 2,000 1,000
Node 18 Node 17 Node 18 Hode 19
Category ¥ n Category Yo n Category ¥ n Category Y n
® Etkilermeyen 0,0 O ® Etkilexoneyen 4,2 1 ™ Etkilenmeyen 143 4 W Etkileromeyen 34,8 8
¥ Etkilenen 1000 87 ¥ Etkilenen 958 23 B Etkil 85,7 24 B Etkil 65,2 15
Total 23,0 87 Total 8,3 24 Total 7.4 28 Total 6,1 23

Sekil 24 - Aile gelir diizeyi iist orta gelir ve st olan dgrenciler i¢in karar agaci
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4.7.3.3.3. Aile Gelir Diizeyi Orta Gelir ve Altinda Olan Ebeveynler

I¢cin Karar Agaci
Sekil 25 incelendiginde, karar agacinda hedef degisken ile istatistiksel olarak
anlaml iliskiye sahip 7 bagimsiz degisken vardir. Bu degiskenler sirasiyla akademik
kadro, TD — Rehber 6gretmen, ticret uygunlugu, ailenin il dig1 istememesi, web sitesi,

aile Onerisi ve konumdur.

Hedef degiskeni agiklayan degiskenler arasindan, akademik kadro degiskeni
en 6nemli degisken olarak birinci seviyede tespit edilmistir. Bir alt seviyede 6nemli
olan degiskenler ise TD — Rehber 6gretmen ve aile onerisi olarak belirlenmistir. Bir
sonraki alt seviyede de {icret uygunlugu, web sitesi ve konum Onemli olarak
bulunmustur. Agacin toplam diigiim sayis1 18, terminal sayis1 10, derinligi 4 ¢ikmuistir.
Calismada, karar agaclar1 algoritmas1 bakimindan hedef degisken segilen “Universite
algisi”na gore, katilmcilarin  %82,2°sinin (281 kisi) tiniversitenin Dbiitiinlesik
pazarlama iletisimi faaliyetlerinden etkilendigi, %17,8’inin de (61 kisi) etkilenmedigi

anlasilmaktadir. Katilimcilar igin 10 farkli profil olusmustur.

Karar agacinin biiyiikk cogunlugu (%81,3 — 278 kisi) akademik kadronun
algilanan yetkinliginin iiniversite tercihinde etkili oldugunu belirtmektedir. Bu da
tiniversitede egitim hizmetini veren birincil unsur olan akademik kadronun algilanan

yetkinliginin liniversite tercihindeki dnemini bir kez daha gozler 6niine sermektedir.

Profil 1 ve 2 (Node 13 ve 14): Her iki profildeki ebeveynler i¢in tiniversite
tercihinde akademik kadro etkilidir. Ebeveynler tercih doneminde goriistiikleri rehber
Ogretmenlerin  tercihte etkili olmadigmi (ya da rehber O&gretmenler ile
goriismediklerini) belirtmistir. Bir sonraki seviyede iiniversitenin egitim {icretinin
uygunlugunun tercihte etkili oldugu goriilmektedir. Bir sonraki alt seviyede ailenin il
disinda ¢ocugunun egitim almasini istemeyisi Node 13’te 6nemli ¢ikmis ve bu profilin
%87,3"1i (55 kisi) etkilenen grupta ¢ikmustir. Tlging bir sekilde Node 14°teki profil igin,
ailenin il disinda ¢ocugunun egitim almasini isteyip istememe durumu tercihte 6nemli
¢ikmasa da, bu profildekiler %100 oraninda (29 kisi) etkilenen grupta ¢ikmistir. Her
iki profil i¢in tercihte 6nemli olan degiskenler akademik kadronun yetkinligi ve

tiniversite ticreti diizeyinin uygunlugudur.
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Profil 3 (Node 9): Profildeki ebeveynler i¢in iiniversite tercihinde akademik
kadronun algilanan yetkinligi ve sonrasinda tercih doneminde iiniversite tarafindan
gorevlendirilen rehber Ogretmenler ile goriisme tercihte etkili ¢ikmistir. Bir alt
seviyede web sitesinin tercihte onemli oldugunu belirtenler de, 6énemli olmadigini
belirtenler de ayni profilde toplanmustir. Profilin %100’ (73 kisi) etkilenen gruptadir.
Bu profildekiler icin tercih doneminde goriistiikleri rehber O6gretmenlerin tercih
yonlendirmesinde etkili oldugu goriilmektedir. Bu da, iiniversitenin gorevlendirecegi
rehber O0gretmenlerin se¢iminde hassas olmasi gerektiginin bir gostergesi olarak

yorumlanabilir.

Profil 4 ve 5 (Node 17 ve Node 18): Her iki profildeki ebeveynler igin
iniversite tercihinde iiniversitenin akademik kadrosunun algilanan yetkinligi ve tercih
doneminde liniversite tarafindan gorevlendirilen rehber 6gretmenler ile goriisme etkili
cikmigtir. Her iki profildeki ebeveynler liniversitenin web sitesini ziyaret etmemistir.
Ancak bir alt seviyede tiniversitenin iicretinin maddi olanaklarina uygunlugunun
tercihte dnemli oldugunu belirtenlerin (Node 17) %81°1 (17 kisi) etkilenen grupta,
tiniversitenin iicretinin maddi olanaklarina uygunlugunun tercihte 6nemli olmadigini

belirtenlerin (Node 18) %100’i (16 kisi) etkilenen grupta ¢ikmustir.

Profil 6 (Node 5): Profildeki ebeveynler i¢in tiniversitenin akademik
kadrosunun algilanan yetkinligi tiniversite tercihinde etkili olmamistir. Bir alt seviyede
ise, c¢ocuklarmma yaptiklart Onerilerin {niversite tercihinde etkili oldugunu

diisiinmektedirler. Profildekilerin %751 (21 kisi) etkilenen grupta ¢ikmistir.
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o o o — |

Genel olarak Y Universitesi’ni bir puanla
degerlendiriniz.

/ Node 0
1 Category 3 n
| ® Etkilermmeyen 17,8 61

: B Etkileromeyen | B Etkilenen 82,2 281
| ® Etkilenen : Total 100,0 342
--------------------- E-
Akadenik kadro
Adj. P-vahe=0,000, Chi-square=34,042,
df=1
2,000 1,000
Node 1 Node 2
Category Yo n Category %o n
B Etkilenmeyen 11,5 32 B Etkilenmeyen 45,3 29
B Etkilenen 88,5 248 B Etkilenen 547 35
Total 81,3 278 Total 18,7 &4
= I =
\ TD-Rehber 5&retmen Aile dnerisi
4dj. P-vahe=0,001, Chi-square=12,772, 4dj. P-vahe=0,003, Chi-square=8,555, df=1
df=1
0,000 ',I 1,000 2,000 2,000 1,000
Node 3 Node 4 Node 5 Node &
Category Yo n Category Yo n Category Yo n Category Yo n
B Etkileraneyen 16,7 28 B Etkilerameyen 3,6 4 B Etkilerameyen 250 7 B Etkilerameyen 61,1 22
B Etkilenen 83.3 140 B Etkilenen 96.4 108 B Etkilenen 75,0 21 B Etkilenen 389 14
Total 49,1 168 Total 32,2 110 Total 8,2 28 Total 10,5 38
j | = = | =
Ucret uygunhidu Web sitesi Komm
Adj. P-vahe=0,002, Chi-square=%,425, df=1 Adj. P-vahe=0,008, Chi-square=2,095, df=1 Adj. P-vahe=0,070, Chi-square=3,277, df=1
2,000 l,EiOO 1,000; 2,000 0,000 2,000 1,000
Node 7 Node 8 Node @ Node 10 Node 11 Node 12
Category %% n Category Y% n Category Y% n Category %% n Category Yo n Category % n
B Etkilenmeyen 8,7 8 B Etkilenmeyen 26,3 20 B Etkilenmeyen 00 O B Etkilenmeyen 10,8 4 B Etkilenmeyen 474 9 B Etkilermmeyen 76,5 13
B Etkilenen 21,5 84 B Etkilenen 73,7 56 B Etkilenen 100,0 73 B Etkilenen 892 33 B Etkilenen 526 10 B Etkilenen 235 4
Total 269 92 Total 222 78 Total 21,3 73 Total 10,8 37 Total 56 19 Total 50 17
= = . [ =
Ailenin il dis1 istermemesi Web sitesi Uecret uygunhidu
Adj. P-vahie=0,011, Chi-square=6,450, df=1 Adj. P-vahe=0,040, Chi-square=5,108, df=1 Adj. P-vahie=0,028, Chi-square=4,928, df=1
2,000 1,000 1,000 ',l 2,000 0,000 2,000 1,000
Node 13 Node 14 Node 15 Node 16 Node 17 Node 18
Category P n Category Yo n Category %% n Category %% n Category P n Category Yo n
B Etkileruneyen 12,7 8 B Etkileroneyen 0,0 O B Etkilenmmeyen 16,7 &8 B Etkilerameyen 42,9 12 B Etkileruneyen 19,0 4 B Etkileroneyen 0,0 O
B Etkilenen 873 55 B Etkilenen 100,0 29 B Etkilenen 83,3 40 B Etkilenen 57,1 18 B Etkilenen 81.0 17 B Etkilenen 100,018
Total 184 &3 Total 8,5 29 Total 14,0 48 Total 8,2 28 Total 6,1 21 Total 47 18

Sekil 25 - Aile gelir diizeyi orta gelir ve altinda olan ebeveynler i¢in karar agaci
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4.7.3.3.4. Aile Gelir Diizeyi Ust Orta Gelir ve Ust Olan Ebeveynler

I¢cin Karar Agaci
Sekil 26 incelendiginde, karar agacinda hedef degisken ile istatistiksel olarak
anlamli iliskiye sahip 2 bagimsiz degisken vardir. Bu degiskenler sirasiyla akademik

kadro ve vakif etkisi olarak belirlenmistir.

Hedef degiskeni agiklayan degiskenler arasindan, akademik kadro degiskeni
en 6nemli degisken olarak birinci seviyede tespit edilmistir. Bir alt seviyede 6nemli
olan degisken ise vakif etkisi olarak belirlenmistir. Agacin toplam digim sayis 4,
terminal sayis1 3, derinligi 2 c¢ikmustir. Calismada, karar agaglar1 algoritmasi
bakimindan hedef degisken segilen “Universite algisi’na gore, katilimcilarin
%84,5’inin (82 kisi) tniversitenin biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinden
etkilendigi, %15,5’inin de (15 kisi) etkilenmedigi anlasilmaktadir. Katilimcilar igin 3
farkl profil olusmustur.

Karar agacindaki degisken sayisinin azligy, iist orta gelir ve {ist gelirli oldugunu
belirten ebeveynlerin karar mekanizmasinin gorece daha az karisik oldugunun bir
gostergesi olarak degerlendirilebilir. Karar agact ¢ogunlukla akademik kadronun
algilanan yetkinliginin iiniversite tercihinde etkili oldugunu belirten ebeveynlerden

olusmaktadir.

Profil 1 (Node 4): Profildeki ebeveynler i¢in {iniversite tercihinde akademik
kadronun algilanan yetkinligi ve iiniversitenin kurucu vakfinin taninmig bir holding
tarafindan kurulmus olmasi hususu énemli ¢ikmistir. Profildekilerin %96’s1 (48 kisi)
etkilenen grupta c¢ikmistir. Bu profili iiniversite tercihinde etkileyebilmek icin
tiniversitenin biitlinlesik pazarlama unsurlarindan bazilarinda tiniversite, kurucu vakif

ile vakfin kurucusu holding arasindaki iliskiyi yansitacak ¢aligsmalar yapilabilir.

Profil 2 (Node 3): Profildeki ebeveynler i¢in iiniversite tercihinde akademik
kadronun algilanan yetkinligi etkili olurken, kurucu vakfin etkili olmadig
anlagilmaktadir. Buna ragmen profildekilerin %82,1°1 (23 kisi) etkilenen grupta
cikmistir. Bu da tiniversitenin akademik kadrosunun algilanan yetkinliginin olumlu

olmasinin énemini ortaya koymaktadir.

Profil 3 (Node 1): Profil tek bir diizeyden olugsmaktadir. Profildeki ebeveynler
akademik kadronun algilanan yetkinliginin {niversite tercihinde etkili olmadigi

belirtmektedir. Buna ragmen profilin %57,9’u etkilenen grubunda c¢ikmustir.
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Universite bu profildeki ebeveynlerin tercihlerini olumlu etkileyebilmek icin,
akademik kadronun yetkinligi ile ilgili ¢aligmalara biitiinlesik pazarlama iletigimi

faaliyetleri icerisinde daha fazla yer verebilir.

Genel olarak Y Universitesi’ni bir
puanla degerlendiriniz.
: Mode 0 :
| Category % nl
———————— , | ® Etkilenmeyen 15,5 15!
: ® Etkilenmeyen | )| ¥ Etkilenen 84,582]
| ® Etkilenen ! | Total 100,0 97|
----------- I - E-
Akaderuk kadro
Adj. P-vale=0,001, Chi-square=10,583,
df=1
1,000 2,000
Node 1 Node 2
Category % n Category % n
B Etkilenmeyen 42,1 8 B Etkilenmeyen 9,0 7
B Etkilenen 57911 B Etkilenen 91,0 71
Total 19,6 19 Total 20,4 78
=]
Vakaf etkisi
Adj. P-vale=0,045, Chi-square=4 033,
df=1
1,000 2,000
Node 3 Node 4
Category % n Category % n
B Etkilenmeyen 17,9 5 B Etkilenmeyen 4,0 2
B Etkilenen 82,1 23 B Etkilenen 96,0 48
Total 28,9 28 Total 51,5 50

Sekil 26 - Aile gelir diizeyi st orta gelir ve tist olan ebeveynler igin karar agaci
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5. DEGERLENDIRME VE SONUC

Bu calisma, Bolim 4.2°de aktarilan kavramsal model c¢ergevesinde,
tiniversitelerin yaptiklari bitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin ve pazarlama

karmasi unsurlarinin, tiniversite tercihi {izerine etkisini 6lgmek i¢in yapilmaistir.

Calismanin kavramsal modelini ¢izebilmek igin birinci boliimde ¢alismanin
onemi ve kapsami degerlendirilmistir. Pazarlama biliminin diger alanlart ile
karsilastirildiginda, yiliksekogretim pazarlamasi alaninda yapilan ¢alisma sayisinin
azhig1 pek ¢ok arastirmaci tarafindan dile getirilmektedir (Alves ve Raposo, 2010;
Hemsley-Brown ve Oplatka, 2006; Khanna ve digerleri, 2014; Moogan ve Baron,
2003; O’Neil, 2013). Dolayist ile literatiire katki yapabilmek, ¢alismay1 6nemli kilacak
unsurlarm basinda gelmektedir. Universite sayisiin giderek artmasi ile iiniversiteler
arasinda hissedilen rekabet unsurlarinin iyi anlasilmasi ve rekabette bir adim 6nde
olabilmek igin, yapilan ¢alismanin 6zellikle vakif tiniversitelerinin bagvurabilecegi bir
kaynak niteligini tagiyacak olmasi da calismay1 dnemli kilacak bagka bir unsur olarak
degerlendirilmektedir. Yogun ve yikict bir sekilde yasanan rekabetten devlet
tiniversiteleri de etkilenmektedir. Daha {istiin niteliklere sahip 6grenci ve caligsanlar
blinyelerine ¢ekmek isteyen devlet {iniversitelerinin de yapilmis ¢alismanin
sonuclarindan faydalanabilecek olmasi, baska bir ifadeyle, ¢alismanin bu baglamda
kamu yararina hizmet etmesi hususu da, ¢alismay1 énemli kilacak son unsur olarak

degerlendirilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, toplumlarin iiniversitelere yonelik taleplerinin
artmasi ile birlikte, 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren ciddi degisimlere ugrayan
tiniversitelerin (Nardali, 2011) toplumdaki konumlar1 ve islevleri tartisiimistir.
Oncelikle diinyada ve Tiirkiye’de {iniversitelerin tarihsel gelisimi aktarilmistir.
Sonrasinda Tiirk yiiksekdgretim sisteminin glincel durumu niceliksel bir bakis acisiyla
incelenmigtir. Tiirk yiiksekogretimi tarihinde 6nemli olan bazi gelismeler vurgulanmis
ve bu gelismelerin 15181nda ¢esitli nicel verilere yer verilmistir. Bu verilerin 1s181nda,
bir sonraki alt boliimde Tiirk yliksekdgretim sisteminde arz ve talep hareketleri
incelenerek, Tirkiye’de liniversiteleri pazarlama faaliyetleri yapma konusunda etkili

ve yonlendirici oldugu diisiiniilen gelismeler yorumlanmistir.
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Calismanin  tglinci  boliimiinde  yliksekogretimde pazarlama kavrami
irdelenmistir. Oncelikle pazarlama taniminin tarihsel gelisimi aciklanmis ve degisen
toplumsal ve ekonomik gelismelere paralel olarak, pazarlamanin degisen evreleri
aciklanmistir. Sonrasinda modern pazarlama anlayisini uygulayabilmek i¢in gerekli
perspektifler yorumlanmig, pazarlama kavraminin temelini olusturan unsurlardan
pazarlama karmasi ve bu karmanin degisen tanimlari incelenmistir. Calismaya zemin
hazirlayan ve yine pazarlama kavrami iginde Onemli bir yer tuttuguna inanilan
biitlinlesik pazarlama iletisimi siireci ile bu siirecin 6nemi aktarilmistir. Tiirkiye’deki
vakif tiniversitelerinin kanuni bir zorunluluk olarak, kar amaci glidememesi nedeniyle,
kar amaci giitmeyen kurumlarda pazarlama uygulamalarinin nasil yapildigi da
incelenmistir. Bir sonraki alt boéliimde, yiiksekdgretim kurumlarmin pazarlama
yapmalarinin sebepleri olabilecek degisimlerden bahsedilmis, hizmet sektorii
baglaminda  yiiksekdgretim  kurumlarmin ~ konumu  degerlendirilmis  ve

yiiksekdgretimde pazarlama yapilmasina iliskin goriisler tartisilmistir.

Yiiksekogretim kurumlarinin pazarlama faaliyetleri yapmaya baslamasi ile
aragtirmacilar, yiiksekogretimde pazarlama unsurlarinin uygulanmast ile ilgili
caligmalar yapmislardir (Akar, 2012; Al-Fattal ve Ayoubi, 2013; Alves ve Raposo,
2010; Arpan, Raney ve Zivnuska, 2003; Atabek ve Atabek, 2015; Beneke, 2011;
Briggs ve Wilson, 2007; Cerit, 2006; Cerit ve digerleri, 2007; Durkin ve digerleri,
2014; Licata ve Frankwick, 1996; Maringe ve Mourad, 2012; Mazzarol ve digerleri,
2001; Mourad, 2011; Nardali ve Tanyeri, 2011; Obermeit, 2012; Price, Matzdorf,
Smith ve Agahi, 2003; Torlak ve Dogan, 2011; Veloutsou, Lewis ve Paton, 2004;
Wardley, Bélanger ve Leonard, 2013). Yiiksekogretim kurumlarinin da pazarlama
yapmasinin artik tabu olarak degerlendirilmedigi diistiniilmektedir. Calismanin
yapilmasinin temel motivasyonlarindan birisi de bu siirectir. Universiteler tarafindan
pazarlama yapilmasinin gerekliligine olan inangla, bir sonraki alt boliimlerde tiiketici
satin alma karar siireci liniversite tercihi perspektifi ile incelenmis, arastirmacilar
tarafindan gelistirilmis tiniversite tercih modellerinden 6nemli olduklar diisiiniilenler

aciklanmustir.

Ucgiincii béliimiin son alt béliimiinde Tiirkiye’de iiniversitelerin pazarlamaya
iliskin orgiitsel yapilar1 incelenmistir. Universitelerin web siteleri incelenerek yapilan
calisma sonucunda Tiirkiye’deki 185 yiiksekdgretim kurumunun 158’inde pazarlama

ile ilgili bir birimin oldugu, 27’sinde ise olmadig1 goriilmektedir. Pazarlama ile ilgili
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birimi olmayan 27 iiniversitenin 13 tanesi devlet liniversitesi, 14 tanesi ise vakif
tiniversitesidir. Pazarlama birimi olan {iniversitelerin orani devlet {iniversiteleri i¢in
%88,6 iken, vakif tiniversiteleri i¢in %80,3 tiir. Pazarlama ile ilgili birimi olan 158
tiniversitenin 126’sinda, bu birimlerde kag kisinin ¢alistig1 bilgisi tiniversitelerin resmi
web sayfalarinda belirtilmis ve bu 126 kurum i¢in, pazarlama birimlerinde ¢alisan kisi
sayisinin ortalamast 7,3 olarak bulunmustur. Pazarlama ile ilgili birimi olan 158
tiniversitenin 53’linde ise pazarlama ile ilgili birime destek olan baska birimlerin de
oldugu bulgulanmistir. Incelemede ayrica, giiniimiizde biitiinlesik pazarlama iletisimi
calismalarinin hedef kitlelere ulagsmasinda 6nemli rol oynayan sosyal medya
platformlarinin iiniversiteler tarafindan kullanim sikligt da bulunmustur. 185
tiniversitenin 169’unun sosyal medya platformlarin1 kullandig1 ve web sayfalarindan

bu platformlara direkt yonlendirmelerin yapildigi tespit edilmistir.

Universiteler, aday ogrencilerin ve ebeveynlerin {iniversite tercihini
etkileyebilmek icin ¢esitli pazarlama iletisimi faaliyetleri gerceklestirmekte, bu
faaliyetlere ciddi biitgeler ayirmaktadir. Ancak pazarlama iletisimi faaliyetlerinin ne
kadarina aday 6grenciler ve ebeveynlerin maruz kaldigi, maruz kalinan faaliyetlerin
de tniversite tercihinde ne kadar etkili oldugu tartisilmaktadir. Tezin dordiincii
boliimiinde detaylariyla aktarilmis arastirmanin, bu tartigmaya katki koyacagi
diisiiniilmektedir. Universitelerin biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
ogrenci ve ebeveynlerin {liniversite tercihlerine etkisi, bir vakif tiniversitesinde yapilan
arastirma ile incelenmistir. Aragtirmada, biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarinin
bazilarina tiim 6grenciler ve ebeveynlerin maruz kaldig: varsayilarak, bu degiskenlerin
{iniversite tercihine etkisi tiim 6grencilere ve ebeveynlere sorulmustur. Universitenin
uyguladig1 biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarinin bazilarina ise 6grenciler ve
ebeveynlerin tamaminin maruz kalmasinin miimkiin olmadig: diisiiniilmiistiir. Ogrenci
ve ebeveynlere, maruz kaldiklarin1 belirttikleri pazarlama iletisimi faaliyetlerinin

tiniversite tercihine etkisi sorulmustur.

Ogrenciler ve ebeveynler icin iki farkli anket formu tasarlanmistir. Anketlerde
kullanilan degiskenlerin belirlenmesinde yiiksekdgretimde pazarlama ile ilgili yapilan
calismalarin taranmasi 6nemli rol oynamistir. Degiskenler belirlenirken arastirmanin
yapilacagi vakif tiiniversitesinin biitlinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri de
gbzlemlenmis ve degerlendirilmistir. Anket formlarinin tasariminda, daha dnce de

belirtildigi lizere, baz1 onermelerin biitiin 6grencileri ve ebeveynleri ilgilendirdigi

223



diistintilerek 10 6nerme hakkinda tiim katilimcilarin fikirleri sorulmustur. Diger
onermelerde ise, o onerme ile ilgili arastirma degiskenine maruz kalip kalmama hususu
on sart olarak, evet ya da hayir cevabi alacak sekilde sorulmustur. Bu sorulara evet
yanitini veren katilimcilara (baska bir ifade ile ilgili pazarlama degiskenine,
tiniversitenin biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri kapsaminda maruz kaldigini
belirten katilimcilara), ilgili degiskenin tiniversite tercihinde etkisi de 5°li Likert tipi
Olcek ile (1 — Kesinlikle katilmiyorum, 2 — Katilmiyorum, 3 — Ne katiliyorum ne de
katilmiyorum, 4 — Katiliyorum, 5 — Kesinlikle katiliyorum) sorulmustur. Anketlerde
sosyo-demografik veri de elde edecek sekilde, Ggrencilere 39 ana soru ve bu
sorulardan bazilarina verilecek cevaplara gore Ogrencinin karsisina ¢ikabilecek
maksimum 35 onerme; ebeveynlere ise 38 ana soru ve bu sorulardan bazilarinin
ebeveynlerin verecegi cevaba gore ebeveynin karsisina ¢ikabilecek maksimum 31

Onerme sorulmustur.

Arastirmanin yapildigi tiniversiteye kayit olma hakki kazanan 1677 6grenciden
1518’1 lniversiteye kayitlanma islemini gerceklestirmistir. Kayitlanan bu 1518
Ogrencinin 1368’1 anketi yanitlamistir. Anketi yanitlama orant %90,1 gibi oldukca
yiiksek bir oran ile gerceklesmistir. Ebeveynler i¢in olusturulan anketi de 645 ebeveyn

yanitlamistir.

Arastirma degiskenleri ile ilgili evet/hayir tipi sorulara evet cevabi verenlerin
oranlar1 Tablo 21°de gosterilmisti. Bu tablo yeniden diizenlenerek, 6grenciler i¢in en

yiiksek evet oranindan en diisiik orana gére siralama da Tablo 25’te gdsterilmektedir.

Tablo 25 - Evet/hayir tipi sorulan sorulara evet cevabi verenlerin 6grenci
grubuna gore siralanmast

Evet Cevab1 Verenlerin

Sira Sorular Oram
Ogrenci | Ebeveyn

Tercih déneminde veya éncesinde Y Universitesi web
1 |sayfasini (www.yasar.edu.tr ya da 85,01% 68,84%
www.aday.yasar.edu.tr ) ziyaret ettiniz mi?

2 | Y Universitesi’nde egitim goren bir tanidigimiz var mi1? 67,91% 56,74%

3 Universite terC{hlerlmzl’.}VIapmadan l¥sen1"2d"ek£/e%1t1m" 56,73% 56.59%
kurumunuzdaki rehber 6gretmenler ile goriistiiniiz mii?

4 Sosyal medyadfl Y"Ufnve{sr[ea ile ilgili tanitim 53.07% 30.85%
caligsmalarin1 gordiiniiz mii?

5 Y Universitesi’nin a¢ik hava reklamlarini (Otobiis 50,66% 42,33%

duraklarinda, metro duraklarinda) gérdiiniiz mii?
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Evet Cevab1 Verenlerin

Sira Sorular Oram
Ogrenci | Ebeveyn

Tercih déneminde Y Universitesi’ni ziyaret ettiniz mi ve

0, 0,
tercih danigsmanlig1 hizmeti aldiniz mi? 40.50% 41,55%

Y Universitesi’nin sportif etkinliklerinden haberdar

5 34,72% | 30,23%
misiniz:

Y Universitesi’ni tercih dSneminden dnce ziyaret ettiniz
8 | mi? (Okul gezisi, mesleki gdlge etkinligi, konferans ya 30,19% 45,27%
da bagka bir etkinlik i¢in)

Tercih doneminde Y Universitesi'nden telefonda tercih

0, 0,
9 danigmanlig1 hizmeti aldiniz mi? 21,86% 20,93%

www.universitetercihleri.com isimli egitim portalinda Y

10 | . LT . ..o
Universitesi’nin videolarini izlediniz mi?

21,35% 28,53%

Okudugunuz sehirde diizenlenmig olan bir tiniversite
11 |tamitim fuarina katilip, fuarda Y Universitesi standini 18,42% 10,85%
ziyaret ettiniz mi?

(Ogrenci) Lisenizin Y Universitesi’ne diizenledigi bir

12 geziye katildiniz m?

17,91% -

Y Universitesi tarafindan hazirlanan dergiyi hig

13 okudunuz mu?

16,52% 11,63%

(Ogrenci) Y Universitesi’nde diizenlenen herhangi baska
14 | bir etkinlige (seminer, konser, sergi, konferans vb.) 14,40% -
katildiniz mi?

15 | Y Universitesi’nde calisan bir tanidiginiz var mi? 13,74% 15,81%

(Ogrenci) Devam ettiginiz lisede / egitim kurumunda Y
16 | Universitesi’nin yetkilileri tarafindan yapilan herhangi 12,28% -
bir sunuma / egitime katildiniz mi?

Tercih doneminde Y Universitesi'nden ¢evrimici

0 0
17 (online) tercih danismanligi hizmeti aldiniz m? 9,80% 8,68%
Y Universitesi’nin gazete haberlerini ya da gazetelerde 0 0
18 yayinlanan reklamlarini gérdiiniiz mii? 8,85% 18.91%
19 (Ogrenci) “Y’de Bir Giin” isimli tanitim fuar1 / rnek 826% i
ders uygulamalarina katildiniz mi? '
20 Televizyonda Y Universitesi ile ilgili herhangi bir 461% 713%
program izlediniz mi? : ’
21 (Ogrenci) Y Universitesi kampiisiinde mesleki golge 3.07% i

etkinligine katildiniz m?

Tablo 25 incelendiginde her iki grupta da web sayfasinin en ¢ok maruz kalinan
degisken oldugu goriilmektedir. Daha sonra yine her iki grupta sirasiyla tiniversitede
egitim goren bir tanidigin olmasi ve 6grencilerin liselerindeki/egitim kurumlarindaki

rehber dgretmenler ile goriisme degiskenleri gelmektedir. Ogrencilerde dérdiincii
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sirada sosyal medyadaki tanitim ¢aligmalar1 bulunurken, ebeveynlerde tercih donemi
oncesi kampiise yapilan ziyaret bulunmustur. Ogrenciler i¢in besinci ve onuncu
siradaki degiskenler sirasiyla, agik hava reklamlari, tercih doneminde tiniversiteyi
ziyaret etmek, tiniversitenin sportif etkinlikleri, tercih doneminden 6nce tiniversiteyi
ziyaret etmek, tercih doneminde telefon ile alinan danigmanlik hizmeti ve egitim
portalindaki videolar: izlemek olarak bulunmustur. Ebeveynlerde besinci ve onuncu
siradaki degiskenler de sirasiyla, agik hava reklamlari, tercih doneminde tniversite
ziyareti, sosyal medyadaki tanitim ¢aligmalari, liniversitenin sportif etkinlikleri, egitim
portalindaki videolar1 izlemek ve tercih doneminde telefon ile alinan danismanlik
hizmeti olarak bulunmustur. Siralamada ilk ondaki degiskenler hem dgrenciler hem de
ebeveynler igin ayn1 bulunmustur ve tiim bu degiskenler i¢in maruz kalma orani en az

%20 olarak bulgulanmistir.

Arastirmadaki degiskenlerin, {niversite tercihine etkilerinin ortalamalar
degerlendirildiginde 6grenciler i¢in ortalamanin 4,0’dan yiiksek oldugu bes degisken
belirlenmigtir. Bunlar sirasiyla tercih doneminde gorev alan {iniversite 6grencileri,
tercth doneminde goriisiilen akademisyenler, tercih doneminde goriisiilen
tiniversitenin gorevlendirdigi rehber O0gretmenler, genel olarak tercih doneminde
yapilan ziyaretle alinan danmismanlik hizmeti ve sahip olunan puanla tiniversitede
istenilen boliime yerlesilebilmesidir. Ebeveynler igin ortalamanin 4,0’dan yiiksek
oldugu sekiz degisken belirlenmistir. Ebeveynlerde, &grenciler igin ortalamanin
4,0’dan yiiksek oldugu bes degiskene, iiniversitenin akademik kadrosunun algilanan
yetkinligi, tercih donemi Oncesi kampiis ziyareti ve tiiniversitenin konumu da
eklenmistir. Bulgulara gore her iki grupta da iiniversitenin tercih doneminde yaptig
etkinliklerin iiniversite tercihine etkisinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu da,
{iniversiteler i¢in tercih déneminin énemini ortaya koymaktadir. Universiteler tercih
donemindeki etkinlikleri iyi planlayarak adaylarin iiniversite tercihi lizerinde etkili
olabilirler. Tercih doneminde liniversiteyi ziyaret edenlerin orani Ogrenciler igin
%40,50, ebeveynler i¢in %41,55 oldugu gz Online alinirsa, tiniversiteler bu donemde
adaylar1 ve ebeveynleri tiniversite kampiisiine daha fazla oranda ¢gekmenin yollarin

aramalidirlar. Bunun i¢in de cesitli halkla iliskiler faaliyetleri diizenleyebilirler.

Ortalamalarin 3,5 ile 4,0 arasinda oldugu degisken sayist 6grenciler i¢in 18,
ebeveynler i¢in de 16 olarak bulunmustur. Ortalamalarin 3,0 ile 3,5’in altinda oldugu

degisken sayist o6grenciler i¢in 9, ebeveynler i¢in de 6 olarak bulunmustur.
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Ortalamalarmm  3,0’mn  altinda oldugu degisken sayis1 ise Ogrencilerde 3’tiir.
Ebeveynlerde ortalamanin 3,0’in altinda oldugu 1 degisken go6zlenmistir. Bu
bulgularin 1s18inda degiskenler i¢inde hangilerinin digerlerine gore daha etkili

oldugunu anlayabilmek i¢in karar agaci analiz teknigi kullanilmastir.

Universitelerin biitiinlesik pazarlama iletigimi faaliyetlerinin aday dgrencilerin
ve ebeveynlerin {liniversite tercihleri tizerindeki etkisinde istatistiksel olarak anlamli
degiskenlerin tespiti, katilimcilarin bursluluk durumuna, lise tiiriine ve aile gelir
durumuna gore karar agaclar gelistirilerek yapilmistir. Bursluluk durumu, lise tiirii ve
aile gelir durumuna gore hem 6grenciler hem de ebeveynler igin ikiser karar agaci
gelistirilmistir. Boylece toplamda 12 karar agaci elde edilmistir. Bunlarin disinda
lisans boliimii/6n lisans programi dgrencisi olma durumuna, 6grencilerin mezuniyet
yilina ve ogrencilerin mezun oldugu liselerin yerine gore de karar agaglarinin
gelistirilmesi diisiiniilmiistiir. Ancak asagidaki sebepler nedeniyle bu karar agaglarinin

gelistirilmesinden vazgecilmistir:

e Lisans boliimii/On lisans programi 6grencisi olma durumuna gore:
Katilimeilarin ¢ok biiyiikk bir oraninin lisans bdliimlerine kayith
oldugunun (6grencilerde %81,1, ebeveynlerde %82,0) gbzlemlenmesi.

e Mezuniyet yilina gére: Universitelerin liseden mezun durumdaki
adaylar i¢in ayr1 Dbiitiinlesik pazarlama iletisim faaliyetleri
diizenlemesinin, biitce kisitlar1 diisiiniildiigiinde ekonomik olmamasi.

o Ogrencilerin mezun oldugu liselerin yerine gore: Katilimcilarin gok
biiyiik bir oraninin lise mezuniyet yeri olarak Ege Bolgesi’ndeki illerin
isaretlendiginin  (6grencilerde  %87,6, ebeveynlerde  %88,8)

gbézlemlenmesi.

Karar agaclar1 gelistirilirken, anket formlarinda katilimcilara sorulan “Genel
olarak Y Universitesi'ni 1 ile 5 puan (1-yetersiz, 5-¢ok iyi) arasinda degerlendiriniz.”
onermesi hedef degisken olarak belirlenmistir. Hedef degisken ile ankette kullanilan
biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerinin hangilerinin istatistiksel olarak anlamli
bir iligskiye sahip oldugunu belirlemek i¢in de CHAID algoritmasi kullanilarak, karar
agaclar1 gelistirilmistir. Tablo 26°da, gelistirilen tiim karar agaglari i¢in hedef degisken

ile istatistiksel olarak anlamli iligkisi bulunan degiskenler gosterilmistir.
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Tablo 26 - Karar agaglarinda hedef degisken ile istatistiksel olarak anlamli bulunan degiskenler

Ogrenci Ebeveyn Ogrenci Ebeveyn Ogrenci Ebeveyn
-, A . .. . | Devlet | Ozel Devlet |.. ] O-rta ﬁSt.Orta O.rta ﬂSt.Om‘
Degiskenler Burslu | Ucretli | Burslu | Ucretli L . .. |Ozellise | gelir ve | gelir ve | gelir ve | gelir ve
lisesi Lise lisesi o o
alti us til alti iistii | Toplam

Akademik kadro X X* X* X X* X* X* X X* X* 10
Web sitesi X* X* X X* X X X* X 8
Egitim iicreti X X X X X X X 7
Ucret uygunlugu X X X X X X 6
Adlenin il dig1 istememesi X X X X X 5
Sosyal medya X X X X 4
Tanidik 6grenci tavsiyesi X X X X 4
Arkadas Onerisi X X X 3
11 dis1 istememek X X X 3
Alle 6nerisi x* X 2
Konum X X 2
TD - Akademisyenler X X 2
TD - Ogrenci X X 2
TD - Rehber 6gretmen X X 2
TD - Ziyaret X X 2
Vakif etkisi X X 2
Acik hava reklamm X 1
Kampiis ziyareti X 1
Rehber 6gretmen etki X 1
Rehber 6gretmen yonlendirme X 1
Sportif etkinlikler X 1
Tercih portalt X 1
Toplam 9 9 7 6 3 5 4 2 8 8 7 2

x* : Hedef degisken ile istatistiksel olarak anlaml bulunan degiskenler arasmnda, agacm birinci seviyesinde 6nemli olan degisken
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Karar agaglari gelistirilirken 36 bagimsiz degisken degerlendirmeye alinmistir.
36 degisken iginden Tablo 26°da goriilen 22 degisken, 12 karar agaci i¢inde ¢esitli
kademelerde, hedef degisken ile istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. 22
degiskenin 6 tanesi karar agaglarinda sadece birer kez yer almis, 7 tanesi ikiser kez yer
almis ve 2 tanesi tiger kez yer almigtir. Dorder kez ve iizerinde yer alan degisken sayisi
da 7 olarak bulunmustur. Gelistirilen 12 karar agacinin 10’unda akademik kadronun
algilanan yetkinligi en sik bulunan degisken olarak gézlemlenmektedir. Bu degiskeni
8 karar agacinda yer alan web sitesi degiskeni ve 7 karar agacinda yer alan egitim
licreti degiskeni izlemektedir. Ucret uygunlugu degiskeni 6 karar agacinda, ailenin
cocuklarinin il disinda egitim almalarini istemeyisleri 5 karar agacinda, sosyal medya
ve tamidik Ogrenci tavsiyesi degiskenleri de 4 karar agacinda yer almistir. Hedef
degisken ile istatistiksel olarak anlamli bulunan degiskenlerden, 12 karar agacinin
7’sinde akademik kadronun algilanan yetkinligi, 4’tinde web sitesi, 1’inde ise aile
Onerisi, karar agaglarinin birinci seviyesinde en Onemli degiskenler olarak

bulunmustur.

Bu bulgularin iiniversitelerde karar vericiler i¢in Onemli oldugu
disiiniilmektedir. Aday Ogrencilerin ve ebeveynlerin iiniversite tercihlerini olumlu
yonde etkileyebilmek igin akademik kadronun yetkinliginin algisini gliglendirmenin
Onemi ortaya cikmaktadir. Bu yetkinligin algisin1 ylikseltmenin, uzun vadeli bir
planlama ile gergeklestirilebilecegi agiktir. Alanlarinda tin kazanmis akademisyenlerin
tiniversite bilinyesine ¢ekilmesi ve bu akademisyenlerin cevresinde yetisecek ve
alanlarinda soz sahibi olacak geng akademisyenlerin istihdami uzun vadeli planin bir
pargast olabilir. Universitelerin web sitelerinin tercihlerde etkisi gz oniinde
bulunduruldugunda, web sitesi igeriklerinin akademik sayginligi arttiracak sekilde

diizenlenmesi de planin 6nemli bir unsuru olacaktir.

Ucret ile ilgili iki degiskenin (iiniversitenin egitim ticreti diizeyi ve egitim
ticretinin ailenin maddi olanaklara uygun olmasi) karar agaclarinda 13 kez yer
almasinin da (7’si 6grenciler icin gelistirilen karar agaclarinda, 6’s1 da ebeveynler icin
gelistirilen karar agaglarinda) oOnemli oldugu diisiiniilmektedir. Bulgular,
katilimeilarin egitim tcretleri konusundaki hassasiyetlerini, belki de fiyat odakl
olduklarmi gdsteriyor olabilir. Bu da beklenen bir durumdur. Universite egitimi
almanin, oOzellikle de bu egitimi bir vakif iiniversitesinden almanin maliyetleri

diistintildiiginde, katilmecilarin fiyatla ilgili hassasiyetleri, biitiinlesik pazarlama
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iletisimi faaliyetleri ile giderilebilir. Bunun iki yolunun oldugu diisiiniilmektedir.
Birincisi tiniversitenin egitim ticreti diizeyi ne olursa olsun, alinacak egitimin (egitime
yapilan yatirnmin) karsiligmin alinabilece§i, aday Ogrenciler ve ebeveynler ile
yapilacak iletisimin ikna edici unsurlarindan olabilir. ikincisi de, iiniversitenin burslu
kontenjanlarinda dengeli bir dagilim yapilarak, egitim iicreti ile ilgili hassasiyetler

giderilebilir.

Ebeveynlerin, ¢ocuklarinin il disinda {iniversite egitimi almay1 istemeyisleri
degiskeni ile oOgrencilerin il disinda {niversite egitimi almayi1 istemeyisleri
degiskeninin, karar agaclarinda 8 kez yer almasmmin da Onemli oldugu
diistiniilmektedir. Bu durum, yliksekdgretimin giderek yerellesmeye basladiginin bir
gostergesi olabilir. Zaten olduk¢a maliyetli olan iiniversite egitimi siirecinin, ailenin
ikamet ettigi ilin disinda baska bir ilde egitim alinmasi durumunda, aile biitgesine ¢ok
daha biiyiik bir yiikk olacagi, katilimecilar tarafindan degerlendirilmis olabilir. Bu
noktada aragtirmanin sadece On lisans ve lisan Ogrencileri ile yapilmis oldugunu
animsatmakta fayda oldugu diisiiniilmektedir. Yiiksek lisans 6grencilerinin tiniversite
egitiminden beklentilerinin, 6n lisans ve lisans diizeyinde egitime gore farkli
olabilecegi diistiniildiigiinde, bu 6grencilerle yapilacak bir arastirmada, ikamet edilen

ilde iiniversite egitimi almak 6nemli bir degisken olarak bulunmayabilir.

Tanmidik 6grenci tavsiyesinin 4 kez karar agaclarinda yer almasi, katilimcilarin
tercih etmeyi diigiindiikleri tiniversitede egitim alan 6grencilerin deneyimlerine dikkat
ettiginin bir gdstergesi olabilir. Universiteler, hali hazirda biinyelerinde egitim alan
ogrencilerinin, bu siire¢le ilgili deneyimlerini olumlu sekilde gelistirebilecek
mekanizmalar1 saglayabildikleri takdirde, agizdan agiza pazarlama mekanizmalar

devreye girecek, mevcut 6grenciler, aday 6grencileri olumlu yonde etkileyebilecektir.

Gilinlimiizde giderek popiiler hale gelen sosyal medya platformlarinin etkisi de
karar agaclarinda 4 kez yer alarak kendisini gdstermektedir. Universiteler faaliyet
gosterdikleri sosyal medya platformlarini ¢esitlendirerek, her platformun 6zelliklerine
gore icerikler iireterek, aday 6grencilerin ve ebeveynlerin tercihlerini olumlu yonde

etkileyebilir.

Bu tez ¢alismasinin Tiirkiye’de yiiksekdgretim pazarlamasi alaninda yapilan
calismalara 6nemli bir katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Aragtirmanin hem aday

ogrenciler ile hem de ebeveynler ile yapilmasi ve bu iki grupla ilgili bulgularin
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karsilastirilabilmesi, bu anlamda alanda yapilan ender ¢alismalardan birisi olarak
degerlendirilebilir. Bunun yam1 sira c¢aligmada karar agaci analiz tekniginin
kullanilmasimin da énemli oldugu diisiiniilmektedir. Karar agaglari, siniflandirma ve
tahmin i¢in kullanilan bir veri madenciligi yaklasimi olmasina ragmen, pazarlama
alaninda karar agaclar ile yapilmis ¢alisma sayisinin az oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda da, karar agac1 analiz teknigi ile yliksekdgretim pazarlamasi alaninda baska

caligmalarin yapilabilecegi diistiniilmektedir.

Arastirmanin tek bir vakif tiniversitesi i¢in uygulanmasinin, arastirmanin en
onemli sinirliliklarindan birisi oldugu diistinilmektedir. Her ne kadar arastirma
sonuglar1 Tirkiye’deki diger vakif tiniversiteleri i¢in tamamiyla genellenemeyecek
olsa da, vakif iniversitelerinin ¢ogunun benzer biitiinlesik pazarlama iletisimi
faaliyetleri yaptig1 diigtiniildiiglinde, arastirma sonuglari karar vericiler i¢in dnemli bir
yol gosterici olabilir. {lerdeki arastirmalarda, vakif {iniversitelerinin yan1 sira devlet
tiniversiteleri icin de benzer caligmalar yapilabilir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi

faaliyetleri yapan devlet {iniversitesi sayisinin giderek arttig1 gézlemlenmektedir.

Calismada biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri sirasinda iletilen mesajin
iceriginin kapsam disinda tutuldugunu hatirlatmakta fayda goriilmektedir. Biitlinlesik
pazarlama iletisimi faaliyetlerinde iletilen mesajlarin tutarliligi, faaliyetlerin istenilen
sonucu vermesi acisindan oOnemlidir. Hedef kitleye uygun olmayan bir mesajin
verilmesi, yapilan ¢aligsmalarin yarardan ¢ok zarar getirebilmesine yol acabilir. Benzer
sekilde, hedef kitleye uygun olan ancak birbirleri ile iliskisi olmayan mesajlarin
iletilmesi de faaliyetlerin etkinligini ve verimliligini negatif etkileyecektir. Ileride
yapilacak c¢alismalarda, biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri ile iletilen
mesajlarin igeriginin, ogrenciler ve ebeveynler tarafindan nasil algilandigi ve bu

algmin {liniversite tercihindeki etkisi detayli bir sekilde arastirilabilir.

(Calismada ele alinan konunun, farkli yontemlerle ele alinmas1 durumunda yeni
arastirma perspektiflerinin de elde edilebilecegi agiktir. Ornegin, gelecek ¢alismalarda
aragtirma yontemi olarak derinlemesine miilakatlar yapilabilir. Bu ydntemle,
katilimcilardan daha ayrintili veriler elde edilebilir. Benzer sekilde, konunun kiiltiirel
boyutlarinin ele alinacagi etnografik veri toplama teknikleri ile desteklenen bir

arastirma tasarimi da olanaklidir. Bu sayede, Tiirk kiiltiiriinde, diger kiiltiirlere gore
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ebeveynin gosterdigi farkliliklarin yani sira, 6grencilerin ve ebeveynlerin kariyer

algisindaki kiiltiirel farkliliklar ayrintili olarak degerlendirilebilecektir.

Calismanin smirliliklarindan bir digerinin de tarihsel perspektifle ilgili oldugu
diisiiniilmektedir. Gelecekte, arastirmanin belirli donemlerde (Ornegin beser yillik
donemler) tekrarlanmig veri toplanmasi seklinde tarihsel degisimi izlemeye olanak
verecek sekilde boylamsal (longitudinal) bir tasarimla yapilmasinin faydali olacagi
diistiniilmektedir. Bu sayede iiniversite adaylarinin ve ebeveynlerinin tutumlarindaki
degisikler de incelenebilecektir. Son olarak, arastirmanin sinirliliklarindan biri olan,
verilerin sadece tercih yapmis ve iiniversiteye kayitlanmis dgrencilerden ve onlarin
ebeveynlerinden toplanmis olmasi konusunda da alternatif tasarimlar gelistirilebilir.
Ornegin, genel 6grenci kitlesinden, sdz konusu {iniversiteyi tercih etmeyenler
arasindan olusturulabilecek bir 6rneklemden de veriler toplanarak karsilagtirmali bir

analiz yapilabilir.
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