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BEYAN

Hazirlamis oldugum tez 6zgiin bir calisma olup YOK ve Istanbul Ticaret
Universitesi Lisansiistii Yonetmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu
calismay1 yaparken bilimsel etik kurallarina tamamiyla uydugumu; yararlandigim
tim kaynaklar1 gosterdigimi ve higbir kaynaktan yaptigim ayrintili alinti
olmadigini beyan ederim. Bu tezin ihtiva ettigi tiim hususlar sahsi goriisiim olup
Istanbul Ticaret Universitesinin resmi goriisiinii yansitmamaktadir.

Ece Ozeray
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Ozet

Yiiksekogretim icerisindeki rekabetin ¢ogalmasi ve sektore her yil dahil olan vakif
iiniversitesi sayisindaki artis ile iiniversitelerin finansal agidan ayakta kalmalar1 ¢ok zor hale
gelmistir. Aday 6grencilerin seceneklerinin artmasiyla se¢im kriterleri tiim iiniversiteler adina
degisim gostermis ve bu yogun rekabet icinde onlarin isteklerine gore sekillenmeye baslamistir.
Bu anlamda tiim tiniversiteler aday 6grencilere ulasmak ve onlara dogru imaj yansitabilmek
adina ¢alismalar yapmaya baglamistir. Tirkiye’de hizla artan vakif {iniversiteleri, rakipleri
karsisinda Once varligimmi siirdiirmek; sonra rekabet avantaji saglamak amaciyla iletisim
faaliyetlerine daha fazla 6nem vermektedir. Teknolojinin gelismesi ve hedef kitlenin dijital
kanallar1 siklikla kullanmasi, {niversiteleri dijital iletisim stratejileri  gelistirmeye

yonlendirmekte ve yatirnm mecralarinda degisim saglamaktadir.

Doktora tez c¢alismasi 3 boliimden olusmakta ve ilk boliim hizmet pazarlamasi ve
egitim sektoriinde hizmet pazarlamasini kapsamaktadir. Calismanin ikinci béliimiinde, dijital
pazarlama stratejileri ve bu stratejilerin marka kisiligindeki yeri anlatilmistir. Son bdliim
ise, iniversitelerin dijital iletisim stratejilerinde kullanilan kisilik 6zelliklerinin belirlenmesi ve
algilanmasi iizerine bir arastirma ile tamamlanmistir. Bu arastirmada, 2021 Yili YKS merkezi
yerlestirme sonuglarina gore vakif iiniversiteleri doluluk oranlari baz alarak, en yiiksek
doluluga sahip 35 iiniversiteden; Thsan Dogramaci Bilkent Universitesi, Ko¢ Universitesi,
Bahcesehir Universitesi, Yeditepe Universitesi, Altinbas Universitesi ve Istanbul Aydimn
Universitesi dérneklem olarak segilmistir. Buradaki ciimleyi attim Arastirmanin merkezini ve
temelini olusturan tanitim filmleri iizerine yapilan arastirmada gostergebilimsel analiz yontemi
kullanilmistir. Buradan elde edilen bulgularla, iiniversitelerin web sitelerindeki misyon ve

vizyonlar1 igeren kurumsal hedefleriyle desteklenip desteklenmedigi incelenmistir.

Daha sonra yine tanitim filmlerinden elde edilen marka kisiliklerinin, kurumlarin sosyal
medya paylasimlari ile paralelligi ele alinmistir. Bu baglamda 6rneklem olarak secilen vakif
iiniversitelerinin dijital pazarlama stratejilerinden olan tanitim filmleri, sosyal medya mecrasi

ve web sitelerindeki kurumsal hedeflerin verdigi mesajlarin bagdagmadigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Pazarlamasi, Dijital Pazarlama Stratejileri, Vakif

Universiteleri

Abstract



With the rapid increase in the competition between universities in the education sector
and the increasing number of foundation universities in this arena, the struggle for survival of
higher education institutions has increased. In this context, the preference criteria of students
with so many choices gain importance, so higher education institutions that serve student
expectations and wishes continue to work to reach students and reflect the right image. The
rapidly increasing foundation universities in Turkey give more importance to communication
activities in order to provide a competitive advantage against their competitors and to maintain
their existence. The development of technology and the frequent use of digital channels by the

target audience lead universities to digital studies and provide change in investment channels.

The doctoral thesis study has examined 3 domains, to develop initial service marketing
and educational service marketing. In the second part of the business, the brands used in
marketing and therefore used are explained on the spot. The last part was completed with an

application in the digital communication strategies of universities in the coming days.

In this study; According to the YKS center placement results in 2021, based on the
occupancy rates of foundation universities, among the 35 universities with the highest
occupancy rates; Ihsan Dogramaci Bilkent University, Kog¢ University, Bahgesehir University,
Yeditepe University, Altinbas University and Istanbul Aydin University were used as samples.
Different methodologies were used for the sample groups in the study. The semiotic analysis
method was used in the research on the promotional films that form the center and basis of the
research. With the findings obtained from here, it has been examined whether universities are
supported by their institutional goals, which include the mission and visions on their websites.
Then, the parallelism of the brand personalities obtained in the promotional films with the social
media shares of the institutions was discussed. In this context, it has been determined that the
promotional films, which are among the digital marketing strategies of the foundation
universities selected as the sample, social media channels and the messages given by the

corporate targets on the websites are incompatible.

Keywords: Service Marketing, Digital Marketing Strategies, Foundation Universities
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Egitim kavrami her donem oldugu gibi giiniimiizde de daha iyi yasamak i¢in 6nemli bir
kavramdir. Bu kavram siirekli bir degisim ve gelisimle ilerlemekte, toplum ve birey adina hangi
donemde olursa olsun degerini korumaktadir. Su an ise egitim yeni teknolojiler ile bulusarak
cok daha 6nemli bir yere sahip olmustur. Ebeveynler ¢ocuklarinin kendilerinden sonraki yasam
standartlarin1 g6z Oniine alarak egitim slireclerini ciddiye almakta ve bu hususta hassas

davranmaktadirlar.

Rekabet kavrami tiim sektorlerde oldugu gibi egitim sektdriinde de etkin hale gelmistir.
Ozellikle biiyiik sehirlerde hizla artan vakif {iniversiteleri rakipleri karsisinda rekabet avantaji
saglamak ve varligimi siirdiirebilmek amaciyla pazarlama faaliyetlerine daha fazla Gnem
vermeye baslamistir. Her y1l {iniversiteye giris sinavlarina giren hedef kitlenin sayica artmasi,
sinavin zorlagmasi ve istenilen puan ve siralamalarin elde edilememesiyle bircok aday 6grenci
devlet liniversitelerinden ziyade vakif tiniversitelerine yonelmek durumunda kalmistir. Tiim bu
sebeplerin yani sira Vakif iiniversitelerinin egitim acisindan yaptig1 yatirimlar; laboratuvarlar,
kiitliphane yatirimlari, basarili akademisyen transferleri de adaylarin vakif iiniversitelerini
tercih etmelerinde biiylik etken olmustur. Vakif iiniversiteleri potansiyel 6grencilerin ¢oguna
ulagmak ve diger vakif iiniversiteleri karsisinda rekabet avantaj1 saglamak amaciyla pazarlama
stratejileri gelistirmistir.

Ozellikle son 10 y1l igerisinde yasanan {iniversite sayisindaki artis ve yiiksekdgretim
kurumlarimin git gide 68renci sayilarindaki yogunlugu ile vakif iiniversiteleri basta olmakla
birlikte sektor igerisinde pazarlama faaliyetleri degerli hale gelmistir. Son yillar da devlet
iiniversiteleri de bu rekabet icerisine girmis ve pazardan pay alabilmek icin iletisim

calismalarini siklagtirmistir.

Universiteler arasindaki bu rekabet ve en basarili 6grenciyi biinyesine katma yarist
icinde kurumlar birbirinden farkl1 &zelliklerini 6n plana ¢ikarmaya ¢alismaktadir. Universiteler,
farkindalik yaratmak, sahip olduklarin1 paylagsmak i¢in sosyal medya platformlarini oldukca
verimli kullanmakta, hedef kitleye dogrudan ulasabilmektedir. Hem mevcut hem de aday
ogrencilere saglikli iletisim kurmak i¢in kullanilan bu mecranin 6zellikle tercih-tanitim
caligmalar1 esnasinda iiniversiteler tarafindan yogun ve c¢esitli paylasimlarla kullandiklar

gorlilmektedir.

Universiteler de birer markadir ve insan gibi kisilik &zellikleriyle insan zihninde

ayrismaktadir. Universitelerin rakip iiniversitelerden farklilasabilmek, aidiyet yaratmak ve
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imajlarin1 saglamlastirmak i¢in markalarina ait kisilik olusturmalar1 gerekir. Her markanin var
olan kisiligi yaptig1 iletisim ile sekillenir. Bir markanin kisiligi rakibinden ayrigsmasi i¢in
kisiligine duygusal oOzellikler atfetmekle baslar. Tiiketiciler icin ¢ogu zaman fonksiyonel
faydadan ziyade duygusal fayda iirlinli ya da hizmeti kullanmaya sebep olur. Teknolojinin
gelisimiyle iletisim kanallarini yenileyen markalar, hizli ve diisiik maliyet sebebiyle yonlerini

sosyal medya mecralarina ¢evirmislerdir.

Ayn1 zamanda yeni teknoloji ile birlikte zaman ve yer kisitlar1 ortadan kalkmaktadir ve
bu durum iletisim siiregleri i¢in 6nemli bir firsat olmaktadir. Geleneksel medyanin yerini kisa
zamanda alan yeni medya bu farkliliklar ile kendine saglam bir yer edinmistir. Timisi’ye (2003)
gore; “Iletisim zamanla geleneksel diizeninden ¢ikip dijitali temel alan baska bir hale gelmistir.”
(Timisi, 2003: 15-16) Bahsedilen sosyal mecralar ile kisiler istedikleri her seye kolay ve hizli
ulagilabilir olmustur. Bu hizli yapr fikir, diislince ve paylasim gibi isteklere firsat vermekte ve
gelisen teknoloji ile bu isteklere akilli telefonlar, tabletler ve bilgisayarlar ile olanak

saglamaktadir.

Kurumlarin tiiketici ile bulusturdugu hizmetlerin ve {iriinlerin sayis1 her gegen giin
artmakta ve bu artigla tiim sektorlerde rekabet yasanmaktadir. Kurumlar bu rekabet icerisinde
varliklarin1 devam ettirebilmek icin iletisim faaliyetleri {lizerinde pozitif imaj saglamayi
hedeflemektedirler. Imaj olusturulurken kurumlar sadece dis degil i¢ paydaslariyla da diizenli
iletisimde kalma zorunlulugundadir. Bu sebeple basarili olmak isteyen kurumlar iletisim

kanallarini agik tutmanin sart oldugunu bilmektedir.

Doktora tez ¢alismasi 3 boliimde incelenmis olup, ilk boliim hizmet pazarlamasi ve
egitim sektoriinde hizmet pazarlamasini kapsamaktadir. Calismanin ikinci bdliimiinde dijital
pazarlama stratejileri ve bu stratejilerin marka kisiligindeki yeri anlatilmistir. Son bdliim ise
iiniversitelerin dijital iletisim stratejilerinde kullanilan kisilik 6zelliklerinin belirlenmesi ve
algilanmasi iizerine bir uygulama ile tamamlanmistir. Yiiksekogretim kurumlarmin dijital
pazarlama stratejilerinin marka kisiligi olusturmadaki roliiniin incelendigi tez calismasi
0zelinde bagka bir tez ¢alismasi1 bulunmamakta olup, Arastirma sadece Tiirkiye’de bulunan 78

tane vakif iiniversitesinden 6 tanesi incelenmistir.

Arastrma 3 béliimde incelenmistir. Ilk bdliim {iniversitelerin web sitelerinde
kullandiklar1 dzelliklerin igerik analizi ile tespitidir. Ikinci olarak tercih iletisiminin en yogun
donemi olan Agustos ayindaki paylasimlart belli ana basliklar altinda incelenmis ve
iiniversitelerin hangi paylasimlara agirlik verdigi ve bu iletisimi nasil siirdiirdiikleri 6zelinde
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icerik analizi yapilmistir. Uciincii boliimde ise iiniversitelerin Youtube hesaplari iizerinden
yayinladiklar1 kurumsal tanitim filmlerinin gostergebilimsel analizi yontemiyle liniversitelerin
marka kisilikleri tanimlanmistir. Arastirma yontemi igerisinde web siteleri ve sosyal medya
paylasimlarinda kullanilan iletisim verileri igerik analizi yontemi, tanmitim filmleri ise
gostergebilimsel analiz teknigiyle aciklanmaya calisilmistir. Kullanilan yontemlerde 6rneklem
olarak segilen vakif tiniversitelerinin tercih-tanitim donemlerinde kullandiklar1 imajlar ve
gorsel tasarimlar incelenmistir. Doluluk oranlar1 baz alinarak 6 vakif liniversitesinin ¢aligmalari
incelenmistir. Ik boliimde hizmet pazarlamasi ve egitim sektoriinde hizmet pazarlamasi bashg
ele alinmis, ikinci boliimde ise dijital pazarlamanin marka kisiligindeki yeri ile ilgili calisma
yapilmistir. Arastirma boliimiinde “Universitelerin Dijital Iletisim Stratejilerinde Kullanilan
Kisilik Ozelliklerinin Belirlenmesi ve Algilanmasi Uzerine Bir Uygulama” bashig altinda
calisma finalize edilmistir. Bu arastirmada 6rneklem olarak se¢ilen vakif tiniversitelerinin web
siteleri, tercih dénemindeki sosyal medya paylasimlari ve tanitim filmlerinin Universitelerin

misyon ve vizyonlariyla ele alinip, yorumlanmistir.

Arastirmada temel amag kendilerini hedef degerleri altindaki misyon ve vizyonlariyla
tarif eden tiniversitelerin sosyal mecralardan Instagram ve web siteleri araciligiyla yaptiklari
iletisim c¢alismalarinda bunu marka kisiliklerine paralel olarak yapip, yapamadiklarini ortaya

koymaktir.

BIRINCIi BOLUM
HiZMET PAZARLAMASI ve EGITIiM SEKTORUNDE HiZMET PAZARLAMASI
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1.1. Hizmet Kavrami ve Onemi

Hizmet TDK’ya gore; “is, 6zen, gorev ve ihtimam” kelimeleriyle tanimlanmaktadir. (Tiirk
Dil Kurumu, 2002). Toplumsal yasamla birlikte olagan bir durum haline gelmis olan hizmet ile

hayatlarimizin her doneminde farkli hallerde karsilasmaktayiz (Sayim & Aydin, 2011).

Revzan ve Duddy’e (1940) gore “pazarlama mal ve hizmetlerin degisimini ve bunlarin para
cinsinden degerinin belirlenmesini saglayan siirectir” seklindedir. Bu tanim ile anlatilmak
istenen, hizmetlerin de {iirlin ve mallar gibi pazarlanabilecegidir. 1940’11 yillarda yapilan
tanimlama ne kadar hizmetlerin pazarlanabildigini ifade etse de neredeyse 1960’larin sonlarina
kadar bu kavramlarla ilgili konulara girilmemis ve pazarlama kavrami sadece tiriin/mal odakl
yapilmistir. Oysa insanlar her zaman hizmet almis ve bu hizmetlerle yasamistir. Aslinda

hizmetler de mallar gibi insan 6mriine entegredir ve ayrilamaz bir pargasidir. (Karahan, 2000)

Gilinlimiizde hizmetler sadece egitim, otel, hastane gibi hizmet sektoriinde bulunan
kurumlarin isleyisleriyle sabit olmamaktadir. Cep telefonu, beyaz esya gibi sanki hizmet
kavramiyla alakasiz gibi duran iirlinleri sunan kurumlar elle tutulur iiriin {iretip, satsalar da
isletmelerini fabrika gibi géremezler. Bu tiir isletmeler iiriiniin satis1 disinda tiriinle ilgili destek
saglamadan (kurulum, garanti, bakim, vs.) miisterilerinin taleplerini tam olarak karsilamis
olamazlar. Uretilen iiriinlerin ¢ok Kkaliteli olmasi, teknoloji diizeyinin ¢ok yiiksek olmast,
isletme sisteminin ¢ok iyi kurulmus olmasi gibi bir takim {istlin 6zellikler var olsa da bunlar,

isletmelerin temel amacinin hizmet etmek oldugu gercegini degistirmez. (Altunisik, 2015)

Hizmet kavrami Philip Kotler’e (1972) gore: “Bir tarafin digerine sundugu, temel olarak
dokunulamayan ve herhangi bir seyin sahipligiyle sonu¢lanmayan bir faaliyet ya da faydadir.

Uretilmesi ise fiziksel bir iiriine bagl olabilir ya da olmayabilir.”

Gronroos’a (2015) gore ise ; “Hizmet, dogal olarak az ya da ¢ok dokunulmaz bir yapisi olan,
miisteri ve hizmet personeli ve/veya hizmeti saglayanin fiziksel kaynaklar: veya mallari
ve/veya sistemleri arasindaki etkilesim aninda olusan ve miisteri problemlerine ¢éziim olarak

saglanan bir faaliyettir.

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) hizmetleri, “satisa sunulan ya da mallarin satisiyla
birlikte saglanan eylemler, yararlar ya da doygunluklardir” diye belirtmistir. Uzunca siire sektor

profesyonelleri tarafindan onaylanan ve kullanilan bu tanimin eksik tarafi hizmet ve iirtinleri
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tam anlamiyla ayristiramamasidir. Mallar da yarar ya da doygunluk saglamak {izere satisa
sunulmaktadir. AMA daha sonra hizmetler kavramini “bir malin satisina bagl olmaksizin son
tiikketicilere ve isletmelere ihtiya¢c doygunlugu saglayan ve bagimsiz olarak tanimlanabilen
eylemler” seklinde tanimlamistir. AMA nin gelistirdigi kavram Oztiirk tarafindan; “herhangi
fiziksel bir malin satisiyla birlikte sunulan garanti, danismanlik gibi yararlar1 hizmet olarak
gormemektedir. Hizmetleri tanimlamadaki zorluk ve tanimlar arasindaki farkliliklar bir malin
satistyla birlikte bir dizi hizmet sunulmasi noktasinda odaklanmaktadir.” seklinde

aciklanmaktadir. (Oztiirk, 2017)

Bu kavram onu tiiketecek kisi ya da kisilerin gereksinimlerine cevap verme amaciyla
belirli bir {icret mukabilinde satilan ve somut bir iiriin olmamasindan kaynakl fayda ve tatmin
saglayan faaliyetlerin biitlinii olarak aciklanmaktadir. (Sevimli, 2006) Tiim yapilan tanimlar
derinlemesine incelendiginde hizmet somut faydadan gok soyut bir faydadir. Uriiniin kendisini
odagina almak yerine {irliniin satisindan sonraki siire¢ ya da o {irlinii satma esnasinda yasanilan

duruma ilintidir.

Harvard Universitesi Sosyoloji Profesérii Bell (1983) toplumlar1 6zellikle ekonomik
gelisimlerini odaga alarak endiistri 6ncesi, endiistri ve endiistri 6tesi toplumlar olmak iizere 3’e
ayirmistir. Endiistri 6ncesi toplumlarda en ¢ok yogunlasilan alanlar balik¢ilik ve madencilik,
endiistriyel toplumlarda da mal iiretimini vurgulamaktadir. Bell, “Sanayi Sonras1 Toplumun
Gelisi” isimli eserinde endiistri toplumlarinda hayat kalitesi meta endiistri 6tesi toplumlar da
ise saglik ve egitim gibi hizmetlerle dl¢iildiigiinii ifade etmektedir. (Oztiirk, 2017) Teknolojik
alandaki seri yenilenme oOzellikle iiretim alaninda bilgisayar odakli iiretim sistemlerinin
kullanilmasini gelistirmistir. Bununla birlikte, iiretim yapisinda da degisimler beraberinde
gelmistir. Isletmeler, bu hizli ve biiyiik degisimlerle rakiplerini de gdzlemleyerek, rekabet
ortaminda hayatlarina devam etmek i¢in yeni teknolojileri kullanmak zorunda kalmistir. Bu tiir
kurumlarin i¢ revizyonlariyla beraber iiriin odagindan uzaklasip, hizmet odaginda olan islerin

anlami da yiikselmistir. (Rust ve digerleri, 1996)

Gelisen ekonomi ve rekabetle birlikte hizmet sektor pastasinin biiytimesiyle birlikte bu
sektor igerisinde aktif rol oynayan isletmelerin taninirliklart agisindan ¢ok daha dikkat ¢ekici
pazarlama hamleleri yapmas1 énem arz etmektedir. Isletmeler hizmet pazarlamasi, hizmet
kalitesi ve basarili olarak hizmetlerin yoOnetilmesi ve bunlarin kontrolii i¢in kendilerini
gelistirmeye ve bu alanda farkli atilimlar yapmaya odaklannslardir. Ozellikle sunulan

hizmetlerle ilgili biliylime stratejilerinin ve hizmet inovasyonlari, isletmeler tarafindan
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anlagilmistir. Bu g¢ercevede basarili uygulamalar yapan isletmeler pazar icin olumlu 6rnek

olustururken yeni perspektiflerin gelistirilmesine de yol agmaktadir. (Altunisik, 2015)

Toplumlar boyut degistirdik¢e ve insanlarin refah seviyesi arttik¢a hizmetlere daha fazla
yoneldigimiz ve hizmetlerin 6nem kazandigini séylemek miimkiindiir. Zenginlesen toplum,
kazanglarinin biiyilik bir boliimiinii sosyallesmeye, kisisel egitimlerine, tatile kisaca psikolojik
olarak onlar1 ¢ok daha mutlu edecek eglenceli faaliyetlere ayirmaktadir. Zaman igerisinde
gergceklesen demografik degisimler de hizmetlerin artisgindaki en biiyiik giiclerden birisi
olmustur. Daha onceleri tiiketicilerin kendileri tarafindan saglanan veya istegine gore yerine
getirilen pek ¢ok hizmet, simdilerde hizmet isletmelerinden elde edilmektedir. (Oztiirk, 2017)
Refah diizeyi ile birlikte ortaya ¢ikan hizmetlerin 6nem arz etmesi isletmelerin de yaptiklari isi
pekistirmek zorunda birakmistir. Hem rekabetin artist hem de tiiketicinin beklentisinin

yliksekligi sirketlerin basari kriterlerini en iist seviyeye tagimaistir.

1.2. Hizmetlerin Ozellikleri

Hizmetleri iirtinlerden ayiran; dokunulmazlik, tiirdes olmama, es zamanlilik, dayaniksizlik,
sahiplik ve talep tahmini zorlugu gibi 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zelliklerin 6ziimsenmesi

ve dikkate alinmas1 hizmeti daha kaliteli hale getirir.

1.2.1. Dokunulmazhk

Hizmetlerin dokunulmaz olmasindan 6tiirii pazarlama siirecinde bir¢cok sorunla
karsilagilir. Tutulamadiklari, duyulamadiklar1 ve tadilamadiklari i¢in somut bir kavram olarak
ele almamamaktadir. Orneklendirilemez ve deneyimlenen bir tecriibe hizmetin niteliginin

degeri hakkinda somut bilgi veremez. (Cemalcilar: 2000 : 293).

Mallar ile hizmetler arasindaki en belirgin farklilik dokunulma 6zelligidir. Satin alinan
bir malin niteligi ancak elle tutulup, gozle goriiliip, dokunularak tespit edilebilmektedir; fakat
hizmetler i¢in aym sey gecerli olamamaktadir (Oztiirk, 2010). Bu tanimin hissedilememe ve

tanimlanamama olmak tizere 2 farkli alt etmeni bulunmaktadir.

Hizmetler meta olmaktan ziyade bir performans iiriinii oldugu i¢in bu kavrami bes duyu
organtyla diger duyumsanan {iriinlere verilen tepkiler gibi degerlendirilememektedir. Bir
hizmet satin alindiginda genellikle bunu temsil edecek somut bir sey bulunmamaktadir.
Ornegin egitimdeki hizmetler bu hizmeti sunanlarin 8grencilere ve ailelerine yonelik gerekli
bilgi verme, hayata hazirlama, kariyerine yon verme gibi eylemlerinden olusur. iki ya da dort

yillik egitim sona erdiginde ¢ogu zaman bu egitimi alan kisi gibi aldig1 hizmeti tam anlamiyla

16



anlamlandiramaz. Bu durum hizmetin dokunulmazlik 6zelligini vurgular ¢linkii hizmetler

fiziksel bir varlik degildir. (Oztiirk, 2017)

Hizmet kavrami genel anlamda duyu organlari ile hissedilemedigi ic¢in {iretim
isleminden 6nce bunlar1 gozlemlemek ve duyumsamak imkansizdir. Dolayisiyla, tiiketiciler

hizmetleri algilayabilmek icin fiziksel ve sosyal kanitlar aramaktadirlar. (Altunisik, 2015)
Hizmetler somut kavramlar olmadigindan;

e Tiiketen kisiler tarafindan belli bir miktar tiiketmek imkanli olmadigindan sadece

yasanmisligin verdigi tecriibe ile hizmet hakkinda fikir sahibi olurlar.
e (Camekanlarda sergilenmeleri imkansizdir.

e (Goriintlilemezler, 6n goriilebilirler. Tiiketiciler kurumlarin kendilerini tabir ettigi

kadariyla tanimlayabilirler.
e Depolanamazlar ve ilgili talepler 6nceden bilinemez.
e Rahatlikla kopyalanabilirler.
e Markalasma sanslar1 diistiktiir.
e Uriin mantig1yla kaliplastirmadan ve belli bir standardizasyonu imkansizdir.

Bu o6zellikler, hizmetlerin rakiplerle karsilagtirilmalarini, dogru fiyatin belirlenmesini ve
tutundurma faaliyetlerini zorlagtirmaktadir. Diger yandan kalite algilamalar1 tiiketicilerin
deneyimlerine, arzular1 ve beklentilerine, referans gruplarinin ifadelerine bagli olarak farklilik
gostermektedir. (Islamoglu & Aydin, 2020) Hizmetlerin dokunulmaz olmasi o hizmeti alan
kisinin anlik psikolojisine ve beklentilerine gére degisim gosterir. Kisi o giin ¢ok iyi bir haber

aldiysa akabinde ger¢eklesen hizmet deneyimlerinden de memnun kalacaktir.
1.2.2. Tiirdes Olmama

Bir hizmetin birgok acidan degerlendirilmesi o hizmeti satin alan kisiye gore
degismektedir. Hizmeti alan kisi hizmetin kapsamina ve kalitesine gére o hizmeti kendi
cergevesinde degerlendirmektedir. Bu kavram iiretene, tiiketene gore degisim gostermenin yani

sira baska bircok degiskenle de farklilasmaktadir. Ozellikle insan faktoriiniin agirlikta

bulundugu hizmet sektoriinde homojenligi yakalamak neredeyse imkansizdir. Hizmet sektorii

icerisinde standart bir uygulama gerceklesememektedir. (Caruna ve digerleri, 2000 : 22).
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Assael’e gore (1993); “Hizmetler kisiye, mekana, zamana gore degiskenlik gdsteren
iirlinler olmasi nedeniyle risk barindirmaktadir. Ancak bu riski bertaraf ederek rekabet
iistiinliigii ve pazar payi elde etmeyi isteyen kurumlar hizmeti miimkiin oldugunca standart hale
getirmeye calisir ve personel se¢imi, personelin egitimi ve motivasyonu konusunda ciddi bir

sistem kurarlar.”

Hizmet sektoriinde kisi unsuru 6nem arz etmektedir ve bireyler psikolojik olarak sabit
olmadig1 icin bir giin verilen hizmet, baska bir giin ile o kisi nezdinde ayn1 kalitede olmayabilir.
Hizmetin performansi hizmeti alan kisiye, hizmetin verildigi zamana ve hizmetin verildigi yere
gore degiskenlik gosterir. Hizmetlerin tiirdes olmamasi; hizmet saglayandan, miisteriden
ve/veya cevreden kaynaklanabilir. Ornegin bir oteldeki hizmeti saglayan gérevli, bir giin giiler
ylizlii iken, bir bagka giin yasadigi talihsiz bir olaydan 6tiirli ayn1 giiler yiizli gdstermeye devam
edemeyebilir. Siireci tam tersinden ele aldigimizda hizmeti alan miisteri onu etkileyen baska

bir olaydan otiirii ilk aldig1 hizmetteki keyfi alamayabilir. (Altunisik, 2015)
Ozetle, hizmetlerin tiirdes olmamas ii¢ farkli unsurdan kaynaklanabilir;

- Hizmeti Saglayandan: Pek ¢ok hizmetin ulastirilmasinda hizmet personeli aktif bir rol
oynamaktadir. Insanlar bilingli ya da bilingsiz olarak hareketlerini degistirebilirler ve
bazen hata yapabilirler. insanlar miisterilere daha az dost¢a bigimde davranmalarina yol
acacak bir ruh durumunda olabilirler. Sonuc¢ta hizmet ulastirma siirecinin sonucu

mallara gore degisiklige daha yatkindir.

- Miisteriden: Miisterinin o anki psikolojisi, kisisel tutumlarini etkiledigi gibi i¢ ige
bulundugu hizmet kavramina yaklasimini da etkilemektedir. Her miisteri ulastirilan
hizmeti farkli deneyimleyecektir. Ayrica, belirli bir miisteri diger miisterilerin

varligindan ve davranislarindan etkilenecektir.

- Cevreden: Hizmetin algilanmas1t bireyi dogrudan etkileyen dis etkenler ile
sekillenmektedir. Ornegin bir doga gezisinde yagmur yagmasi ya da havanin giinesli
olmasi, aligveris yapilan bir markette uzun siire kuyrukta beklemek gibi. Tiim bunlar
misteri agisindan biiylik farkliliklar yaratabilecek etkenlerdir. Ancak problem, hizmeti

saglayanin bu faktorlerin cogunu kontrol etmesinin olanaksiz ya da zor olmasidir.

1.2.3. Es Zamanhhk
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Es zamanlilik, hizmetlerin yapis1 geregi iiretildigi anda tliketime sunulmasi ya da diger
bir ifadeyle hizmetin iiretici ile tliketicisinin es zamanli bir aligveris igerisinde bulunmasi

ozelligidir. (Kotler & Armstrong, 2011)

Hizmet kavraminin iiretilip, satilmasi gibi bir durum olamaz. Hizmetler tiiketiciye
satildiktan hemen sonra hizla tiiketilir. Ornegin bir otomobil herhangi bir konumda iiretildikten
sonra nakliyesi ile satig1 gergeklesebilir. Fakat bir hastanede hizmet satilana kadar bu dongii
tamamlanamaz. Hasta doktora goriindiigii an bu hizmet hizla tiiketilir. Bu dongii igerisinde
hizmeti alan bu hizmetin ayrilmaz bir pargasi haline gelmektedir (Hoffman, 2001). Bundan
dolay1, hizmetler, onu saglayan veya hizmeti yapandan ayirt edilmez. Doktor ya da 6gretmen
gibi direkt hizmeti saglayan kisi bu hizmetin 6zgilin ve baska birinin ayni dl¢iide bu hizmeti

sunmayacagi diisiincesini hizmeti alan kisiye empoze etmeye gayret eder. (Mucuk, 2016)

Ayrica, hizmeti alan kisilerin aldiklar1 hizmeti gézlemleme sanslar1 da vardir. Bir hasta
bekleme salonunda 6deme yapmak i¢in bekleyen bir hasta, hastalar ile ilgilenen doktor
asistaninin tavri ve hatta hastane iginde yer alan kafeteryada ¢alisan personelin tavrindan biri

gozlemleyen kisi bircok fikir edinebilir. (Islamoglu & Aydin, 2020)

Hizmetler 6nce satilir, sonra genellikle tiretildikleri anda tiiketilirler. Hizmetin {ireticisi ve
tiikketicisi es zamanl aligveris igerisinde bulunur. Hizmetin iireticileri, hizmetin kisiye has olup
kendinden baska bir kisiye birebir ayni hizmetin saglanamayacagini hizmeti alan kisiye
hissettirmektedir. Es zamanlilik kavrami hizmet sektorii adina giicliiklere sebep olmaktadir.

(Rodie & Martin, 2001; 7-8):

e En biiyiik giicliiklerden biri memnuniyetsizlik i¢in 6nceden tedbir alinamamasidir.
Hizmeti alacak tiiketici ilk olarak deneyecegi hizmeti 6nceden deneyimlememektedir.

Eger hizmet beklentisini karsilamazsa memnuniyetsizlik ortaya ¢ikmaktadir.

e Tiiketicinin hizmete fiziksel olarak dahil olmasiyla hizmeti veren marka eksikliklerinin
ve hatalarinin telafisini yapamamaktadir.

e Tiiketicinin bir hizmet icerisinde aktif olarak konumlanmasi siirece katki saglamaktadir
fakat hizmeti saglayan bu aktif siire¢ igerisinde kontrolii tam anlamiyla elinde

tutamamaktadir.
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e Tiiketici ve marka arasindaki uyum ve giiven olumlu iligkilerin temeli i¢in biiylik 6Gneme
sahiptir. Bu olumlu iliskiler karsilikl etkili iletisim ile olusur.
e Bir hizmet ortaminda bulunan diger miisterilerin tutumlar1 diger hizmet ortaminda yer

alan tiiketicilerin o hizmetle ilgili deneyimlerini etkilemektedir.

1.2.4. Dayaniksizhik

Hizmetin bir baska 6zelligi ise dayaniksizliktir. Bu kavram hizmetin stoklanamamasi
anlamimi tasimakta olup, hizmetin saglandig1 anda tiiketilmesini tanimlar. Bu da hizmetin
dayaniksizlig1 anlamina gelir. Hizmetler iade edilemez. 11k seferde dogru verilmelidir. Bundan
dolay1 sirketler planlamalarin1 yaparken satis ve farkli fiyatlandirma stratejisiyle tedbir

almaktadirlar.

Elde kalanlarin depolanmasi ve yeniden satisa hazir hale getirilmesi miimkiin olan
iirlinlerin tam tersine hizmetler depolanamazlar. Depolanamama 6zelligi hizmet sektoriinde yer
alan tim kurumlarin yiizlesmesi gereken bir zorluktur. (Tas, 2015:21). Hizmetin tiiketiciye
satis1 gerceklestikten sonra ikinci kere kullanilmasi, saklanabilmesi ve depolanmasi imkan

dahilinde degildir. (Filiz vd. 2010)

Hem tiireten hem de tiiketen taraf i¢in stoklanamama dayaniksizliktir. Sektor icerisinde
talep ihtiyacin1 6nceden kestirmek zor oldugu icin bu durum dayaniksizlik kavramini da
beraberinde getirir. Satin alinan herhangi bir hizmetin tiiketen kisi ya da kisiler tarafindan
hoslanilmadig: takdirde iadesi imkansizdir. Bu 6zellik, satin alinan hizmetin bir kerede en

saglikli bicimde verilmesi sartin1 6n plana ¢ikarmaktadir. (Karabay 2010)

1.2.5. Sahiplik

Hizmetin soyut olmasi Ol¢lilemeyecegi anlaminmi tasimaktadir. Duyu organiyla
tartitlamayan bu kavramin somut olarak ele alinmasi1 imkansizdir. (Bayuk, 2006) Sahipligin
olmamas1 durumu hizmet kavrami ile iiriin kavramini ayrigtiran en énemli unsurdur. Bir kisi
mal1 satin aliyorsa o mal artik onundur fakat hizmet kavraminda satin alinan somut bir iiriin
yoktur. Ornegin bir hasta hizmet aldig1 hastanenin sahibi olmaz, tedavi siirecinde bu durumdan
yararlanir ve o hizmetin sadece bir parcasi haline gelir (Oztiirk, 2017). Hizmet devredilmez,
onu satin alan tiiketici sadece o hizmetten gegici olarak yararlanir. Bir hizmeti satin alan
tiikketici, bu Diziistli bilgisayar1 olan biri onu bir siire kullandiktan sonra satarak yeni ile

degistirebilir. Ama bir egitim hizmetini devretmek miimkiin degildir. (Islamoglu & Aydin,

2020)
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Hizmetlerde soyut ve heterojen; mallar ise somut ve homojendir. Hizmetler alici-satict
etkilesimlerinde iiretilir; mallar fabrikada tiretilir. Hizmetlerde iiretim, dagitim ve tiikketim ayni
anda olur; mallarda {i¢ii de birbirinden ayrilir ve bagimsiz fonksiyonlar1 vardir. Hizmetler
depolanamaz ve el degistiremez fakat mallar stoklanabilir ve kisi artik o malin sahibidir.
(Altunisik, 2015) Hizmette sahipligin olmamasi mallardan ayrilan 6nemli bir 6zelliktir. Hizmet
iiretildigi anda tiiketildiginden dolay1 sahiplik s6z konusu degildir. Hizmetler sahipligi

olmadigindan dolay1 devredilemez.

1.2.6. Talep Tahmini Zorlugu
Talep tahmini zorlugu kavraminda 6nemli olan i¢ goriiyii anlama ve bu hizmeti tiikketim
talebine gore konumlamaktadir. Miisteriyi gergcekte anlamadan bu alanda saglikli bir basari

yakalanmasi zordur. (Gokdeniz & Asik, 2008)

Islamoglu ve Aydin’a (2020) gore; “Uriine dair talebi 6ngérmek hizmetlere ¢ok daha
kolaydir. Hizmetlerin ertelenebilirligi, fiyata ve zamana karst hassas olusu ve toplumsal
siireglerden etkilenisleri, taleplerinin tahminini giic hale getirmektedir. Bu ongdrememe
durumundan otiirii planlama neredeyse imkansizdir.” Hizmetler alicinin taleplerine gore
olusturulur. Verilen hizmetin alicida ihtiya¢ duygusu yaratmasi algi olusturulmalidir.
Miisterilerin taleplerini duruma ve sartlara goére tahmin etmeli, buna yonelik caligsmalar
yapilmalidir. Ancak bu planlar1 yapmak hizmetin ertelenebilir olmasi ve ihtiyag olus durumuna

gore zorlagir.

1.3. Hizmet Kalitesi

Hizmet sektoriinde yer alan kurumlarin en 6nemli etmeni sektor icerisinde kaliteyi
yaratmaktir. Kalite kavrami rekabette ayristirict unsur olup kalite kavramii daha yiiksek
seviyeye tasty1p, diizenli hale getirir. Ornegin ayn1 hizmeti veren iki kurumun iicret politikasi
ayni ise buradaki ayristirict unsur mekan ve zamandir. (Mucuk, 2016) Hizmet kalitesinin ana
Oznesi kisi yani tiiketicidir. Bu hizmet sonunda sunulanlar tiiketici i¢in yeterli ve tatmin edici

olursa tiiketen kisinin ihtiyaglar1 fazlasiyla karsilanmaktadir. (Cirakli ve Sayim, 2009)

Ozdemir’e (2000) gére bu kavram; “Tiiketicinin talebine gore organize edilmis, biitce

ve dayaniklilik paralelinde olan iligki bir iirliniin kalite seviyesini belirler. Birden farkli olsa da
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kalite kavrami tanimlanirken kilit nokta {iriiniin miisteri ihtiyacina doniik olmasi ve biitgesel

anlamda hesapli olma beklentisi.” olarak yorumlanir.

Kalite kavraminin kokeni, ilgili irlinlerin dogasina kadar uzamaktadir. Tiim cisimler
dogada zamanla farklilagir. Bu farkliliklar {iretim zincirinin sonunda ortaya ¢ikar. Bu zincirde
kalite kavram1 en dogru biitce ile bu farklilasmayla birlikte o cismin sahip oldugu yetkinlik
seviyesidir. (Glimiisoglu, 2000) Bir isletmeyi basarili yapan en Onemli unsur hizmetin
kalitesidir. Kalite liiks degil, yeterli ve memnun edici olani en az maliyet ile miisterinin talepleri

ve ihtiyaglarini karsilamasidir.

Hizmet kavraminin karakteri; maliyet, tiikketici goziindeki degeri, riski gibi birden fazla
etkenden olusmaktadir. (Uygug, 1998: 64) Hizmet esnasinda karsi karsiya kalinan unsurlar
kisinin zihnindeki kalite algisinda biiyiik rol oynar. Cevre, hizmet saglayan personel ve yasanan
deneyim c¢ok onemlidir. Eger tiiketici istedigi tatmini bulabiliyorsa hizmet o zaman amaca
riayet eder. Bu siirecten otiirli hizmet saglayan kurumlar, hizmetin kalitesini kullanim olarak
degerlendirirken, miisteri tarafindan kriter olarak belirlenen hizmetin 6zelliklerini dikkate

almalidirlar. (Varinli, 1996: 90-92)

1.3.1. Hizmet Kalitesi Modelleri
Literatiire bakildiginda kalite ol¢iimiiyle ilgili birgok modele rastlamak miimkiindiir.
Literatiirde hizmet kalitesine yonelik arastirmalari, tarihsel gelisim agisindan ele alindiginda,

li¢ donemde incelemek miimkiindiir.

Miisteri, kalite konusunda degerlendirme yaparken bircok farkli etkenle karsilasir.
Kisinin algisiyla olusan bu etkenlerin tam olarak somutlastirilmasi zordur. Bu somutlasmamay1
saglayan bir bagka unsur ise kaliteyi ortaya cikaran unsurlarin sektorden sektore fark ettigi
diisiincesidir. (Okumus ve Duygun, 2008) Kalitenin degerlendirilmesi ve Ozellikle nasil
degerlendirilecegi hususunda birden farkli goriis bulunmaktadir. islamoglu ve Aydin’a gore bu
farkliliklar tutarsizlik olarak degil, zenginlik ve farkli degerlendirebilme olarak

yorumlanmaktadir. (Islamoglu & Aydin, 2016)

Hizmet kalitesi modellerini 3 farkli doneme ayirmak miimkiindiir. Birinci dénem,
(1980-1985) hizmet kalitesi kavramini anlamak amaciyla “algilanan hizmet kalitesi modeli” ve
“hizmet kalitesi bosluk (GAP) analizi modeli” gibi modellerin gelistirilmesini iceren dénemdir.
Bosluk Modeli kendisiyle baglantili bir¢ok yeni modelin gelisimine destek olurken, hizmetin
sunulma aninda hizmeti saglayanin hem kurum i¢i hem de kendisi ile tiiketici arasinda meydana

gelen ayrimlar1 temek almaktadir. Parasuraman Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985); “ Bu
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sunum esnasindaki ayrimlar1 5 farkli bosluk olarak betimlemis, bu bosluklarin yok edilmesinin
ya da seyreltilmesinin miisterinin memnuniyetini etkileyecegini ve siireci daha olumlu hale

getirecegini ifade etmistir.”

Ikinci Dénem (1986 — 1992)’de servqual ve onunla iliskili modeller gibi hizmet
kalitesinin 6l¢iimiine yonelik modeller gelistirilmistir. (Altunisik, 2015) Olgiim araglari iginde
en ¢ok kullanilan Servqual; Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan gelistirilmistir. Bu
Ol¢iim modeli, tiiketicinin hizmetten ne bekledigini ve ne anladigini bir¢ok farkli yol sunan bir

Olcektir. (Kekeg, 2008)

Uciincii donemde (1993 ve sonrasi) ise, hizmet kalitesi arastirmalarinin artmasiyla,
hizmet kalitesinin daha gelistirilmis 6l¢iim modelleri ve dinamik modellerinin gelistirilmesi
gerekliligi giindeme getirilmistir. Ancak, miisteriler tarafindan algilanan hizmet kalitesinin
dinamik bir modelinin nasil olmasi gerekliligi konusunda goriis birligine varilamamaistir.
Kalitede kurumlara gore degisim gosteren farkliliklarin analiz edilmesi 6nemine varilmis

“imaj” kavraminin da siirece dahil edilmesi diisliniilmiistiir. (Altunisik, 2015)

Hizmet kalitesini algilayabilmek icin bilesenlerine ayirmak elzemdir. Ancak bir
kavramin saglikli ayristirilabilecek somut hale getirmek miimkiin olabilir. Burada ele alinan
hizmet kalitesi boyutlar1 Gronroos, Parasuraman, Zeithaml ve Berry ve Jarmo Lehtinen, 4Q
Modeli, Entegre Modeli, Iyi ve Kotii Dongiiler, Bosluk Modeli’dir. Hizmet kalitesinin hangi
modellerde nasil degerlendirilecegi konusunda farkli goriisler vardir ancak hizmetin kalitesi
icin gerekli faktorler tanimlanamamistir. Bunun nedeni sektorlere gore hizmetin degiskenlik

gostermesidir.

1.3.1.1 Parasuraman, Zeithaml ve Berry — Bosluk Modeli

Hizmet; soyut bir kavram olmasindan 6tiirii kalite 6l¢limiinii zorlayan bir sektordiir. Bu
sebeple tam anlamiyla 6l¢iimlenmeleri imkansiz ve bu 6l¢iimii saglamaya ¢alisan 6lglim araci
da siirhdir. En ¢ok kullanilan 6l¢iim aract servqual, 1985 yilinda Parasuraman, Zeithaml ve
Berry tarafindan gelistirilmistir. Bu 6l¢cek kurumlara tiiketicilerinin beklentilerini algilamada ve

bu yonde hizmetlerini gelistirmede yol gosterici olmustur. (Kekeg, 2008)

Bu modelde kalite temelinde tiim hizmetler ele alinmis ve hizmetin 6zellikleri analiz
edilmistir. Toplamda 22 degisken elde edilen bosluk modelinde, hizmet alinmadan tiiketicilerin
kendilerine gore olusturduklar1 beklentileri ile hizmeti aldiktan sonraki tatminlik duygulari

karsilastirilmistir. Aldiklar1 hizmetin beklentilerini karsiladigi noktada yogunluk var ise bu
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hizmetin kaliteli oldugu anlamini tagimaktadir. Bu beklentilerin karsilanmasi noktada kisi ve
hizmet arasinda bosluk olusmaktadir ve bu da tatminsizlige sebep olmaktadir. Bu sebeple

Servqual ayn1 zamanda bosluk modeli olarak da tanimlanmaktadir.

Parasuraman bes temel boyutunun oldugunu 6ne siirdiigli hizmet kalitesinin farklilsama
gosterdigi pazarlar1 genellestirmistir. Birgok modele kaynak olan Bosluk Modeli; hizmet
saglayicinin, miisterinin ve firmasinin arasinda ortaya ¢ikan farkliliklar1 ele almaktadir. Bes
temel boyutu; giivenirlik, karsilik verebilmek, giivence, orgiitiin kendini miisterini yerine
koyabilmesi ve fiziksel varliktir.

Sekil 1. Bosluk Modeli

MUSTERI
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H
H
_ ot Hizmet
SAGLAYICT ¢ saflaycrlanin
H 4. boshuk lsteriler
o 25 <re
' Hizmetin sunumu  fa====vvvee i .
' verdiklen dolayl ya
H
1. bosuk A da dog an
. ' mesaylar
3 -mg'uks
v

Hizmet kalitesine
fiskin

spesifikasyonlar

Yonetimin mogteri
------------ P beklentiberine iligkin
alglamalan

Kaynak: Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 195, s44

1.3.1.2 Christian Gronroos’a Gore Hizmet Kalitesi
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Christian Gronroos’e gore hizmetin kalitesini 3 unsur olusturmaktadir. Bunlar; imaj,

fonksiyonel kalite ve teknik kalitedir.

e Kurumun imaj boyutu,
e Fonksiyonel kalite siiregle ilintili,

e Teknik ise son ¢ikt1 ilintilidir.

Teknik kalite alinan hizmet sonundan ¢ikti, fonksiyonel kalite ise hizmetin nasil
saglandigiyla ilintilidir. Teknik kalite ile daha somut veri elde edildigi i¢in fonksiyonel siirece
gore dlciimlenmesi kolaydir. Teknik kisimda sistem ve prosediirler uygulanir. Ornegin bir
iiniversitenin boliimlerine teknik yatirim yaparak laboratuvar sayisini artirmasi. Bunun aksine
bir fonksiyonel kalite o laboratuvar icerisinde d6grenciye nasil egitim verildigini Slgiimler ve

bunun standardi bulunmaz.

Bu baglamda yapilan analiz ve incelemeler; fonksiyonel kalitenin tiiketici agisindan
tatminkar olmasi, teknik kalite performans azligini telafi edebilmektedir. Eger bunun tam tersi
olursa teknik kalitenin bdyle bir giicii bulunmamaktadir. Alt yap1 yeterliligi biiyiik 6nem arz
etmekte olup, asil degerli olan eksikliklere ragmen hizmetin nasil saglandigidir. (Zengin &

Erdal, 2000)

Gronroos’e gore, “Kalite ve imaj ayrilmaz kavramlar olup, imajin 6zellikle kalitenin
algilanmasinda biiyiik rolii oldugunu vurgulamaktadir. Hizmetleri sunanlar markanin giiciinii
ve sunumda kullanilan iiriiniin tedarik edildigi tiglincii parti firmalar1 bahane unsuru olarak
kullanamazlar. Tiiketici sunum esnasinda kullanilan kaynaklar1 ve firmay1 birebir tecriibe
edecektir. Siirecin igerisinde yer alan tecriibe kavrami hizmet saglayanin imajint dogrudan
etkileyecektir ve bu durum kalite algisini degistirecektir. Kaliteyi tecriibe ile genel anlamda
yorumlayan tiiketiciler genel bir olumluluk hakim ise kiigiik piiriizleri gérmeyecektir. Fakat

kiiciik de olsa aym siireglerin tekrar1 imaj1 zamanla bozacaktir.” (Oztiirk, 2017)

Sekil 2. Grénroos’un Kalite Modeli
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Beklenen Hizmet Algilanan Hizmet Algilanan Hizmet

Kalitesi

Geleneksel Pazarlama @
Faaliyetleri( reklam, kisisel

satig, halkla iligkiler, fiyat),
gelenekler ve agizdan agiza

iletisim gibi dig &
faktorlerdir.

Kaynak: Seth, 2015, s916

1.3.1.3 Jarmo Lehtinen’e Gore Hizmet Kalitesi

1983°de Lehtinen tarafindan gelistirilen bir modeldir. Bu modelde “hizmet sektoriindeki
faktorler ile miisteriler arasinda” gerceklesen bir kavram olarak belirtilmistir. Kaliteyi “Stirec¢”
ve “Cikt1” diye Lehtinen iki boliimde incelemistir. “Siire¢” hizmetin gergeklestigi sirada olusan
kalite iken; “Cikt1” hizmetin ger¢eklesmesinden sonra olusan kalitedir. (Harput, 2016)

Hizmet kalitesinin ii¢ ayr1 boyut baslikta irdelenmistir. Bunlar; fiziksel, firma ve

etkilesim kalitesidir. (Uygug, 1998).

Fiziksel kalite kavrami icerisinde somut veriler barindirir. Ornegin bir iiniversitenin
yerleskesi, spor salonlari, kiitliphanesi gibi. Bu kalite kurumun imajin1 olusturur. Kalite
kavraminin i¢ine etkilesim girdigi zaman tiiketiciler ayni ortamda bulunan diger tiiketiciden de
etkilenebilmektedir. Ornegin, deneyimlenen kafede efer yan masada oturan diger
deneyimleyici etrafa rahatsizlik verici bir davranista bulunuyorsa bu durum isletmede o an yer
alan herkesin isletme hakkindaki olusturdugu algiyr olumsuz etkileyecektir. Diger
deneyimleyicilerden kaynaklanan davranislar kaliteye bakis acisini etkiler. (Zengin & Erdal,

2000)

1.3.1.4 Cronin ve Taylor’a Gore Hizmet Kalitesi
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Servqual modelinin performans bazli modele gére daha somut veri elde edildigi
konusunda baskin olsa da, Conin ve Taylor’in 1994 yilinda ortaya koydugu servperf dlcegini

de gecerli ve gilivenilir bir 6lgek modelidir.

Servperf hizmet kalitesinin somutlastirilmasinin kurumun performansinin dlgiilmesiyle
gergeklestirilecegi tizerine kurulmustur. Gelistirilen performans tabanli Servperf oOlcegi,
Servqual ile karsilastirildiginda %50 daha az degisken sayisina sahiptir. Servpers Olgegi
servqual ile kiyaslandiginda ¢ok daha az degiskene sahiptir. (Cronin ve Taylor, 1992)

Tiiketicinin ilk deneyiminden olusan algisi, ayni hizmet saglayicidan aldigi ikinci
hizmet deneyimini dogrudan etkileyecektir. Deneyimlerin sayis1 arttik¢a tiiketici zihnindeki
kalite algisi aynmi etki ile devam edecektir. Cronin ve Taylor’a bu durumu “Tiiketicinin
deneyimlerinin sonucu, edindigi tecriibelerle iliskili olarak kisisel doyumu anlaminda ise
hizmet saglanmasindan sonra tiiketici bu tecriibe ile hizmetin kalitesini sekillendirebilir.”
seklinde aciklar. (Cronin ve Taylor, 1992) Servperf modelinde bu mantiktan yola ¢ikarak

kalitenin, sadece performansa dayali olarak 6lgiimlenmesi gerekliligi 6ne siiriilmiistiir.

Sekil 3. Servperf Modeli

& :SERVQUAL/SERVPERF
n. : Tiketici tatmini

n: : Genel hizmet kalitesi

n: : Satin alma niyeti

Kaynak: Cronin ve Taylor, 1992, s59

1.3.1.5 4Q Modeli
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1987 yilinda Gummerson tarafindan gelistirilen 4Q modeli teknoloji sektdriinde hizmet
veren bir firmada caligmalarindan sonra ortaya ¢ikmistir. Modelin temelini hizmet veren
kurumlarin kalite kavramina ruhsal bir yaklasim agisindan bakmalarimi saglamak

olusturmaktadir. (Yumusak, 2006)

4Q’nun temellerini;

e Dizayn
e Uretim
e Dagitim

e {liskisel kalite olusturmaktadr.

Tasarimin kalitesi, ilgili malin tiretilmesinden baslay1p tiiketicinin tatmin oldugu yere kadar
olan kisimdir. Bu basamakta hizmeti alan kisisel gereksinimlerini siirece dahil etmek icin
destege ihtiya¢ duyabilir. Bu durumun da tek ¢6ziimii alinan hizmete bu durumu da diistinerek
dahil etmek. Hizmeti alan kisinin ihtiyaclarina gore dizayn islemi sekillendirilir. Uretim kalitesi

kavrami1 imalat alaniyla ilintilidir ve bu imaj1 tasarim ve pazarlama destekler.

Dagitim kisminda ise verilen hizmetin kalitesinin siirekliligi ve siirdiirtilebilirligi gibi
tiikketiciye verilmis vaad ile alakalidir. Imalat sektoriinde dagitim departmami bu kaliteyi
olusturmak i¢in en 6nemli gorevi ilistlenmektedir. Bu rolle birlikte liretim, dizayn alanlarinin da

sorumlulugunu iistlenmis olur.

Iliskisel kalite ise insanlar arasindaki iliskiye dayanir. Bu iliskiler; hizmeti olusturan, onu
pazarlayan, onun satisin1 yapan ya da o iirlinii olusturan tiim isletme temsilcilerini
kapsamaktadir. Hizmet saglayan ve tiiketici arasinda bu iliskisel kalite yukarida bahsedilen

diger kalite unsurlarindan ortaya ¢ikacak ufak piiriizlerin 6niine gegebilir.

1.3.1.6 Entegre Modeli
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Entegre modelinin temelini 4Q ve Gronroos’un kalite tanim1 olusturur. Bu iki model
entegre modelini ortaya ¢ikarmistir. Entegre modeli ile birlikte hem hizmetin hem de iiriiniin
kalitesini birlestiren bir yap1 ortaya ¢ikmaktadir. Entegre modeli su sekildedir (Yumusak,
20006):

Sekil 4. Entegre Modeli

Dizayn Kalitesi
Uriin Kalitesi Teknik Kalite
Dagitim Kalitesi Fonksiyonel Kalite
{liski Kalitesi

Imaj
Tecriibeler
Beklentiler

MUSTERI ~ ALGILANAN
KALITE

MUSTERI TATMINI

Kaynak: Yumusak, 2006, s42

1.3.1.7 Beklenen ve Algillanan Hizmet Modeli

1996 yilinda Spreng ve Mackoy tarafindan olusturan ve Oliver’in kalite modelini baz
alan “beklenen ve algilanan hizmet” servperf modeline benzerlik gostermektedir. Bu model

temelinde performans kavrami barindirir ve bunun {izerine yogunlasir.

Bu kavram, tiiketicilere ve zamana bagl olarak birtakim etmenlerin etkisinde kalmaktadir. Bu

unsurlarin toplandig1 ana basliklar; (Tas, 2009):

e Bireysel ihtiyaglar,
e Dissal iletisim,

e Edinilen tecriibeler,
e Kurum imaji,

e Haberlesme.
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Calismanin temelini olusturan ana unsurlar; algilanan kalite ile beklenen kalitedir. Bu iki
kavram kendi icerisindeki bir kiyaslama sonucu olusur ve tiiketicinin asil istedigi ile hizmet

sonunda algilanan kalite arasindaki farklilig1 ortaya ¢ikarir. (Zeithaml ve Bitner, 2000)

Sekil 5. Algilanan Hizmet Kalitesi ve Tatmini Modeli

Istekler

Genel hizmet
kalitesi

isteklerin
uygunlugu

Algilanan
performans

Genel
memnuniyet

Beklentilerin
karsilanmamasi

Beklentiler

Kaynak: Spreng ve Mackoy, 1996, s203

1.3.2. Hizmet Kalitesinin Ol¢iimii ve Boyutlar

Altunigik (2015); “Markalarin tiiketicileri ile aralarinda aidiyet yaratabilmeleri tamamen
onlarin memnuniyeti odaklidir. Sunulan kalite, algi ve memnuniyetle birlesip satin alma
siirecine etki eder. Bu sebeple markalar daima verdikleri kaliteyi analiz etmelidir. Bu kavramin
diizenli analizi sayesinde markalar rekabet sansi elde eder” tanimiyla hizmetin kalitesinin

Ol¢limiinii agiklar.

Eleren ve Kili¢’a (2007) gore ise bu dl¢lim; “Hizmet kalitesi 6l¢iimii, hizmet kalitesini
iyilestirme ve yenileme caligsmalarinin ilk basamagini olusturur. Hizmetler pek cok yoniiyle
degerlendirilip  Ol¢limlenebilir. Bir hizmet isletmesi sundugu hizmetlerin kalite
degerlendirmeleri konusunda dogru verilere ulasirsa, daha sonrasinda yapmasi gerekenlerle

ilgili iyilestirmeler yaparak etkili adimlar atabilir.” olarak tanimlanir.
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Hizmet kalitesine ait boyutlar i¢cin gelistirilmis bircok farkli yaklagim bulunmaktadir. Bu
yaklagimlar Tablo 1°de belirtilmistir.

Tablo 1. Hizmet Kalitesinin Boyutlari

YAZARLARIN ADLARI

ONERDIKLERI BOYUTLAR

SASSER, OLSEN,
WYCKOF (1978

1. Uretimde kullanilan materyallerin niteligi
2. Hzmetin olugturuldugu fiziksel atmosfer,
arag, gereg vb. eknik olanaklar,
3. Personelin tutum ve davrams

LEHTINEN
(1983)

A. Ug boyutlu yaklazim
1. Fiziksel kalite

2. Etkilezim kalitesi

3. Sirket kalitesi

B. Iki boyutlu yaklazim
1. Siireg kalitesi

2. Cikt kalitesi

GRONROOS
(1983)

1. Teknik kalite
2. Islevsel kalite
3. Firma imaj1

PARASURAMAN,
ZEITHAML VE

1. Giivenilirik
2. Heveslilik(karahk vermek)

BERRY (1985) 3. Yetenck

4. Ulazlabilirlik

5. Nezaket

6. Iletigim

7. Itibar

8. Giivenlik

9. Misteriyi tamma/anlama
10. Hizmet ortam
NORMANN Hizmet paketinin dzelliklern:
(1988) 1. Degizir (soft) ozellikler

2. Degismez (hard) czellikler

Kaynak: Uygug, 1998, s36-37

Yukaridaki tabloda yer alan hizmet kalitesi boyutlarindan calismalara en ¢ok temel
olusturan Parasuraman, Zeithaml ve Herry’nin yaklagimi olmustur. 10 farkl yaklagim altinda

toplanan boyutlar asagidaki gibi aciklanmistir.

e Giivenilirlik

Giivenilirlik kavrami hizmet saglayici ve miisteri arasinda olusmasi gereken bir husustur.
Glivenilirlik kavraminin temelini siirdiiriilebilirlik, hizmet saglayicinin ilk tecriibe ile ilgili
hizmeti tek seferde dogru tanimlamasi, dogru fiyatlandirma ve hizmeti s6z verilen zamanda ve
sekilde uygulama gibi siiregleri kapsar. Tutarli olan firmalar miisterilerine giiven verir. Bu

giiven sayesinde firmalar markalasabilir.
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e Karsilik Vermek
Miisterilerin taleplerine ¢abuk cevap vermek 6nemlidir. Kurum igerisinde bulunan ¢alisan
aginin istekli calisarak verilecek hizmetin layikiyla sunulmasini igerir; drnegin servisi hizl

vermek, miisteriye hizli ulasmak gibi. Bu, hizmet kalitesini artirir.

e Yetkinlik
Hizmet saglayicisinin verecegi hizmetle ilgili yeterli donanima sahip oldugu anlamini tasir.
Personelin bilgisi, becerisi bu alanin temelini olusturur. Hizmeti verecek personelin konuyla

ilgili yetkinlige sahip olmamasi bir eksikliktir.

e Ulasabilirlik

Hizmet saglayanla tiiketici arasindaki iliski temeline dayanir. Hizli ve kolay netice
aliabilen siirdiiriilebilir iletisim ve ulasilabilirlik kaliteyi etkileyen en onemli faktorlerden
birisidir. Kurum telefonlarinin mesgule diismeyecek sekilde saglikli bir miisteri hizmeti
vermesi ya da genel miidiirliigiin sehrin i¢inde, hizli ulasilabilir olmasi bu featoriin sonucunu
belirleyen etmenlerden birkagidir. Bir problemde, bir istekte miisterinin hizmet iireticisine hizli

ve kolay ulagmasi kalite agisindan son derece 6nem arz eder.

e Nezaket
Hizmet saglayici personelinin miisteri ile iliskisindeki saygi ve kibarlig: icerir. Ozellikle
hizmet saglayic1 biinyesinde bulunan karsilama personelinin sectigi climleler, titizligi,

kiyafetlerinin temizligi gibi hususlar bu kavramin temelini olusturur.

Personelin birakacagi izlenim memnuniyet agisindan son derece dnemlidir. Nezaketsiz bir

personel verilen hizmetin kalitesini, miisterinin memnuniyetini yok eder.

o Tletisim

Hizmeti etkileyen faktorlerden biri olan iletisim; anlamay1 ve dinlemeyi temeline alir.
Hizmeti alanla kurulan diyalog ve segilen climleler o kurum hakkinda elde edilecek tecriibenin
en Onemli icerigi olusturur. Kurulan bu iletisimde hizmeti alanin ana problemiyle ilgilenme ve

onu saglikli, i¢ten bir sekilde ¢ozlime kavusturmaya calismak 6nem arz etmektedir.
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Iletisim olmadan bir hizmet diisiiniilemez. En basindan hizmeti satmanin ve hizmeti

sunmanin en énemli araci iletisimdir.

e Itibar

Bu faktor hizmet saglayicisinin gilivenirligini temel alir. Bu konuda baz alinan diiriist ve
inanirhig1 destekleyici unsurlardir. Kurumun adi, sektdrde nasil anildigi ve tiiketiciyle kurdugu
iletisimdeki tonu 6nemlidir. Baska bir deyisle itibar basarinin anahtaridir. Markalagsmada ¢ok

onemlidir ve itibar daima miisteriye giiven verir.

e Giivenlik
Bu baslikta finansal siirecler basta olmak tizere fiziksel giivenlik ve mahremiyet kavrami
on plana ¢ikmaktadir. Herhangi bir tehlike ve risk giivenligi olumsuz etkileyecektir. Miisteriler

alacaklar1 hizmette giivende olmak isterler.

e Miisteriyi Anlamak
Hizmet saglayicisinin miisterinin gercek ihtiyaglarini anlamaya calismasini temel alir.
Miisteriyi tanimay1, ona gore hizmetini segeneklendirmeyi icerir. Hizmet sektoriinde oldukga

onemlidir. Miisteri memnuniyetini artiran bir faktordiir.

e Fiziksel Varhklar

Fiziksel varliklar bir kurumun somut, gézle goriilebilen tiim kavramlarini kapsar. Hizmetin
verildigi alandan personeline nasil bir gériintiiye sahip oldugu kadar genis bir yelpazedir. Ozetle
kurumu temsil eden her sey bu kavramin temelini olusturur. Hizmeti pazarlama kisminda alicry1
ceken onemli bir etkendir. Fiziksel varliklarin fazlaligi konforu ve memnuniyeti de beraberin

getirir.

Parasuman ve arkadaslarina gore hizmet kalitesi gilivenilir, karsilik verebilen, yetkin,
ulagilabilir, nezaketli, iletisim konusunda iyi, itibarli, giivenli, miisteriyi anlayabilen ve fiziksel
varlik kalintilarini igermelidir. Parasuman ve arkadaslar1 ¢calismalar1 sonucu hizmet kalitesinin
gelistirebilecek nitelikleri bu sekilde tanimlamistir.

1.4 Hizmetlerin Simiflandirilmasi
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Hizmetler performans biitiinii olarak da tanimlanabilir, burada da iki faktor siirece dahil
olmaktadir. Aksiyonun kime/neye yonelik oldugu ile aksiyonun elle tutulur somut olup

olmadigidir. Hizmetler kendi i¢lerinde farkl tiirler barindirirlar.

Lovelock (1998) hizmet smiflandirmasini; insan bedeni ile ilgili somut faaliyetler,
mallara ve diger fiziksel sahipliklere yonelik somut faaliyetler, insanlarin zihnine yonelik soyut
faaliyetler ve soyut varliklara yonelik soyut faaliyetler olarak 4 ana baslik altinda belirtirken
Alpugan (1994)ise kesin bir gruplamaya gidilmesinin zor olduguna deginmistir. Bu sebeple
siniflandirmay1 hizmet sektorii icerisinde yer alan kollara gore yapilmasmnin daha somut
olacagina deginip, hizmet sektoriindeki is kollarini; Kisisel Hizmetler, Ticari Hizmetler, Bakim
ve Onarim Hizmetleri, Eglence ve Bos Zamanlar1 Degerlendirme Hizmetleri, Turizm
Hizmetleri, Saglik Hizmetleri, Egitim Hizmetleri, Hukuk Hizmetleri, Banka ve Sigortacilik

Hizmetleri, Ulasim ve Iletisim Hizmetleri seklinde siralamistir. (Alpugan, 1994:37).

Dinger’e gore ise siniflandirma igerisinde yer alan tiirler bulunmakta olup, bu tiirlerin
icerisinde bulunan bazi kriterler; kim tarafindan iiretildigi, tiiketicinin hizmeti alirken
bulundugu durum, hizmetin alinmasinin sebebi gibi etkenlerdir. Hizmetlerin siniflandirilmasi

tanimi 4 ana baglik altinda toplanabilir. (Dinger, 1996:287-288)

e Hedef Pazarin Konumuna Gore;
Bu simiflandirma altinda en 6nemli etken hedef kitledir. Hedef kitlenin begenileri, ihtiyaglar
asil 6n plana alinan kriterlerdir. Bu durum; sahsi ve is ihtiyaglarinin karsilanmasi olarak iki ayri
alt baglikta ele alinabilir. Sahsi ihtiyaglar kisiyi dogrudan ilgilendiren, birebir saglanan
hizmetler biitiiniinii kapsar. Saglik ve turizm sektdrii bu alana 6rnek olarak verilebilir. Is
ihtiyaglarinda ise ¢oziim aranan sonuglar vurgulanmaktadir. Gelisim ve degisim i¢in alinan bir

danismanlik hizmeti bu alana 6rnek olarak verilebilmektedir.

e Hizmeti Uretenin Konumuna Gore;
Bu smiflandirma altinda hizmeti iireten kurum ve kuruluslar baz alinmaktadir. Yine bu siire¢
kendi altinda iki alt kirilima sahiptir; iiretimi insana ve iiretimi araclara dayali hizmetler. Insana
dayali hizmetlerde verilen hizmet yine bir insan tarafindan saglanmaktadir. Hizmeti veren
insanin egitim durumu 6nem teskil etmemekte tiim hizmetler tek bir biitiinii olusturmaktadir.

Doktorluk, 6gretmenlik, apartman gorevlisi, soforliik gibi meslekler bu siirece 6rnek olarak
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verilebilir. Araglara dayali hizmet tiiriinde ise direkt kullanicinin bir arag¢ aciligi ile hizmete

ulagmasi 6n plandadir. Otomatik vezne bankalar1 da bu tiire 6rnek olarak verilebilir.

e Hizmeti Tiiketenin Konumuna Gore;
Bu smiflandirma altinda en 6nemli olan etken hizmeti alan kisinin/tiiketicinin hizmeti aldig1
esnada hazir bulunup bulunmamasidir. Bu konum kendi i¢inde iki alt bagliga ayrilmaktadir.
Uretim  siirecinde tiiketicinin o anda olmasin1 gerektiren siiregler icin tatil Ornegi
verilebilmektedir. Uretim siirecinde tiiketicinin o anda olmasin1 gerektirmeyen siiregler de ise

muhasebe hizmeti 6rnek olarak verilebilir.

e Uriin ve Hizmet Bagimhiigina Gére;
Bu smiflandirmay1 da iki alt bagliga ayirmak miimkiindiir. Bagl hizmetler olarak tabir adilen
tanim bir iirliniin satigina baglidir. Restaurant, ara¢ tamiri gibi siirecler bagli hizmetlere 6rnek
olarak verilebilir. Saf hizmetler ise iiriin ve hizmete baglilik gerektirmeden yapilan islemler

biitiiniinii kapsar; psikolog hizmeti bu siniflandirmaya 6rnek olarak verilebilir. (Olus, 1988:3)

1.5 Hizmet Pazarlamasi

Pazarlama sadece hizmet ve metalar1 degil aslinda gelisen fikirlerin aktarilmasini ve
kabullendirilmesini saglayan bir sistem olarak goriilmektedir. Bu sistem ve faaliyetler kar
amaci1 gliden veya giitmeyen tiim kurum ve kuruluslarin uyguladigi aktiviteleri igerir. Pazarlama
kavrami planl sistemler biitiinii oldugu i¢in strateji kavramina yakinliiyla da ele alinabilen

planlar1 uygulama stireci belli bir temele dayanmaktadir.

Bu anlayis; kurum ve kuruluslarin hedeflerine paralel olarak miisteri tatminini baz alan
ve biitiinlesik pazarlama fonksiyonlar1 ile tamamen tliketici odakli tutumlar seklinde
aciklanabilir. (Kotler, 1972:45) Bu anlayis mal1 iiretip ona miisteri arama faaliyetini tersine

ceviren, satilacak mali iiretip satma anlayigina dayanir.
Bu anlayisin dort temel 6gesi vardir; (Bell & Evens, 1983)

e Tiiketiciye doniik tutum,
e Miisteri tatmini,
e BRiitiinlesik pazarlama,

e Sistematik planlama.
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Hizmet kavraminda ise temeli hareketler ve doygunluklar olusturur. Bu kavramda
pazarlama meta olmaktan ¢ikar ve daha biitiinsel bir kavrami isaret eder. Ornegin beyaz esya
satan bir kurum; lojistik, kurulum ve iicretsiz teknik servis saglarsa hizmetler biitiinii iiriine
bagli olur. Boyle bir durumda hizmetleri iiriin ve satisa bagli kalmaksizin tatminlik duygusunu

saglayan bagimsiz hareketler olarak tanimlanir. (Oztiirk, 1999)

Hizmet pazarlamasi, pazarlamanin 6nemi giderek artan bir boliimiidiir. Teknolojik
ilerlemeler ve bunun getirdigi kiiresellesme siirecinden sonra hizmet pazarlamasi kavrami 6ne
cikmustir. Kiiresellesmeyle birlikte hizmetler sektorii hizla gelisme gostermistir. Pazarlamanin
tiimii i¢in gecerli olan temel prensipler hizmet pazarlamasi i¢in de gegerli olsa da hizmet
pazarlamasini mal pazarlamasindan ayiran kendine 6zgii 6zellikleri bulunmaktadir. Hizmet
pazarlamasinda kalite en dnde gelen unsurlardan birini olusturmaktadir. Hizmet kalitesinin
standart ve stirekli olmas1 gerekmektedir. Bugiin pazarlama, daha cok tiiketiciye siirekli fayda
saglamaktir ve bu faydalarin etkilesimsel degisim sirasinda saglanmasi gerekmektedir.

(Nezakati, Abu ve Toh, 2011)

Hizmet pazarlamasi kavraminin ortaya ¢ikisi aslinda {iriin pazarlamasi modeliyle ¢oziime
kavusturulmaya ¢alisildig1 anda basarisizlikla karsilasildiginda ortaya ¢cikmistir. Hizmetin, iiriin

odakl1 ¢oziilmeye calisilmasiyla hizmet kavramimin gelisimi desteklenmistir. (Oztiirk, 1999)

Hizmet pazarlamasina bakildiginda kendi icinde barindirdigi kisisel 6zellikler oldugu

gorlilmektedir. (Alastair, 1989)

e Hizmeti alan kisinin gergek ihtiyaclar1 ve bunlar1 tatmin amaciyla verilen hizmet,

e Pazarlama kavraminin siirdiirtilebilir yapisi,

e Hizmet pazarlamasi kavraminin bir diizen i¢inde devam etme zorunlulugu,

o ¢ gorilyii belirlemek icin arasgtirmanin degeri,

e Hizmet sektoriinde ayni alanda faaliyet gdsteren isletmelerin dayanigsmasi,

e Isletmeler dzelinde yapilan ¢alismalarin birbirleriyle biitiinliiklerinin olmast,

e Hizmet sektoriinde kalitenin yakalanmasi ve devamlilig1 i¢in miisteri memnuniyetinin
saglanmasi,

e Hizmet pazarlamasinda ilgili etkinligin 6l¢iilmesinin zor olmasi.

Pazarlama bir iirline olan talebi arttirmak, talebe karsilik vermek ve kar etmek tlizere yapilan

bir isletme faaliyetidir. Plan yapma, uygulama siireci ve strateji ile yakindan ilgilidir. Hizmet
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pazarlamasinda kalite ¢ok 6nemli bir unsurdur. Dogrudan tiiketici taleplerine gére olugsmasinin

yan1 sira standart ve siirekli olmas1 gerekir.

1.5.1. Hizmet Markalasmasi ve Yararlari

Marka; bir hizmeti, rakiplerinden ayiran isim, renk, sembol, logo, tasarim ve isaretleri
icerir. Markalasmak, yiliksek marka degerine sahip olmak, isletmelere rekabet iistiinliigii saglar.
Tiiketiciler, marka degerine sahip olan hizmetlere daha c¢ok para harcamaya c¢ogu zaman
isteklidir. Hizmetlerde markalagsma, mamullerde markalasmaya gore daha zor ve karmasiktir.
Tiiketiciler, belli bir markanin mamuliinii satin alirken, onun hep ayn1 standartta olacagini bilir.
Ancak bir arkadasindan restoran tavsiyesi alan kisi, ayni standartta hizmeti alamayabilir.

(Altunisik, 2015)

Hizmetlerde standartlagsma siireci zorludur. Ornegin farkli yerlerde subeleri olan bir

restoran zincirini incelendiginde her birinde farkli hizmetler verildigi gériilmektedir.

Fakat standartlasma her ne kadar zor olsa da, markalar her zaman tiiketici géziinde bir
tiir sigortadir. Markalarin genel olarak hizmeti veren ve alanlar i¢in faydalari asagidaki basliklar

altinda toplanabilir; (Kozak, vd. 2011)

1) Marka isimleri hizmeti gii¢clendirir. Tutundurma karmas1 elemanlarina katkida bulunur.

2) Markanin tasidigi isim talep sebebidir.

3) Tiiketici; bilinirligi yiiksek bir markadan hizmet alirken basina daha az olumsuzluk
gelecegini diislinir.

4) Saglam bir marka, dagitim kanallarinin denetim altinda tutulmasini kolaylastirir.
Dagitim kanali ve kanaldaki aracilar1 motive eder.

5) Tek marka altinda toplanan farkli iirlinler isminden dolay1 diger iirlinlerinin satisin1 da
artirir.

6) Marka zamanla miisterisiyle arasinda bag kurar. Sadik tiiketicileri olan bir marka,
isletmenin biiylimesine olumlu katk1 yapar.

7) Marka, tiiketicilerin hizmetleri kolaylikla tanimasini ve tiiketicilere bilgi saglar.

8) Markalar miisterisini korur.

Basarili hizmet markalar1, ne ile anilmak istediklerini kendileri belirler. iletisim yoluyla
hikayelerini etkin bir bigimde anlatarak, farkindalik yaratirlar ve tiiketici deneyimleri olumlu

agizdan agza iletisimle daha ¢ok kisiye aktarilir. (Zaithaml, vd. 2013)
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Eger bir marka kurumlarin basta vizyon ve misyonlari net olarak belirleyip, kiiltiiriiniin
yenilemelerini ve sistemlerini gelistirerek degerlerini tekrar olusturmalar1 ve saglam bir zemine
oturtmalar1 gerekir. Bunun i¢in kurumlarin bagka uzman ve misyonlar1 net olarak belirleyip,
kiiltiiriinii yenilemeleri ve sistemlerini gelistirerek degerlerini tekrar olusturmalar1 ve saglam

bir zemine oturtmalar1 gerekir.

Potansiyeli tespit ettikten sonra, sirketin bulundugu iilke, kategori, rakipleri ve
miisterileri ile ilintili bilgi edinmeleri gerekir. Bilginin coklugu basar1 kavramini da beraberinde

getirip, artiracaktir. (Altunisik, 2015)

Markalasmak isletmelerde rekabet iistiinliigii saglar. Hizmet markalagsmasi mamul
markalasmasina gére daha zordur ¢iinkii hizmet soyuttur, miisteri ve sartlara gore farklilik

gosterebilir. Standartlasma ne kadar zor olsa da marka ¢ogu zaman mal ve hizmetin sigortasidir

1.5.2. Hizmet Pazarlama Karmasi

Kotler’e gore; “Pazarlama karmasi, yonetimin satislar1 etkilemek icin kullanabilecegi

araglar toplulugunu tanimlar.” (Kotler, 2013)

Kurumlarin hedefledigi pazari se¢meleri ve analizlerle birlikte gercekei faaliyetlerini
pazarlama karmasinin unsurlarini dogru degerlendirmesiyle paraleldir. Karahan’a (2000) gore;
“Baz1 durumlarda pazarlama karmasi 6gelerinden sadece birine yogunlasilmasi, diger karma
ogeleriyle iligkili yiiriitiilen siireglerin eksi yanlarimi kapatabilir. Bu siirecte asil olan ilgili

sektore iliskin 6genin dogru belirlenmesi ve uygulanmasidir”.

Pazarlama karmasi, ya da 4P olarak bilinen kavram, kurumlarin hedefledikleri pazarda
istedikleri geri doniisleri alacak sekilde kurguladiklari sistemler biitiiniidiir. Bu sistem icerisinde

pazarlama araglarini kullanirlar. (Armstrong and Ketler, 2015: 80)

Pazarlama karmasi kavraminin igerisinde kurumlarin mal ve hizmetlerine karsi talebi
yonetmek ve talep olusturmak amaciyla kullandiklar1 araglar1 igermektedir. Pazarlama karmasi
kavrami ilk yorumlandigi zaman 4 ana madde altinda toplanmisti; {irlin, fiyat, dagitim ve
tutundurma. (Marangoz, Kayabasi ve Er, 2017: 18). Zaman icerisinde sadece iiriin degil hizmet
odakli diisiiniilmeye baslandiginda genisleyerek 4P’ye ek olarak 3P’de eklenmistir. Son

bilesenler bir araya geldigince karma 7P olarak tamamlanmistir. (Ondogan, 2010: 7)

Insan
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Hizmet pazarlamasimin en elzem unsuru insandir. Bu kavram hizmeti alan, hizmeti
veren ve ¢evredeki diger hizmet alan miisterilerden olusur. Hizmet alicilarinin ruh hali, siirecleri
idraki, kiiltiirel ve egitim seviyeleri hizmeti yorumlama bi¢imlerinin temelini olusturur.

(Altunisik, 2015)

Hizmetin kalitesini odak noktasina alan kurumlarin bu kaliteyi saglikli devam
ettirebilmek i¢in c¢alisan motivasyonuna, egitimine Oonem vermesi ve kalite devami igin
caliganlarini itina ile segmesi zorunludur. Hizmet kalitesi 6zelinde basari intibas1 yakalamak
icin isletme igerisinde tiim personelin hal ve hareketlerinin ahenk igerisinde insicamli olmasi

elzemdir.

Bir kurumu ile aldigimizda onu hakkinda olusan ilk intibanin temeli miisteridir. Bir
isletmede yer alan miisteri diger miisteriler i¢cin énemli bir fikir olusturur. (Belber ve Turan,
2015: 462) Bir miisteri sadece hizmeti aldig1 personelden degil isletme igerisinde yer alan diger
miisterilerden de ¢ikarimlarda bulunur. Cogu insan yeni bir {iriin ya da hizmet alirken bu tiriinii
daha once kullanan insanlar1 da kistas alir ve kararlarini buna gore verirler. (Karahan, 2000).
Hizmet sektoriindeki en 6nemli eleman insandir. Hem hizmet verende hem de alicida psikolojik

durum, algilama ve kiiltiirler, hizmetin iiretimi, sunumu ve tiiketimi olduke¢a etkilidir.
Fiziksel Kanitlar

Genisletilmis pazarlama kavramini olusturan bir diger unsur ise fiziksel kanitlardir.
Hizmetin saglandigi alan ve iletisimi basitlestiren dokunulabilir etmenlerden olusur. Fiziksel
kanitlar tiim maddi etkenleri kapsar. Isletmeye ait tiim somut veriler; kartvizit, tanitim kitapgig1,

teknik donanim ve bir iiniversite yerleskesi bile somut verilen igerisindedir. (Oztiirk, 2017)

Isletmeler ele alindiginda temel ve yan olmak iizere 2 kanit modeli &n plana ¢ikar. Temel
kanitlar kurumlarin binalar1 gibi tiiketicinin ilk bakista hizla dikkatini ¢eken ve karar
mekanizmasini olumlu yonde ¢abuklastiran kanitlardir. Yan kanitlar ise satin alinan {iriiniin

yaninda miisteriye verilen promosyon iirlinlerdir. (Evren, 2007: 149)

Miisterinin zihninde olusacak olumlu algi i¢in isletmeler etkili bir tasarimla i¢ ortam
olusturur. Olusturulan bu atmosfer miisteriyi satin alma eylemine iter ve bu siireci kolay hale
getirir. (Oztiirk, 1998: 110) Hizmetin alindig1 ortam imaj olarak ne kadar etkileyici olursa

tiikketicinin zihninde satin alma fikri o kadar paralel ilerler. (Yenigeri, 2005: 40).
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Ozetle; fiziksel kanit kavrami hem isletmenin calisanini hem de satin alma hareketi
sergileyecek tiiketiciyi etkiler. Bulunulan ortamda daha fazla vakit gecirme, daha ¢ok tiiketimde
bulunma ve sadakat gibi yaklagimlar pekisir. Siirecler tam tersi iglerse bulunulan ortami hizla
terk etme ya da o ortama bir daha gelmeme gibi hareketler ortaya cikacaktir. (Kozak, Ozel ve
Yiincti, 2011: 181-183). Fiziksel kalintilar, hizmetin sirket ve alict arasindaki hizmet

performansini ya da iletisimini kolaylastiran dokunulabilir unsurlardir
Siirec

Siireg kavrami hizmete ulasimda kullanilan operasyonlarin biitiiniidiir. Tiiketici ile
yuksek iletisimin sart oldugu alanlarda “iiretim” kavramu tiiketicinin dikkatini ¢ekerken imalat
sektoriinde “iiretim” kavrami 6nem arz etmemektedir. Hastane, restoran ya da bir otel ele
alindiginda sektor icerisinde calisan personelin tiim davraniglari hizmet alicis1 icin degerlidir.

(Oztiirk, 2017)

Bu kavramin ana yapisinm talep olusturur. Kurumlar tiim davranislarii kurgularken
talebi baz alirlar. Talebe gore isletmeler uygulamalarinda farkliliga gidebilirler ve degiskenlik
gosterirler. (Uner, 1994) Bu kapsamda taleplerin saglikli yonetilmesi ve cesitli miisteri
ihtiyaglarini basariyla gogiislemek onemlidir. (Citak, 2014: 25) Hizmeti saglayan prosediirlerin
biitliniine siire¢ denir. Hizmetler iiretim silireci agisindan tanimlanir. Siire¢ kapsamindaki en

temel kavramlardan biri ise taleptir.
1.5.3. Egitim Sektoriinde Hizmet Pazarlama Karmasi
Universite Pazarlamasinda Uriin

Kurumlarin pazarlama stratejilerinin temelini bu kavram olusturur. Isletmeler
saglayacaklari {iriin ve hizmete gore planlamalarini olusturur. Bu sebeple iiriin, pazarlamanin
karmasimin en onemli elementidir. Universiteler ¢ergevesinden liriin kavramini incelersek,

sektorel olarak iiriin, tiniversitenin biinyesinde yer alan boliim ve programlari isaret etmektedir.

Universitenin iiriinleri diger sektorler gibi somut degil, soyuttur. Alinan iiriin ile iliski
uzun vadeye yayilir; 4 ila 5 y1l 6grenci iiriinle iliskisini siirdiiriir. Satin alinan egitim hizmeti
gozle goriinecek, elle tutulacak somutlukta olmadigi i¢in iiniversiteler gozle goriiniir somut

Ogeleri arttirma gayreti igerisine girerler.
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Universite Pazarlamasinda Fiyat

Sektor icerisinde lniversiteler kendi i¢lerinde segmentlere ayrilirlar. Fiyat olarak
yuksek, orta ve diisilk olmak iizere bu segmenti, 3’e ayirabiliriz. Sektor i¢erisinde yer alan
fiyatlandirmanin belirli bir kistas1 bulunmamaktadir. Her kurum arzu ettikleri sekilde fiyat
politikasini olusturacak hatta her boliim/program 06zelinde rahatlikla ayr1 bir fiyatlandirma

caligmasi yapabilmektedir.

Sektor igerisinde boliim/programlara bigilen fiyat kavrami {iniversitenin sahip oldugu
ya da olmak istedigi konumlandirma siireciyle de ilintilidir. Kurumun genel stratejisi fiyat ve
ddeme modeli ile belirlenir. Ogrenci ve velilere sunulan indirim oranlari, ddeme modelleri ve

boliim/program iicretleri bir kurumun stratejisini ¢ok rahatlikla gozler 6niine sermektedir.

Veli ve 6grencilerin fiyat konusunda hassas olan veya olmayan sekilde farklilagsarak
miisteriye gore farkli biitcelendirme serbestinin olmamasi iiniversitelere daha az kar etme
olasilig1 yaratmaktadir. Ciinkii fiyat iiniversite se¢imlerinde 6nemli bir rol oynamakta ve ilgili

onaylar1 alindiktan sonra o dénem 6zelinde bir daha revizyonu ger¢ceklesmemektedir.
Universite Pazarlamasinda Tutundurma

Sektorde igerisinde bulunan tiniversiteler birbirleriyle rekabet edebilmek i¢in hizmetleri
ve rekabet icerisinde olduklari iiniversitelerden ayrisan alanlarinit duyurarak hem vizyoner hem
de egitimde en iyi olduklarm anlatan bir algi olusturmay1 amaglar. Universite sektdriindeki
tutundurma faaliyetlerini aday 6grenci ve rehberler ile temas, reklam calismalari, etkinlik

caligmalar1 olarak degerlendirebiliriz.

Universite sektorii igerisinde yer alan “aday iliskileri” ekibi yil icerisinde aday
ogrenciler ve rehberlerle birgok etkinlik organize eder. Aday 6grencileri liniversitede agirlama
ya da liselerine konuk olarak giderek tadimlik dersler organize etmek. Akademisyen seminerleri
ile aday Ogrencinin ilgilendigi boliim/program tanitilirken ayni zamanda Ogrencinin de
iiniversiteyi daha yakindan tanima ve anlama imkani dogmaktadir. Rehberlik ve Arastirma
Merkezleri ile daha iist diizey etkinlik yapma imkani1 yakalayan {iniversiteler, is birligi
protokolii kapsaminda kendi akademisyenleri ile lise rehberlik danigsmanlarini bir araya
getirerek onlara alanlarinda egitim verme ve bu egitim vesilesi ile liniversitenin adin1 daha fazla

duyurma firsati elde ederler.
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Reklam caligmalar1 bu sektdrde yadsmamaz boyuttadir. Universiteler reklam araci
olarak brosiir, poster, basin, televizyon ve dijital siirecleri barindirirlar. Bu calismalar ile

iiniversitelerin ulagsmak istedigi hedefler;

e Potansiyel aday 6grenci ve velilere ulasmak,

e Rehberlik Danisman hocalarla iletisim kurmak,

e Var olan ya da yeni acilmis boliim/programlarin bilinirligini ve tercih edilebilirligini
artirmak,

e Universite adina olumlu bir imaj olusturmak,

e Diger iiniversitelerin farklarini, ayricaliklarini ve iistiin 6zelliklerini vurgulamak.

Ayni zamanda tutundurma faaliyetleri igerisinde {liniversitenin Saglik, Kiiltiir ve Spor
Direktorliiglinde yapilan 6grenci etkinlikleri ve spor takim c¢alismalar1 da dikkat ¢ekmektedir.
Bu alan igerisinde yapilan ¢alismalar 6grencinin sosyal yasam aktivitelerini dogrudan yonettigi
icin aday dgrenci icin biiyiik onem arz etmektedir. Universite kuliiplerinin aktifligi, yapilan
etkinliklerin kalitesi ve iiniversite catisi altinda bulunan spor takimlarinin faaliyetleri karar
verme siireglerinde rol oynamaktadir. Bu faaliyetlerin direkt 6grenciler dahil olarak yapilmasi
aday Ogrenci tarafindan ¢ok daha samimi ve gercekei algilandig i¢in tercih donemlerinde bu

faaliyetlerin 0n plana ¢ikarilmasi iiniversiteler art1 katma deger saglamaktadir.
Universite Pazarlamasinda Insan

Hizmet isletmelerinin hemen hepsinde kalite ol¢iimii igin tiiketiciler ile personel
arasindaki bireysel iletisim 6nem arz etmektedir. Universitelerin sundugu hizmetlerin somut bir
varlig1 bulunmadigindan insan kavrami 6grencilerin hizmeti algilamasinda biiyiik bir etkiye

sahiptir.

Universitede hizmeti sunan kisinin kiyafeti, dis goriiniisii ve tavirlar1 birgok dgrenci
goziinde dnemli konumdadir. Universite icerisinde yer alan tiim direktorliikler ve tiim calisanlar
hizmeti saglayan kisiler yerine hizmetin kendisi olarak algilanir. Universitelerde biitiin olarak
hareket etmek gerekmektedir. Bu nedenle hizmet kalitesine 6nem veren tiim kurumlarin
calisanlarin1 6zenle se¢mesi, onlari motive etmesi ve mutlu calisanlar haline getirmesi
gerekmektedir. Tiim calisanlarin tek tip iletisim dilinin olmasi ve memnuniyet zincirini

kirmadan iletisim siire¢lerini tamamlamalar1 6nem arz etmektedir.
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Universite Pazarlamasinda Fiziksel Kanit

Soyut olan hizmetleri paylasirken bu siireclere ek olarak somut deliller ve fiziksel
kanitlar gosterilmesi dnemlidir. Hizmetlerin fiziksel kanitlarla desteklenmesi hem tiiketicinin
daha hizli karar vermesi hem de kurum imaj1 hakkinda olumlu bir alg1 sahibi olmasina katki

saglar.

Ogrencilerle, velilerle kisacasi tiim dis paydaslarla paylasilan; yazili dokiimanlar veya
kuruma ait brostirler, afisler, logo, tiniversite yerleskesi/binasi/kampiisii, siniflar, laboratuvarlar
ve tiim fiziksel ogeler {iniversitelerin fiziksel kanitlarini olusturmaktadir. Fiziksel kanitlari
olusturan 6geler de kurum imaj1 hakkinda bilgi verirken karar siireclerini dogrudan etkiler.
Genglerin ilgisini ¢ekecek kiitiiphane mobilya diizeni, kullanilan esyalar, siniflardaki renk
sec¢imi, yerleske i¢ giydirme 6geleri, canli ve enerjik kurgulanan sosyal alanlariyla hedef kitleye

hitap edecek ve kitleyi dogrudan etkileyecektir.

IKINCi BOLUM
DIiJITAL PAZARLAMA STRATEJILERI ve MARKA KiSiLiGi ILiSKiSi
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2.1. Dijital Pazarlama Kavram

Sanayi devrimi ile birlikte hizlanan iiretim ve maliyetlerin minimum seviyeye inmesi
bircok yeni sektoriin olusumuna sebep olmustur. Teknolojinin gelisimi ve kiiresellesmeyle
beraber isletmeler sayica cogalmis, bu da rekabet olgusunu ortaya ¢ikarmistir. Isletmeler rakip
isletmeleri domine etmek icin ciddi oranda ¢aba sarf etmeye baslamis ve bunu ozellikle

teknolojiyi iglerine katarak elde etmeye calismislardir. (Akar & Kayahan, 2007:42)

1990’11 yillarda dijital pazarlama kavrami ortaya ¢ikmis, internet ile birlikte Web 1.0
tanimi hayatimiza girmistir. Bu platform tiim kullanicilara bilgiye hizli ulasma ve ulasilan
bilginin paylasimina olanak saglamistir. 1990 yilinda Tim Berners-Lee tarafindan hayatimiza
giren “Word Wide Web” kavrami birden ¢ok bilgisayar arasinda baglantiya olanak saglamistir.
Bu ag tarayicist ile internet iizerinde yer alan kaynaklar kesfedilmis ve goriintiilenmeye
baglamistir. Web 1.0 kavrami igerisinde; e-posta paylasimi, sayfa goriintiilenmeleri gibi temel

olanaklar yer almaktadir.

Internetin artan popiilaritesi ile ¢evrimici dijital pazarlama kanallar1 da tiiremeye
baslamistir. 1994 senesinde e-postanin kullanilmaya baslanmasiyla birlikte siiregler
farklilasmis ve yavas yavas geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gecis siireci
baglamistir. (Yiregir, 2004:15) Bilgisayar kullaniminin baslamas1 ve ¢ogalmasiyla dijitallesme
siireci bir¢ok alani etkilemis ve bu durum dijital pazarlama ve onun uygulamalarini ortaya

cikarmistir. (Akar & Kayahan, 2007:42)

2000’11 yillara gelindiginde Web 1.0 kavraminin yerini Web 2.0 kavrami almaya
baslamistir. Web 2.0 tanimi igerisinde kullanicilarin birbirleriyle kurduklari etkilesim yer

almaktadir. Basta metinler ve gorseller olmak tizere birgok paylasim ve igerik ortaya ¢ikmaistir.

“Semantik Web” kavrami ile taniminin yapildigi Web 3.0 kullanicilar igin kisilestirme
temeline sahiptir. Interneti kullanan herkesin bulundugu sanal ortamdaki hareket ve
paylasimlarini kaydeden ve onlar adina dngdriilerde bulunarak kullanicilar1 varmak istedikleri
noktaya daha hizli ulastirma hedeflenmistir. Teknolojinin gelisimi ile birlikte bilgi iiretimi ve

veriyi islemede kullanilan genel yaklasimlar fikir iiretimini makinalasmanin Gtesine tagimistir.

(Degirmencioglu, 2016:593)
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Ozellikle 2000°li yillarda Google’nin aktif ¢alismalariyla dijital reklam kavrami da
hayatimiza girmis, tiim diinyada reklamcilik terminolojisini degistirmeye baslamistir.
Teknolojinin gelisimiyle birlikte insanlarin ilgili alanlar1 sanal ortamlara kaymis, geleneksel
sistemle yiirliyen bircok aligkanlik degismeye baslamistir. Bilgisayar cagiyla birlikte dijitale
aktarilan verilen elektronik pazarlama tanimmi da degistirmeye baslamistir. (Islamoglu,

2008:16)

Dijital pazarlama uygulamalarinin ortaya ¢ikist yeni pazarlama yontemlerinin
gelisimine sebep olmustur. Hedef kitlenin talepleri merkeze alinarak aitlik kavrami olusturmak
sebebiyle pazarlama karmasi unsurlar1 bir araya gelmis ve isletmelerin tiiketicileriyle daimi

iliskiler kurmasi tizerine ¢alismalar yapilmaya baslanmistir. (Altunisik vd., 2006:57)

Dijital pazarlamanin gelisiminin ¢ok ciddi hale geldigi 2010’lu yillarda 6zellikle sosyal
medya kavrami kullanicilarin hayatlarinin igerisine iyice dahil olmustur. Kisilerin internet
araciligiyla bu tiir mecralarda gecirdikleri vaktin siireci artmis, dijital pazarlama araglar1 6nem
kazanmistir. Bu stratejileri kullanan isletmeler tiiketicilerine daha hizli ulasma ve anlik iletisim
imkani elde etmislerdir. Uriinleri ve hizmetleri hakkinda geri bildirim yapan isletmeler, birgok

kanaldan tiliketicilerine direkt ulasma imkan1 yakalamistir. (Wen, 2011:33)

Tiim diinyay1 etkisi altina alan dijital doniisiim her gecen giin artmakta ve pazarin
bilyiimesine sebep olmaktadir. (Tiisid, 2016, s:25) Isletmeler bu alana yatirdiklar1 biitgeyi
artirmakta ve geleneksel pazarlama kanallarin1 kullanmay1 azaltmaktadir. Markalar pazarlama

faaliyetlerini dijital ortama kaydirmakla bir¢ok avantaj elde etmisler. (Kus, 2019:16)

Pazarlama kavram olarak bireyin arzu ettigi seyi saglamaya yonelik islemdir. Bu
kavram igerisinde taraflar kendi gereksinimlerini gidermek amaciyla iletisim ve aligveris
icerisinde girerler. Ornegin iiniversiteler alictya egitim hizmeti saglarken, hizli tiikketim sektorii
icerisinde rol alan bir marka iirliniinii satar (Mucuk, 2001:3) AMA bu kavrami kurumlarin
hedeflerine ulagsmak i¢in ve hizmeti almak isteyen kisinin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla

yeni bir meta veya hizmet iiretmesi olarak aciklar (Bilge ve Goksu, 2010:11).

Bir metay1 iiretmekle baglayan bu siireci satis ve memnuniyet takip eder. Siire¢ zamanla
degismis ve firmalar kendilerini tiiketici yerine koyup, onun géziiyle durumu degerlendirmeye
baslamistir. Rekabetin hizla arttig1 bu ortamda roller degismis ve farkli bakis agilar1 giindeme
gelmistir. Bu degisimler yeni dinamikleri de beraberinde getirmis, pazarlama kavrami tim

isletmelerin 6nemli odak noktasi haline gelmistir (Scott, 2007:12). En giincel pazarlama
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dallarindan biri olan dijital pazarlama kavramina; bu kavramla birlikte basta sosyal mecralar
olmak iizere diger tiim dijital ortamlar firmalarin satis hedeflerine ulagsmanin disinda markalama
ve bilinirlik caligmalarini da beraberinde yiiriittiigii, miisteriyle etkilesimli bir iletisim

gergeklestirmek icin uyguladiklar: faaliyetlerin biitiinii olarak bakabiliriz. (Kotler, 2017: 65).

Dijital pazarlamay1 ele aldigimizda diger geleneksel mecralardan ayrisan en dnemli
ozelligini diisiik maliyet olarak yorumlamak miimkiindiir. Kolaylikla maliyetsiz bir web sitesi
iizerinden firmaniza ait irilinlerin igeriklerini sunarak ve satislarini yaparak gelirinizi
artirabilirsiniz ya da herhangi bir sosyal mecray1 bu anlamda kullanabilirsiniz. (Erbaslar ve
Dokur, 2008:64-65). Dijital pazarlama ile isletmeler miisterilerini detayli bilip onlarin
ihtiyaglarin1 anlik bildirim ile hemen 6grenip en dogru sekilde iletilebilmektedir. (Akar ve
Kayahan, 2007:43). Dijital pazarlamanin giinlimiize kadar ne bicimde gelistiginin
kavranabilmesi adina dijital pazarlamanin ge¢mis siireclerini ele almak gerekmektedir. 1990
yillar1 dncesinde pazarlama siiregleri gazete, dergi, gérsel medya, radyo ve televizyonlar ile
yapilmaktaydi. Fakat teknolojinin hizla ilerlemesi ile isletmeler dijital platformlara yonelik
caligmalara agirlik vermistir. Cevrimici pazarlama uygulamalarinda ilk 6nemli etki olan ve
cevrimici pazarlama hareketinin Onciisii sayilan elektronik posta, ondan sonra devreye giren
yeni teknolojilerin de 6niinti agmustir. 1995 yili itibariyle ise elektronik ticaret Amazon.com ile
biiylik gelisim yasanmistir. (Yiregir, 2004:23). 2000’11 yillarin basinda mobil reklamecilik
kavraminin dogmasi ile birlikte geleneksel pazarlama siireclerinden kopulmaya baslanmistir.
Arama motorlarinin tliremesi, gelisimi ve Adwords gibi pazarlama kaynaklarini ¢ikarmasiyla
birlikte internet iizerinde reklamcilik siirecleri ilerlemistir. 2000 yillarinda diinya, pazarlama
siirecleri bakiminda yiiksek oranda degisiklikler olan ve tehlikelerin fazlaca oldugu dénem
olacaktir. Internet siirecindeki hiz, bilgi toplumunun ihtiyaglari, insan haklar1 hakkinda daha
fazla duyarlilik, yeni gii¢ alanlarinin meydana ¢ikmasi ve akabininde olusan siirecler ticari
degisikligi de ardinda saglamaktadir. (islamoglu, 2008:16). Giiniimiizde internet sayesinde
kisilerin yapabildiklerine bakildig1 zaman, 20 yil Oncesine kadar kisilerin hayal dahi
edemeyecekleri siirecleri teknoloji sayesinde yapabildikleri goriilmektedir. Isletmeler giin
gectikce fazlalasan rekabet sartlarinda siirdiiriilebilirlikleri i¢in daha uzun vadeli hedeflere ve

stratejilere yonelmistir. (Aksoy, 2009:54).

Bu kavram kendini devamli yenilemekte olup, degisen siireclerin kisilere markalar
tarafindan agik ve seffaf anlatilmasi ¢ok biiyiikk anlam ifade etmektedir. Dijital Pazarlama
Enstitiisii dijital pazarlamayi, “miisterilerle derin iligkiler kurarken onlar1 elde etmeye ve
korumaya yardimc1 olan entegre hedefli ve Olgiilebilir bir iletisim olusturmak i¢in kullanilan
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dijital teknolojiler” olarak tanimlamaktadir. Dijital pazarlama siireglerindeki miisteri portfoyii
bireysel amagli olarak ele alan ve onlar1 sadece kisisel 6zellikleriyle degil ayn1 zamanda nasil
davrandiklartyla da vurgulayan dogrudan pazarlamayi ve bir bireyle konusabilme, cevaplarini
toplama ve hatirlatma yetenegine sahip etkilesimli pazarlamay1 igermektedir. Dijital pazarlama
ayrica, miisterilerin yagsam dongiisiiniin oldugu ve ¢ok kanalli bir satin alma siirecinde elde
tutulmalarin1 ve miisterilerin karli sekilde edinimlerini saglamak amaciyla etkilesimli ve
etkilesim olmayan pazarlama siireglerine katki saglamak icin elektronik posta, veri tabani,

internet ve dijital TV uygulamalarini icermektedir (Wymbs, 2011:95).

Internet teknolojisi son dénemlere akilli cihazlarin artisiyla beraber kullanic agisindan
en iyi donemlerindedir. 20 yil oncesinde sosyal medya hakkinda diisiiniillemeyecek olan
detaylar su an da hayatimizin en 6nemli payin1 almistir. 15 y1l 6ncesinde spor sonuglari, dnemli
bildirimler, haberler, hava durumlar1 gibi siirecler kisilere mesaj yoluyla iletilirken, su anda
bunlar gibi giincel haberler aninda 6grenilebilmektedir. Ustelik bunun yaninda Diinya’nin
baska bir yerinde olan kisiyle goriintiilii konugma yapabilmek siradan bir durum halini almistir.
Internetin gelisimi, akilli cihazlarin yayginlasmasiyla birlikte Diinya’da birgok insan internet
ve onun yaninda kazandirdiklar yenilikleri kullanmaktadirlar. Dijital cag her gecen giin daha
fazla yayginlasip, gelisirken isletmelerin buna uyum saglamasi i¢in ¢abalar1 da artmistir. Bazi
isletmeler uyum saglayamayip geride kalirken, bazi isletmeler ise bu yeniliklere hizli bir sekilde
uyum saglamistir. Teknolojik gelisimler ile birlikte ortaya ¢ikan kiiresellesme kavrami ve
diinyanin tek bir pazar haline gelmesiyle birlikte pazarlama sektorii de degisim yasamis ve

dijital ortama katilmustir (Inal, 2019:7).

Dijital pazarlama temelde, “dijital kanallar aracilifiyla mal ve hizmetlerin pazarlamas1”
olarak ifade edilirken, gelisme gostererek, dijital kanallar aracilifiyla yeni miisteriler
kazanmak, markalar1 dijital platformlar lizerinden sunmak, etkilesim saglamak gibi asamalari
kapsayan bir form halinde gelmistir. (Kannan & Hongsuang, 2017). Dijital pazarlama
alanindaki iletisim igerisinde, internet ve sosyal medya araglarinin yayginlagsmasiyla hedef
alictya dogru sekilde erisim saglama noktasinda, pazari etkin olarak pargalamaya imkan
verirken bunun yaninda hizli ve daha basit 6l¢iimleme imkéan1 da saglamaktadir. Ayrica, genis
kitleleri hedeflemekten ise dogru kitleye ulasma noktasinda kisisellestirilebilir ve

Ozellestirilebilir olma 6zelligi 6nem arz etmektedir. (Zeren ve Kaya, 2020).

Toffler’e gore; “Dijital pazarlama iletisimi veri analizi, 6l¢limlenebilir olma, erisilebilir

olma, dinleyebilme, eszamanlilik, zaman ve uzamdan bagimsizlik, kontrol edilebilirlik gibi
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avantajlar1 diisiik maliyetlerle saglamas1 agisindan geleneksel pazarlama siireclerine gore daha
fazla tstiindiir.” (Toffler, 1980) Dijitallesme siirecinde igerik iiretici ve tiiketicileri aym
bireylerdir. Geleneksel pazarlama siireclerinde sadece tiiketim yapanlar su anki teknoloji ile

iiretebilen tiiketici haline almislardir.

Pazarlama ile ilgili tanimlar ele alindiginda pazarlamanin kapsamis oldugu alanin epey
fazla oldugu gbézlemlenmektedir. Bu yonii ile pazarlama her gecen giin daha da fazla 6nem arz
etmekte ve hem isletmeleri hem de diinya {lizerinde yasayan herkesi alakadar eden bir kavram

durumuna geldigi ifade edilebilmektedir (Azizagaoglu, 2019).

2.2. Dijital Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

1994 yilinda ortaya ¢ikan dijital reklamcilik kavrami ¢ok ciddi bir gelisim ve biiylime
gostermis, yasadigimiz bu donemde en 6nemli reklam araglarindan biri halini almigtir. Reklam
veren firmalar, reklam ¢alismalarin trafigi ¢cok yiiksek web sayfalarina yerlestirmek igin yiikli
miktarlarda yatirim yapmaktadirlar. Bu alana duyulan ilgiden dolay1 interneti {iriin ya da hizmet
satis1 yapmak ya da almak adina kullanan tiiketicilerin artisina denk gelmektedir. Bu kavram
elektronik ticaret adiyla aciklanmaktadir. Dijital reklamlar 6zellikle e-ticaret gerceklestiren
kurum/kuruluslar adina 6nem arz etmektedir. Giiniimiizde kisiler, bir iirlinli ya da hizmeti satin
almadan Once iiriin bilgilerine kolaylikla ulasabilir ve fikir aligverisinde bulunabilirler. Sadece
miisterilerin yorumlarint yaymlandigi ve insanlarin iirlinler hakkinda yaptiklar1 yorumlarin
cekinmeden sergilendigi forum ve paylasim portallar1 bulunmaktadir. Bu tiirde bulunan
kanallar, kisilerin goriislerini ve incelemelerini paylasacaklari bir alana erigsmelerini saglamistir.
Kisilerin satici tarafindan verilen bilgilerden ise diger kisilerden gelen goriislere daha fazla

giivenme durumu s6z konusudur. (Smith, 2011:491)

Dijital pazarlamanin, internet agirlikli yapilmasinin yaninda bu kullanima ihtiyag
hissetmeyen mecralarda kullanmas1 da olasidir. Dijital pazarlama caligmalarini kisa mesaj,
gorilintiili kisa mesaj ve sabit telefon kullanimiyla da desteklemek miimkiindiir. Bu kanallarin

birlesimiyle tiiketicilerin siirece katilimi desteklenmektedir. (Chaffey vd., 2013:337)

Dijital alanda yasanan degisim yeni teknolojileri kullanarak miisteriyi Onemli
hissettiren, firmalarin yetkinliklerinin artmasina olanak saglayan siire¢ler olanak tanimlanabilir.
Dijital pazarlama; sirketlerin, sektorlerin ve bu zincirin sahip oldugu hizdan ¢ok daha siiratle
yenilik ve degisim yasamaktadir. Bu degisim ve yenilik; sirketlerin is metotlarinda,

hizmetlerinde, karar verme asamalarinda, {irlinlerinde, deneyimlerde ve sagladiklar1 is
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birliklerinde kendini gdstermektedir. Ozellikle teknolojinin de hizi ile giiniimiizde, iiriinlere,
bilgiye ve hizmetlere ge¢cmise oranla bir ¢ok seceneklerle daha hizli bicimde ulagsmaya imkan
sunmaktadir. Ozellikle insanlarin hayatinin ¢ok biiyiik bir boliimiinii kapladigi akilli telefonlar,
tabletler ve diziistii bilgisayarlarin yeni dijital pazarlama alt dallariyla birlesiminden
tiikketicilerin birgok faaliyetlerini gergeklestirirken ayn1 zamanda istedigi bilgiye kolaylikla
erisme olanagi sunmaktadir. (Smith, 2011:492)

Sirketlerin 6zellikle son donemde dijital alanda da marka imaji1, kimligi yaratmak ve bu
degeri artirma gayreti de biiylik 6nem arz etmektedir. Dijital araclarin sagladigi imkanlardan
yararlanan sirketler, bu alanlarla daha az maliyetle ¢ok daha biiyiik bir kitleye iirlinlerini tanitma
ve kolay bilgi toplama yontemiyle kendileriyle ilgili kitlelerle daha rahat ve hizli iletisime
gecme imkani saglamistir (Wymbs, 2011:95). En kiiciik isletmelere bile dokunan dijital
pazarlama aracglar1 ufak biitgeler ile de yiiriitiilmekte ve kiiciik, ortak dl¢ekli isletmelere de gelir

anlaminda olumlu yansimaktadir.

Hizla gelisen ve yenilenen teknolojiyle birlikte insanlarin yasam bi¢imleri de degismis
olup, tliketim ve satin alma siirecleri de degistirmistir. Bunlarin yaninda isletmeler icin farkli
gorliinmek zor bir durum haline gelmistir. Bu degisime ayak uyduran ve bunu erken kesfeden
sirketler dijital alanlar aracilifiyla hedef miisterilere daha ¢abuk olarak ulasmis ve reklam
biitcelerinin yiiksek oranmi bu alanda kullanmaya baslamislardir. Geleneksel pazarlamaya
oranla daha ucuz ve direkt kitleye hitap eden dijital pazarlama, nokta atis1 ilgili hedef kitleye
yansimaktadir. Dijital pazarlama firmalara iki 6nem arz eden secenek sunmaktadir. Hedeflenen
kitleye ulasim ve bu kitlenin Olgiilebilir olmasi isletmeler goziinde dijital pazarlamanin

etkinligini ve 6nemi artirmaktadir. (Royle ve Laing, 2014:68)

Dijital pazarlama hedeflenebilir ve Olgiilebilir 6zellikleriyle miisteri aday1 olacak
kisilere ulagmak ve onlar1 asil miisteriye doniistiirmek i¢in kullanilan bir pazarlama modelidir.
Bu temelde tiiketicinin se¢imlerini etkilemek ve modeli kullanan markalarin satiglarini artirma

hedefleri bulunmaktadir. (Todor, 2016:52).

Teknolojik gelismelerle birlikte tiiketicilerin satin alma davraniglar1 degisim gdstermis ve

bu sebeple tiiketicilere tiirlii olanaklar saglanmistir. (Bala ve Verma, 2018: 335-336):

e Giincellik: Bu teknoloji kisilerin internete kolay ulasimiyla {iriin ve marka hakkindaki

tiim bilgilere giincel ve hizli ulagimina miisaade etmektedir. Sirket {iriin yelpazesine bir
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yenisini eklediginde goriiniirliik hiz1 artmaktadir. Yapilan tiim giincellemeler web sitesi

araciligiyla hizla miisteriye yansimaktadir.

e Katilim: Erisim kolaylig1 sayesinde tiiketiciler markalarin web sitelerini ziyaret
edebilmekte, onlar hakkindaki yenilikleri okuyabilmekte ve bu tecriibelerindeki
edinimlerini paylasabilmektedir. Dijital pazarlama ¢ift taraflidir. Her zaman karsilikli

aktarim olanaklidir.

e Net Bilgi: Tiiketiciler bu yolla dogru ve direkt bilgi edinmektedir. internet, markalar
hakkinda net bilgi aracilig1 saglayarak, satin almada biiyiik rol oynamaktadir. Uriinlerin
gorselleri ve tiiketici yorumlarma kadar bircok bilgi net bir sekilde miisteriye

aktarilmaktadir.

e Karsilastirma: Dijital pazarlamanin gelisimiyle miisteriler benzer {iriin ve markalari
rahatlikla  kiyaslayabilmekte ve bu analiz sonucuna gbére seg¢imlerini
gergeklestirmektedir. Bu analizler hem hizli hem de biitgesel anlamda en dogru karari
verebilmeyi hedefler. Bu analizler i¢in aday miisteriler fiziksel anlamda bir¢ok magaza

dolagmak yerine oturduklar1 yerden bu siireci tamamlayabilir.

e 7/24 aligveris: Internet her saat aktif oldugu igin alisveris siireci giin boyu devam eder.

Miisteri istedigi zaman satin alma eylemini gerceklestirebilmektedir.

e lgerik Paylasimi: Dijital pazarlama, iiriin veya hizmetlerin iceriklerini baska kisilerle
paylasma olanag1 saglamaktadir. Dijital — sosyal medyay1 kullanarak, {iriin ve

hizmetlerin igerikleri, 6zellikleri detayl olarak kolayca aktarmak miimkiindiir.

e Seffaf Biitcelendirme: Isletme, dijital pazar kanali {izerinden iiriin veya hizmet fiyatlari
gostermektedir. Bu nedenle seffaftir. Isletmeler, fiyatlar: istediklerin de diizenli olarak

degistirebilmektedir.

e Direkt Satin Alma: Geleneksel pazarlama yonteminde ilk olarak reklam izlenir ya da
goriiliir bunun akabinde fiziksel olarak ilgili magaza bulunur. Fakat, dijital pazarlama

yonteminde miisteriler aninda satin alma islemi yapabilmektedir.

Dijital pazarlamanin avantajlar1 ¢ok fazladir. Ancak avantajlarinin yaninda isletmeler
ve tiiketiciler i¢cin dezavantajlar1 da vardir. Bu dezavantajlarin birincisi isletme tarafindan

bakildiginda telif hakki konusudur. Siireclerin olagan durumu geregi hazirda bulunan dijital
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pazarlama ¢alismalari, gorsel ve sloganlar1 baska isletmeler tarafindan kolaylikla kullanilabilir.
(Safko, 2009:190) isletmeler markalar1 i¢in bu agidan &zgiinliiklerini saglam tutmali ve

miisteriye kendi iletisim dili ile ulagim saglamalidir.

Todor’a gore; “Internet temelli bir pazarlama faaliyeti oldugu icin, internette meydana
gelen aksamalar ve kopukluklar bazen miisteriye c¢ok zaman kaybettirmekte, dijital
pazarlamanin eglenceli yapisin1 bozmaktadir.” (Todor, 2016:51) Tiklandig1 halde acilmayan
iirlin gorselleri tliketiciye aligveris yapma fikrinden uzaklastirmaktadir. Ayrica jenerasyon da
bu konuda negatif bir etmendir. Belli bir yas {izerindeki kisiler aligveris islemini
gergeklestirirken meta ile fiziksel bir bag kurmak istemektedir. Kumasina dokunmak, iizerinde

denemek gibi aligkanliklar eski jenerasyon i¢in cazip sayilmamaktadir. (Taken, 2012: 90)

Diger dezavantaj durumu ise online olarak yapilan Odemeler, para transferleri
konusudur. Bu islemler bireylerde giivenlik ve gizlilik konularindan dolay1 endise
yaratmaktadir. Giivenlik hizmetlerinin tam anlamiyla saglanamamasindan dolay1 bu islemlerde

korku yaratmakta ve dezavantaj boliimiinde yer almaktadir.

Dijital pazarlamanin avantajlarin1 yani sira dezavantajlari da mevcuttur (Todor,

2016:53);

e Telif hakki siiregleri en biiyiik problemlerden bir tanesidir. Bu alan kopyalamaya
cok aciktir. Markalar birbirlerinin paylasimlarini kullanmakta ya da bir marka

logosu baska kisiler tarafindan yeni hesaplar agilarak kullanilmaktadir

e Internet iizerinde yasanan kotii ya da yavas baglant1 bir baska dezavantajdir.
Kullanict doktu olmayan web siteleri ve markalara ait portallar miisteriyi o

markadan uzaklastirmaktadir.

e E-ticaret siteleri lizerinden yapilan alisveris eylemi tiriinleri hissetmeden almay1

gerektirir.

e Kapida 6deme secenegi sunmayan e-ticaret markalar1 dogrudan kart bilgisi

yiliklenmesi zorunlulugu ile giiven vermemektedir.

e Internet pazarlamasi herkes acisindan kabul edilmemekte oldugundan dijital

alana giiven heniiz tam anlamiyla olugsmamuistir.
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e Internet pazarlamasi hatalara acik bir teknolojidir.

Internet mecralarmin, geleneksel medya mecralarma oranla daha fazla ézelliklere sahip
olmasina ragmen bu iistiinliiklerin yarattig1 bazi olumsuzluklar da bulunmaktadir. Kocoglu'na
gore; “Internet reklamciligmin en biiyiilk dezavantajlarindan biri mecrada olusturulan
reklamlarin, kullanicilar tarafindan engellenmesi igin gelistirilmis programlarin olmasidir.”

(Kogoglu, 2014:78)

Internet giiniimiizde yayginlasmis olsa dahi, televizyon kadar yayginlasmamis olmasi
durumundan dolay1 internet {iizerindeki reklamlarin toplumun her kesimine ulagmasini
engellemektedir. Bu sebeple yalnizca internet iizerinden reklam sunan sirketler toplumun
hepsine ulagmakta zorlanmaktadir. Az gelismis iilkelerde ise internetin daha az yayginlasmis

olmasi sebebiyle internet mecralarindaki reklamlarin etkisini daha da azaltmaktadir.

Bu mecralarda yer alan reklamlar ile TV’de yayinlanan reklamlar kiyaslandiginda daha
hesapli ve daha pratik olarak hazirlanmasi internet kullanicilarin ¢ok fazla reklama maruz
kalmasina sebep olmaktadir. Bu sebeple kullanicilar artik internette gordiikleri reklamlari
gormezden gelmektedirler. Markalarin bu durumu dikkate alarak daha kisa ve ilgi ¢ekici
caligmalara yonelmeleri gerekmektedir. Bu reklam bombardimani da internet reklamlarinin
basarisini olumsuz yonde etkilemektedir. Internet mecralarindaki reklamlarin daha az maliyetli
ve daha hizli hazirlandig1 diisliniildiigiinde pazarda fazlaca reklam yayinlanmaktadir. Bu
reklamlarin diger reklamlara gére ayirt edici olmasi icin bir¢ok firma renkli ve hareketli
reklamlar olusturmaktadir. Bu renkli ve hareketli reklamlar ise reklamda 6n plana ¢ikarilmak
istenen {riin ya da hizmetin anlasilmasindan cok algisal karmasaya sebep olmaktadir.

Dolayisiyla tiiketiciler tarafindan i¢erik dogru anlagilamamaktadir. (Comertpay, 2019:44-46)

Internet mecralarindaki reklam gesitlerinden biri olan ve firmalar tarafindan maliyetinin
az olmasi1 sebebiyle tercih edilen e-mailing reklamlar1 ¢ogu zaman beklenen etkiyi
olusturamamaktadir. Bunun en biiyiik sebebi ise belirlenen kitleye gonderilen e-posta ile
gonderilen reklamlar genellikle okunmadan silinmektedir. (Kogoglu, 2014:78) Insanlar ¢ok
fazla iletisime maruz kalmaktadir ve bu sebeple bazi iletisim mecralarint gérmezden
gelmektedir. Ayni kisiye bircok farkli mecradan ulagsmak agresif bir method olarak goriilmekte
ve ¢ogu zaman ise yaramamaktadir. Internet reklamciliginin giicsiiz yonlerine bakildiginda

cogunlukla pop-up reklamlarin ve e-posta reklamlariin tiiketiciyi olumsuz etkiledigi
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anlasilmaktadir. Bu sebeple firmalar her gecen giin yeni bir internet reklam stratejisi ile

ilerlemekte ve yeni internet reklam tiirlerine yonelmektedirler. (Ozgiiven, 2017:52)
2.3. Yiiksekogretimde Dijital Pazarlama Uygulamalari

Universitelerin temel amaci sektdre yetismis insan potansiyeli sunmak ve toplumun
gelisimine maksimum seviyede fayda saglamaktir. Bu organizasyon icerisinde; kaliteli bir
egitim sunma, cesitli yayinlar yapma, yapilan faaliyetlerin topluma ve paydaslara sunma ve

bilimsel arastirmalar1 artirma hedefleri yer almaktadir. (Icil ve Aksoy, 2009: 199)

Universiteler yaptiklar tiim bilimsel ¢aligmalar1 duyurma ihtiyacindadir ve bunu etkin
iletisim yontemiyle yapmaya gereksinim duyarlar. Bu etkin iletisimle birlikte rekabet avantaji
saglarlar ve sektor icerisindeki rakiplerinden farkli ¢aligmalariyla ayrigsma ihtiyaci duyarlar.
Iletisim kanallarmi kullanarak kendi yetkinliklerini on plana ¢ikarip, sektdr igerisinde

kendilerine bir yer edinirler. (Onat, 2010: 108)

Vakif tiniversitelerinin son yillardaki hizli artisi ile sektor igerisindeki rekabet ciddi bir
noktaya gelmistir. Aday 6grencilerinin bir¢ok alternatifinin olmas1 vakif iiniversitelerinin hem
egitim kalitesini artirma ve hem de olanaklarini ¢esitli tanitim faaliyetleri ile daha ¢ok duyurma
ihtiyacina itmistir. Ogrencilerin birer miisteri gibi algilandig1 sektdr icerisinde, iiniversite
markalar1 siirece daha rekabet¢i yaklasmislardir. Yeni kurguladiklar: stratejilerle bir hizh
tilketim markas1 gibi kolay, biitcesel anlamda diisiik ve hizli ulasim saglayabilecekleri
platformlara yonelmislerdir. Bu sebeple dijital pazarlama araclar1 geleneksel medyanin bu

alanda da Oniine gegmeye baslamistir. (Koktiirk, 2013: 20)

Universiteler kurumsal web siteleri aracilifiyla tiim iigiincii partilere ulasmakta ve
bilinyelerinde bulundurduklar fakiilteler, boliimleri, etkinlikleri ve basin yansimalariyla tiim
yenilikleri hakkinda bilgi vermektedirler. Web siteleri aday dgrenciler basta olmak {izere hedef
kitleleriyle ilk iletisimi sagladiklar1 basamaktir. Vakif {iniversitelerinin ilk amaci; tiim hedef
kitlesi icerisinde olan kisileri web siteleri igerisinde daha uzun siire tutacaklar1 bir igerik
olusturmaktir. Kurumlarin web sitelerini ziyaret eden kisiler sadece dolu bir bilgi igerigi ile
degil ayn1 zamanda gorsel 6gelerin de bulundugu alanlarla karsilasmalidir. Universiteyi tanitan
sanal turlar, iliniversite tanitim filmi, derslik ve laboratuvarlardan fotograflar ve 6grenci
aktivilerini, spor takimlarini gosteren fotograflarla desteklenmelidir. Teknolojinin ilerlemesi ile

ozellikle iiniversite hedef kitlesinin sahip oldugu akilli telefonlardan rahatlikla erisilecegi
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iiniversitelerin masaiistii web uygulamalarinin yaninda mobil web uygulamalarinin da olmasi

Onem arz etmektedir.

Dijital pazarlama uygulamalarinin sektor icerisinde kullaniminin artmasi sosyal aglara
olan ihtiyaci daha da artmistir. Bu aglar ile {niversiteler hem Ogrencilerine hem aday
ogrencilerine ulasmay: daha da hizlandirmistir. Internetin sagladig1 avantajlar ile olanaklar
artmig ve sosyal aglar genellikle liniversitelerin tanitimlari, sosyal sorumluluk calismalarini,
etkinliklerini ve akademisyen basarilarina duyurduklari alanlar olmustur. Tiim bu duyurularla
var olan 6grenciler daha hizli uyumlu hale gelip aidiyet duygular1 gelisirken ayn1 zamanda bu

bilgilerle ti¢iincii partilerle iletisim hizl1 ve kolay hale gelmistir. (Alikilig, 2011: 15)

Universiteler de hedef kitleleri olan aday dgrencilere, ailelere, calisanlara, paydaslara
hizmetlerini duyurmak, giliven olusturmak, bilgilendirmek ve ortak bilgiyi paylasmak iletisim

calismalarin1 gergeklestirmektedir (Okay ve Okay: 2013: 220-221).
Universite Adaylar

Universite adaylar tercih etmeyi diisiindiikleri {iniversiteleri gerek web sitelerinden
gerekse sosyal medya mecralarindan arastirmaktadir. Bu nedenle yiiksekogretim kurumlari
ozellikle internet araciligiyla kolaylikla ulasilabilir mecralarindaki iletisimlerini ¢ok daha
dikkatli ve bilgi anlaminda eksiksiz yapmamaya ozenmelidir. Ozellikle sosyal medya
paylasimlarinda yaratici ve rakiplerinden ayrisan bir iletisim modeli segmeleri gerekmektedir.
Kurumlara ait bilgileri detayli ve anlasilir vermesi gereken iiniversitelerin tanitimlarinm etkili

yapmas! dgrencilerin segimlerinde etkili olmaktadir. (Ozel, 2012: 79)
Ogrenciler

Universiteler duyurularini ve tamtimlarini sadece yeni dgrenci kazanmak igin degil var
olan 6grencisini bilgilendirmek ve kurum ic¢i yeniliklerini duyurmak i¢in de yapmaktadir.
Ozellikle 6grencilerin dijital pazarlama araclarma olan ilgilisi ve yatkinlig1 ile bu mecralar

araciligiyla ulasim giin gectikce kolaylasmaktadir. (Aydin, 2016: 383)
Ogrenci Aileleri

Yiiksekdgretim kurumlarinin bir diger hedef kitlesi de 6grenci velileridir. Ozellikle web
sitelerindeki bilgiler 0grenci aileleri tarafindan da siklikla arastirilmakta ve ebeveynler

cocuklariin egitimi i¢in bircok dnemli bilgiyi bir arada bulmaktadir. Ebeveynler ¢ocuklarinin
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egitim alacagi liniversite tercihinde dnemli rol oynamakta ve internet araciliiyla ulasilabilecek

tiim mecralar takip etmektedir. (Y1lmaz, 2015: 41)
Mezunlar

Universitelerin énemli hedef kitlelerinden biri de mezun &grencileridir. Universiteler
kullandiklar iletisim mecralar1 ve duyurulariyla mezun olsalar bile 6grencilerinin aidiyet
kavramint devam ettirmek isterler. Bu sebeple kariyer giinleri, mezun bulusmalar1 gibi
etkinliklerle onlar1 toplulugun bir pargasi gibi hissettirmeye devam ederler. Bu sebeple dijital

pazarlama araglar ile onlarla baglant1 kurmaya devam ederler. (Yilmaz, 2015: 38)

Mezunlarina bilgi vermenin yani sira yaptiklar1 tim ¢alismalarinda onlarin iginde
bulunduklar1 bir iletisim stratejisi ile yiiriimeye devam ederler. Mezun 6grencileriyle ¢ekilen
videolarla mezunlarin1 topluluk icerisinde hissettirmeye devam ederken, aday Ogrencileri

mezunlarinin tecriibeleriyle bu toplulugun igerisine almak isterler.
Universite Personeli

Yiiksekogretim kurumlarinin ayrilmak pargast kurumun igerisinde aktif rol oynayan
akademisyenleri ve idari personelidir. Universiteler dijital pazarlama araglarmin bircogunu bu

kitleyi bilgilendirmek ve yeniliklerinden haberdar etmek i¢in de kullanirlar. (Ozel, 2012: 80)

2.4. Dijital Pazarlama Stratejileri

Glinlimiiziin en 6nemli iletisim aracilarindan biri dijital pazarlamadir. Dijitallesme
icinde bulundugumuz yiizyilin vazgecilmez bir unsurudur. Dijitallesme; yasamimizi dogrudan

etkilemekte pek cok farkli alana niifuz etmektedir.

Yeni iletisim kanallar1 dijital pazarlamanin temel fonksiyonunu olusturmaktadir. Bu
kanallarla taraflar daha yakindan iletisim kurabilmekte ve pazarlama faaliyetlerini
gergeklestirecek taraf kendi ile ilgili bilgileri dogrudan, bireysel olarak miisterilere
iletebilmektedir. Kisilerin aktif bir sekilde kullandiklar1 cep telefonu, internet ve kisisel

bilgisayarlarin sayesinde miisterilere yakin olmaya saglar (Cizmeci ve Ercan 2015:53)

Markanin kendisini ve pazarlama siireglerini sunmak i¢in geleneksel medya araglari
haricinde internet, mobil gibi platformlar1 kullanarak ticari faaliyetleri devam ettirmektedir.

Altindal’a gore; “Dijital pazarlama ayn1 zamanda; interaktif pazarlama, ¢evrimici pazarlama,
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e-pazarlama ve internet pazarlamasi olarak da tanimlanabilir.” (Altindal, 2013:1) ve temelde

dort adimdan olusmaktadir.

Altindal’a (2013) gore temeli olusturan dort adimi; elde et, kazan, 6l¢ ve sahip ¢ik olarak
belirtilmektedir. Bu dort adim ancak dijital pazarlamanin araglari ile gerceklesmektedir. Ilk
adimda; tiiketiciyi kurumsal web sitesine yonlendirmek i¢in yapilan faaliyetler degerlendirilir.
Kazan yontemiyle, elde etme seceneginin akabinde web sayfasina gelen miisteriyi kazanma
kisminda 6nem tasir. Ugiincii basamagin dijital pazarlama faaliyetlerindeki en elzem kisim
olarak tanimlayabiliriz. Ilgili kurumun basardig1 ve hatali yonlerini gérebilmesine destek olan
ayn1 zamanda rakipleri ile kendini 6lgebilmesine olanak saglayan analitik sistemler uygulanir.
Sahip ¢ik-biiyiit asamasinda yapilmasi gereken aktiviteler mevcut miisterileri memnun etmek

ve onlar i¢in en iyi hizmeti sunabilmektir.

Elde et kavrami icerisinde hedef kitleyi dogrudan markaya ¢ekecek stratejiler uygulanir.
Burada amag hedef kitlenin ilgisini cekmek ve onu asil yonlendirmek istedigi alana ya da iirline
yonlendirmek istenmektedir. Markalar dijital reklamlara agirlik vermis ve bu alanda zamanla
karmasa olusturmustur. Kullanicilar bir glinde defalarca kez farkli reklamlara ve markalar
tarafindan yapilan tanitim ¢aligmalarina maruz kalmaktadir. Bu karmasa arasinda tiiketicinin
dikkatini cekmek 6nem arz ettigi gibi tiiketiciye 6zel dijital pazarlama araglarindan dogru olani
kullanmak da onemlidir. Bu adimda; SEO calismalari, sosyal medya pazarlamasi, e-posta
pazarlamasi, gelir ortaklig1 pazarlamasi, viral pazarlama ve mobil pazarlama yer almaktadir.

(Chaftey vd., 2013:379).

Kazan kavrami icerisinde miisteriyi farkl: stratejiler ile istediginiz alana ¢ektikten sonra
gelir hanenize bir artt daha yazacaginiz kisma gelirsiniz. Bu sathada potansiyel miisterileri
gercek miisterilere doniistiiriirsiiniiz. Miisteriye karsi tavriniz, seg¢tiginiz iletisim dili dogrudan
birgok seyi etkileyecektir. Uriin ve hizmet ne kadar &nemli olursa olsun siire¢ aslinda igerik
yonetimi ile yiiriir. Kullanilan metinler, se¢ilen kelimeler potansiyel miisterileri gerceklige iyice

yaklastirir.
Olgme kismi1 bu adimlarin en énemli kismidir. Ciinkii burada alinan hatali herhangi bir

kararin degisimi, yanhis bir adimin telafisi yapilabilmektedir. Dogru kurguladigimizi

diisiindiigiimiiz dijital strateji bekledigimiz gibi gitmeyebilir ve tiiketiciden diisiindiigiimiiz
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ilgiyi cekmeyebilir. Dijital pazarlamanin en énemli kisimlarindan biri kurguyu bambagka bir

sekle sokmak ve gidisat1 180 derece kolaylikla degistirebilmektedir.

Firmanin basarisini 6l¢giimleyebilmesine, dogru ve yanlis olan bulgulari anlayabilmesine
destek olan ve rakipleri ile kiyaslamasimma olanak saglayan testler ve analiz yontemleri
uygulanir. Web analist yazilimlar1 destegiyle elde et ve kazan basamaklarinda yapilan
faaliyetler degerlendirilir, ortaya ¢ikan sonuglar dogrultusunda optimize edilecek kisimlar
belirlenir. Web sitesinin basarilari ile rakiplerin basarilar1 kiyaslar. Miisterilerin beklentileri ve

fikirlerini anlama adina a/b testleri ve ¢ok degiskenli testler uygulanir (Smith, 2011:490)

Sahip ¢ik-biiyiit kisminda ise yapilmasi gereken; miisterilere daha iyi bir tecriibe
edinmeleri i¢in yeterli hizmet sunma ve onlar1t mutlu edebilmektedir. (Chaffey vd., 2013:193).
Cozen’e gore; “lyi bir miisteri hizmetleri sunma, e-mail pazarlamasi, sadakat programlari,
dinamik fiyatlandirma stratejileri uygulama, kisisellestirme, topluluk olusturma ve referans
programlari baglatma bu alanda kullanabilecek tekniklerdir.” (Cézen, G., 2012) Bu kisim isin
en mesakkatli kismidir ¢ilinkii var olan miisteriye sahip ¢ikmak ve onu tekrar tekrar kazanmak

ancak 1yi ve saglam bir iletisim ile gercek olabilir.

2.4.1 Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Dijital pazarlama iletisim segeneklerinden olan SEO, internet iizerinde en yaygin olan
arama motorlarinin igerigini diizenlemenin en temeli olandir. SEO sayesinde web sayfalari

kullanicilar i¢in daha kolay ve cazip hale getirilebilmektedir.

Basaril1 bir arama motoru optimizasyonu ile web siteniz, Google, Bing ve Yahoo gibi
iist siralarda yer alabilir. Bunun akabininde ise {icretsiz olarak goriiniirliik 6n plana ¢ikarilmis
olunur. Aramalarda hangi sayfalarin baslarda yer alacaginin kiyaslanabilmesi adina fazlaca
segenek bulunmaktadir. Anahtar kelimeler SEO stratejisi i¢in olmazsa olmazdir. Siirece analitik
yaslasmali ve potansiyel ziyaretcinizi tanimak i¢in bu durumu ele almaliy1z. Miisteriler internet
ortaminda tiirlii arama motorlarinda yapmis olduklar1 aramalar1 onlara farkli sonuglar
gosterebilir. SEO ile birlikte miisteriler internet sitelerinin igeriklerinden daha kolay bilgi
almas1 ve kendilerinin beklentilerini karsilayacak hedeflemis olduklar1 adrese ulagmalari
miimkiindiir. Bir internet sisteminin kurulus asamasinda ki siirecinden sonra orta ¢ikan SEO en

dogru sonucu bir internet sitesinin kurulus asamasinda vermektedir. Miisterilerin aramalarinda
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etkili sonuglara ulagabilmeleri igin SEO sistemleri, sitenin igerigine dair bilgiyi ilk basta detayl

ve anahtar kelimelerle birlikte kaydetmektedir (Sirovich & Darie, 2007:5)

SEO kavramu iki alt baslikta ayrilmaktadir; site i¢i ve site disi. Site i¢i SEO; web sitesi
icerisinde bulunan tiim sayfalarin tek tek optimize edilmesi iken site dis1 ise biiyiik arama
motorlarinda iist siralarda yer alinmasi i¢in kullanic1 odakli yapilan markalagma ¢alismalaridir.
Iki alt bagligin amaci ortaktir ve markanin aramalarda iist siralarda yer almasina yardimet olur.

(Goksin, 2018:20)

2.4.2 Sosyal Medya Pazarlamasi

1979 yilinda ortaya ¢ikan sosyal medya kavramimi kesfeden iki isim olarak Tom
Truscott ve Kim Ellis olarak bilinir. Bu kavram kullanicilar arasinda veri akisini saglayan bir
zincir olarak goriiliir. Kavram daha sonrasinda “sosyal medya” kelimelerinden farkli baska
kelimelerle tasvir edilmistir fakat zaman igerisinde bu isimde anlam bulmustur (Kaplan ve

Haenlein, 2010:60).

Sosyal medya pazarlamasi igerisinde bilirnirlik ve imaj caligmalarin1 destekleyen
mikroblog, blok, icerik caligmalar1 ve sosyal medya mecralar1 bulunmaktadir. (Gunelius,
2011:10). Akar ise bu kavrami, “sosyal medya sitelerini kullanarak internet iizerinden
gorlinlirliigii arttirmak ve mal/hizmetleri tutundurmak™ seklinde agiklamaktadir. Sosyal medya
pazarlamasi; sosyal mecralar ile yiiz yiize bir araya gelinmesi zor olan ¢ok biiyiik topluluklarla
hizla bir araya gelme ve etkilesimi destekleten bir siiregtir (Weinberg, 2009:3). Bu pazarlama
modeli sirketlerin internet aracilifiyla kisiler tarafindan goriiniirliiklerinin ve boylelikle

bilinirliklerinin artirmasi hedefiyle kullanilmaktadir (Akar ve Topgu, 2011:41).

Geleneksel pazarlama faaliyetleri ile hedeflenen kitleye ulasmak ¢ok imkanli degilken

sosyal medya pazarlama yontemi ile segmentasyon ve nis kitleye ulagsmak olasidir.

Say’a gore; “Internet ortaminda her gecen giin artan kullanici sayisi sosyal medya
kuruluslarinin yani sira isletmeler agisindan da birer potansiyel miisteri haline gelmektedir. Bu
sebeple sosyal medya kullaniminin yayginlagsmasi beraberinde sosyal medya {izerinden
pazarlama iletisim faaliyetlerini artirmistir. Isletmeler sosyal medya araciligi ile edinmis
olduklar1 bilgiler sayesinde potansiyel miisterilere neyi, hangi zamanda, hangi sekilde

sunacaklarini belirlemektedirler”. (Say, 2015:20)
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Bu c¢ift tarafli etkilesim ile birlikte tiiketicinin yorumlarina da ulagsmak kolaylagsmistir.
Tiiketicinin sikayetlerini hizli ve dogrudan iletmesi ¢o6ziilme siirecini de olumlu ydnde
etkilemektedir. Sosyal medya pazarlamasi farkli stratejilerin uygulanmasina elverislidir.
Bilinen stratejilerden farkli ¢aligmalar yiiriitiillebilir. Markalarin yaptiklar1 sosyal medya
caligmalarinda amag kitleyi web sitelerine gecis yaptirmak ve siteleri lizerinden giincel

bilgilerle satis ve kar saglamaktir. (Ozgen & Doymus, 2013:96)

Konum, demografik bilgiler, kullanicilarin ilgi alanlari, davranis modelleri gibi birgok
bilgiye portallar lizerinden erisilip, hedef kitleye nokta atis1 dokunmak miimkiindiir. Barut¢u ve
Tomas’a gore; “Sosyal medya her yastan internet kullanicisini i¢inde barindirdigindan
isletmeler a¢isindan miisterilere {iriin veya hizmetlerini sunacaklari bir dijital ara¢ olmanin yani
sira markalarina olan bagliliklarini sosyal medya platformlar1 sayesinde arttiracaklar: bir firsat

kapisidir”. (Barutgu & Tomas, 2013:7)
2.4.3 E-Posta Pazarlamasi

E-posta pazarlama yontemi markalar ve miisteriler arasindaki iletisimin siirdiirtilebilir
sekilde devam etmesini saglar. Isletmeler kendileri hakkinda giincel bilgileri, iiriinlerini,
indirim firsatlarin1 ya da isletme i¢i aktivitelerini belirli periyodlarla misterileriyle
bulustururlar. Miisterilerin aldiklar1 geri bildirimlerle ise onlarin isteklerine cevap verirken bir

yandan da kendilerini bu dontislerle degistirirler. (Hasiloglu & Stier, 2010:62)

Dogrudan iletisim yontemi olan e-posta pazarlamasi oldukga etkili bir yontemdir.
Markalarin iletileri kadar alinan doniislerde bir o kadar degerli ve onemlidir. A/B testi ile
miisteri 6zelinde hangi kampanyanin daha iyi ¢alisti§i géonderimi yapan kurum tarafindan
rahatlikla anlagilabilir. Kurumlar tiiketici ile bulusurken hedefler koyabilir ve hangi tiir

caligmalarinin en c¢ok tiklama ve agilmasi sayisi elde ettigi bilgisine ulasabilir.

Bu yontemin kullanilmasinin tek nedeni markalarin kar amaglar1 degil, ayn1 zamanda
dogrudan iletisim amaclaridir. (Baki, 2002:7-8) e-posta pazarlama stratejisi uygun maliyetli

olmanin yani sira hedef kitleye gore de kisisellestirilmektedir.
2.4.4 icerik Pazarlamasi

Karkar’a gore; “iletisim organizasyonlar1 uygularlar. Icerik pazarlamasi miisteri esash
bir pazarlama tiiriidiir. Isletmeler bu pazarlama organizasyonlarini uygularken miisterilere

saglayacagi faydayi en {ist seviyede tutmalar1 6nem teskil etmektedir”. (Karkar, 2016:336)
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Icerik pazarlamasinda erisebilirlik kavrami onem arz etmektedir. Multimedya igerikli
paylasimlar, fotograf, makale gibi igerik pazarlamasimin kullanildigi mecralardir. (Lieb,

2012:3).
Bu pazarlama modelinde hedefler (Baltes, 2015:114):

e Miisteri sadakatini saglama,

e Miisterinin marka ile ilgili sikayetlerini imaj zedelemeden markaya iletmesi,
e Miisteride ilgili lirline dair ihtiya¢ duygusu yaratma,

e Hedef kitleyi cok daha genisletme,

e Marka bilinirliginin artirilmasi.

2.4.5 Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama, hedef kitleye tablet, akilli telefon, cep telefonu gibi cihazlar iizerinden
ulagilabilen bir pazarlama yontemidir. Amerikan Mobil Pazarlama Birligi’ne gore bu tanim;
“Organizasyonlara herhangi bir mobil cihaz veya ag araciligi ile hedef kitleleri ile interaktif ve
onlarin ilgi alanlarma uygun bir sekilde iletisim ve baglilik kurabilme imkani veren
uygulamalar kiimesidir.” seklindedir. Hemen herkesin artik mobil cihaz kullanim1 bu pazarlama

tiirlinde basar1 yakalanmasini saglamaktadir. (Barutgu, 2011:6)

Bu pazarlama tiirlinde kitle etkilesimi saglayan akilli cihazlardir. Mobil pazarlamada
kullanilan alanlar; uygulamalar, kisa mesaj, QR kod ve cep telefonu tarayicilarindan girebilen
responsive web siteleridir. Cep telefonu ve tablet gibi cihazlarin ekranlarinin belli bir dlgiide
olmasindan otiirii markalarin iletileri net ve anlasilir olmalidir. Kisa, 6z ctimleler ile yumusak

renkler kullanilmaya 6zen gosterilmelidir. (Karagéz ve Caglar, 2011:3)
2.4.6 Affiliate Pazarlama

Affiliate pazarlama gelir ortaklig1 ismiyle de kullanilmaktadir. “Kazan-kazan-kazan”
sisteminin tizerinde kurulan bir yaklasimdir. Hizmet veya iiriin sundugu goriilen e-ticaret tarafi
kisaca reklam yapanlarin kendi web sitelerinin {izerine trafik ¢cekme amaciyla ziyaret edilme,
tiklama alma ve satis yapabilmek icin bir satis ortagiyla ortaklik kurmasi ve tiklama, ziyaret ve
satis basina, satig ortaklarini 6diillendirmesi, e-ticaret sitesine sahip reklam verenlerin hem satig

ortaginin hem de istedigine ulasan miisteriler i¢in kazan-kazan-kazan sistemine verilen isimdir

(Aksoy 2017:19-20)
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Is ortaklig1 pazarlamasinda markalar daha fazla Pazar pay1 elde etmek igin baglantilar
araciligiyla reklamlar1 daha genis kitlelere iletmektedirler. Zamanla miisterilerin ¢esitli
mecralar siklikla kullanmaya baslamas1 markalar1 yeni alanlara itmistir. Markalar is ortakligi

modeli ile hedef miisterini her mecrada yakalamaktadir. (Chachra, Savage ve Voelker, 2015:41)

Is ortaklign modelinde markalar farkli alanlardaki web siteleriyle anlasmakta,
kendilerine ait reklamlar1 bu alanlarla aracilig1 ile miisteriyle bulusturmaktadir. Komisyon
modeli temelinde kurgulanan affiliate pazarlamasi; miisteri kitlesini genisletip, ayn1 zamanda
markanin kendi bilinirligini artirma hedefiyle kullanilmaktadir. (Jurisova, 2013:110) Reklam
iicreti 6deme affiliate yontemiyle miisteri veya ziyaretciler web sitesine yoneldiklerinde,
tiklama yapildiginda ve satin alma durumu gerceklestiginde yapildig: goriilmektedir. (Edelman

ve Brandi, 2015:1-2)
2.4.7 Web Sitesi

Dijital mecralarin énem kazanmasiyla kurumlarin web sitesi de ayni oranda 6nem
kazanmistir. Bir kuruma ait detayl tiim bilgiyi web sitesi araciligiyla 6grenmek miimkiindiir.
Kurumlarin kisisel reklam mecrast olarak kullandigi web sitelerini diger pazarlama
modellerinden ayiran kullanicilarin kendi istekleriyle buraya gelmeleridir. (Chaffey ve dig.,

2003, s.332)

Markalarin pazarlama stratejisine katki saglayacak etkili ve verimli bir kurum web sitesi

yaratmalari i¢in su noktalara dikkat etmeleri gerekmektedir: (Ryan, s.57-63)

e internet sitesi markanin hedefleri ve hedef Kkitlenin ihtiyaclar1 dogrultusunda
olusturulmalidir.

e Hedef kitlenin arama motorlarinda markanin web sitesine hangi aramalar sonucunda
ulagabilecegi analiz edilmelidir.

e Kullanicilarin internet sitesine nasil erisecegi ve eristigi zaman karsilastigi web
sitesinden ne bekledigi belirlenmelidir.

e Web sitesi tasariminin gerek tirlinleri ve hizmetleri tanitmada gerekse de satin alma
esnasinda kullanici dostu bir tasarima sahip olmasina dikkat edilmelidir. Kullanici
ulagmak istedigi neyse web site igerisinde kolaylikla ona erisebilmelidir.

e Bazi dezavantajlara sahip olabilecek hedef kitle i¢in erisim engelleri miimkiin

oldugunca ortadan kaldirilmalidir.

61



2.4.8 Viral Pazarlama

Viral pazarlama, kisiler aras1 aktarimla meydana gelir. Bu pazarlama yiirliniin temelini
etkilesim olusturur. Bu ylizden markanin yaymak istedigi mesaj iyi diisiiniilmiis olmalidir.
Agizdan agiza iletisimi temel alan bu model yayilma oranini yiikseltmek icin yalin ve neseli bir

dil kullanmayla basariy1 yakalar. (Zengin, 2017, s. 23).

Tiiketicilerin 6zellikle olumlu deneyimlerini diger tiiketicilere aktarmasi ilgili markanin
imajina degerli bir katki saglarken reklam ihtiyacin1 ve masrafin1 da minimize etmektedir.
(Glilmez, 2011, s.30-31). Markalarin kisiler arasi etkilesimle ¢ok hizli sekilde yapilan bu siireci
sik1 takiple, ¢ok iyi yonetmesi gerekmektedir. Miisterilerin yasadiklar1 olumsuzluklar1 ve

yanilgilarinin hizla 6niine gegmesi gerekmektedir (Akar, 2009, s.115).

2.5. Sosyal Medya Kavrami ve Araclar

Iletisim akigini tek yonden cift yonlii hale getirip, belirli platformlar iizerinden insanlari
etkilesime sokan sosyal medya kavrami, zamansal ve mekansal siirsizlik 6zelligini iicretsiz

sunumla bir araya getirmistir. (Alakusu, 2014: 24)

Sosyal medya, yeni iletisim teknolojilerinin kisisel ve kitlesel etkilesim/iletisim tarafini
meydana ¢ikarmak maksadiyla kullanilan bir kavramdir. Bu kavram kisilerin ¢evrimigi olarak
birbirleriyle etkilesim halinde olup, aralarindaki iletisimi gelistirmelerine olanak
saglamaktadirlar. (Karabulut, 2009: 96)

Sosyal medya terimi, kullanicilarin birbirleriyle bilgi, duygu, diisiince, fikirlerini
paylagsmaya imkan saglayan ¢evrimici araclari igermektedir. Giintimiizde bu kavram ile birlikte
gelen olanaklar kurum ve kuruluslar istedikleri kisilere ulagimini kolaylastirmakta ve vermek
istedikleri iletileri daha az maliyete iletmelerine olanak saglamaktadir. Isletme kurum igi

iletisimin siiratle saglanmasinda sosyal medya araglar etkilidir. (Vardarlier, 2016: 19)

Sosyal medya terimi “sosyal” ve “medya” seklinde ikiye parcalanmaktadir. Sosyal
kelimesinin sebebi bir¢ok kisinin sosyallesmesine olanak tanimasi, medya kelimesi ise kisilerin
bu sosyallesmeyi bir platform iizerinden ¢evrimigi yapiyor olmasidir. Sosyal medya en yalin
haliyle, iletisim kurmada kullanilan daha geleneksel yillara gére ¢evrim i¢i olarak iletisim
gergeklestirmeye imkan saglayan bir platformdur. Bu nedenle bireylere ya da kurumlara birgok

kisiye ayn1 anda ulagma firsat1 vermektedir. (Coles, 2015: 4-5)
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Dijital teknolojilerin kullanilmadigi donemde kurumlarin miisterileriyle olan iletisim
modeli tek yonlii ilerliyor, kurum vermek istedigi mesajlar1 bir seferde tek tarafli iletiyordu.
Miisterinin kurumla iletisimsel bag kurmasinin tek yonii ¢agri merkezine ulasmak oluyordu.
Tek tarafli, uzun siire yiiriitiilen bu durum sadece kurumdan miisteriye dogru akiyordu.

(Blanchard, 2011: 43)

Sosyal medya kavrami bu iletisim methodunu tamamen degistirmenin yani sira
kurumlarin yiirilyiis seklinde de biiyiik farkliliklar yaratmistir. isletmeler artik sadece kendi
miisterisiyle iletisime ge¢memekte potansiyel miisterileriyle de kolaylikla bir araya
gelmektedir. (Mills, 2012:165) Firmalar miisteri ile direkt bulusan ve bunu biitcesel anlamda
geleneksel medyaya goére ucuz bir sekilde yapabilecegi imkan elde etmistir. (Kaplan ve

Haenlein, 2010:62).

Bu siirecin gegmisine bakildiginda 1978 yilinda IBM tarafindan ortaya ¢ikarildigini ve
bu platformun sirket i¢i goriismelerini mekan ve zaman planlamasini iletmek amaciyla
olusturuldugunu séylemek miimkiindiir. “Bilgisayarlastiriimis Ilan Panosu Sistemi” ad1 verilen
bu sistem; iki kisi arasinda bir baglanti kurmaktan ziyade birden fazla kisinin etkilesimde

olmasina imkan saglayan bir 6rnek olarak gosterilmektedir. (Denegli, 2015: 5)

Sosyal medya araglari isletmelere hedef kitleleriyle ilgili dogru ve fazla malumata sahip
olma, tercihleri ve yasam modelleriyle ilintili takip firsat1 saglamaktadir. (Giigdemir, 2017: 23)
Bu araglar birbirleriyle farklilastirmakta, kendi iclerinde ayri Kkitlelere sahip olmaktadir.

(Vardarlier, 2016: 22)

2.5.1 Bloglar

Bloglar kisiler tarafindan fikirlerini ve yorumlarini ilettikleri kurumlarin ise kendi
hizmetlerinin reklamlar1 araciligiyla anlattig araglardan birisidir. Paylasim saglayan istedikleri
baslik altinda diislindiiklerini dile getirebilmek, bir bakima bu platformu kisisel giinliikleri
olarak kullanabilmektedir. (Geng H.,2010:483)

1997 yilinda hayatimiza giren bu kavram “weblog” kelimesini temel olarak zaman

icerisinde “we blog” kavramina evrilmistir. Paylasim saglayanlar birer yazar olarak
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tanimlanmis, yazdiklari giinliikler “blog”, bu eylem “blogging” ve yazarlar ise zaman igerisinde

“blogger” olarak tabir edilmeye baslanmistir. (Zarella, 2010:11)

Bu paylasimlar bulut sistem igerisinde toplanan, insanlarin Ozgiirce paylasim

yapmalarina olanak saglayan bir platformu temsil etmektedirler. (Coban, 2014:200)

Bloglari takip eden insanlarin yazarlari diiriist ve samimi buldugu fark edilmistir. Tlk
olarak Amerika Birlesik Devletleri tarafindan kullanilmaya baslanan bloglarin ana kullanim
amaci baslarda fikir aktarimi, topluluk olusturma ilen zamanla sirketler tarafindan kesfedilerek

pazarlama faaliyetlerini hayata ge¢irmek i¢in platform haline gelmistir. (Giigdemir, 2017: 24)

Zaman icerisinde Onemini fazlasiyla artiran bloglar ciddi bir bilgi kaynagi haline
gelmistir. Blogerlar dillerini daha kreatif hale getirmis ve fikirleri ciddiye alinmistir. Bill
Gates’in blogerlarla yaptig1 roportajlar sonrasi hepsinin yorum ve fikirlerinin toplumla

etkilesim i¢inde olmalar1 icin anlamli birer basamak oldugu ortaya ¢ikmistir. (Gilmor, 2008:

27-28)

2.5.2 Mikrobloglar

Blogun bagka bir tiirii olarak siirece dahil olan mikrobloglar, daha 6zet yazi ile blogun
ana yapisindan ayrismistir. Yine ¢evrimici olan bu platformda ¢ok daha kisa giincellemeler yer

almaktadir. (Gunelius, 2011:81)
Mikroblog kavrami akillara ilk olarak Twitter ismini getirmektedir. (Chaney, 2009:116)

Ortaya c¢iktig1 ilk donemde 6n yargiyla karsilasan mecra zamanla 6nemli bulunarak
kullanicilar tarafindan aktif bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Kisilerin duygularimi ve
gorlislerini paylastig1 platform sayesinde ayni fikre sahip kullanicilar birbirlerini kolaylikla

bulabilmekte ve orgiitlesebilmektedir. (Weinberg, 2009, s. 125-126)

Gelisen teknolojiyle birlikte cep telefonu araciligiyla bile hizli etkilesime acik olan

Twitter, fikirlerin hizli bir sekilde yayilmasina sebep olmaktadir. (Bazarci, 2017, s. 33).

Isletmeler bu mecradan kendi pazarlama faaliyetleri icin yararlanmaya baslamis, bu

reklamlarla ciddi bir kitleye ulasmustir. ilgi ¢ekici iceriklerle etkilesim kuran markalar, giinliik
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kampanyalarla hedef kitlesine firsatlar sunmakta ve onlar1 degerli hissettirmektedir. (Ozmen,

2013, s. 409)

2.5.3 Wikiler

Wikiler aslinda birer web sayfasidir. Kullanicilara birgok avantaj saglar, icerik
revizyonu, tekrar diizenleme gibi. (Kahraman M. , 2014, s. 21-22). Wikiler yapis1 geregi
kullanicilar arasinda is birligi saglanmasin1 ve ekipler seklinde kendilerini gelistirmelerini

hedef alir. (Sandifer, 2013, s. 7)

Wikiler herkese acik olarak sunulmakla birlikte sadece iiye sistemi ile de erisime agiktir.
Ozellikle iiyelik sistemi ile kurgulanan Wikiler kurumlar tarafindan daha siklikla ic iletigim
mecras1 olarak kullanilmaktadir. Ward Cunningham Wiki teknolojisi li¢ fonksiyon ile

tanimlanmaktadir (Leuf ve Cunningham, 2001);

e Wiki siirekli igerik cogaltma ve hazirlanan iceriklerin siirekli gelisiminin oldugu bir alan
olmalidir,

e Wiki, sayfalar arasinda baglant1 saglamalidir.

e Wiki, anlik ziyaret¢i ile sadece okunmak tizerine kurgulanmamali ayn1 zamanda kisileri

diizenli olarak icerik liretmeye ve katilim saglamaya sevk etmelidir.

Kurumlar wikileri farkl1 calismalar1 igerisinde degerlendirmelidir. Uretim ve satis siiregleri,
ic politikalari, misyon-vizyon paylasimi gibi konularda icerik olusturmayr kolaylikla
cozebilirler.(Safko, 2010:159) En iinlii ve bilinirligi yiliksek wiki, Wikipedia’dir. Gelir saglama
iizerine yapilanmamis olan bu portalin kar amaci yoktur ve kullanicilarin yiikledigi bilgiler ya

da tiim okumalar iicretsiz olarak sunulmaktadir (Scott, 2007, s. 36).

Bilgilere giivenirlik agisindan kullanicilarda soru isareti yaratan portalin yazarlar géziindeki
tek dezavantaji bu durumun olusturdugu kayiptir. Fakat bu tiir dezavantajlara ragmen

Wikipedia gelisimine devam etmekte ve popiilaritesini korumaktadir (Daldal, 2013, s. 19).
2.5.4 Sosyal Paylasim Siteleri
Sosyal paylasim siteleri tiim kullanicilarina gorsel igerik olusturma ve bunlar1 paylasma

firsat1 sunan sitelerdir (Zarella, 2010:77).

65



Kullanicilar bu siteler araciligiyla profil olusturup diger kisilerle baglanti
kurabilmektedir. Bu siteleri sosyal aglardan ayiran en biiyliik ayrisma noktas: diger
kullanicilarla baglant1 kurulmasindan ziyade icerik paylasimina yonelik eylemlerdir (Lietsala
& Sirkkunen, 2008, s. 42). Siteleri kullanan bireyler multimedya igerikli paylasimlarla sayica
genis gitlelerle etkilesime gegerler (Rigby, 2008, s. 11). Bu sitelerin bedelsiz olmasi, yoruma
acik olmasi, kullanicilarin bu sitelere fazla ragbet gdstermesi benzer uygulamalarin sayisini

artiran bliyiik bir etken olmustur (Binark, 2007, s. 56).

Cep telefonlariyla kolaylikla fotograf ¢ekilmesi ve fotograf makinelerine ucuz yolla
ulagim sayesinde bu tiir paylasim sitelerinin repiitasyonu hizla artmistir. Bu tiir sitelerin
popiilerliginin artmasinin bir baska sebebi ise kullanicilarin herhangi bir teknik bilgi hakkinda
bilgi sahibi olmalarinin gereksizligidir. Basit¢e ¢ekilen ve kurgulanan igerikler ¢ok hizli sekilde
sayisiz kullaniciya dakikalar igerisinde ulasmaktadir. Bu sosyal nitelikler sayesinde iiye olmak

gerekmeksizin kullanicilar paylasimlar takip etmektedirler (Zarella, 2010:78).

Sosyal paylasim siteleri denildigi akillara ilk gelen isim YouTube’dir. Youtube,
diinyanin en biiylik video paylasim sitesidir. “Broadcast Yourself” yani “Kendini Yayinla”
mesaj1 ile taninan Youtube; kendi araglariyla icerik yiikleyen ¢cogu kullaniciyi etkiledi ve iinli
televizyon programlari, etkinlik ve konser gibi 6zel haklara sahip iceriklerin bile hizla
paylasilmalarina sebep olmustur. Igerik iiretilmesi ile de kreatif reklamcilar igin bir ortam haline

gelmistir. (Gligdemir,2017: 27)

Kurumlar Youtube {izerinden kurguladiklar kaliteli igceriklere ulasmak istedikleri hedef
kisiler ile bulugsturmaktadirlar Bu igerikler ile kurumlar ve tiiketiciler arasinda ¢ift yonlii iletisim
kurulmakta olup bu saglam bag ile sadakat kavrami artmaktadir (Singh & Diamond, 2017, s.
152). Youtube iizerinden isletmeler viral reklamlarini da milyarlarca insana ulastirmayi

basarmaktadir. (Ozmen, 2013, s. 410)
2.5.5 Podcastler

Hukuka aykir1 bicimde sarki indirilmesine engel olmak amaciyla 2004 yilinda radyo
yayimi ¢esidi olarak tiiremistir (Hubackova & Golkova, 2014, s. 145). Kullanan herkes bu
miizikleri ¢evrimigi birbirlerine gonderebilmektedir. Bu paylagimlar, miizikten egitimsel

iceriklere kadar genis bir yelpazede sunulmaktadir (Karaman, Yildirim, & Kaban, 2008, s. 36).
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Bu tabir pod yaymi anlami tasimaktadir. (Iyiler, 2009:6) “Pod” ve “broadcast”
kelimelerinin bir araya gelmesiyle olusan bir kavramdir (Akar, 2010:106). Cep telefonlari,
tabletler ve diziistii bilgisayarlar kullanilarak cesitli uygulamalardan podcastlere erisim

saglanabilir ve indirilebilir (Parlak, 2010:39).
Podcast kullanmanin faydalarini siralamak gerekirse (Chaney, 2009:151);

e Podcastler segmentasyona firsati verir ve kurumlar hedefleme ile nis bir kitleye
ulasabilirler.

e Podcastler erisilebilir bir yapiya sahiptir. Erismek icin internete bagli olmak
gerekmeksizin tiim cihazlar kullanilabilir.

e Podcastler kolaydir. Bir yayin yapmak i¢in profesyonel teknik bilgiye ihtiya¢ yoktur.

2.5.6 Sosyal Aglar

Sosyal ag ile sosyal medya kavramlari cogunlukla karistirilmakta ve birbirlerinin yerine
kullanilmaktadir. Safko ve Brake ise, bu kavramlarin farkli manaya geldigini, sosyal aglarin
kategorilerinden biri oldugunu sdylemektedir. Sosyal ag araglarinin, kisilerin bilgi
paylasiminda bulunmalarina olanak tanidigini vurgulamislardir. Sosyal ag sitelerinde ise
kullanicilar bir profil olusturarak, video, yazi, miizik, fotograf gibi farkli igerik paylasimi

yapabildiklerini sdylemektedirler. (Satko ve Brake, 2009: 27)

Boyd ve Ellison ise “belli bir sistem i¢inde agik ya da yar1 acik profil olusturmalarina
izin veren, farkli kullanicilarla paylasima imkan taniyan ve paylasimda bulunan kisilerin ve o
kisilerin baglantida oldugu kullanicilar1 gosteren web tabanli hizmetler” olarak

tanimlanmaktadir (Boyd & Ellison, 2017:13)

Sosyal aglar1 genis anlamda bireylere;
1) Sinirlart belirlenmis diizen igerisinde profil yaratmaya,
2) Kullanicilarin birbirleriyle baglant1 kurmalarini saglamaya,

3) Onlarin baglant1 listelerine bakmaya imkan tanir.

1954 yilinda kullanilan sosyal ag kavrami Barnes tarafindan; “bireyler arasindaki
rastlantisal tartigmalardan ailevi baglara kadar uzanan iliskilerin bir haritasidir” seklinde
tanimlanmustir. (Durmus vd, 2010: 17) 11k sosyal ag sitesi 1997 yilinda kurulan sixdegrees.com
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isimli sitedir. Bu site {izerinden kullanicilar profillerini olusturmakta ve arkadas
edinebilmekteydi. Yaklasik 5 yil sonra ise ryze.com ortaya ¢ikmis ve ilk ticari amagli sosyal ag
sitesi tiiremistir. 2022 yilinda Friendster giincel sosyal aglarin temelini olusturmus Myspace ve

Facebook gibi sitelerin gelismesine olacak saglamistir. (Zengin, 2017: 55)

Facebook ve Myspace gibi siteler diinya capinda bilinirdir ve kullanicilara yeni
insanlarla tanigma, profillerini olusturma gibi firsatlar tanir. comScore Media Merix’e gore,
2006 Agustos’unda MySpace’in 55 milyon, Facebook’un ise 14 milyon farkli ziyaretgisi oldu.
(Scott, 2007: 243)

Sosyal ag terimi bu sitelerin varlig1 sayesinde degerini ve 6nemini artirmistir. Oysa
cevrimigi sosyal aglar yalnizca, internetin iizerinde kisisel profil yaratmaktan, “merhaba ben
buradayim, bunlar da arkadaslarim” demekten olusmaz. Profil yaratmanin yani sira sohbet
etmek, paylasim saglamak, dosya aktarimi1 yapmak gibi hedefler de bu amacin igerisindedir. Bu
bilgiler dogrultusunda sosyal ag sitelerini “iiclincli mekan” olarak tanimlamak miimkiindiir.

(Karabulut, 2009: 160-161)

Kus’a (2016) gore sosyal aglar; kisisel aglar, icerik aglar ve ortak ilgi topluluklari olarak 3
boyutta incelenebilir. Kisisel aglar; yapisi geregi en basit tanimlamaya sahip olan ag tiiriidiir.
Tamamu kisisel paylasimlar tizerine kurulu olup, insanlar arasindaki bagi saglamlastirmak {izere
olan bir olusumdur. Bu aglara érnek olarak Facebook, Tiktok ve Instagram verilebilir. Icerik
aglar1 ise Olgek olarak biiyiik ve zaman olarak paralel diyaloglara olanak saglar. Insanlari
tanistirir ve hali hazirdaki iliskileri gli¢lendirir. Twitter ve Pinterest ornek olarak verilebilir.
Ortak ilgi topluluklarinda topluluk y&netimi hedeflenmektedir. insanlar1 ortak ilgilerine gore
bir araya getirir ve bu ag icerisinde iletisimi kilar. Linkedin ve Youtube en iy1 6rneklerdir. (Kus,

2016: 49)

2.6. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medyanin her gecen giin gelisimi devam etmekte ve kullanan kisi sayis1 ciddi
oranda artis gostermektedir. Giincellenmeye acik yapisi, birden fazla kisi tarafindan
kullanimina agik olmasi bu duruma sebeptir. Tiiketime agik yapisinin yani sira stirdiiriilebilir

iretimi destekleyen platform modelidir. Bir¢ok sirket iletisimlerini bu medya {izerinden
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ylriitmektedir. Youtube, Twitter, Facebook ve 6zellikle Instagram iizerinden stratejik planlama

yuriitmekte ve hedeflere ulasmak i¢in yardimci olmaktadir. (Giigdemir, 2017:22)

Sosyal medyanin kisiligi asagidaki Ozelliklerle tanimlanabilir (Karabulut, 2009: 96-97);

e Katilim: Bu medya modeli ortak siirece alakasi olan herkesi var olan icerige katki
saglamaya ortak eder.

e Aciklik: Sosyal medya ortamlar1 genel olarak yukarida s6zii edilen katilima aciktir.
Katilimcilara ve paylasimlarina miidahaleci bir yaklasim gelistirmez.

e (Cift Yonliliik: Geleneksel medyanin sahip oldugu tek yonlii iletisim burada yondes
olarak kendini gosterir. Bu ortamlarda iletisim ¢ift yonliidiir ve etkilesime agiktir.
Tletisim, karsilikl1 goriisler bir diizende devam etmektedir.

e Topluluk: Topluluk kavraminda miisterek konular etrafinda siire¢ ilerler ve hizli bir
sekilde bu durum ilerler. Bu ¢evrimici topluluklarda iletisim ve etkilesim etkin bir
sekilde gergceklesmektedir.

e Baglanti: Baglanti kavraminin temelini linkler olusturur. Topluluk paylagimi verimli

hale getirir ve linkler sayesinde farkli kaynaklara ya da topluluklara erisim saglanir.

2.7. Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya hizli bir sekilde biiyliyen, anlik olarak giincellenen, devamli gelisen bir
platformdur. Bu iletisim aracinin en temel 6zelligi alt yapisini1 olusturan teknoloji ve ¢aligma

mantig1 ile kullanicilar arasinda siirekli olarak anlik etkilesim saglamasidir.

Glinlimiizde kullanicilarin aktif olarak kullandig1 birgok sosyal medya kanali
bulunmaktadir. Bu sosyal medya kanallarinin her birinin farkli amagclar1 ve islevleri olsa da
genel olarak hepsinin bulustugu ortak nokta kullanicilarin birbirleriyle olan iletisimini

saglayarak etkilesim olusturmaktir. (Garakanova, 2011:128)

Teknolojinin gelisimi ve internetin her gecen giin yayginlagmasiyla sosyal medya
platformlar1 daha fazla ilgili cekmeye ve her yas grubu tarafindan diizenli kullanilmaya
baslanmistir. Ocak 2022 verilerine gore Tiirkiye’de internet kullanan 69,95 milyon kisi
bulunmaktadir. Tiirkiye'nin internet penetrasyon orani, 2022'nin basinda toplam niifusun yiizde
82,0'si seviyesindeydi. 2021 ve 2022 yillar1 kiyaslandigindan internet kullaniminin %35.9

oraninda arttig1 ve kullanicilara 3,9 milyon kisinin daha eklendigi goriilmektedir.
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Ozellikle 2000 yilindan sonra dogan kitleyi kapsayan, internet kusagi olarak da tabir
edilen Z kusag1 teknolojinin gelismis oldugu donem igerisinde bulunmalar1 ve teknolojiye
kolaylikla ulagsmalar1 ile sosyal medya platformlarini kullanan en genis kitle haline gelmistir.
Teknolojinin tam anlamiyla i¢ine dogmalar1 onlara gelismis bir iletisim firsatt sunmustur. Z
kusagt; teknolojiden kopmayan, daha hizli karar alabilen ve bir seyleri tiiketmeleri daha kolay
bir kusaktir. Bu kusagin sosyal mecra kullanim aligkanliklarina baktigimizda kusaklar
arasindaki en yogun kullanimin Z kusaginda oldugu karsimiza cikmaktadir. Subat 2022
poplilasyon verilerine bakildiginda 85 milyon genel popiilasyonun %11,1’ini Z kusagi

olusturmaktadir.

Yapilan arastirma interneti kullanan 69,95 milyon kisinin 68,90 milyonunun sosyal
medya platformlarini kullandig1 anlasilmaktadir. Sosyal medya mecralarinin kullanim yiizdesi
de 2021 yilindan bu yana %14,9 artisla, 8,9 milyon kisi artis gostermistir. (We Are Social &
Hootsuite, 2022)

2.7.1 Facebook

Facebook, giinlimiiz diinyasinda internet ekosisteminin en 6nemli oyuncusu konumunda
bulunmaktadir. Mark Zuckerberg, Andrew McCollum, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz,
Chris Hughes ortakliginda 2004 yilinda hayata gegirilen ve amaci yalnizca Harvard Universitesi
icerisinde arkadas edinmek, fotograf ve video paylasimina olanak saglamak olan Facebook

giinlimiizde en yogun kullaniciya sahip platformlardan biri haline gelmistir.

Kuruldugu ilk yilin sonunda 1 milyon kullanictya ulasan Facebook, ikinci yilinda 12
milyon iiyeye ulasmistir. 2006 yilindan sonra diinya genelince hizla popiilerligi artan
uygulamanin kullanici sayis1 2007 yilinda 50 milyona, 2008 yilinda 100 milyona, 2010 yilinda
500 milyona ulagsmistir. 2011 yilina gelindiginde 800 milyon kullanicisiyla diinya genelinde en
yliksek iiyeye sahip sosyal medya sitesi haline gelmistir. 2012 yilinda iiye sayist 1 milyari
gecerken giiniimiizde ise kullanict sayis1 yaklasik 2,5 milyara ulasmakta ve hala bu platform

zirvedeki yerini korumaktadir. (Garakhanova, 2011:132)

Uyelik sistemiyle c¢alisan Facebook; sanal arkadasliklar kurarak ve paylasimlar
saglayarak ¢ift yonlii etkilesim imkanina olanak saglayan bir portaldir. Tiirkiye’de bu portalin
kullanici sayist 34,40 milyondur. Sirketin revize edilmis kitle rakamlari, Facebook'un
Tiirkiye'deki reklam erisiminin 2022'nin basinda toplam niifusun yiizde 40,3'line esdeger

oldugunu gostermektedir. Facebook platformunun kullanimi 13 yas ve iizeri kisilerle
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sinirlandirildigr i¢in “uygun” kitlenin %50,5°1 lizerinden net bir rakam verilmesi daha uygun
gorlilmektedir. Facebook'un Tiirkiye'deki reklam kitlesinin yiizde 34,4'li kadin, yiizde 65,6's1
erkektir.

2.7.2 Instagram

Diger sosyal medya platformlarinda farklilagarak sistemini video ve gorsel paylagimi
odakl1 yiiriiten Instagram, Mike Krieger ve Kevin Systrom tarafindan 2010 yilinda kurulmustur.
IOS isletim sistemleri igin tasarlanan Instagram uygulamasi kuruldugu andan itibaren

kullanicilarin ilgisini cekmis ve ¢ok gegmeden 1 milyon kullaniciya ulagsmay1 basarmistir.

Diger sosyal medya kanallarinin aksine Instagram, gorsel agirlikli bir mecra olarak
konumlanmistir. Bu anlamda gonderilerde kullanilacak gorsellerin ilgi ¢ekici olmasi, gorsellere
uygun metinlerin seg¢ilmesi yapilan paylasimlarin etkilesimini dogrudan artiran etkenler

arasinda yer almaktadir.

2022 Ocak aymi baz alan calismada Tiirkiye’de 52,15 milyon Instagram kullanicisi
oldugu analiz edilmistir. Bu rakam, Instagram'in Tiirkiye'deki reklam erisiminin, toplam
niifusun ylizde 61,1'ine esdeger oldugunu gostermektedir. Ayni zamanda Instagram’in
Tiirkiye'deki reklam erisiminin (yastan bagimsiz olarak) yerel internet kullanici tabaninin yiizde
74,6'sina esdeger oldugu da belirtilmektedir. Tiirkiye'deki Instagram reklam kitlesinin ytlizde
44,5'1 kadin, yiizde 55,51 erkektir.

2.7.3 Twitter

2066 yilinda Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone ve Evan Williams tarafindan San
Fransisco’da kurulan Twitter, acildigir ilk zamanlarda mikro blog olarak kabul gormiis

sonrasinda ise zaman ig¢inde bir sosyal aga doniigmiistiir.

Diinya genelinde yaklasik 300 milyon insan Twitter kullanmaktadir. Kimi kullanicilar
bilgi almak, giindemi takip etmek, giindemden geri kalmamak i¢in Twitter kullaniyorken, kimi
kullanicilar fikir ve diislincelerini paylasmak i¢in, ¢evrimdisi hayatta yasadiklari olumsuz
deneyimlere ¢Oziim aramak icin paylasimda bulunmaktadir. Bu anlamda tiiketicilerin
cevrimdisi hayatta yasadiklari olumsuz durumlar1 paylastig1 sosyal medya kanallarinin basinda

Twitter gelmektedir.

Marka ve isletmeler i¢in de Twitter, miisterileriyle baglanti kurmak, onlar1 dinlemek,

onlarin problemlerine ¢6ziim bulmak adina 6nemli bir mecra haline gelmis durumdadir.
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Dolayisiyla marka ve isletmelerin Twitter’t sadece paylasim yapilacak bir mecra olarak
gormemeleri ayni zamanda bir sikayet ¢c6ziim merkezi olarak konumlandirmalar tiiketicileriyle

ve miisterileriyle kuracaklar1 saglikli iletisim adina biiyiik 6nem tagimaktadir. (Garakhanova,

2011:136)

Twitter'ln  reklam kaynaklarinda yayimlanan rakamlar, Twitter'ln 2022 basinda
Tiirkiye'de 16,10 milyon kullanicis1 oldugunu gdstermektedir. Bu rakam, Twitter'in
Tiirkiye'deki reklam erisiminin o sirada toplam niifusun yiizde 18,9'una esit oldugu anlamina
gelmektedir. Twitter'in Tiirkiye'deki reklam erisimi, yilin basinda yerel internet kullanici
tabaninin (yastan bagimsiz olarak) yiizde 23,0'sine esdeger ve erkek agirlikli kullaniciya sahip

olmaktadir.
2.7.4. Youtube

Google'm reklam kaynaklarinda yapilan gilincellemeler, YouTube'un 2022'nin
baglarinda Tiirkiye'de 57,40 milyon kullanicis1 oldugunu gostermektedir. Bu rakam ise
YouTube'un 2022 reklam erisiminin, yilin basinda Tirkiye'nin toplam niifusunun yiizde
67,3'line esdeger oldugu anlamina gelmektedir. Reklam kitlesinin yiizde 49,3"i kadin, yilizde
50,7's1 erkek olan platform, perspektife koymak gerekirse, YouTube reklamlar1 Ocak 2022'de
Tiirkiye'nin toplam internet kullanici tabaninin (yastan bagimsiz olarak) yilizde 82,1'ine

ulasmaktadir.

2.7.5. Linkedin

Is ve is birligi odakli iletisim ve bilgi aligverisi gerceklestirilmesi amaciyla 2002 yilinda
kurulan Linkedin, profesyonel is siireclerinin yiiriitiildiigii bir sosyal medya platformudur. 2003

yilina liyelik almaya baglayan platform 2016 yilinda Microsoft’un biinyesine katilmistir.

Kullanicilar Linkedin ile diinyanin herhangi bir noktasinda paylasilan is ilanina
bagvurabilmekte, benzer ilgi alanina sahip profesyonellerle baglantilar kurabilmekte ve onlarla
fikir alisverisinde  bulunabilmektedirler.  Sirketler i¢in ise Linkedin, 1is ilam
yayimlayabilecekleri, adaylarin 6zge¢mislerini gorebilecekleri ve hatta onlarla iletisime
gecerek miilakata davet edebilecekleri bir mecra konumundadir. Linkedin’i diger sosyal medya
kanallarindan ayiran en Onemli Ozellik ise kullanicilarinin profesyonel is yasamindaki
duruslartyla mecrada yer almasidir. Bu anlamda Linkedin’de diger sosyal medya kanallarina

nazaran sahte profil sayisi olduk¢a azdir. Bu agidan bakildiginda Linkedin’de yer almak isteyen
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kisiler veya sirketler verecekleri bilgilerin dogruluguna 6nem vermelidir. (Garakhanova,

2011:139-140)

2022 verilerine baktigimizda Tirkiye’de 12 milyon Linkedin kullanicisina
rastlanmaktadir. Ayni zamanda LinkedIn'in reklam araglarinin, diger ¢ogu sosyal medya platformu
tarafindan yayinlanan reklam erigim rakamlarinin temelini olusturan aylik aktif kullanicilar yerine,
toplam kayith iiyelere dayali hedef kitle erisim verilerine sahiptir. Bu sebeple Linkedin verileri
diger sosyal medya platformu olarak nitelendirilen mecralarda kiyaslanamaz durumdadir. Reklam
erisim rakamlari, LinkedIn'in Tiirkiye'deki hedef kitlesinin 2022'nin basinda toplam niifusun ytizde
14,1'ine esdeger oldugunu gostermektedir. LinkedIn'in Tiirkiye'deki reklam kitlesinin yiizde 34,0
kadin, ytizde 66,0 erkektir.

2.8. Sosyal Medya Pazarlama Siireci ve Amaclari

Sosyal medya kavrami kurumlarin tiiketiciyle iletisim modelini farklilagtirmanin
yaninda is stratejisinde de degisim saglar. Bilinirlik, var olan imaj1 koruma, potansiyel miisteri
yaratma ve hali hazirdaki miisterisine giiven saglamak i¢in bu alan1 kullanir (Mills, 2012:165).
Sosyal medya sayesinde firmalar miisteri ile direkt iletisime gecebilir ve yeni pazarlama
imkanlar1 yaratir. Geleneksel pazarlama araglarina gore ¢cok daha diisiik maliyete sahip olan
sosyal medya az biit¢e ile genis kitlelere ulasim konusunda biiyiik olanaklar saglar. (Kaplan ve

Haenlein, 2010:62).

Sosyal aglar iletmeleri tiim stratejilerinde iletilerin gonderimine, sahip olduklari
hizmetin sunumuna ve imajlarinda ek olanaklar sunar. “Ag kurma” icerigiyle kisiler arasi
iletisimi saglama ve kisilerin birbirleriyle olan iletisimi giiclendirmesini saglar. Ayni1 zamanda
yeni miisteri edinme anlami da tasimaktadir. Uriin satiglarini artirip, mevcut miisterisiyle giiven
kavramani tazelemektedir. Yaratilan bu giiven olgusu ile tercih edilmeleri, yaratilan farkindalik
ve ikna siiregleri kolaylasir. Bu sebeple firmalar sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama
faaliyetlerine dnem verir (Akar, 2010:147). Ozellikle teknolojinin hizl1 gelisimi sosyal medya
iizerinden olusan markalarmn gelisiminde biiyiik dneme sahiptir. Uriinlerini ve hizmetlerini bu
dogrultuda pazarlayan firmalar yeni miisteri kaygis1 ile stratejilerini yenilemekte ve

gelistirmektedir (Berthon vd., 2012:265).

Tiiketiciler hizmet ya da {irlinii olmadan 6nce dogru karar vermek adina arastirma
yapmakta ve baska yorumlar1 ciddiye almaktadir. (Kim ve Ko, 2012:1481). Dholakia ve

Bagozzi’ye gore; “Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin ilgilendikleri markaya, {iriin veya
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hizmete erismelerine olanak saglayan ¢ekme stratejisidir. Online izleyici grubu, ger¢ek odak
grup olarak kullanilmaktadir. Karsilikli konugmalar, bloglar, goriis siteleri ve sosyal aglar gibi
genis bir yelpazeden olusmaktadir. Isletmeler sosyal medyay:r dogru ve siirdiiriilebilir bir
bigimde yiiriitmek i¢in sosyal medya pazarlamasi siireclerine odaklanmaktadir” (Dholakia ve

Bagozzi, 2001:167)

Markaya duyulan baghilik tiiketicinin o markaya karsi olumlu davranis sergilemesiyle
ilintilidir. Ayn1 markay1 diizenli olarak kullanmasi1 ve satin alma siirecine devam etmesi anlami
tasimaktadir. (Odabas1 ve Baris, 2002). Piyasa igerisinde biiylik bir rekabet yasanmakta ve
tiikketiciler ayni {irtine muadil {iriin olan birgok marka ile karsilasmaktadir. Se¢im yaparken ise
fayda kavramina gore hareket etmektedir. Tiiketicinin ihtiyacina en iyi cevabi veren marka
akabinde o markaya kars: sadakati saglamaktadir. Ozellikle sosyal aglari markalar bu baglilig
artirma hedefiyle kullanir. Bu aglar {izerinden yapilan tiim faaliyetler miisteri baghiligini
yaratmada fayda saglar (Haciefendioglu, 2014:61). Firmalar yaptiklar1 strateji ile kendini
miisteriye hatirlatir ve bag yaratma hedefiyle calisir. Bu sebeple siirekli yeni stratejiler gelistirir.
(Ozmen vd. 2013). Ozata sosyal medya Ol¢iimiinii “Firmalarin belirledikleri hedefleri
dogrultusunda ortaya koyduklar1 sosyal medya faaliyetlerinin takip edilmesi ve bu faaliyet
performanslariin Ol¢iilmesi olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medya platformlarinin farkli
alanlarinda veri toplayip 6l¢iim yapmak, firmalara hem miisterilerinin karar siiregleriyle ilgili
hem de sosyal medyada neler olup bittigi ile alakali daha fazla bilgi sahibi olma sansi

vermektedir” ciimleleriyle aciklar (Ozata, 2013).

Anlr’ya (2017) gore sosyal medya pazarlama siireci 6 adimda dzetlenmektedir. ilk adim
olan dinleme kavrami firmalarin kendilerine ayirdiklari zaman olarak tanimlanabilir. Farkli
izleme hizmetlerini tercih eden markalar, kendilerini ilgilendiren her konuda goriis elde ederler.
Bu geri bildirimlerle kendini gelistirip ¢ok daha fazla fayda saglama {izerine ¢alisirlar. Ayni
zamanda bu kavramla miisterilerinin sorularini hizlica ¢ozer ve etkin cevaplar gelistirirler.
Dinleme adimindan sonraki basamak tanimlamadir. Elde edilen verilerle, bu verilerin nasil
kullanilacag1 adimi belirlenir. Yorumlar, sikayetler ve degerlendirmeler 6nemlidir ve bir
sonraki adima 1s1k tutar. Bu durumda sirketler belli basli sorularin cevabina konsantre olmalidir.

Gelen yorumlar ve stiregler firmalarin 6nemini ve degerini olusturmaktadir.

Ucgiincii adim olan ¢dziim iiretme; isletmeler hakkinda gelen goriis ve paylasimlarla
problemler ortaya ¢ikar. Sirketlerin yiizlestikleri problemleri genel bir bakis agis1 yerine tiiketici

odakli degerlendirmek gerekir. Miisteri goriisleri devamli olarak alinmali ve bu geri bildirimle
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siiregler yonetilmelidir. Alternatif ¢oziim Onerileri saglanmali, baghilik iizerine markalar
kendilerini gelistirmelidir. Tek bir {iriin olsa da markalar birden farkli problemlerle
karsilasacaktir. Burada yapilmasi gereken tiim sikayetlere 6zgili farkli ¢6ziim yollar1 sunmak
olmalidir. Hemen akabinde gelen dordiincii adim test etme ve izleme kavraminda ise markalar
sosyal aglar1 kullanirken diizenli olarak analizlerine devam etmek durumdadir. Siirekli
yorumlar1 takip ederek kendilerinin nasil addedildigini, kendileri hakkindaki olumlu ya da
olumsuz gorisleri degerlendirmelidir. Bu analiz ile yeni adimlar1 ¢ok daha saglikli atacaktir.
Test etme ve izleme markalara tecrilbbe ve ¢oziim yetenegi katan bir unsurdur. Bu analiz

markalara fayda saglamaktadir.

Besinci adim olan baglanma 6zelliginde sadakat kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Kimi
markalar tiiketiciler i¢in anlam ifade etmezken kimisi tarafindan ciddi anlam igerir. Zaman
icerisinde markaya duyulan baglilik o markay1 siirekli olarak desteklemeyi pesinde getirir.
Burada en elzem konu markanin tiiketicisi tarafindan sadakatle desteklendigini bilmesidir. Son
adim ise biiyiitme; miisteriden gelen geri bildirimleri ciddiye alip, talepleri saglikli
degerlendiren markalar; miisteri iligkileri kavramimi odaklarina alarak degerli bir tutum
sergilemektedirler. Taninirliklarini artirma hedeflerini de diisiinerek hareket eden markalar,
dogru bilgiyi dogru araglar1 kullanarak yerine getirirler. Profesyonel miisteri geri bildirim
sistemi kullanan bu isletmeler tiim geri bildirimlerle bundan sonraki yonlerine 1s1k tutarlar.

Dogru yontemle isletmeler biiyiir ve gelisir. (Anli, 2017:22);

2.9. Marka Kisiligi ve Onemi

Marka kisiligi; logo, miizik, slogan, sembol gibi marka kimlik unsurlarindan biri olarak
o markaya 6zgii 6zellikler katan kavram olarak ortaya ¢ikmustir. Tiiketiciler iiriin ve marka ile
ilgili tecriibelerinde kendilerinden bir par¢a bulmus ve onlar1 kendileriyle 6zdeslestirmistir.

(Tayfur, Cesur, & Memis, 2017: 251).

David’e (1990) gore marka kisiligi; “Firmanin bulundugu is dalinda rakiplerinden farkl
olarak hangi duygusal, biligsel ve kiiltiirel degerler ile farklilastigini ifade eden, bu sekilde
markanin pazardaki rakiplerine gore farkli bir pozisyon almasini saglayan ve genel anlamda
“pazarlama iletisim tarzi”ni1 belirleyen Onemli bir wunsur olarak goriilmektedir.”
(Aaker (1997) ise bu kavrami, “Marka kisiligi bir deger Onerisi olarak tiiketicinin kendini ifade
etme ve kimlik ihtiyaclarina yanit verirken ayn1 zamanda markayla tiiketici arasinda bir bag

kurulmasini saglamaktadir.” olarak detaylandirir.
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Kisilik kavrami bireyin genetik, cevresel ya da dgrenme yoluyla sahip oldugu tiim
davraniglar1 kapsar. Bu davranislarin icerisinde hem psikolojik hem de duygusal hareketler

vardir. Kisilik bir bireyi digerlerinden ayristiran faktordiir. (Odabasi ve Baris, 2006, s.189).

Marka kisiligi sosyal bir kimliktir. Markanin ortaya ¢ikan kisiligi ile birlikte tiiketici
hakiki sosyal benligini ortaya ¢ikarir. Bir markay1 kisisellestirmek onu tipki bir insan gibi
somutlagtirmak manasin1 tasir. (Connell, 2013). Cohen’e gore; “Marka kisilestirmesi,
ambalajlama, tanitim, halkla iliskiler veya diger pazarlama ile ilgili amaclarda insani 6zelliklere
sahip bir karakter markasmin kullanimidir” (Cohen, 2014). Imajin kuvvetlenmesi planlanan
stratejiyle dogru orantilidir. Bu sebeple bir¢ok kurum tarafindan fazlasiyla 6nemsenir. (Torlak
ve Ozdemir, 2005, s. 225) Her giin rakamsal anlamda artis gdsteren marka ve iiriinler bu sayica

fazlalik ile rakiplerden ayrigsma siirecini zorlagtirmaktadir. (Rojas-Mendez, 2004, s. 232).

Marka kisiligi tiiketiciyle markanin bagini kuvvetlendirir ve onlar1 6zdesletirir.
(Plummer, 1985, s. 27). Bu sebeple zaman igerisinde kisilik temelli ¢alismalar markalar adina
degerlidir ve pazar arastirmacilar1 kavrami degerli hale getirmistir. ( Can, 2007, s.231). Marka
ve miisteri arasinda iliskinin saglamligi markanin tasidigi kisilikle dogru orantilidir. (Ar;
2004:66) Her insan nasil farkh kisilige sahipse markalar da bu sebeple birbirinden ayrilir.
(Kapferer ve Azoulay, 2003:144)

Mantiksal sebeplerden ziyade duygusal sebeplerin ¢oklugu markanin tiiketici ile
arasindaki bagi olusturur. Markanin kisiligi olusturulurken asagida belirtilen 3 faktor dikkate
almmalidir (Ar, 2004: 65):

Rakip Markalar: Markanin kisiligi belirlenirken rakip markalarin incelenmesi 6nemli bir
kavram olmaktadir. Bir markanin nasil digerlerinden farklilasacagi rakip analizi ile meydana
gelmektedir. Fizibilite ¢aligmasindan sonra belirlenen kisilik markay1 rakiplerinden o6ne

gecirebilmektedir.

Markanin Onceki Kisiligi: Eger marka lansman siireci igerisinde degilse her markanin
gecmisinde bulunan bir karakteri ve eskiden gelen 6zellikleri bulunmaktadir. Marka yapacagi
yenilikle baz1 Ozelliklerini degistirmeye yeltense bile eskiye ait temeli yeni 6zelliklerini

olusturmaya zemin olacaktir.
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Hedef Kitle: Marka kisiligi adina en 6nem arz eden faktor sayilabilmektedir. Markanin veya
iirlintin tiiketici i¢in ifade ettigi anlam ve onunla 6zdeslesen duygu, ihtiyaglar1 goz oniinde

bulundurulmalidir.

2.10. Marka Kisiligi Modelleri

Marka kisiligini 6l¢iimlemek amaciyla insanlarin tanimlandigi kelimeler kullanilir. Bu

tanimlamay1 demografik ve kisiligi yansitan karakteristik 6zellikler olusturur.

Literatiire bakildiginda markaya deger katma yoniinde kisilik kavramai {i¢ farkli boyutta
incelenir. (Aaker, 1996, s. 151)
2.10.1 Kendini ifade Modeli

Bu modelin temeli kisilerin kendi benliklerini ifade etmede markalarin kisilik
ozelliklerinden faydalanmalaridir. Insanlar kullandiklar1 markalarla kendilerini ifade
etmektedirler. Bu bazen kisinin asil benliginin marka araciligiyla disavurumu olurken bazen de

aslinda olmak istedigi ideal benliginin disavurumunun seklini alir. (Aaker, 1996, s. 153)

Achouri ve Bouslam’nin yaptiklar1 genis capli literatiir taramasi sonucunda kendini
ifade etme modelinin kullanilmasinin, markanin tercih edilmesi, markadan duyulan
memnuniyet, markaya olan sadakat gibi konularda olumlu etkileri oldugunu tespit etmislerdir

(Achouri ve Bouslam,2010,9).

Tiiketici davraniglar literatiiriinde, kendine yonelik olarak algilanan 6z kimligin ¢esitli
boyutlarina rastlanmaktadir. Konuya iligkin kabul gérmiis modellerden bir tanesi, bireyin
kendine yonelik olarak algiladigi imaj1 dort farkli boyuta ayirmaktadir: (Sahin, 2006, 36)

1. Tiiketicinin kendini nasil tanimladig1
2. Tiketicinin kendini nasil tanimlamak istedigi

3. Tiiketicilerin diger tiiketiciler tarafindan nasil algilandiklarina dair fikirleri

4. Tiketicilerin diger tiiketiciler tarafindan nasil tanimlanmak istedigi
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2.10.2 iliski Temeli Modeli

Bu modelin temelinde marka kisiligi ile tliketici arasinda kurulan bag 6n plana cikar.
(Uztug, s. 20) Tiiketiciler insanmiscasina marka ile iliski kurarlar ve marka degerine katkida

bulunurlar. (Sahin, 2006, 31)

Model ile tiiketici arasinda kurulan bag iki insan arasindaki etkilesimden farksizdir.
Ornegin, Coca Cola gibi markalar, tiiketicilerin ailelerinin bir pargasi gibi goriilmektedir

(Simsek, 2015, s. 23).

Insan iliskilerinde oldugu gibi buradaki iliskinin temelini gekicilik olusturur. Bu
iliskinin siirdiiriilebilir olmasiin tek sebebi ise tiiketicinin markaya yonelik yatirimi ve
baghligidir. Iki kavramin derecesi sadakatin seviyesini belirler. Marka profesyonelleri

tarafindan bu kavramlarin dogru kullanimi 6nem arz eder. (Ouwersloot ve Tudorica,2001,13)

Kisilik tiplerini 6rneklemek gerekirse (Aaker D.,2009,177):

e Samimiyet ve algak goniilliiliikk. Bu kategori icerisindeki markalar deger verilen bir aile
bireyi olarak goriiliir. Coca-Cola markasi bu alana 6rnek olarak verilebilir.

¢ Disa doniik ve geng. Bu kisilik tipine ise en uygun markalardan biri Fanta’dir.
e Yetkin ve basarili. Basarilar1 sayesinde itibar sahibi olan bu kisilik tipine Katar Hava
Yolu ornek olarak verilebilir. Saglanan basarinin getirisi markanin sayginligiyla dogru

orantilidir.

e Zengin ve ihtisaml1. Bu kisilik tiplerinde gii¢ temeli olusturur. Ornek olarak Mercedes
ve Chanel gibi markalar verilebilir.

e Sert ve atletik. Bu kisilik tipine verilebilecek en iyi 6rnek ise Nike ve benzeri markalar
olacaktir.

2.10.3 Fonksiyonel Fayda Modeli

Bu modelde islevsel fayda ve fiziksel 6zellikler bir biitiin olarak ele alinir. (Aaker, 1996, s.

169).
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Bu modelde siklikla sembollerden yararlanilir. Markay1 en iyi anlatan sembol ya da sekille
marka ozellikleri desteklenir. Ornegin Michelin markasinda kullanilan lastik adam. Gérselinde
de tasvir edildigi gibi gii¢lii, hizli ve dayanikl bir kisiliktir. (Aaker D.,2009,186)

Marka kisiligi dendiginde yan1 zamanda siireci bolgesel bazda da degerlendirmek gerekir.
Her iirliniin belli bir iilke ya da kiiltiirle anilmas: siireci bolgesel baz kavraminin temelinde yer
almaktadir. Rus vodkas1 ya da Iskog viskisi yerel kavrama ornek olarak verilebilir. (Sahin,

2006, 38)

2.11. Marka Kisiliginin Boyutlar1 ve Marka Kisiligi Olcekleri

Marka kisiligi denilince akla gelen kavram o markanin islevselliginden ziyade
tiikketicinin kendini buldugu ya da kendine yakin hissettigi tarafi olarak tanimlanmaktadir.
(Doganli ve Bayri, 2012: 165). Gliniimiizde insanlar artik iirlinii degil, markanin kendilerinde
hissettirdiklerini tiikketmekte ve satin almaktadir. Kendine yakin gordiigii markay1 kullanmaya
meyilli olan tiiketiciler, kendi karakteristik Ozellikleriyle paralel gordiikleri markalara

yonelmektedir. (Unurlu, 2016: 25).

Marka kisiligi 6zelindeki tanimlamalar incelendiginde ©nemli 2 unsur ortaya
¢ikmaktadir. Tlki markalarin da insanlar gibi karakteristik 6zellikleri mevcuttur. Ikincisi ise bu
kisilik 6zelliklerinden 6tiirii markalar rekabet icinde olduklar1 diger markalarla kendilerini bu

ozellikler sayesinde farklilastirmaktadir. Aaker, 2016: 52).

Psikolojide kisiligi agiklamak ve analiz etmek i¢in gelistirilmis olan “Big Five” kurami
marka kisiliginin boyutlarinin da temelini olusturmustur. Lewis Goldberg (1990) tarafindan

analiz edilen kuram, marka kisiliginin 6l¢iimiine de temel olusturmustur.

Yaptig1 caligsmalarla kisiligin bes farkli boyutunu ifade eden Goldberg, kurami kisaca
OCEAN olarak belirtmistir. (Onur, 2011: 31).

O: Entelektiiellik ve hayalperestlik
C: Giivenilirlik, diizen ve diiriistliik
E: Nese, sosyallik ve disa dontikliik
A: Giiven, uyumluluk ve tevazu

N: Asabiyet ve diizensizlik
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1997 yilinda yayimlanan Dimensions of Brand Personality adl1 kitapta Aaker yukarida
bahsedilen kurami temel alarak marka kisilik boyutlarini olusturmustur. Bu ¢alismasinda “Big
Five” kuramint marka 6zelinde yorumlamis ve ana boyutlarda farklilagmaya gitmistir. Aaker’in

bu calismasi ile belirledigi temel marka kisiligi boyutlar1 asagidaki Sekil 6 ‘da gosterilmektedir.

Sekil 6: Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlari: (1997), Dimensions of Brand Personality

Marka Kisiligi
Samimiyet Cogku Ustalik Seckinlik Sertlik
yutlar I | | I I
Mitevazi Cesur g i et
Gavenilir Ust sinif Digsal
Durast Heyecanli k ,
Zeki Basarih Cazip Sert
Saglam Kigkirtici
Gulervuzla Siradisi

Temel bes boyut iizerine yapilan calisma; 309 6zellikten 42 ana 6zellik ve 15 adet alt
boyut olusturularak tamamlanmistir. Farkli kategoriler i¢in de kullanilabilir model, birgok

caligmanin 6l¢eklendirmesinde temel olmustur. (Yener, 2013: 92)

2.12. Marka Kisiligi Kavraminin Temel Unsurlari

Markalarin tiiketicileri ile kurduklar iligkinin giiclenerek devam etmesi adina marka
kisiligine ait temel unsurlarin tamamen idrak edilmesi dnem arz etmektedir. Bu unsurlarin
dogru olusturulmasi ile sadakat kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Sadakat ile birlikte tiiketiciler i¢in
marka artik tercih edilebilir bir konuma oturmaktadir. Marka kisiligi giiven, dnemseme,
heyecan verici olma, ilham verici olma ve temel degerler olmak {iizere bes temel unsurdan

olusmaktadir. (Ar; 2004: 74)
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e Giiven

Blackstone’a gore (1993) “Calisan herkesin, yapilan her ise uyum gostermeleri i¢in
markanin kisiligini yeterince anlamalar1” gerekmektedir. Tiiketiciler i¢in giiven duymak
degerlidir. Bu giiven ile birlikte tiiketicinin zihninde bir¢ok unsur meydana gelmektedir.
(Hodgins; 2002: 1-49) Marka ile tiiketici arasinda saglikli bir giiven iligkisi kurulamazsa
tiikketicinin zihnindeki diisiinceler olumlu yonde ilerlememektedir. Tiiketici her zaman giiven
duymak ister, bu sebeple markanin verecegi en anlamli mesaj “giliven” mesajidir. (Ar, 2004:

74).

e Onemseme

Onemseme kavramini olusturan faktdrler; sorumluluk, ¢evre duyarliligi ve kullanici
dostu olmaktadir. Markalarin duyarsiz davraniglari sattiklari iiriin piyasadaki en kaliteli ve en
basarili iiriin olsa da bu siireclere deger gostermemeleri basarilarini etkileyebilmektedir. (Ar;

2004: 75)

e Heyecan verici olma

Tim sektorleri kapsayan rekabet siiregleri markalar1 benzer {iriinler iiretmeye
itmektedir. Markalara ait {iriinlerin benzerleri baska bir markada kolaylikla bulunabilmekte ve
hatta {irtinler arasindaki fiyat rekabeti tliketiciyi kolaylikla etkilemektedir. Rekabet markalari
iirlinleri 6zelinde rakiplerinden ayrismaya itmistir. Bu ayrisma ancak heyecan verici olma
ozelligiyle saglanmaktadir. (Akgiin, 2007: 39-40). Bu temel unsur tiiketicinin marka tarafindan
ne denli heyecanlandirildig1 ve satin alma giidiisiinii ne kadar tetikledigi ile anlatilmaktadir.

Iligkinin devamini tetiklemesi ile heyecan verici olma unsuru 6énemini korumaktadir.

e ilham verici olma

[Tham verme kavrami takip edilmeyi vurgulayan bir kavramdir. Herkes bu 6zellige sahip
olmay1 istese de sadece alaninda en iyiler bu unsura sahip olmaktadir. Kayitsiz sartsiz baglilik
yaratan marka, herkese esit yaklasmali ve saygin durusunu bozacak herhangi bir siireg
icerisinde bulunmamalidir. Sadece tiiketicilerine degil, tiiketicisi olmayan kitleyi kiiciik

gormemeli ve goniilden baglilikla yiiriiyen bu siirecin devamini saglamalidir. (Ar; 2004: 76)

81



e Temel degerler

Markalar basarili olmak i¢in gilincele uyum saglamali ve tutumlarini her zaman
gelistirerek ana ayak uydurmalidir. Kalite, giiven, farklilagma gibi kavramlar hemen her marka
icin 6nem arz etse de burada vurgulanmak istenen temel degerler; doga dostu olmak, gelisime
ve yenilige acik olmak gibi kavramlar1 vurgulamaktadir. Markalar bu unsuru kendi karakteristik

ozelliklerinde barindirdiklarinda kaginilmaz bir basar1 yakalamaktadirlar. (Ar; 2004: 76)

3. BOLUM

UNIVERSITELERIN DiJITAL ILETiSIM STRATEJILERINDE KULLANILAN
KiSILIK OZELLIKLERININ BELIRLENMESI ve ALGILANMASI UZERINE BiR
UYGULAMA

3.1 Arastirmanin Amaci

Vakif Yiiksekdgretim Kurumlari mevzuatina gore; “Vakif iniversitesi gelirlerini sadece
kendi iiniversitelerini ve miilkiyeti liniversitelere ait kurum ve kuruluslar gelistirmek amaciyla
harcamak kaydiyla, vakiflar tarafindan kanunla kurulmus bulunan kamu tiizel kisiligine sahip,
yliksek diizeyde arastirma, egitim-gretim, bilimsel arastirma, yayin ve danismanlik yapan,
fakiilte, enstitii, yiiksekokul, meslek yiiksekokul, destek, hazirlik okulu veya birimleri, benzeri
kurulus ve birimlerden olusan bir yiiksekogretim kurumudur.” seklinde tanimlanmistir.
https://www.mevzuat.gov.tr/anasayfa/MevzuatFihristDetaylframe?MevzuatTur=7&Mevzuat

No=9768&MevzuatTertip=5

Rekabet kavrami tiim sektorlerde oldugu gibi yiiksekogretim alaninda da
yasanmaktadir. Tiirkiye’de hizla artan vakif liniversiteleri rakipleri karsisinda rekabet avantaji
saglamak ve varligini siirdiirebilmek amaciyla pazarlama faaliyetlerini daha fazla Gnem

vermektedir.

Universiteye giris smavinin  zorlasmasi, Ogrencilerin  devlet iiniversitelerine
yerlesebilecek puanlari elde edememesi ¢ogu aday Ogrenciyi vakif {niversitelerine
yoneltmistir. Ayrica son donemde Vakif iiniversitelerinin egitim agisindan yaptig1 yatirimlar;
laboratuvarlar, kiitliphane yatirimlari, basarili akademisyen transferleri de adaylarin Vakif
iiniversitelerini tercihinde biiyiik etken olmustur. Vakif iiniversiteleri potansiyel dgrencilerin
coguna ulagsmak ve diger vakif iiniversiteleri karsisinda rekabet avantaji saglamak amaciyla

pazarlama stratejileri gelistirmistir.
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Arastrma 3 béliimde incelenmistir. Ilk boliim {iniversitelerin web sitelerinde
kullandiklar1 dzelliklerin igerik analizi ile tespitidir. Ikinci olarak tercih iletisiminin en yogun
donemi olan Agustos ayindaki paylasimlart belli ana basliklar altinda incelenmis ve
iiniversitelerin hangi paylasimlara agirlik verdigi ve bu iletisimi nasil siirdiirdiikleri 6zelinde
icerik analizi yapilmistir. Ugiincii béliimde ise {iniversitelerin Youtube hesaplari iizerinden
yayinladiklar1 kurumsal tanitim filmlerinin gostergebilimsel analizi yontemiyle liniversitelerin

marka kisilikleri tanimlanmistir

Aragtirmanin amact; kendilerini misyon ve vizyonlariyla tarif eden {iniversitelerin
sosyal mecralar ve web siteleri araciligtyla yaptiklar iletisim ¢alismalarinda bunu marka

kisiliklerine paralel olarak yapip, yapamadiklarini ortaya koymaktir.

3.2 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi
Tirkiye’de 131 devlet iiniversitesi ve 78 vakif tiniversitesi bulunmaktadir.
Arastirmada sadece Tiirkiye’de bulunan 78 tane vakif iiniversitesinden 6 tanesi incelenmistir.

Universitelerin 2021 doluluk oranlar1 ve siralamalar1 asagidaki tabloda sunulmustur.

2021 Y1l YKS merkezi yerlestirme sonuglarina gore vakif tiniversiteleri doluluk oranlari
baz aliarak, bu raporda yer alan en yiiksek doluluga sahip 35 iiniversiteden; Ihsan Dogramaci
Bilkent Universitesi, Kog Universitesi, Bahgesehir Universitesi, Yeditepe Universitesi,

Altinbas Universitesi ve Istanbul Aydin Universitesi drneklem alinmustir.
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Tablo 2: 2021 Yili YKS merkezi yerlestirme sonuclarina gore vakif iiniversiteleri doluluk

oranlari

SIRA UNIVERSITE ONLISANS ORAN LiSANS ORAN TOP KONT. TOP YERL.  ORAN
1 ihsan Dogramaci Bilkent U. 100% 2,281 2,281 100
2 Kog U. 100% 1,275 1,275 100
3 Sabanci U. 100% 790 790 100
4 Tobb Ekonomi Ve Teknoloji U. 100% 1,023 1,023 100
5 Ozyegin U. 98,9% 1,357 1,342 98
6 izmir Ekonomi U. 97,4% 97,8% 2,281 2,228 97
7 Mef U. 96,4% 837 807 96
8 Ankara Medipol U. 95,7% 94,2% 2,088 1,978 94
9 Hasan Kalyoncu U. 98,0% 92,4% 1,56 1,464 93
10 Yeditepe U. 95,5% 93,6% 3,481 3,26 93
11 Biruni U. 95,3% 89,3% 3,125 2,886 92
12 Kadir Has U. 91,4% 965 882 91
13 Yagar U. 92,0% 90,1% 1,925 1,745 90
14 Bahgesehir U. 77,4% 93,0% 3,331 3,012 90
15 Piri Reis U. 94,7% 84,2% 1,471 1,311 89
16 Konya Gida Ve Tarim U. 89,1% 320 285 89
17 Lokman Hekim U. 100,0% 80,0% 1,141 1,014 88
18 Cankaya U. 100,0% 88,1% 1,151 1,022 88
19 Acibadem Mehmet Ali Aydinlar U. 87,5% 88,0% 1,558 1,367 87
20 Ted U. 87,7% 1,142 1,001 87
21 istanbul Sabahattin Zaim U. 87,6% 1,475 1,292 87
22 Maltepe U. 90,7% 86,0% 2,148 1,881 87
23 Sanko U. 100,0% 79,4% 408 357 87
24 istanbul Medipol U. 91,4% 82,8% 8,903 7,774 87
25 Antalya Bilim U. 97,1% 78,0% 1,584 1,362 86
26 izmir Tinaztepe U. 86,7% 84,2% 885 758 85
27 Halig U. 90,7% 82,9% 2,788 2,384 85
28 Baskent U. 88,0% 83,9% 3,946 3,366 85
29 istanbul 29 Mayis U. 84,3% 795 670 84
30 ibn Haldun U. 83,2% 167 139 83
31 Demiroglu Bilim U. 85,5% 80,5% 842 699 83
32 Altinbas U. 88,1% 78,5% 1,511 1,242 82
33 Fatih Sultan Mehmet Vakif U. 68,5% 86,6% 1,528 1,242 81
34 Ufuk U. 79,1% 80,3% 1,173 934 79
35 istanbul Aydin U. 83,0% 73,8% 9,463 7,534 79

Kaynak: https:/gokhansinel.com/vakif-universiteleri-merkezi-yerlestirme-sonuclari-2021/

3.3 Arastirmanin Yontemi

Arastirmada orneklem gruplarn icin farkli metodolojiler kullanilmistir. Arastirmanin
merkezini ve temelini olusturan tanitim filmleri {izerine yapilan arastirmada gostergebilimsel
analiz yontemi kullanilmistir. Buradan elde edilen bulgularla, iiniversitelerin web sitelerindeki

misyon ve vizyonlar1 iceren kurumsal hedefleriyle desteklenip desteklenmedigi incelenmistir.
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Daha sonra yine tanitim filmlerinde elde edilen marka kisiliklerinin, kurumlarin sosyal medya

paylasimlar ile paralelligi ele alinmistir.

Tanitim filmlerinin analizinde gdstergebilimin kurucularindan olan Roland Barthes’in
yaklagimindan yararlanilmistir. Roland Barthes i¢in gorsel unsurlar diiz ve yan anlam olmak
iizere iki kavramla olusur ve bu siire¢ i¢in 2 farkli diizlemden faydalanilir. ilk basamak
nesnelerin odak noktasina alindig1 diiz anlamdir. Yan anlam da ise nesneler anlamli bir sekilde
biitiinii tarif eder. Bu analiz; bigimsellestirme, yayincilik, cogulculuk ve islevsellik ilkelerinden
olusur. Ik basamakta analize konu olan eserin bicimi analiz edilirken ikinci basamakta anlam
ve cagrisim 6n plana ¢ikar. Ugiincii basamakta metin odaga almnir ve ne anlatmak istedigi
incelenir. Dordiincii basamak da ise ilk 3 basamagin degerlendirmesi yapilir. Bu 4 basamak ile

istenilen analiz tamamlanir. (Gokalp, 1998: 364)
Bu teknigin agiklamasi agagidaki gibi paylasilmaktadir (Ay ve Yakin, 2017: 171);

Gosterge: Reklam filminin kendisi.

Gosterenler (Diiz Anlam) : Gorsel Metin (reklamda yansitilan tiim gorsel 6geler, 6gelerin
yansitilma sekli), s6zel metin (dis ses, sloganlar, konusmalar, miizik, jingle, ses efektleri),
yazili metin (slogan, logo ve diger yazilar).

Gosterilenler (Yan Anlam) : Yardimseverlik, isin uzmani olmak (bilge), eglendirici olmak
(soytar1), gezgin olmak (kasif) vd.

Analiz: Teorik ¢ergeve ve arastirmanin ikinci ayagiyla parallelik gosterecek sekilde gdsteren

ve gosterilen arasindaki iligkinin yorumlanmas.

Aragtirma yontemi icerisinde web siteleri ve sosyal medya paylagimlarinda kullanilan
iletisim verileri icerik analizi yontemi, tanitim filmleri ise gostergebilimsel analiz teknigi
yontemiyle agiklanmaya calisilmistir. Kullanilan yontemlerde 6rneklem olarak secilen vakif
iiniversitelerinin tercih-tanitim donemlerinde kullandiklar1 imajlar ve gorsel tasarimlar

incelenmistir.

Orneklem olarak secilen vakif iiniversitelerinin web sitesi tasarimlarmin ve siteleri
icerisinde 6ne ¢ikardiklar1 hususlarin igerik analizi yapilmistir. Igerik analizi ile ulasilan
verileri agiklayabilecek tanimlara ulasmak hedeflenmistir. Igerik analizi, her tiirlii sozel ve

yazili verinin arastirma problemini aydinlatacak sekilde siniflandirilmasi, 6zetlenmesi ve
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birbirinden farkli tanimlamalar getirilmis olsa da hepsinin vurguladig:r iki 6nemli konu,

yontemin “sistematik” ve “yansiz” olmasi sebebiyle tercih edilmistir.

Tablo 3: Web Sitelerinde Kullanilan Ozellikler

Web Sitesi Tasarimi Sosyal Medya Kullanimi
Dil Secenegi Facebook
Meni Instagram
Site ici Arama Linkedin
Glncelleme Tarihi Twitter
Youtube

Ana Sayfa Erisimi
Mobil Uygulama

Sikg¢a Sorulan Sorular

internet Aracili iletisim

Kurumsal Kimlik E-Posta

Degerler Geri Bildirim Mesaj Alani
Misyon E- Biilten Uyeligi

Vizyon

Amblem Medya iliskileri

Logo Basin Arsivi

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Fotograf Galerisi
Muzik Etkinlik Takvimi

iletisim Adresi

Kurum Tanitimi
Kurum Hakkinda
Yénetici Ozgegmigleri
Kurum Tarihgesi
Tanitim Filmi

Bolum Bilgileri

Tanitim Katalogu

Web sitesi igerik analiz yonteminde kullanilan tablo, Oztiirk ve Ayman’m 2007 yil1 makale

arastirmalarinda kullandiklar;, Web Sitelerinde Kullanilan iletisim Stratejileri adli modelden
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yararlanilarak tez ¢ercevesinde olusturulmustur. Model {izerinde {iniversite web sitesi 6zelinde
ana bagliklarinda degisime gidilmistir. Bu niteliklere gore olusturulan model, Tablo 3. de

gorlilmektedir.

3.4 Arastirma Sorulari

Arastirma sorulari ii¢ ana soru ile olusturulmustur. Arastirmanin ana sorulart;

e Vakif Universitelerinde yiiriitiilen dijital pazarlama faaliyetleri, iiniversitelerin marka
kisilikleri ile uyumlu mudur?

e Universitelerin web sitelerinde belirtilen kurumsal hedefler, marka kisiliklilerini
desteklemekte midir?

e Universitelerin Instagram iizerinden yaptiklar1 paylasim igerikleri, marka kisiliklerini

desteklemekte midir?

3.5 Arastirmanin Smirhhiklar

Tirkiye’de 131 devlet {iniversitesi ve 78 vakif iiniversitesi bulunmaktadir. Aragtirma

sadece Tiirkiye’de bulunan 78 tane vakif iiniversitesinden 6 tanesi incelenmistir.

Arastirmanin bir diger smirlili: ise incelenen Universitelere ait web sayfalarinin analizi
2022 yil1 Agustos ay1 icerisinde tamamlanmistir. Bu tarihten sonra web sayfalariin kaldirilmis

ya da ekstra bilgiler eklenerek degistirilmis olmas1 miimkiindiir.

3.6 Arastirmanmin Bulgulari

3.6.1 Vakif Universitelerinin Misyon ve Vizyonlar1

Tiirk Dil Kurumuna gére ise, misyon isim olarak, gorev anlamma gelmektedir. Ulgen ve
Mirze’ye (2010) gore; misyon, isletmenin varolus nedeni ve strateji olusturma siirecinin énemli
bir baslangi¢ noktasidir. Misyon kurumun/firmanin/toplulugun kurulma amaci hakkinda bilgi

verir (Ulgen ve Mirze, 2010: 68).
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Vizyon ise gelecekte bir orgiitiin hangi durumunda olmasina iligkin perspekifidir. Gelecekte

hangi durumda olmasini bilen orgiitler gegmis referansh veya giiniibirlik degismeler icerisinde

dalgalanan orgiitler degil bugiinden yarini olusturmaya calisan, gelecek referansh orgiitler

olacaktir. Gelecekte varilmak istenen durumun belli olmasi, 6rgiitiin bugiinkii tercihlerinde

tutarli olmasina da olanak saglayacaktir (Dalay vd, 2002: 20).

Asagidaki tabloda 6rneklem olarak 6 tane vakif {iniversitesinin kurumsal web sitelerinden

almarak olusturulmus misyon ve vizyon tablosu sunulmustur.

Tablo 4: Orneklemde Yer Alan Vakif Universitelerinin Misyon ve Vizyonlar

Universite
Adi

Misyon

Vizyon

Bilkent Uni.

Bilkent Universitesi; tiim bilimleri, teknolojiyi ve sanati
kapsayan bir 6grenme ve distinsel ilerleme ortami
olusturarak insanliga hizmet etmek ve diinya barisini
gelistirmek amaciyla kurulmustur. Bilkent’te egitim sadece
bir is veya bir kariyer elde etme araci degildir; aksine,
ogrencileri disiinmeye ve 6grenmeyi 6grenmeye yonelik
olarak beslemeyi amaclamaktadir. Bilkent Universitesi;
farkli alanlara yayilan egitim programlari, bilimsel arastirma
calismalari ve kiltlr-sanat etkinlikleriyle 6grencileri hayat
boyu 6grenen, ¢ozlimleyici ve bagimsiz diistinebilen birer
birey kimligiyle yetistirmektedir. Ogrenciler, bu sistem
icerisinde gelistirdikleri yaratici, rekabetci ve genis bakis
acisiyla etik ve sosyal anlamda yarinin liderleri olarak
insanhgin gelisimine katkida bulunacaktir. Bilkent
Universitesi’nin egitim felsefesi, yeni bilgileri tiretenlerin bu
bilgileri aktaracak en iyi kisiler oldugu diisiincesi lizerine
kurulmustur. Bilkent’in 6gretim kadrosu 6rnek teskil edecek
seviyededir; akademik arastirmalar ise genis bir yelpazeye
yayillmistir. Bilkent Universitesi; nanobilim ve
nanoteknolojiden siyaset bilimine, elektronikten
ekonomiye, giizel sanatlardan isletme ve endustri
mihendisligine, felsefeden bilgisayar mihendisligine ve
bilimin, edebiyatin, sahne sanatlarinin daha birgok dalina
uzanan, ¢ok yonli bir egitim atmosferi sunmaktadir.

Diinya Standartlarinda Bir Akademik Topluluk,
Egitimde Miikemmeliyet Vizyonu, Yaratici
Faaliyetler Vizyonu, Diinya Standartlarinda Bir
Kurum Vizyonu

Bahgesehir Uni.

Bahcesehir Universitesi; miikemmeliyet alanlarindakiler
basta olmak lzere Ustlin bilimsel ¢alismalarla tGlkemizin ve
insanligin yasam standartlarini ylkseltecek bilginin
Uretilmesi, korunmasi ve yayilmasina yonelik arastirma ve
gelistirmeyi oncelikli hedef edinmis; 6ncl egitim yontem ve
teknolojilerine dayanarak gelistirdigi cagdas egitim
modelleri ile, sirdirilebilir kalkinma amaglarina yonelik
yenilikgi girisimleriyle fark yaratan, 21. ylzyil bireysel ve
profesyonel yetkinlikleriyle donanmis kiiresel bireyler
yetistiren; ciktilari ve paydaslariyla gelistirdigi isbirlikleri ile

Egitim, arastirma ve topluma katkida
mikemmellige odaklanan uluslararasi taninirlig
yuksek, lider bir iniversite olmak.
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yerel ve kiiresel diizeyde topluma katki yapan seckin bir
diinya Universitesidir.

Kog Universitesinin ana misyonu Tiirkiye’de uluslararasi
nitelikte, yaratici, bagimsiz ve objektif diistinebilen, liderlik
vasiflarina sahip en yetkin mezunlari yetistirmek; bilimin
sinirlarini ilerletmek ve 6rnek bir 6gretim ve arastirma

Bir “Mikemmeliyet Merkezi” kurma hedefiyle;
Ustlin yetenekli gencleri, degerli 6gretim
gorevlileri ile bir araya getirerek bilime evrensel
diizeyde katkida bulunmayi amaglayan Kog
Universitesi; 6grencilerini sorgulamaya,
arastirmaya, elestirmeye yonlendirerek
yaraticiliga 6zendirmekte ve en st diizeyde ahlaki
degerlerle donatilmis, toplumsal sorumluluk
bilincine sahip bireyler yetistirmektedir. Kog

yetkinligi 6ne ¢ikaran egitim yoluyla topluma hizmet eden
bir kurum olmak, Toplumu ve bireyleri yasam boyu
o0grenmeye tesvik etmek, ulusal ve uluslararasi arenada
ogrenciler ve akademisyenler icin cazibe merkezi olmaktir.
bulundurarak mesleklerinde yetkin bireyler olarak
hazirlamak. Akademik diinya, is dlinyasi ve STK'lar ile ulusal
ve uluslararasi diizeyde is birlikleri olusturmak,

S kurumu olarak Tirkiye ve insanliga hizmet etmektir. Bu Universitesi, akademik programlarindan mimari
5 misyondan hareketle, Ko¢ Universitesinde yiriitiilen tasarimina kadar tiim konularda 6grenci odakli bir
arastirmalar lkemizde ve diinyada bilimsel gelismeleri anlayis benimsemektedir. Kog Universitesinin
etkileyecek; teknolojik, ekonomik ve toplumsal kalkinmaya | mezunlari mesleklerinde lider olacak, Atatiirk’iin
katkida bulunacaktir. ilkeleri dogrultusunda ve aklin ve bilimin
rehberliginde topluma katkida bulunacaklardir.
Kog Universitesinin hedefi, egitim anlayist,
ogrencileri, 6gretim lyeleri ve arastirma
programlari ile Tlirkiye’de 6rnek bir egitim
kurumu olarak diinyada saygiyla taninmaktir.
Bltlin bilim alanlarinda uluslararasi nitelikte
= Egitimi cagdas bilime dayanan, arastirmalari toplum kaliteli egitim ile toplumun gereksinimi olan
S ihtiyaclarini gozeten ve liretime donustlren, 6grenci arastirmaci, yaratici, 6zgilin, kendine glivenen ve
g yeteneklerinin gelismesinde ulusal bilinci temel alan, girisimci 6grenciler yetistirmek, uluslararasi
% programlari ve egiticileri ulusal ve uluslararasi kalite Ogrenci ve O6gretim Uyeleri ile birlikte arastirma ve
g sistemlerine uyumlu bir (iniversite olmak. egitim alanlari yaratmak ve toplumun yasam boyu
egitimini saglayan ortami olusturmak.
Diinyanin ve Tirkiye'nin ihtiyaglari dogrultusunda kendini
2 glncelleyen, yenilik¢i, uygulamayi merkeze koyan ve
?h o0grenen odakli bir anlayisa sahip, inovasyonu éncelige alan, | Mezunlariyla profesyonel alanda fark yaratan,
3 0zglr arastirma imkanini ve ortamini saglayan, toplumsal evrensel bilime deger katan bir tiniversite olmak.
E sorumluluk bilinciyle 6zgiin katkilar saglayan ¢6ziim
< oncelikli Gniversite olmak.
istanbul Aydin Universitesinin misyonu; Ust diizeyde egitim,
Ogretim ve arastirma igin gerekli, teknolojik olarak
glncelligini siirekli koruyan bir alt yapiya sahip olarak,
bilginin Griine dénlsimini hizlandiran, Yerleskeyi farkli
kiltrleri ve uluslararasi unsurlari barindiracak fiziki istanbul Aydin Universitesi egitim ve 6gretim de
kosullara sahip hale getirerek, 6grencileri, kiiresel rekabetin | miikemmellik anlayisini benimsemistir. Vizyonu,
ve kltirel farkhhklarin oldugu bir cevreye, bireysel “bilgiyi tiretime dondstirerek insanliga fayda
‘s farkhihklarini da g6z 6niinde bulundurarak mesleklerinde saglayacak bireylerin, cagdas degisimler
:2 yetkin bireyler olarak hazirlamak diinya standartlarinda dogrultusunda kendini yenileyebilen egitim
'E temel, uygulamali ve disiplinler arasi arastirma ve mesleki programlarinda mesleki yetkinlik edinerek
I

yetistirildigi, sirdirilebilir yeniliklerin hayat
buldugu 6nci bir yliksekogretim kurumu
olmaktir.”
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3.6.2 Vakif Universitelerinin Kurumsal Web Sitesi Analizi
Aragtirmanin 6rneklemi igerisinde yer alan 6 tane vakif {iniversitesinin kurumsal web
siteleri tablo 2’de yer alan kriterlere gore incelenmistir. Web sitesi tasarimi, kurumsal kimlik,
sosyal medya kullanimi, internet aracili iletisim, medya iliskileri, kurum tanitimi ana basliklar1

altinda toplamda 32 kriterde analiz yapilmistir.
Tabloda belirtilen 32 kriterden Bilkent Universitesi 18, Kog¢ Universitesi 18, Bahcesehir

Universitesi 20, Yeditepe Universitesi 20, Altinbas Universitesi 22 ve Aydmn Universitesi 23
tane alt basliga sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 5: Orneklemde Yer Alan Vakif Universitelerinin Web Sitesi Analiz Tablosu

Universitelerin Kurumsal Web Sitesi Analiz Tablosu

Web Sitesi

Anahtar Bilkent |Kog Bahgesehir | Yeditepe Aydin
Kavramlar Uni. Uni. | Oni. Uni. Altinbas Uni. | Uni.
Web Sitesi

Tasarimi

Dil Secenegi X X X X X X
Menu X

Site ici Arama X X X X X X

Gincelleme Tarihi

Ana Sayfa Erisimi

Sik¢a Sorulan
Sorular X X X X X

Kurumsal Kimlik

Degerler X

Misyon X X X X X X
Vizyon X X X X X X
Amblem X X X X X X
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Logo

Kurumsal Sosyal
Sorumluluk

Mizik

Sosyal Medya
Kullanimi

Facebook

Instagram

Linkedin

Twitter

Youtube

Mobil Uygulama

internet Aracili
iletisim

E-Posta

Geri Bildirim
Mesaj Alani

E-Biilten Uyeligi

Medya iliskileri

Basin Arsivi

Fotograf Galerisi

Etkinlik Takvimi

iletisim Adresi

Kurum Tanitimi

Kurum Hakkinda

Yonetici
Ozgecmisleri

Kurum Tarihgesi

Tanitim Filmi

Bolim Bilgileri

Tanitim Katalogu
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Orneklem olarak segilen iiniversitelerin web sitelerinde kurumsal kimlik ve sosyal
medya kullanimi ana bagliklarinin hemen hepsi hakkinda bilgi verildigi goriilmiistiir.
Universitelerin web sitelerinden Facebook, Youtube, Instagram, Linkedin ve Twitter’a
ikonlarla yonlendirme yapilmaktadir. Sosyal medya kullanim1 ana baslig1 altinda bulunan mobil
uygulama kriterine sadece Aydin Universitesi’nde rastlanilmistir. Ogrenci bilgi sistemi (UBIS)
Ozelinde tasarlanan aplikasyon ile Ogrenciler cep telefonlarindan da birgok islemi
gergeklestirebilmektedir. Diger vakif iiniversitelerine ait herhangi bir mobil uygulama

bulunmamaktadir.

Analiz edilen web sitelerinin hepsinin Ingilizce dil secenegi bulunmakta olup, kisa yolla
arama yapilabilmesi i¢in site i¢i arama butonu da bulunmaktadir. Web sitesi tasarimi ana bagligi
altinda; menii, giincelleme tarihi ve ana sayfa erisimi hicbir {iniversitenin web sitesinde yer
almamaktadir. Kurum tanittimi baghigi altindaki kriterlerin cogunun tamamlanmis oldugu
gorlilmektedir. Tamtim filmi, tanmitim katalogu, fotograf galerisi gibi alt kriterlerin ¢cogunun

kurumsal web sitesinde yer almadig tespit edilmistir.

Analiz edilen web sitelerinde miizik kullanimina rastlanmamistir, kurumsal sosyal
sorumluluk alamiyla ilgili de yaptig1 caligmalar1 net bir baslik altinda sadece Yeditepe

Universitesi paylasmustir.

3.6.3 Vakif Universitelerinin Instagram Analizi

Tablo 6: Orneklemde Yer Alan Vakif Universitelerinin Instagram Paylasim Analizi

Aragtirmada analiz edilen 6rneklem igerisinde yer alan 6 vakif {iniversitesinin 2021 yili
Agustos ay1 paylasimlari baz alinarak analizi yapilmistir. Universitelerin tercih-tanitim dénemi
paylasimlarinin en yogun oldugu, sinav sonuglarinin agiklandigi ve tercihlerin yapildigi en aktif

ay olan Agustos ay1 ele alinmistir.

10 farkli kategori altinda incelenen paylasimlar 6rneklem vakif iiniversitelerinin tanitim
donemlerinde Instagram mecrasinda hangi paylasimlara yer verdiklerini ve bu paylasimlarin

iiniversitelerin marka kisilikleri ile ne kadar paralel oldugunu ortaya koymustur.

Universitelerin Tercih-Tanitim Donemi Instagram Paylasim Tablosu
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Bilkent Bahgesehir Yeditepe |Altinbas |Aydin
Uni. Kog Uni. | Uni. Uni. Uni. Uni.
Akademisyen Paylasimi X X X
Mezun Ogrenci
Paylagimi X X X X
Mevcut Ogrenci
Paylagimi X X X X X X
Ozel Giin Paylasimi X X X X
Siyasi Paylasim X
Yerleske/Kampiis
Paylagimi X X X X
Universite Yenilik/Basari
Paylagimi X X X X
Giincel Paylagim X X
Universite
Kuliiplerinden
Paylagimlar
Universite Spor Takim
Paylasimlari

Bilkent Universitesi’nin tercih dénemi tanitimlarinin siklikla basladigi ve aday
ogrencilerin tercih sistemlerinin aktif edildigi Agustos ay1 icerisinde 9 tane paylastim yaptigi
gorililiiyor. 57.700 takip¢isi ve 883 paylasimi olan {iniversite; yaptigi sosyal medya
caligmalarinda boliimlerine ve akademisyenlerine yer vermedigi goriliiyor. Genellikle
yerleskesinden goriintiilerin yer aldig1 paylasimlar yapan Universite, tanitim filmi gibi agirlikli
olarak mezun 6grencilerinden yorumlar1 paylasiyor. Yerleskelerinin biiyiikligii 6zelinde vurgu

yapan postlarinda 6grencileri yerleskenin belirli yerlerinde ders c¢alisirken goriiliiyor.

77.500 takipgi ve 996 adet paylasimi bulunan Bahgesehir Universitesi’nin 25 tane
paylastim yaptig1 goriililyor. Yapilan postlar; tanitim doéneminde calisan Ogrenciler, farkli
yerleskelerden mini gezinti videolari, belli basli Dekan ve Akademisyenlerinin

boliim/programlari tanittig1 mini videolar, tercih-tanitim dénemi yerleskeye davet eden postlar.

55.800 takipgi ve 1.638 adet paylasimi bulunan Yeditepe Universitesi’nin tercih dénemi

tanitimlarinin siklikla basladig1 ve aday 6grencilerin tercih sistemlerinin aktif edildigi Agustos
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ay1 icerisinde 43 tane paylastim yaptig1 goriiliiyor. Yapilan postlar ve videolar; yerleskeden
gorlintiiler, Dekan ve Akademisyenlerinin bdliim/programlart tanittigi mini videolar,
halihazirda okumaya devam eden ve siklikla kamuoyuna mal olmus iinlii ve basarili mezun

ogrencilerden videolar.

20.300 takipgi ve 2.296 paylasimi bulunan Altinbas Universitesi’nin tercih dénemi
tanitimlarinin siklikla basladig1 ve aday 6grencilerin tercih sistemlerinin aktif edildigi Agustos
ay1 igerisinde 15 tane paylastim yaptigi goriiliiyor. Yapilan postlar ve videolar; tanitim
doneminde gorev alan 6grenciler agirliklidir. Tanitim dénemine haziriz, ddnemin bitmesine 3

giin var ve ekibin toplu olarak siklikla fotograflarinin paylasildig bir iletisim siireci mevcuttur.

52.900 takipcisi ve 2.432 paylasimi Istanbul Aydin Universitesi’nin tercih donemi
tanitimlarinin siklikla basladig1 ve aday 6grencilerin tercih sistemlerinin aktif edildigi Agustos
ay1 igerisinde 40 tane paylastim yaptig1 goriiliiyor. Yapilan paylasimlar; yerleskeden
gorlintiiler, boliim/programlarin tanitildigi mini video ve paylasimlar, halihazirda okumaya

devam eden ve mezun dgrencilerden videolar bulunmaktadir.

60.900 takipcisi ve 1.074 paylasimi bulunan Kog¢ Universitesi diger iiniversitelerin
aksine tercih-taniim doneminde sadece 2 adet post paylagimina sahiptir. Tercih tanitim
doneminde ¢alisan 6grencilerin toplu fotografinin yer aldigi ilk post mevcut 6grenci baslig
altinda yer alirken diger paylasim ise {iiniversitenin drone goriintiisii ile genel kampiis

paylasimidir.
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3.6.4 Vakif Universitelerinin Tanitim Filmi Analizi

3.6.4.1 Bilkent Universitesi Tanitim Filmi Analizi

GOSTERILENLER

SAHNE 1

Yurtdisindaki gelismis tlkelerden, manzaral,

sehrinigcinden bir goruanta.

SAHNE 2

Duygu KUZUM
Stanford Universitesi / Aragstirrnac
2004 Elektrik ve Elektronik Mih. Mezunu

Stanford Universitesi'nde Arastirma Gérevlisi olarak
calisan Bilkent Universitesi 2004 Muhendislik
Fakultesi mezunu bir kadindan gorianta.

SAHNE 3

Bilkentten gelen son derece iyl yetismis, caliskan ve abkalls
SGrenciler, Stanford’'un ¢ ali Glsderden gelmus SGrencilen
aras.nda herkesle boy olgusebilecek niteliktocur.

SAHNE 4

Emre KACAR
NVIDIA | Yiksek Mihendis
2007 Elektrik ve Elektronik Mih. Mezunu

Bilkent Universitesi mezunlari hakkinda yorum
yapan Stanford Universitesi 6gretim Uyesinin
yorumlarinin yer aldigi gorunta.

Diinyaca unlt NVIDIA firmasinda mihendislik olarak
calisan 2007 Muhendislik Fakulltesi mezunu bir
erkek goruntisa.

SAHNE 5

SAHNE 6

o i

Elif CAPCI
Beymen / Genel Mudir
1994 isletme Mezunu

Seref OZER
Sermaye Piyasas: Kurulu / Uzman Hukukgu Yard
2007 Hukuk FakUltesi Mezunu

Beymen Firmasinda Genel Mudur pozisyonunda
calisan 1994 isletme Fakiltesi mezunu bir kadin
goruntusa.

Ankara Sermaye Piyasasi Kurulu'nda Uzman
Hukukgu olarak galisan 2007 Hukuk Fakultesi
mezunu bir erkek goruntusu.
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SAHNE 7

Can KOZCAZ
CERN / Arastirmaci
2003 Fizik Mezunu

SAHNE 8

4

Dog. Dr. Alper ATAMTURK
Kadiforniya Universitesi, Berkeley / Ogretim Uyesi
1992 Endistri Mih. Mezunu / 1994 Y. Lisans Mezunu

CERN'de Arastirmaci olarak ¢alisan 2003 Fizik
mezunu bir erkek goriintiisu.

Kaliforniya Universitesi'nde Ogretim Uyesi olarak
calisan 1992 Mihendislik Fakultesi mezunu bir
erkek gorintis.

SAHNE 9

liker KURUOZ
Turkcell / Genel Mudur Yard. - Bligl ve Retisim Telknoloplen
1992 Bilgisayar Mih. Mezunu / 1994 Y. Lisans Mezunu

SAHNE 10

Caglar GUNYAKTI
Microsoft | Yanhm Geligtinme Middru
1995 Bligisayar Muh. Mezunu / 1997 Y. Lisans Mezunu s«

Turkcell Firmasinda Genel MUidir Yardimcisi olarak
¢alisan 1992 Miihendislik Fakultesi mezunu bir
erkek goriintusd.

Microsoft Firmasinda Yazilim Gelistirme Muddri
olarak ¢alisan 1997 Muhendislik Fakiltesi mezunu
bir erkek goruntiisi.

SAHNE 11

Bilkent gibi &renci Kalitésins gercokien Cok Bagendigimiz
Turkiye'nin en iyilerini ortaya Qkartanokullar.

SAHNE 12

Peyami CIKLAKALYONCU
T.C. Barselona Bagkonsoloslugu / 2. Katip
2003 Uluslararas: lliskiler Mezunu

Bilkent Universitesi mezunlari hakkinda yorum
yapan Microsoft Ust Diizey Yéneticisinin
yorumlarinin yer aldigi gérintd.

Barselone Baskonsoloslugu 2. Katip olarak gorev
yapan 2003 Uluslararasi iliskiler mezunu bir erkek
goruntus.
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SAHNE 13

SAHNE 14

he o

Bans MOLVALI X iige AKKAYA
Four Seasons Oteli / Ziyafet Direktoril Kaliforniya Universitesi, Berkeley / Doktora Ogrencisi
1999 Turizm ve Otel igletmeciligi Mezunu 2010 Elektrik ve Elektronik Muh. Mezunu

yapan 1999 Turizm ve Otel isletmeciligi mezunu bir akademik arastirma yapan 2010 Muhendislik

erkek goriintls. Fakiltesi mezunu bir kadin gérintisi.

SAHNE 15 SAHNE 16

......
M-m~m -
-- -a"“ 2l r~ e,

Gizem GIRISMEN - = f_j "" A
Olimplyat ve Dunya Sampiyonu Milll Okcu oo '} 4
2004 igletme Mezunu % " 5 ” 9 ﬁm J)
Olimpiyat ve Diinya Sampiyonu Milli Sporcu 2004 Bilkent Universitesi Mezuniyet téreninden bir
isletme mezunu bir kadin gériintis. gorint.
SAHNE 17

Mezuniyet Toreninden bir 6grenci goriintsd.

97



Gosterilenler; Seckin, list sinif, ¢ekici

[hsan Dogramaci Bilkent Universitesi tanitim filmini mezunlari iizerine kurgulamus,
ozellikle yurtdisinda basar1 edinmis mezunlarindan goriintliler eklemistir. Yerleskesinden,
siniflarindan ve laboratuvarlarindan hi¢ goriintii olmayan filmde verilmek istenen; ciddi, se¢kin

ve ¢ekici marka kisiligidir.

Mezunlarinin yani sira filmde mezunlarimin calistigi {inlii kurumlarda yer alan
yoneticilere ve akademisyenlere de yer verilmistir. Hepsi Bilkent Universitesi mezunlarinin
basarilarindan ve tiniversitenin saygin bir iiniversite oldugunu vurgulamaktadir. Sadece kariyer

kavramina yogunlagan tanitim filmi mezuniyet toreninden bir kare ile tamamlanmustir.

Dis ses kullanilmamis, mezunlar arasinda gegis olarak kullanilan jenerik goriintiilerde
ise klasik bir miizik tercih edilmistir. Misyonunda vurguladigi, “Bilkent’te egitim sadece bir is
veya bir kariyer elde etme araci degildir” ciimlesinin tam aksi yonde &geler igermektedir.
Misyonunda vurguladigi; kiiltiir-sanat, gilizel sanatlar, edebiyat gibi alanlar filmde yer

almamaktadir.

Universitenin Agustos 2021 yili baz alindiginda aday o6grencilere yonelik yaptigi
Instagram c¢alismalar1 da tanitim filmiyle benzerlik gdstermektedir. Iki mecrada da mezun
olduktan sonra kaliteli konumda is bulma, basarili olma kavramlar1 iizerine gidilmistir. ihsan
Dogramaci Bilkent Universitesi’nin ciddi ve seckin marka kisiligi web sitelerinde paylastiklar1

kurumsal hedefleriyle paralellik gdstermemektedir.
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3.6.4.2 Koc Universitesi Tanitim Filmi Analizi

GOSTERILENLER

SAHNE 1 SAHNE 2

Universite yerleskesi icerisinden daha
yakindanheyecanli bir konusma igerisindeki
ogrencilerden gorinti.

SAHNE 3 SAHNE 4

Kog Universitesi yerleskesinin drone ile havadan
cekilmis gorintisu.

Kameranin binalar igerisine goriintii olarak daha
yaklastig1 ve 6grencilerin sirtlarindan heyecanla daveti ve onlarin da bu heyecana katilmasi
kosma goriintis. gorintusa.

SAHNE 5 SAHNE 6

Yerleskenin sosyal olanaklarinin vurgulandigi ve Kog
Grubu'nun Divan markasinin logosunun gosterildigi
gorunta.

Ogrenci kantininden sohbet eden, yiizleri giilen
Ogrenci goruntusda.
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SAHNE 7 SAHNE 8

Universitenin herhangi bir dersinden gorintd, Uygulamali egitimin vurgulandigi, teknolojik bir

ekranda uluslararasilasma ile ilgili verilen bir sema O
donanimin vurgulandigi gorintd.

goruntus.
SAHNE 9 SAHNE 10

b -
¥ S
4 _—
Sl

;

Dans eden enerjik ve mutlu 6grenci gorintisii.

Yerleske icerisinden mizik resitalinin oldugu bir
gorunti.

SAHNE 11 SAHNE 12

Universitenin kiitiphanesinin ve arastirma Ogrenci spor takimlarindan amerikan futbol takimi
araclarinin vurgulandigi bir gorinta. antrenman gorintisa.
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SAHNE 13

Uygulamali egitimin vurgulandigi, teknolojik bir
donanimin vurgulandig goruntdu.

SAHNE 14

Universite icerisinde acilmis bir sergi ve onlari
yorumlayan 6grencilerin goriintlsu.

SAHNE 17

Universite kuliplerinden dans kulibiniin
sahneledikleri bir hiphop kareografi géruntusu.

SAHNE 16

Kog Universitesi yerleskesinin drone ile havadan
cekilmis goruntusu.

SAHNE 17

Uygulamali egitimi vurgulayan, sanal mahkeme
salonundan bir gorinta.

SAHNE 18

L2

Universitenin bahar festivalinde eglenen ve fotograf
ceken 6grenci goruntusu.

SAHNE 19

SAHNE 20

Universitenin yerleske igerisinde gerceklestirdigi
mezuniyet tdreninden drone ile ¢ekilmis bir
goruntu.

C o

KOC UNIVERSITESI

Kog Universitesi logosu.
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Gosterilenler; Heyecan, yenilikei, giiglii

Kog Universitesi tanitim filmi yerleske agirlikli, grencileri iizerine kurgulamis ve “live,
play, study” sloganini destekleyici olarak egitime devam ederken yasama kavramina da
odaklanmigtir. Tanitim filmi igerisinde derslik, laboratuvar, kiitliphane gibi kavramlarin
iizerinde ¢ok az durulmus, kuliip, spor, dans gibi yasama ve deneyimleme iizerine goriintiilere

daha ¢ok yer verilmistir.

Filmde dis ses kullanilmamis, mezunlar arasinda yer alan goriintiilerde ise hareketli bir

miizik tercih edilmistir.

Misyonunda vurguladigi, “Tiirkiye’de uluslararasi nitelikte, yaratici, bagimsiz ve
objektif diisiinebilen, liderlik vasiflarina sahip en yetkin mezunlar1 yetistirmek; bilimin
sinirlarini ilerletmek ve O6rnek bir 6gretim ve arastirma kurumu olarak Tirkiye ve insanliga
hizmet etmektir.” climlesini kismi olarak dogrulayan bir tanitim filmidir. Bilim, arastirma,

liderlik gibi vurgu yapilan kavramlar {iniversitenin tanitim filminde bulunmamaktadir.

Yasamak, eglenmek, sosyal olmak tanitim filminin baskin goriintiileri ve verdigi
mesajdir. Tanitim filminde yansitilan marka kisiliginin Agustos 2021 yili baz alindiginda
kurguladig1 Instagram paylasimlariyla da paralelligi bulunmamaktadir. Tanitim filmilerinde
baskin kullanilan “Kog¢ Universitesi’nde okurken yasamak™ kavrammna dair paylasimlar bu

mecrada yer almamaktadir.

Web siteleri lizerinden paylastiklar1 kurumsal hedeflerinin tanitim filmleri ve Instagram

mecra paylasimlariyla paralelligi bulunmamaktadir.
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3.6.4.3 Bahgesehir Universitesi Tamtim Filmi Analizi

GOSTERILENLER

SAHNE 1

M BAU

Bahceschir University

Universitenin ingilizce logosunun kullanildigi acihis Universite yerleskesini havadan, genis aciyla
goruntusa. gosteren drone ile gekilmis bir gériunta.

SAHNE 3 SAHNE 4

Teknolojinin vurgulandigi uygulamali egitim
goruntusl ve galisan iki 6grenci.

Gastronomi bolumunudn vurgulandigi uygulamali
egitim goruntusdu.

SAHNE 5 SAHNE 6

Bilgisayar laboratuvarinin gorialdigu, teknoloji
agirhikh bir gérunta.

Dis Hekimligi fakultesinin vurgulandigi, teknoloji
agirhikh bir laboratuvardan 6grenci gérintusa.

SAHNE 7 SAHNE 8

Dis Hebdmrlbgl Fosime—
E£grtam Babmiden
Mirmarkk ve Tasanm /oot
Hulousk oo
Steadi, kdar ve Sosyal Bikmier

Betisim Facihes
; ; M beocindic vo Dogs Bikmiesi F -
Ssaghk Blrrden Faktes

Te Fakikes

Ogrenci kuliiplerinden dans kulibinin bir aktivite

Fakdultelerinin timunl gosterdigi bir goruntd. e e
goruntusu.
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SAHNE 9

]

SAHNE 10

Saglik Bilimleri Fakultesi'nin vurgulandigi derslikten
bir goruntd.

Havacilik programinin vurgulandigi bir gérinta.

SAHNE 11 SAHNE 12

- : ._l‘i‘ -

S L 2
Tip Fakultesi Yerleskesinin drone ile ¢cekilmis bir Mezuniyet toéreninden UGzerinde mezun verdigi
goruntusd. ogrencinin sayisinin vurgulandigi bir gorintd.

SAHNE 13 SAHNE 14

x,; DRD & BAU
= ~
OJECT

iz ™ :
o - e : 4
4k "._*:r e ‘

=

Ana Yerleskesi igerisinden 6grencilerin bulundugu Stanford Universitesi'nin vurgulandigi Robotic
sosyal alanindan bir gorintd. Laboratuvarinda galisan 6grencilerden gorinti.

SAHNE 17 SAHNE 16

~ AU Uiy =i - el
BAL beessd ——
= = mn
)=t Q '):ulv- = Murdoos
Ml pact
Yurtdisindaki diger yerleskelerini ve egitim Anlasmali oldugu ve mezun verdigi Universite
alanlarinin vurgulandigi bir harita gorintusa. logolarinin bulundugu bir goérinti.
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SAHNE 17

SAHNE 18

- b4 —

rz.esg PARTNER FIRMA

-— . L

Universitenin kariyer olanaklari icin anlasmali
oldugu 2.650 tane partner firmanin vurgulandigi ve
logolarinin oldugu gorinti.

SAHNE 20

Yurtdisi egitimi vurgulamak igin kullanilan,
yurtdisindan bir gérintd.

SAHNE 19

Yine kariyer olanaklarinin vurgulandigl, isbirlikgi
firmalarin egitim verdigi derslik 6niinden bir 6grenci

iSS firmasi ile is birligi icinde verilen bir egitimden

orunta.
goruntisa. &
SAHNE 21 SAHNE 22
25,

Ot OBAU

\ - l‘ Bahgesehir University

1A

Universitenin kurumsal renklerine ve dgrencilerine Universitenin ingilizce logosunun bulundugu son
vurgu yapan bir gorinta. sahne.
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Gosterilenler; Ictenlik, akli baginda, saglam

Bahgesehir Universitesi’nin tanitim filmi; yerleskeleri, teknoloji, uygulamali egitim ve
uluslararasilagsma kavramlarina vurgu yapmaktadir. Uygulama ve arastirma laboratuvarlarinin
siklikla gosterildigi film 6grencilerin heniiz okurken is hayatin1 deneyimledigi, bir¢ok firma ile
iletisime gecebilmesini ve aldig1 teorik egitimi zorluk ¢ekmeden is hayatinda

uygulayabilmesini anlatiyor.

Universitenin misyonunda vurguladigi; “éncii egitim ydntem ve teknolojilerine
dayanarak gelistirdigi cagdas egitim modelleri ile, siirdiiriilebilir kalkinma amaglarina yonelik
yenilik¢i girisimleriyle fark yaratan, 21. yiizy1l bireysel ve profesyonel yetkinlikleriyle
donanmis kiiresel bireyler yetistiren; ¢iktilar1 ve paydaslartyla gelistirdigi is birlikleri ile yerel
ve kiiresel diizeyde topluma katki yapan seckin bir diinya tiniversitesidir.” tanimi ile paralellik

gosteren bir tanitim filmi bulunmaktadir.

Ozellikle tanitim filminde gelistirdigi is birlikleri ve yurtdis1 egitim olanaklarimi tanitan
Bahgesehir Universitesi, tanitim filminde kullandigi Ingilizce logosu ile de kurumsal

hedeflerinde bahsettigi kavramlar1 desteklemektedir.

Agustos 2021 yili tercih-tanitim déneminde aktif kullandig1 sosyal mecralarinda da
misyonuna paralel paylasimlar yaptig1 analiz edilmistir. Ogrencilerini siklikla kullanan, farkli
yerleskelerinden mini tanitim videolar1 paylasan iiniversite; mezunlarini1 ve akademisyenlerini

de tanitan paylasimlar yapmistir.

Web sitelerinde paylastiklart kurumsal hedeflerle paralel kurguladigi tanitim filmi,

iiniversitenin sosyal medya paylasimlariyla da ayn1 dogrultuda kurgulanmastir.
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3.6.4.4 Yeditepe Universitesi Tanitim Filmi Analizi

GOSTERILENLER

SAHNE 1 SAHNE 2

“TOR N EN YESIL &
VAKIFONIVERSITESI*

S 4 , 77 LISANS
e % : 4 ON LiSANS
N — , y astKSEK LISANS

Greenmetric verilerine gore Turkiye'nin en yelis Universite yerleskesini havadan, genis aciyla
Universite oldugunu vurgulayan cimle ile yerleske gosteren drone goruntisa ile egitim verilen tim
icerisinde yluriyen 6grenci goruntiusu. bolium/program sayilari.
SAHNE 3 SAHNE 4

Yerleske icerisindeki fakulte binasini gostererek 23 Yerleske ici laboratuvarlarindan goéruntulerin
yilda vermis oldugu mezun sayisini vurgulayan bir oldugu, laboratuvar buyuklik ve sayilarina vurgu
gorunta. yapilan bir goranta.
SAHNE 5 SAHNE 6

0N
. SHASTANE OUZERINDE SECKING®
TOPLAM 8 SUBE” ADEMISYEN | ma

% & F L

Uygulamali egitim gobelntisu ile akademisyen

Universite hastanelerinin vurgulandigi géruntu. AR
sayisinin belirtildigi géruntu.

SAHNE 7 SAHNE 8

SOSYAL BILIMLERDE

Ogrencilerin uygulamali egitimlerini gerceklestirdigi Universite bunyesinde bulunan arastirma
atdlye sayisini vurgulayan goruntd. merkezlerinin sayisinin paylasildigi gorinti.
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SAHNE 9 SAHNE 10

190 PATENT DOSYASI
407 PROJE DESTEGI |
' -

Universite biinyesinde alinmis patentler ve proje Universitenin yurtlarini ve kapasitesini vurgulayan
desteklerini paylasan goruntd. cimle ile yurtta ders ¢alisan 6grenci gorintis.

SAHNE 11 SAHNE 12

52
OGRENCI KULOBU

Yerleskes kutliphanesinin kaynak genisligini
vurgulayan climle ile kiitliphanede kitap arayan
O0grenci goruntusd.

SAHNE 13 SAHNE 14

Universite égrencilerinin kurdugu ve yonettigi
ogrenci kultplerinin rakamini vurgulayan gorintu.

[

Fi J
= STUDYOLARI

'S N | Y

iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin uygulamal
derslerinde kullandiklar stiidyolara vurgu yapan bir [Universitenin bagari siralamasini paylastigi géruntu.
gorunta.
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SAHNE 17

SAHNE 16

Spor takimlarindan amerikan futbol takiminin 6n
plana cikarildigi, spor takim sayisinin vurgulandigi
goruntu.

Surekli Egitim Merkezi'nin 6grencilere ve dis
paydaslara sundugu sertifika programlarinin sayica
vurgulandigi goruntd.

SAHNE 17

.

Gastronomi ve Mutfak Sanatlar bolimine vurgu
yapan cumle ile uygulama alanindan gorunta.

SAHNE 18

Universitenin sahip oldugu akreditasyonlarinin
paylasildigi goérinta.

SAHNE 19

“
Ogrencilerin egitim dili olan ingilizcenin de disinda

Ucretsiz dil egitimi alabileceklerini belirten bir
cumle ile goruntu.

SAHNE 20

Universitenin ikili anlasmalarini rakamlariyla
vurgulayan cimle ile yerleske icerisinde 6grencilerin
bulundugu bir goérinta.

| SAHNE 21

M

Y EDITEPE UNIVERSITESI

Universitenin logosunun oldugu kapanis gériuntisu.
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Gosterilenler; Yetenek, giivenilir, basarili,

Yeditepe Universitesi tanitim filminde; iiniversitenin yerleskesinden bir¢ok goriintii ile
rakamlarla belirttigi boliimleri, kiitliphane kaynak sayisi, 6grenci kuliipleri ve spor takimlari
sayilar1 ile tiniversitenin biiylikliigii ve saglamligi vurgulanmistir. Yiiksekogretimde 25 yili
geride birakan {niversite; uygulamali egitim imkani, 6grencilerine sundugu kiitliphanesi,
uluslararasi1 olanaklari, laboratuvarlari, 6grenci kuliip ve aktiviteleri gibi birgok olanaga vurgu

yapmistir.

Universitenin  kurumsal hedefinde belirttigi “Egitimi cagdas bilime dayanan,
arastirmalar1 toplum ihtiyaglarini gozeten ve liretime doniistliiren, 6grenci yeteneklerinin
gelismesinde ulusal bilinci temel alan, programlar1 ve egiticileri ulusal ve uluslararas: kalite
sistemlerine uyumlu bir iiniversite olmak.” climlesi tanitim filminin vermek istedigi marka

kisiligi ile paralellik gostermektedir.

2021 Agustos ay1 igerisinde bulunan tercih-tanitim déneminde de yaptig1 paylasimlar
iiniversitenin kurumsal hedeflerinde paylastig1 niteliklerine vurgu yapmaktadir. Ogrenci,
mezun ve akademisyen videolarinin agirlikta oldugu sosyal mecra paylasimlari iiniversiteyi
anlatmak ve tanimlamak {izerine kurgulanmistir. Tiim paylasimlarinda yerleskesine ve farkl
fakiiltelerinden goriintiilerine yer veren {iiniversite; kurumsal hedefleri, tanmitim filmi ve

Instagram mecra paylagimlari paralellik géstermektedir.
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3.6.4.5 Altinbas Universitesi Tamtim Filmi Analizi

GOSTERILENLER

SAHNE 1

Universite ana yerleskesinin genis acidan paylasan
goruntd.

SAHNE 2

-

SKENDINI GUNCELLEYEN

Yerleske igcerisinden géruntu ile Universitenin
kendini tanimladig: kkisilik 6zelligi ile géruntd.

SAHNE 4

UYGULAMAYI MERKEZE KOYAN

Yerleskenin drone ile havadan gekildi, Gniversitenin
kendini tanimladig kisilik 6zelligi ile gorunta.

Yerleskenin yakin plandan alindigi, Gniversitenin
kendini tanimladig kisilik 6zelligi ile goruntu.

SAHNE 5

Yerleske ici, iki 68rencinin sohbet ettigini gbsteren,

Universitenin kendini tanimladigi kisilik 6zelligi ile
goruntu.

SAHNE 6

ZGUR ARASTIRMA ORTAMINI SAGLAYAN

Yerleske icerisinde 68renci ve akademisyenin
karsilikhh konusma icerisinde oldugu, Universitenin
kendini tanimladig kisilik 6zelligi ile gorunti.

SAHNE 7

COZUM ONCELIKLI UNIVERSITE

Yerleske icerisinde 6grencilerin otururken
gorulduga, universitenin kendini tanimladig kisilik
ozelligi ile goriunti.

7 / /, . T -

Universitenin logosu ve slogani ile 15 Temmuz

Sehitler képrisiniin drone ile gekildigi, istanbul
manzarasinin oldugu bir goérinti.
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SAHNE 9

8 FAKULTE, 2 YOKSEKOKUL
1 LiSANSOSTO EGiTim ENSTITUSO

e

Universitenin bunyesinde bulunan fakiilte,
yuksekokul ve enstitilerinin sayisal paylasimini.

__SAHNE 10

TURKIYE'NIN
ULQSLARARAS!
UNIVERSITESI

istanbul'un tarihi ve turistik mekani Kiz Kulesi'ni
goOsteren drone ile gekilmis bir gorunta.

SAHNE 11

DUNYANIN SECKIN UNIVERSITELERI ILE
ERASMUS iS BIRLIGI ANLASMALARI

-

&\

Sohbet eden iki 6grencinin gérunduga, ikili
anlasmalara vurgu yapan cumlenin yer aldigi
gorunta.

SAHNE 12

ST
KOLN UNIVERSITESI ILE CiFT DIiPLOMALI
TURK-ALMAN HUKUK LISANS PROGRAMI

Kéln Universitesi gift diplomali egitim imkaninin
vurgulandigi cumle ile Koln'den bir géruntu.

SAHNE 14

'JJBAKIRKGY SAGLIK YERLESKESI

7]

Mahmutbey Teknoloji Yerleskesinin gosterildigi bina

goruntasa.

TEK YERLESKEDE DISIPLINLER ARASI EGITIS
TOPLAM 4345M™ ALANA SAMIP 48 ADET LABORATUVA

Bakirkoy Saglik Yerleskesinin gosterildigi bina
goruntusu ve laboratuvar sayisi.

SAHNE 17

Dis Hekimligi Fakultesi ve Dis Hastanesini
vurgulayan bir géruntu.

SAHNE 16

Eczacilik Fakultesi'ni vurgulayan bir goranta.

SAHNE 17

Universitenin afiliye oldugu hastaneden gériunti ile

Tip Fakultesi'nin vurgulandig gorunta.

SAHNE 18

ALTINBAS rav

Universitenin Gayrettepe Sosyal Bilimler
Yerleskesi'nden goruntu.
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SAHNE 19
UZEL SANATLAR VE TASARIM FAKULTESI

Guzel Sanatlar ve Tasarim Fakultesi'ni vurgulayan
bir gérunta.

SAHNE 20

HUKUK FAKULTESI

Hukuk Fakdultesi'ni vurgulayan bir goruntu.

SAHNE 21

SAHNE 22

J

¢ fie

2,

iktisadi, idari ve Sosyal Bilimler Fakultesi'ni
vurgulayan bir goruntu.

isletme Fakultesi'ni vurgulayan bir géruntu.

SAHNE 23

.

Surekli Egitim Merkezi'nin oldugunu vurgulayan,
ogrencilerin sohbet ettigi bir goranta.

SAHNE 24

—

- §

Yerleske igerisinde sohbet eden 6grencilerin oldugu,
cift anadal imkaninin paylasildi goranta.

SAHNE 25

SAHNE 26

ALTIN KARIYER ILE

mSTAJ VE i$ IMKANI

Universite bunyesinde bulunan égrenci

kulUplerinden dans kulibunun etkinlikten bir kesit ve

kulGp sayisinin paylasildi goéranta

Universitenin kariyer merkezinin 6n plana cikarildigi
6grenci ve bir profesyonelin konustugu bir gérunta.
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.....

| SEKTOR i$ BIRLIKLERI i‘l:E
| CO-OP OLANAGI

Universitenin sektdr is birlikleri ve CO-OP olanagini
paylastig bir gérunta.

SAHNE 28

| HER YERLESKEDE
| KOTOPHANE

Yerleske kitliphanesinden bir goriinta.

SAHNE 29

Universite biinyesinde bulunan &grenci yurtlarindan,
odada 6grenci ¢alisirken paylasilmis bir goriintd.

SAHNE 30

24 SAAT PROFESYONEL
GUVENLIK VE DANISMANLIK

Universite biinyesinde bulunan spor merkezinde
spor yapan bir 6grencinin, 24 saat profesyonel
danismanlik ciimle vurgusuyla bir goriintis.

SAHNE 31

Universite basket takiminin antrenmanindan bir
goruanta.

SAHNE 32 |

@ ALTINBAS

Universitenin logosunun ve sloganinin bulundugu
kapanis goriintis.
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Gosterilenler; Heyecan, yenilikei, yaratici

Altinbas Universitesi tanitim filminde; 6zellikle {iniversiteye ait yerleske goriintiileri ve
ogrenci goriintiileri dikkat cekmektedir. Yerleskeleri igerisinden tanitim filmine ekledigi
gorlintiiler dar kadrajli, geneli gostermeyen oOzellikle 6grenci odakli goriintiilerdir. Tim
yerleskelerini bina dis gorseli ile anlatan filmin baglangi¢ goriintiileri iiniversitenin kendini
konumlandirdigr kisilik ciimleleriyle baslamaktadir. Kendini tanimladigi kavramlarla
vurguladi1 goriintiiler anlam biitiinliigii bulunmayan Universite; konumlandirmasin1 yaptigi
ozelliklerden sonra ise fakiilteleri, boliimleri, kariyer olanaklari, laboratuvar sayilarinin

paylasimiyla devam etmektedir.

Universitenin kurumsal hedefinde belirttigi “Diinyanin ve Tiirkiye'nin ihtiyaclari
dogrultusunda kendini giincelleyen, yenilik¢i, uygulamay1 merkeze koyan ve 6grenen odakl
bir anlayisa sahip, inovasyonu oncelige alan, 6zgiir arastirma imkanini ve ortamini saglayan,
toplumsal sorumluluk bilinciyle 6zgiin katkilar saglayan ¢6ziim oncelikli {iniversite olmak.”
climlesini vurgulama amaclt misyonunda gecen ciimleleri tanitim filminde kullansa da bu

kavramlar ilgili goriintiilerle biitiinliik saglamadigi icin altin1 tam olarak dolduramamaktadir.

2021 Agustos ay1 icerisinde Instagram mecra paylasimlart analiz edildiginde yine
kurumsal hedefleriyle baglantili goérseller kullanmadig1 analiz edilmektedir. Agirlikli olarak
tercih-tanitim déneminde gorev alan 6grencilerin fotograf ve mini videolarinin paylasildig: post
ve videolar da yenilik¢i, uygulama merkezli ve 6zgiir aragtirma ortamina dair bir iletisim
bulunmamakta tanitim filmi analiziyle elde edilen marka kisilik Ozellikleriyle paralel

paylasimlar1 bulunmamaktadir.
Universitenin kurumsal hedefi ile tanitim filmi igerisinde paylasilan goriintiiler

paralellik gostermemekte, yine ayni sekilde sosyal mecra paylagimlarinin kurumsal hedefleri

destekleyici ve marka kisiligini yansitan bir gorsel dili bulunmamaktadir.
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3.6.4.6 Istanbul Aydin Universitesi Tamtim Filmi Analizi

GOSTERILENLER

SAHNE 1

Universite ana yerleskesinin havadan drone ile
cekilmis bir goriintisa.

SAHNE 2

Yereske icerisinden bir 6grenci imaji kullanilmis

genel bir gorunta.

SAHNE 3

Universite baskelbol takiminin antrenman
goruntisa.

SAHNE 4

Universitesi Gastronomi ve Mutfak Sanatlari
bolimlnin vurgulandigi bir gorint.

SAHNE 5

Universite biinyesinden gelistirilen teknoloji
kavramina vurgu yapan hibrit araglarindan bir
goruanta.

SAHNE 6

Yerleske icerisinden 3-4 6grenci imaji ile genis
acidan gekilmis bir gérintd.
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SAHNE 8

Universite kiitiphanesinden genis aci ile gekilmis | Universite Hukuk Fakiltesi vurgusuyla, uygulamali

bir gérintd. egitimin anlatildigi bir gorintd.

SAHNE 9 SAHNE 10

Universite Tip Fakiltesi binasinn disindan, drone ile | Tip Fakiiltesi icerisinde bulunan operasyon odasinda
cekilmis goriintlsu. uygulama yapan 6grenci goriintlsu.

SAHNE 11 SAHNE 12

Tip Fakultesi ve Dis Hastanesinin birlikte géruldigu, Dis Hekimligi Fakiltesi icerisinde yer alan bir
drone ile havadan cekilmis bir gorint. uygulama laboratuvar goriintisa.
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SAHNE 13 SAHNE 14

Havalik programlarinu vurgulayan ugak simulator Universitenin Ugak Teknolojileri Merkezi binasinin
gorintusa. disindan bir gorunta.

SAHNE 17 SAHNE 16

Yerleske konferans salonundan keman dinletisi Ogrencilerin uygulamali egitim yaptigini vurgulayan
yapildigini vurgulayan bir gorintu. atolye gorintisi.

SAHNE 17 SAHNE 18

Teknolojiye vurgu yapan VR gozlik ile 6grenci iletisim Fakultesi biinyesinden kullanilan stiidyoda
goruntisa. uygulamali egitim yapan 6grenci goruntisu.
SAHNE 19

Universitenin logosu ve sloganinin bulundugu
kapanis gorintisa.
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Gosterilenler; Dissal, sert, giiclii

Aydin Universitesi tanitim filminde; yerleske binasi ve icerideki alanlar agirlikta
kullanilmistir. Ogrenci imaj1 goriintiiler icerisinden yok denecek kadar az, spor takimlari,
ogrenci kuliip calismalari, geleneksel bahar senlikleri gibi tiniversite 6grencilerinin sosyal
hayatina iliskin neredeyse higbir goriintii bulunmamaktadir. Uygulamali egitim kavramini
temel alan tanitim filmi, donanimli yerleske imaj1 yaratmaktadir. Universitenin misyonunda

belirttigi “egitim ve 6gretim de miikemmellik anlayisini benimsemistir.” climlesinin paralelinde

bir tanitim filmi bulunmaktadir.

2021 Agustos ay1 icerisinde Instagram mecra paylasimlari ele alindiginda ise agirlikll
iiniversite kurumsal hedefine paralel paylasimlar bulunmaktadir. B6liim, program ve Aydin
Universitesi’nin anlatildig1 video ve postlarda dgrenciler aldiklar1 egitime dair tecriibelerini

paylasmuistir.
Kurumsal hedeflerinde vurguladiklari kavramlar1 iiniversite tanitim filmi analiziyle
ortaya c¢ikan marka kisiligi ile ortiismekte ve bu karakter sosyal medya paylasimlariyla da

paralellik gostermektedir.

Orneklem vakif iiniversitelerinin gostergebilimsel analiz yontemiyle elde edilen marka

kisilik ozellikleri Tablo 7.’de belirtilmistir.

Tablo 7: Orneklemde Yer Alan Vakif Universitelerinin Marka Kisilik Ozellikleri

Bilkent Kog Bahcesehir Yeditepe Altinbas i. Aydin
Universitesi Universitesi Universitesi Universitesi Universitesi | Universitesi
Seckinlik Cosku Samimiyet Ustalik Cosku Sertlik
Cesur, . . . . Cesur,
Mitevazi, Guvenilir, Zeki,
.. . Heyecanl, - . Heyecanl,
Ust Sinif, Cazip Dirist, Saglam, Basarili, Dissal, Sert
Kigkirticy, o ) Kiskirtici,
Guleryizli Yetenekli
Siradisi Siradisi

Kaynak: David Aaker, 2017
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3.7 Arastirmanin Sonucu

Aragtirma c¢ercevesinde Orneklem gruplar ic¢in farkli metodolojiler kullanilmistir.
Arastirmanin merkezini ve temelini olusturan Ornek tliniversitelerin kurumsal tanitim filmleri
iizerine yapilan arastirmada gostergebilimsel analiz yontemi kullanilmais, elde edilen bulgularla,
iiniversitelerin web sitelerindeki misyon ve vizyonlari i¢eren kurumsal hedefleriyle desteklenip
desteklenmedigi incelenmistir. Daha sonra yine tanitim filmlerinde elde edilen marka
kisiliklerinin, kurumlarin sosyal medya paylasimlar ile paralelligi ele alinmistir. Aragtirmada

ii¢ ana soru dogrultusunda veriler incelenmistir.

Arastirmada orneklem olarak se¢ilen vakif iiniversitelerinin gdstergebilim yontemi ile
analiz edilen tanitim filmlerinden bulunan marka kisiliklerinin dijital pazarlama
stratejilerinden sosyal mecralardan Instagram ve web sitelerinden paylastiklar: kurumsal

hedeflerle birbirlerini destekleyip desteklenmedigi {izerine arastirma yapilmistir.

Universiteler 6zelinde tek tek analiz yapilmis, analiz kriterleri tablolarda belirtilmistir.
Arastirma sorular1 odakli analiz ile veriler elde edilmistir. Arastirmada yer alan 6rneklem
vakif tiniversiteleri 2021 yilinda en ¢ok tercih edilen ilk 35 {iniversite arasindan seg¢ilmistir.
Arastirmanin sonucunda 6rneklem olarak se¢ilen vakif iiniversitelerinin dijital pazarlama
faaliyetlerinin marka kisilikleri ile dogru orantili sekilde yiiriitiilmesi hususunda ikiye

boliinmiuistiir.

Arastirmanin birinci sorusunda 6rneklem olarak se¢ilen vakif iiniversiteleri tarafindan
yliriitiilen dijital pazarlama faaliyetlerinin, tiniversitelerin marka kisilikleri ile uyumlu olup

olmadig1 analiz edilmistir.

Tanitim filmi analizinde sec¢kin, ciddi ve ¢ekici marka kisiligine sahip Bilkent
Universitesi kurumsal hedeflerinin tanitim filmi icerisinde yer alan dgelere rastlanmamustir.
Mezun iletisimi agirlikli tanitim filminde yurtdis1 goriintiilerinde siklikla yer verilmistir,
uluslararasi ve ulusal basar1 elde etmis mezun 6grencilerin agzindan {liniversitesini kisaca
anlatan climleler ile kurgulanmistir. Misyonunda vurguladig, “Bilkent’te egitim sadece bir is
veya bir kariyer elde etme araci degildir” ciimlesinin tam aksi yonde 6geler iceren bir filmdir.
Misyonunda vurguladigi; kiiltlir-sanat, giizel sanatlar, edebiyat gibi alanlar filmde yer

almamaktadir.
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“Live, play, study” sloganini destekleyici, mevcut ve mezun 6grencilerin birlikte yer
aldig1 kurgu ile paylasilan film ile Kog Universitesi marka kisiligi “heyecan, yenilikci ve
giiclii” olarak tanimlanmaktadir. Fakat misyonunda vurguladigi, “Tiirkiye’de uluslararasi
nitelikte, yaratici, bagimsiz ve objektif diisiinebilen, liderlik vasiflarina sahip en yetkin
mezunlar yetistirmek; bilimin sinirlarini ilerletmek ve 6rnek bir 6gretim ve arastirma kurumu
olarak Tiirkiye ve insanliga hizmet etmektir.” Ciimlesini kismi olarak dogrulayan bir tanitim
filmidir. Bilim, arastirma, liderlik gibi misyonda vurgu yapilan kavramlar {iniversitenin

tanitim filminde neredeyse yoktur.

Web sitesinde kamuoyu ile paylastigi misyon ve misyonunun altin1 tam anlamiyla
doldurmayan iiniversitenin tanitim filmi, {iniversitenin sosyal medya paylasimlariyla da

paralel bir strateji de kurgulanmamustir.

Bahgesehir Universitesi ise tanitim filminde kullandig1 goriintiiler ve miizik ile marka
kisiligi modelinde yer alan “igtenlik, akli basindalik ve saglamlik™ kavramlarini
vurgulamaktadir. Universitenin misyonunda vurguladigi; “éncii egitim ydntem ve
teknolojilerine dayanarak gelistirdigi ¢cagdas egitim modelleri ile, siirdiiriilebilir kalkinma
amaglarma yonelik yenilik¢i girisimleriyle fark yaratan, 21. ylizyil bireysel ve profesyonel
yetkinlikleriyle donanmais kiiresel bireyler yetistiren; ¢iktilar1 ve paydaslariyla gelistirdigi is
birlikleri ile yerel ve kiiresel diizeyde topluma katki yapan seckin bir diinya {iniversitesidir.”

Tanimu ile paralellik gosteren bir tanitim filmi bulunmaktadir.

Gelistirdigi is birlikleri ve yurtdis1 egitim olanaklarini tanitan {iniversite, filminde

kullandig1 ingilizce logosu ile de misyonunda bahsettigi bu kavramlari desteklemektedir.

“Yetenek, glivenilir ve basar1” modeli ile marka kisiligi tanimlanan Yeditepe
Universitesi de misyonu ile paralellik gosteren iiniversiteler arasindadir. Universitenin
misyonunda belirttigi “Egitimi ¢agdas bilime dayanan, arastirmalar1 toplum ihtiyag¢larini
gbzeten ve liretime doniistiiren, 6grenci yeteneklerinin gelismesinde ulusal bilinci temel alan,
programlari ve egiticileri ulusal ve uluslararasi kalite sistemlerine uyumlu bir tiniversite

olmak.” climlesi tanitim filmiyle net bir sekilde paralellik gostermektedir.

Gostergebilimsel analiz ile “heyecan, yenilik¢i, yaratic1” marka kisiligi modeline sahip
Altinbas Universitesi; misyonu ile paralellik gdstermeyen iiniversiteler arasindadur.

Universitenin misyonunda belirttigi “Diinyanin ve Tiirkiye'nin ihtiyaglar1 dogrultusunda
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kendini giincelleyen, yenilik¢i, uygulamay1 merkeze koyan ve 6grenen odakli bir anlayisa
sahip, inovasyonu Oncelige alan, 6zgiir arastirma imkanini ve ortamini saglayan, toplumsal
sorumluluk bilinciyle 6zgiin katkilar saglayan ¢oziim oncelikli iiniversite olmak.” ciimlesini
vurgulama amacli misyonunda gegen ciimleleri tanitim filminde kullansa da bu kavramlar

ilgili goriintiilerle biitlinliik saglamadigi i¢in altin1 tam olarak dolduramamaktadir.

Dissal, sert, giiclii marka kisiligine sahip Aydim Universitesi’nde ise Universitenin

(1954

misyonunda belirttigi “egitim ve 6gretim de miikemmellik anlayisini benimsemistir.”

climlesinin paralelinde bir tanitim filmi bulunmaktadir.

Arastirmanin ikinci sorusu olan Orneklem olarak secilen vakif {iniversitelerinin web
sitelerinde belirtilen kurumsal hedeflerin marka kisiliklerini destekleyip desteklemedigi analiz
edilmistir. Misyon ve vizyon kriterleri incelenen aragtirmada tiim {iniversitelerin kurumsal web
sitelerinde misyon ve vizyonlarina yer verdigi saptanmustir. Thsan Dogramaci Bilkent
Universitesi, Ko¢ Universitesi ve Altinbas Universitelerinin kurumsal hedeflerinin marka
kisiligini desteklemedigi, Bahcesehir Universitesi, Yeditepe Universitesi ve Aydm

Universitesi’nin ise hedeflerinin marka kisiligini destekledigi bulgular arasinda yer almaktadir.

Dijital pazarlama stratejilerinden 6zellikle son yillarda en baskin kullanilan sosyal
mecralar vakif tiniversiteleri i¢in de 6nemini her gecen giin artirmaktadir. Tiim {iniversitelerin
web sitelerinden Facebook, Instagram, Twitter, Youtube ve Linkedin mecralarina hizli gegis
icin ikonlar yer almaktadir. Tercih-tanitim dénemlerinde 6zellikle aday 6grencilerle iletisim
halinde olmak i¢in tercih edilen sosyal mecralardan Instagram Agustos 2021 tarihini baz
alarak analiz edilmistir. Universitelerin bu iletisim periyodunda hangi 6zelliklerini
vurguladiklar1 incelenmistir. Sosyal mecralardan Instagram’in 6neminin tiim {iniversiteler i¢in

sabit oldugu anlasilmistir.

Universitelerin Instagram paylasimlarinin marka kisiliklerini destekleyip
desteklenmedigi analiz edilen ii¢lincii soru da tiniversitelerin kurumsal hedef sorusundaki gibi
ayrildig1 analiz edilmistir. Orneklem olarak secilen vakif iiniversitelerinin hepsinin Instagram
hesabi kullandig: tespit edilmis, post, video ve GIF icerikli ¢alismalarin siklikla paylasildig

saptanmuistir.
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Thsan Dogramaci Bilkent Universitesi, Bahcesehir Universitesi, Yeditepe Universitesi,
Istanbul Aydin Universitelerinin Instagram paylasimlar1 marka kisiliklerini desteklerden Kog

Universitesi ve Altmbag Universitesi icin desteklemedigi tespit edilmistir.

Bilkent Universitesi mezun dgrencileri agirlikli yaptig1 iletisim sosyal medya
caligmalarinda da goriilmekte olup, tanitim filmi analiziyle ortaya ¢ikan marka kisiligi ile
paralel oldugu bulgular arasinda yer almaktadir. Universitenin sosyal medya paylasimlari ve

tanitim filmi bigimsel anlamda 6rtiismekte ve paralel gitmektedir.

Kog Universitesi’nin tanitum filmi analiziyle ortaya ¢ikan marka kisiligi sosyal medya
paylagimlari ile paralellik gdstermemekte oldugu ortaya ¢ikmustir. Kog Universitesi diger
iiniversitelerin aksine tercih-tanitim doneminde sadece 2 adet post paylagimina sahiptir.
Tercih tanitim doneminde c¢alisan 6grencilerin toplu fotografinin yer aldig ilk post mevcut
ogrenci bashigi altinda yer alirken diger paylasim ise tiniversitenin drone goriintiisii ile genel

kampiis paylasimidir.

25 tane paylasim yapan Bahgesehir Universitesi tanitim déneminde calisan
ogrencilerinden akademisyenlerinin boliim/programlari tanittig1 mini videolara kadar birgok
paylasimda bulunmustur. Ictenlik, akli basindalik ve saglamlik marka kisilik 6zelliklerine
sahip tiniversitenin bu 6zellikleri ile sosyal medya paylagimlari arasinda paralellik

gorlilmektedir.

Yeditepe Universitesi’nin Agustos ay1 i¢erisinde bulunan tercih-tanitim déneminde
yaptig1 paylasimlar da tanitim filmindeki gibi iiniversitenin sahip oldugu niteliklerine vurgu
yapmaktadir. Ogrenci, mezun ve akademisyen videolarmn agirlikta oldugu sosyal mecra
paylasimlar1 liniversiteyi anlatmak ve tanimlamak tizerine kurgulanmistir. Tiim paylasimlarda
yerleskesine ve farkli fakiiltelerinden goriintiilerine yer veren iiniversitenin tanitim filmi ve

Instagram mecra paylasimlari analiz edildiginde tutarlilik goriilmektedir.

Altinbas Universitesi’nin Agustos ay1 igerisinde sosyal mecra paylasimlar1 ele alindigin
da ise agirlikli olarak tercih-tanitim déneminde gorev alan 6grencilerin fotograf ve mini
videolarinin paylasildigi post ve videolar da liniversitenin tanitim filminde siklikla
vurguladigi yenilik¢i, uygulama merkezli ve 6zglir arastirma ortamina dair bir iletigim

bulunmamaktadir.
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Istanbul Aydin Universitesi analiz edildigin de ise Agustos ay1 icerisinde sosyal mecra
paylagimlari ele alindigin da ise iiniversitenin catis1 altinda bulunan béliim, program ve Aydin
Universitesi’nin anlatildig1 video ve postlarda 6grenciler aldiklar1 egitime dair tecriibelerini
paylagmustir. Sert ve dissal marka kisiligine sahip liniversitenin Instagram mecra paylasimlari

marka kisilik 6zellikleri ile paraleldir.

124



SONUC ve ONERILER

Diinyadaki teknolojik degisim ve gelisim hizla ilerlemekte ve dijital alandaki gelismeler
bir¢cok kavram agisindan yeni bir diinya yaratmaktadir. 1990’11 yillarda teknolojik gelismeler
hizlanmis ve dijitallesme kavramu iletisim ve bilisimin merkezinde konumlanmistir. Iletisimin
On plana ¢ikmasi insanlara fikirlerini ifade edebilecek ve yorumlarini sakinmadan yapacak bir

diinya sunmustur.

Dijital diinyadaki etkilesim ile markalar da kendilerini anlatacaklari, iirlinlerini ve
hizmetlerini paylasacaklari uygun bir alana sahip olmus ve kendilerine yeni bir bakis agis1
katmistir. Tim degisimle birlikte markalar geleneksel pazarlama kanalindan dijitallesmeye
yonelmis ve dijital diinyada marka olmanin ¢aligmalarina hazirlanmistir. Kurumlar internetin

ve dijitallesmenin giiciinii kavramis ve stratejilerini ¢evrimici kanallara yoneltmistiler.

Geleneksel iletisim araglar1 i¢in ayrilan reklam biitcelerinin artis hizi yildan yila
azalirken, dijital reklamciliga ayrilan reklam biitceleri her gecen giin artmaktadir. Oyle ki
reklam pastasinin biiyiik dilimini alan televizyon reklamcilig1 2017 yilinda dijital reklamciligin
ilk kez gerisinde kalmistir. E-Marketer’in Amerika genelinde yapmis oldugu arastirmanin
sonuclarina gore 2017 senesi i¢inde televizyon reklamlarina harcanan biitce 70.22 milyar

dolarda kalmigken, dijital reklamciliga ayrilan biitce 90.39 milyar dolar1 asmis durumdadir.

Bu durum Tiirkiye i¢in de gegerliligini korumaktadir. Sadece diinyada degil, iilkemizde
de dijital reklamciligin genel reklam biit¢elerinden aldigi pay her gecen yil artis gdstermistir.
2017 yilinda Reklamcilar Dernegi’nin Deloitte ile yapmis oldugu is birligi cergevesinde
hazirladigi Medya ve Reklam Yatirimlari Raporunda televizyon reklamciliginin reklam
yatirimlarindaki pay1 yiizde 47.8 ilen, dijital reklamciliginin toplam reklam yatirimlarindaki

pay1 yiizde 25.9 olmustur. (Garakhanova, 2021: 130)

Gelisen teknoloji ile insanlar birbirleriyle daha kolay iletisim kurmaya baslamis, 6zellikle
internetin dogusu ile sosyal medya aglari tiiremistir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana
gelen gelismeler tiiketicilere, diisiincelerini paylasacaklar1 olanaklar yaratan, s6z sahibi
olmalarina imkan taniyan, paylasim ve tartismanin esas oldugu bir diinya sunmustur. Artik

kisiler sosyal medya aglar1 aracilifiyla diinyadaki gelismeleri takip edebilmekte ve bu konularla
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ilgili tanimadiklar1 bir¢ok insan ile sohbet edebilmektedir. Sosyal medya kanallarinin gelisimi
ve hizla tliremesiyle markalar da bu yeni yapiy: stratejileri igerisinde kullanmaya baslamistir.
Markalar hedef kitlelerine ¢ok daha hizli ve maliyeti diisiik bir sekilde ulagsma imkani

yakalamistir.

Giliniimiizde kullanicilarin aktif olarak kullandig1 birden fazla sosyal medya mecrasi
bulunmaktadir. Mecralarin farkli islevleri olsa bile ortak amaglari; etkilesimdir. Bu aglar
araciligiyla bireyler toplumsal yasama dahil olmakta ve bu platformlar araciligiyla yaptiklari
organizasyonlari, memnuniyetlerini ve mutsuzluklarini diger kullanicilar ile paylagsmaktadir.
Bu mecralar ilgi alanlar1 ortak kisileri internet iizerinden bulusturmakta ve kurduklar
topluluklar araciligiyla diislincelerini paylagsmalarina olanak saglamaktadir. Bu mecralar i¢cinde
en ¢cok Facebook, Twitter ve Instagram popiiler iken bu ii¢ mecranin arkasindan Linkedin ve

Youtube gelmektedir.

Rekabetin hizla artmasi ve sektor igindeki benzer {iriin/hizmet veren markalarin
cogalmasi ile markalar var olan tiiketicilerini saglamlastirirken yeni tiiketici kitlesine ulagsmay1
hedeflerine almistir. Benzer olandan ayrismak ve farklilagmak igin kurumlar; iirliin ve
hizmetlerini kisisellestirmeye baslamistir. Marka kisiligi devreye girdiginde ise kurumlar ve
tiikketiciler arasinda bir bag olusturma hedefiyle caligmalar yapilmistir. Tiiketicinin zihninde
konumlanmak, imajlarin1 giiclendirmek ve hedef kitledeki sadakat kavraminin olusmasi1 marka
kisiligi ile dogru orantilidir. Bu anlamda bir markanin sahip oldugu ad, logo, iletisim mesaji,
markanin slogani ve hatta fiyat1 bile o markanin kisiligini olusturan unsurlar arasinda yer

almaktadir.

Dijital pazarlama stratejileri sadece iiriin odakli sektorlerde degil ayn1 zamanda hizmeti
odagina alan sektorlerde de deger kazanmistir. Hizmet pazarlama karmasi igerisinde yer alan
etkenlerden en 6nemlilerinden biri de insandir. Hem c¢alisan hem de tiiketici faktoriinii ayni
anda barindiran hizmet pazarlamasi i¢in kendine insana ait 6zellikler vakfetmesi kurdugu
iletisimdeki basariy1 etkilemektedir. Stirekli gelisim kaydeden pazarlama alaninda markalar
sunduklar1 hizmetin devamliligin1 hedeflemektedir. Bu sebeple artik satilan {iriiniin ya da
saglanan hizmetin yan1 sira markanin imaj ve kisiligi 6nem arz etmektedir. Bu baglamda marka
kisiliginin sahip oldugu boyutlar, hizmeti, kalitesini ve ona duyulan aidiyetin arasindaki bagi

tespit etmektedir.
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Universitelerin gerek web siteleri iizerindeki kurumsal hedeflere dair verilerin gerekse
dijital pazarlama stratejilerinden sosyal mecra ve tanitim filmlerinin tam oldugu tespit
edilmistir. Arastirmada elde edilen bulgular 1s181nda {iniversitelerin sektor icerisindeki agresif
rekabette hedef kitleleri zihninde tutarli bir yere sahip olabilmeleri i¢in 6zellikle genglerin
siklikla kullandig1 sosyal medya mecralarindaki paylasimlarinin, web sitelerinde beyan ettikleri

kurumsal hedefleriyle paralel hale getirmeleri gerekmektedir.

Aday Ogrencilerin iiniversite secim algilarinda bir¢ok etken bulunmakla birlikte,
iiniversitelerin yiiriittiikleri caligmalarda iletisim anlaminda tutarlilik degerli bir yere sahiptir.
Bu sebeple hizmet sektorii i¢erisinde yer alan iiniversitelerin tiglincii partiler lizerinde yaratmak
istedikleri alginin yani kendilerine ait marka kisiliklerinin tiim dijital pazarlama stratejileriyle
bagdasmasi gerekmektedir. Hizmet pazarlamasinda farklilastirma saglayan araclardan marka

kisiligi ancak tutarl bir iletisim ¢alismasi ile siirdiirtilebilir rekabet avantaji saglayabilmektedir.

Arastirmanin sonucunda uzun vadede rekabet avantaji saglayacak iletisim tutarliliginin
arastirmada Orneklem olan iiniversitelerin doluluk oranlarimi etkilemedigi bir diger 6nemli
¢iktidir. Kog Universitesi gibi her y1l %95 ila %100 doluluk orani yakalayan bir {iniversitenin
imajin1 etkileyecek bu iletisim tutarsizlig1 aday 6grenci tercihlerinde etken rol oynamamaktadir.
Kurumsal degerleri ile iletisim stratejisinin paralel olmasina ragmen Istanbul Aydimn
Universitesi, Ko¢ Universitesi kadar doluluk orani yakalayamamakta ve sahip oldugu aymi

boliim/program fiyatlarini belli bir seviyenin {izerine ¢ikaramamaktadir.

Aragtirma kapsaminda belirlenen 6rneklem sayisinin sinirli olmasi ve sadece 6 farkli
vakif iiniversitesinin Orneklem alimmasi nedeniyle sonuglarinin Tiirkiye genelinde
yorumlanmast miimkiin degildir. Bu calismada kullanilan; iiniversitelere ait kurumsal
hedeflerin, tanitim filmlerinin ve Instagram paylasimlarinin temel olusturdugu analiz
sonuglarinin diger vakif iiniversiteleri i¢in genellestirilmesi miimkiin olmayabilir. Bu nedenle,
daha biiyiik bir 0rneklem {iizerinde ile yeni caligmalar yapilmasi arastirmacilara tavsiye
edilebilir. Bir diger Oneri ise gostergebilimsel analiz yontemi ve igerik analizi yontemi ile elde
edilen bulgularin, liniversiteleri tercih eden Ogrencilerin zihinlerindeki imajlarla tutarlilik
gosterip gostermedigine bakmak faydali olacaktir. Analiz edilen y1l baz alinarak, o y1l 6rneklem
vakif iiniversitelerini kazanmis 6grencilere anket yapilmasi elde edilen bulgulara 6grenci

goziinden de bakilmasini saglayacaktir.
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