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ONSOZ

Kar amagsiz bir organizasyon olan, kiiresel hale gelen diinyada ve iginde
bulunduklar1 toplumlarda yeri ve 6nemi her gegen giin artan, bilimin kurumsal hali
olarak nitelenebilen ve bilginin toplum ve insana hizmet etmesini saglayan en {ist
kurum olan {iniversitelerin; bu hizmet yarisinda bir marka haline gelme ve ekol
olusturma ¢abalar1 taktir edilmesi gereken en Onemli faaliyetlerden biridir. Kar
amacli organizasyonlar i¢in dahi ¢ok zor kararlar ve giiclii stratejiler gerektiren
marka haline gelme hedefi; ¢ok farkli kitlelerden olusan i¢ ve dis paydaslarin
beklentilerini karsilamak ve memnuniyetini saglamak zorunda olan iiniversiteler

acisindan ayr1 bir 6nem tagimaktadir.

Bu ¢alisma; iilkemiz tiniversitelerinin hak ettikleri marka degerine ulagmasi
yolunda “Marka Universite nasil olunur?” sorusuna bir cevap olma niteligi tasimay1
amaglamistir. Ulkemiz bilim insanmin; yiiksekdgretim kurumlarmmizin diinyada hak
ettikleri yere ulasabilmeleri konusunda gosterdikleri gayret ve cabalara bir katki

saglayabilmek, benim i¢in en biiyiik onurdur.

Caligmaya degerli bilgileri, tecriibe ve destekleriyle yon veren ve katkida
bulunan degerli damismanim Saym Prof. Dr. irfan SUER’e, ¢aligmanin uygulama
asamasinda destek ve tecriibelerini esirgemeyen Gazi Universitesi Rektorliik, Genel
Sekreterlik, Fen-Edebiyat, Miihendislik, Egitim ve Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiilteleri ile Matematik, Bilgisayar Miihendisligi, Bilgisayar ve Ogretim
Teknolojileri Egitimi ve Isletme Boliimii akademik ve idari personeline, anket

uygulamasini cevaplandiran ¢ok degerli yonetici ve 6grencilerimize tesekkiir ederim.
Bu ¢aligmada sabir, destek ve yardimlarini esirgemeyen esime, kizlarima ve
yagamimi anlamli kilan tiim degerlerin sekillenmesine yardimci olan biiyiiklerim,

annem ve babam Zehra ve Ahmet OKUR ’a sonsuz tesekkiir ederim.

M. Hakan OKUR



OZET

Ucgiincii sektdr olarak adlandirilan kar amagsiz organizasyonlar; bulunduklari
pazarlarda bir marka haline gelmek yo6niinde hedef kitlelerin memnuniyetine yonelik
bir dizi pazarlama faaliyetleri gergeklestirirler. Bu pazarlama faaliyetlerinin
planlanmas1 ve uygulanmasinda; marka degerini olusturan unsurlarin incelenmesi, bu
unsurlar etkileyen faktorler ile sdzkonusu faktorleri 6lgen kriterlerin belirlenmesi

hayati 6nem tasimaktadir.

Kar amagsiz yliksekogretim hizmeti veren kurumlar olarak {iniversitelerin
marka degerini olusturan unsurlarin ve bu unsurlarn etkileyen faktorlerin tespiti,
marka degerini tayin edecek olan i¢ ve dis paydaslarin memnuniyetini saglamada

atilacak ilk adimdir.

Bu c¢alismada; kar amagsiz bir organizasyon olarak tiniversitelerin marka
degerini olusturan unsurlar ele alinmis ve bu unsurlara yonelik {iniversitenin i¢ ve dis
paydaslariin memnuniyetini saglayan stratejiler tespit edilmistir. Tespit edilen
stratejiler, Gazi Universitesi’ndeki yonetici ve Ogrencilere uygulanan anket
uygulamasi ile test edilmis, cikan sonuglar 1s1ginda yonetici ve Ogrencilerin
tiniversite hizmetleri agisindan marka degeri kavramina yaklasimlar1 yorumlanarak

tiniversitelerin marka degeri stratejileri ile ilgili ¢esitli 6nerilerde bulunulmustur.



ABSTRACT

In order to establish a brand name in the markets in which they are found,
non-profit organizations develop a series of marketing activities aimed at satisfying
target groups. In the planning and application of these marketing activities, both the
analysis of brand value components and the determination of factors affecting these

components and criteria used to measure these factors are of vital importance.

Since universities are institutes providing the non-profit service of higher
education, the determination of the components of their brand values and of the
factors which affect these components represents a first step in achieving satisfaction
among internal and external shareholders, ie. in establishing and maintaining brand

value.

This paper examines the components of non-profit universities’ brand values
and related marketing strategies which produce satisfaction among internal and
external shareholders. Its analysis of universities’ marketing strategies is based upon
a survey given to Gazi University’s administrators and students. The interpretation
of the survey’s results focuses upon approaches to the concept of brand value in light
of the services provided to administrators and students by the university. Various
strategies which effectively increase universities’ brand value are discussed in the

conclusion.
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GIRIS

Kar amacgl olmayan kurumlardan yiiksek egitim ve Ogretim hizmeti veren
tniversitelerin uyguladigi marka stratejilerinin incelenmesi, ¢alismanin ana
problemidir. Tiirkiye’de Ankara ili simrlart  igerisinde bulunan devlet
iniversitelerinin marka degerlerini olusturan unsurlar ile marka degerlerini
olusturmada ve gelistirmede izledikleri stratejilerin tespiti ve marka degerini
artiracak temel stratejik Ogelerin belirlenerek mevcut durumun agiklanmasi, ana

probleme bagli ikincil bir problem olarak diisiiniilmektedir.

Tiirkiye’de  yiirtirlikte olan  yasalar c¢ercevesinde, yiiksekdgretim
hizmetlerinin  verilmesinde bir marka olmak isteyen mevcut veya yeni
acilmis/agilacak devlet veya vakif iniversiteleri acgisindan, diinyadaki diger
tiniversitelerin bir marka tniversite olma ve marka degerlerini artirma yoniinde
yaygin olarak izledikleri stratejilerin degerlendirilmesi ve analiz edilmesi ¢alismanin
Ongordiigii liclincii problemdir. Bu analiz sonucu tilkemizdeki yiiksekdgretim sistemi
ve yerel farkhiliklarin dikkate alinmasi ile uyumlastirilarak uygulanabilir marka
degeri olusturma ve gelistirme stratejilerinin olusturulmasi, ayrica bir problem olarak

goriilmektedir.

Bu calismanin amaci, kar amagsiz bir egitim organizasyonu olarak
tanimlanan {iniversitelerin marka degerlerini olusturan ve gelistiren kriterlerin tespiti

ve bu degerlerin arttirilmasi yoniinde uygulanabilir stratejilerin belirlenmesidir.

Bu ¢alisma ii¢ ana boliimden olusmaktadir:

Birinci bolimde kar amaghh ve kar amagsiz sektorlerde bulunan
organizasyonlarin tanimlar1 yapilacak, kar amaclh ve kar amagsiz organizasyonlarin
dogusunda etkili olan faktorler ve farklari incelenecektir. Daha sonra kar amagsiz bir
sektor olarak egitim sektorii ele alinacak, egitimin formel anlamda son basamagi olan
yiiksekogretim kavrami ve Onemi degerlendirilecek, yiiksekdgretim sistemi ve

kurumlart diinya ve Tiirkiye’deki 6rnekleri ile analiz edilecektir.



Ikinci bolimde marka kavrami, daha ¢ok kar amagsiz organizasyonlar
acisindan irdelenecek; markalama, marka degeri kavrami ile marka bilesenleri
onemli yonleriyle ayrintili olarak incelenecektir. Yine bu boliimde; kar amagsiz
organizasyonlar igerisinde yeraldig1 diistiniilen yiiksekégretim hizmetlerinin verildigi
tiniversitelerde marka degeri olusturma ve gelistirme Olgiitleri belirlenecek,
yiiksekogretim kurumlarinda uygulanmasi: gereken marka degeri olusturma ve
gelistirme stratejileri ayrintilariyla ortaya konacaktir. Bu boliimde iiniversitelerdeki
personel ve Ogrencilerin bakis agisindan marka degeri kriterleri belirlenecek,
stratejilerin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrolii yliksekogretim sektoriiniin analizi
ile birlikte degerlendirilecektir. Bu boliimiin sonunda yiiksekdgretimde marka degeri

olusturma ve gelistirme stratejilerinin sonuglar1 da ele alinacaktir.

Uciincii boliimde ise; Gazi Universitesinde marka degeri olusturma ve
gelistirme stratejileri konusunda uygulanan anket calismasinin verileri analiz
edilecek ve yorumlanacaktir. Calismada ayrica genel sonuglar ve Onerilere yer

verilecektir.



1. BOLUM

KAR AMACSIZ ORGANIiZASYONLAR, EGIiTiM SEKTORU ve
YUKSEKOGRETIMDE SOSYAL AMACLAR

Bu boliimde ekonomik faaliyette bulunan drgiitlerin temel amagclar1 agisindan
genel bir degerlendirmesi yapilmakla birlikte faaliyetlerini egitim ve Ogretim
sektorlinde, Ozellikle yiiksekdgretim hizmetlerinin pazarlanmasi konusunda
yogunlastirmis, ekonomik amaglarla birlikte sosyal yonlii amaglari tagiyan kurumlar
olan iiniversitelerin nitelikleri, fonksiyonlar1 ve faaliyetleri ele alinacaktir. Ayrica
tiniversitelerle birlikte {ist kurullarin olusturdugu yiiksekdgretim sektorii ve

uygulamalar incelenecektir.

1.1. Kar Amach ve Kar Amacsiz Organizasyon Kavram ve Bilesenleri

Ekonomik faaliyetleri agisindan degerlendirdiginde organizasyonlart iki ana

baslik altinda toplanir: Kar amagli organizasyonlar ve kar amagsiz organizasyonlar.

Kar amagli organizasyonlar; temel motive edici ve harekete gegirici giiciin
kar oldugu organizasyonlardir. Bu organizasyonlar talebi ve fiyati olan mal veya
hizmetleri tretirler. Elde edilen kar, sahip ve ortaklar tarafindan almir. Bu tiir
organizasyonlar mal ve hizmet sektorlerinde oldukga genis sayilabilecek kapsamda

yerlerini almiglardir.

Kar amagsiz organizasyonlar; dncelikli amaglar1 bir gruba, sosyal sinifa veya
topluma hizmet olan, yonetici ve sahiplerinin Oncelikli motive giicli kar olmayan
organizasyonlardir. Bu tiir organizasyonlarda kar, temel amaglar1 gerceklestirmede
yardimct olacak kaynaklarin temini ve organizasyonun siirekliliginin devami igin
onem kazanir. Baska bir deyisle kar, tekrar topluma ya dogrudan (burs, bagis,
yardim, vs.) veya dolayli yollardan (istihdam, yatirim, altyapi, vb.) aktarilir
(DINCER, 1997, 5.297).



Kar amagsiz organizasyonlarin degisik tanimlar1 vardir:

“Kar amagsiz bir orgiit, sosyal olarak arzulanan hizmetleri kar elde etme
niyeti olmaksizin saglayan, harcama ve giderleri hasilattan diistiikten sonra kalan
kism1 hizmet yetenegini genisletmekte kullanan ekonomik bir varliktir”

(KARATEPE, 2001, s.3).

Basit bir tanima gore; Kar amagsiz organizasyon, baslica amaci kar elde
etmek olmayan ticari girisimlerden ibarettir (WOLF, CARTER, 1999, s.19). Kar
amagsiz organizasyonlarin faaliyetleri, toplum tarafindan gereksinim duyulan ve kar
amacli kuruluslar tarafindan yeterli diizeyde saglanamayan sosyal amagli hizmetlerin

bir buitinudiir.

Kar amagsiz organizasyonlar igin yapilan tanimlarda ortak nokta, bu
organizasyonlarin bir veya daha fazla sosyal amaci gergeklestirmek iizere ¢esitli

toplumsal faaliyetlerde bulunmalaridir.

Kar amacli organizasyonlar ile kar amagsiz organizasyonlarin amaglar1 kar
amacinin onceligi disinda genellikle benzerdir. Kar amagsiz organizasyonlar da kar
amagl olanlar gibi, kaynaklarim1 verimli kullanma, i¢inde bulundugu sektorde etkili
olma, maddi ve fiziki kaynaklar1 artirma, yenilik, caligma kalitesini gelistirme ve
hitap ettigi kitlenin sayisal ve oran olarak arttirilmasi anlamina gelen pazar payimi

arttirma gibi amaglar1 olan birimlerdir.

Ayrica yine kar amagsiz organizasyonlar da pazarlama stratejileri
gelistirirler. Hedef pazarin belirlenmesi ve boliimlendirme, pazarlama bilesenlerinin
olusturulmasi, yani mal/hizmet iretimi, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma
politikalarinin olusturulmas1 kar amagsiz organizasyonlarin varliklarini devam
ettirebilmesi, sosyal ve ekonomik degerler olusturabilmesi ve hizmet {iretme
kapasitesinin gelistirilmesi veya arttirilmast i¢in yapilmasi ve uygulanmasi gereken

pazarlama faaliyet ve stratejilerindendir.



Kar amagsiz organizasyonlar, tim pazarlama faaliyetlerini tipki kar amacgl
isletmelerde oldugu gibi yiiriitebilirler. Bir mal veya hizmetin pazarlanmasinda,
ambalaj ve marka stratejilerinin uygulanmasi, tutundurma ve reklam faaliyetlerinin
yapilmasi, dagitim kanallarinin  belirlenmesi gibi pazarlama faaliyetlerinin
gerceklestirilmesinde, kar amacinin dncelikli olup olmamasi yoniinden ¢ok fazla bir

fark yoktur.

Kar amagsiz organizasyonlar da irettikleri mal veya hizmetin topluma
sunulmas1 yoniinde ¢esitli finans kaynaklar1 bulmak ve pazarlama faaliyetlerinde
kullanilacak biit¢eler olusturmak zorundadirlar. Aksi taktirde varolus amaglarindan
olusan misyon ile biiylime ve gelisme yoniindeki vizyonuna uygun hareket edemez,
topluma veya hedef kitleye katkilarim1 sinirlandirmis olurlar. Burada en 6nemli
kriterler, hedef kitlenin istekleri ve bu alanda faaliyet goOsteren diger

organizasyonlarin stratejileridir.

Hedef Kitleye sunulan mal veya hizmetin pazarlanmasinda kar amagh
olmayan Treticilerin hedefleri degisebilir. Saglik hizmeti veren organizasyonlarda
belli bir dalda diger kuruluslardan daha ileri teknoloji veya hizmet kalitesine sahip
olan bir organizasyonun, marka farklilastirma stratejisi olarak bu 06zelligini
kullanmasinda amag, toplumun elit kesimini ¢ekmek ve bu alanda isim ve statii
sahibi olarak toplanan bagis ve yardimlar arttirmak olabilir. Bir futbol kuliibiiniin
amaci ise, bulundugu spor dalinda basarilara imza atmak, boylece daha ¢ok taraftar

ve sponsor destegi saglamak, uluslararasi organizasyonlara katilarak iilke tanitimina

katkida bulunmak seklinde ifade edilebilir.

1.1.1. Kar Amacsiz Organizasyon Faktorleri

Kar amacli olmayan organizasyonlar, bulunduklari {ilkelerin ekonomik,
sosyal ve politik siire¢lerinde 6nemli roller iistlenirler. Bu roller, organizasyonlarin
misyonlarina ve ¢oziim getirmek istedikleri problemlere gore sekillenirler. Bir siyasi
partinin olusum nedeni ve hedefledigi alan siyasi arenada ¢oziimler {iretmek iken,

evsizlerin problemlerine ¢6ziim arayan bir yardim dernegi, ekonomik ve sosyal bir



rol oynar. Aym sekilde bir yiliksekogretim kurumu, egitim ve arastirma yapmak,

bilgi iireterek topluma sunmak gibi faaliyetlerle sosyal bir role sahiptir.

Kar amacgli organizasyonlarin oncelikli amaclar1 kar1 optimize etmek ve
stirekliligi saglamak oldugundan, bu tiir organizasyonlar kar marj1 yiiksek sektorlere
girerek sadece bu sektorlerdeki mal veya hizmetlerin iiretimine yonelirler. Ayrica,
elde ettikleri art1 degerlerin tamamina yakin bir bdliimiinii biiyiimeye ve biliylimeyi
saglayacak uzun vadeli altyap1 yatirimlarina aktarmaktadirlar. Bu nedenle toplumun
ihtiyag duydugu ve karsiliginda karlilik amacinin gergeklestirilemeyecegi mal ve
hizmetlerin iretilmesinde oncelikli amaci kar olmayan ve elde edecekleri gelirlerin
biiyiik bir kismin1 toplumun sosyal ihtiyaglarinin karsilanmasina ayiran girisimlerin
varligmma ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu ihtiyacin ilk olarak devlet tarafindan
karsilanmasi, daha sonra ise ihtiya¢ duyulan konularda duyarli bulunan sivil toplum
kuruluslar1 ve kar amaci yaninda sosyal amaglarini gergeklestirmek isteyen kurum
ve igletmelerin de devreye girmeleri gerekmektedir. Toplumun gereksinim duydugu
ve kar amagsiz girisimcilerin iiretebilecegi mal ve hizmetlerin ancak bu sekilde

karsilanmasi miimkiindiir.

Kar amagsiz organizasyonlar, toplumun sorunlarina duyarli ve maddi agidan
cok fazla gelire ihtiyag duymayan goniilliilerin istthdamimi da gergeklestirirler.
Oncelikli duyarliliklart maddi kazangtan cok icinde bulunduklari topluma ve
insanliga faydali olmak olan ideal sahibi insanlarin nitelikli bir sekilde istihdamu,
hem issizligin azaltilmasi, hem de toplumda duyarli insanlarin her zaman var ve
etkin olmas1 fikrini gelistirmektedir. Bu istihdam, kar amacli organizasyonlarda
oldugu sekliyle uzun vadeli amaglara yonelik olarak son derece etkin ve profesyonel
bir sekilde gerceklestirilebilecegi gibi, kisa siireli veya faaliyet bazli goniilliiliik
esasina dayali olarak ta yapilabilir (DRUCKER, 2005, s. 28-34).

Sosyal sorumluluk duygusu tasiyan ve maddi yeterlilikleri olan bireylerdeki
toplumun sosyal problemlerine ¢6ziim arama duygusu, bu konuda sponsorluk yapma
diisiincesi ve manevi, ahlaki ve vicdani gorevleri yerine getirme talepleri, bireylerin

tek basina gerceklestiremeyecekleri faaliyetleri biraraya gelerek basarmak ve yiliksek



manevi hedeflere ulasmak amaciyla organize olmasi sonucunu dogurmaktadir. Kar

amagsiz organizasyonlarin genel olarak finansman kaynaklari, c¢esitli sosyal

problemlere ¢6ziim liretmek amaciyla maddi 6zveride bulunan insanlarin bagislar

ve harcamalaridir.

Kar amagsiz organizasyonlarin toplumun gelismesine katkilar1 yoniinden ¢ok

onemli rolleri vardir. Bu roller asagida sirasiyla belirtilmistir (SALAMON,
LESTER, CHINNOCK, 2000, s.5-7):

Sosyal hizmetlerin gelistirilmesi rolii: Yiiksek kaliteli ve genis kitlelere
hitap edebilen, diisitk maliyetli ancak etkin, profesyonel bir sekilde
uzmanlasmis sosyal hizmetler.

Yenilik rolii: Sosyal hizmetlerin teknolojik ve bilimsel gelismeler
1s181nda genisletilerek ve yenilestirilerek verilmesi rolii.

Sosyal degisim rolii: Toplumun sosyal ihtiyaclarin1 dile getirme,
savunma ve bu sekilde devlet ve biirokrasiyi zorlama rolii.

Gelisimde liderlik ve ifade rolii: Toplumun kendisini ifade ederek
degisimdeki liderligi tistlenme rolii.

Toplum insas1 ve demokratiklesme rolii: Toplumdaki farkliliklar1 6ne
cikarma, c¢ogulcu ve katilimci demokratik kiiltiirii  yerlestirme ve

genisletme rolii.

1.1.2. Kar Amach- Kar Amacsiz Organizasyonlarin Farklar

Degisik faktorlere bagli olarak orgiitlenen ve sosyal amagli roller iistlenen

kar amagsiz organizasyonlari, kar amagli organizasyonlardan amag, fayda, tiir,

rekabet, fon temini gibi bir¢cok yonden ayiran 6zellikler vardir:

Kar amacli organizasyonlarda oncelikli ama¢ ve temel motivasyon
faktorii kardir. Kar amagsiz organizasyonlarda ise topluma hizmettir. Kar
amagl organizasyonlar uzun donemde karlilig1 optimize etmek isterken,
kar amacgsiz organizasyonlar istenen hizmeti sunmada basarili olmay1

hedeflerler.



Kar amacli organizasyonlarin faaliyetlerinden faydalananlar, sahipler,
hissedarlar, galisanlar ve tiiketicilerdir. Kar amagsiz organizasyonlarda
ise genel olarak toplum, bir kisminda ise sadece liye olanlardir.
Yonetimin temel amaci kar amagli organizasyonlarda kar etmek ve kar
amagli mal/hizmet iiretmektir. Kar amagsiz organizasyonlarda ise; temel
ama¢ halka ve iiyelere standart anlamda hizmet sunmak ve bu hizmeti
sunmada basarili olmak, halkin veya iiyelerin ihtiyaglarini tatmin,
yardimlasma, koruma ve gelistirme faaliyetleridir.

Kar amaclh organizasyonlar genel olarak isletmeler ve serbest meslek
isletmeleri olarak organize olurlar, kar amagsiz organizasyonlar ise;
urettikleri mal veya hizmetin niteligine gore hizmet kurumlar (vakif,
hayrr kurumu, vb.), yardimlasma kurumlar1 (sendika, dernek, parti,
kuliip, vb.) ve kamu kurumlar1 (polis teskilati, liniversite, vb.) olarak
yapilanmaktadirlar.

Kar amagli organizasyonlarda calisanlar iicret-maas karsiliginda istihdam
edilirler. Kar amagsiz organizasyonlarda ise; ¢alisanlar goniilliidiirler,
calistiklar1 kurumun misyonuna inandiklari icin tiicrete bagli olmadan
verilen gorevleri yerine getirirler.

Kar amacl organizasyonlar 6zsermaye ve bor¢ kaynaklar ile fon temini
saglarken kar amagsiz organizasyonlar, devlet fonlari, bagis, aidat gibi
kaynaklardan yararlanarak siirekliligi saglamaya calisirlar (DINCER,
1997, s5.300).

Kar amacl organizasyonlar, yine sosyal amaclara yonelik olarak genel
tesvik politikalar1 ve siibvansiyon tedbirleri disinda devletten yardim
alamazken, kar amagsiz organizasyonlar devletten ve kar amagh
organizasyonlardan karsiliksiz kaynak temin edebilmektedirler.

Kar amagsiz orgiitlerin icinde bulundugu sektorlerde, kar amagh
sektorlerde oldugu gibi rekabet yoktur. Rekabet daha ¢ok marka olma,
kaynak bulma ve verilen hizmetlerin kalitesini arttirma alanlarinda

yasanir.



Kar amagsiz organizasyonlarin bir avantaji da sudur: Hizmetlerinden
faydalanan kisiler; daha sonra belli bir egitim, yas, tecrilbe veya gelir sahibi
olduklarinda baglilik (vefa) duygusu ile organizasyonun faaliyetlerine maddi veya
bedensel olarak cogunlukla karsiliksiz olarak destek saglamaktadir. Bu durum kar
amagcli organizasyonlarin sosyal sorumluluk kampanyalar1 disindaki faaliyetlerinde
cok fazla goriilmeyen bir durumdur; aidiyet duygusunun kuvveti ile baglantili olarak

gelisir ve organizasyonun faaliyetlerinin siirekliligini olumlu yonde etkiler.

1.1.3. Kar Amagsiz Organizasyonlarin Cesitleri ve Bulundugu
Sektorler

Ugiincii sektdr olarak adlandirilan Kar amagsiz organizasyonlarin faaliyet
alanlarina c¢evre ve saglik etkinlikleri, her tiirli seviye ve konuyu igeren egitim
faaliyetleri, eglence ve sanat etkinlikleri, hayir isleri organizasyonlari, fikir ve
diisiince hareketleri, egitici ve gelistirici oyun sektdrii, spor ve kiiltiir faaliyetleri
girmektedir. Bu faaliyetler, devlet, devlete bagli kuruluslar, her diizeyde egitim
kurumlar1 (devlet okullari, ©6zel okullar, iiniversiteler vs.), vakiflar, partiler,
dernekler, kuliipler, ¢evre gruplari, eglence ve sanat gruplari, hayir kuruluslari,
saglik kurulusglari, dini kurumlar, gruplar ve cemaatler ile hizmet gruplar1 ve diger
sivil toplum kuruluslar tarafindan gerceklestirilirler. Kar amagsiz organizasyonlarin
faaliyetleri; sosyal hizmetler (sosyal, saglik, spor, egitim hizmetleri vb.), siyasal ve
ekonomik firsat ve haklarin savunulmasi (sendikalar, partiler, dernekler, vb.) ile
insan haklar1 ve diisiince 6zgiirliigiiniin takibi olarak tige ayrilabilir (SALAMON,
LESTER, CHINNOCK, 2000, s.5-7).

Bu faaliyetlerin gergeklestirilmesi sirasinda kar amacli organizasyonlarda
oldugu gibi yine yonetim ve pazarlama tekniklerine basvurmak durumunda olan kar
amagsiz Organizasyonlar, birincil amagclar1 kar olmasa bile maddi kaynaklarin
teminine daha fazla 6nem ve zaman ayirmaktadirlar. Bu tiir organizasyonlarda
stratejik yonetim, pazarlama, planlama, i¢ kaynaklarin analizi, dis ¢evre analizi,
denetim, koordinasyon tekniklerine ayni sekilde ihtiyag duyulmaktadir. Kiigiik ve

bolgesel diizeyde faaliyet gOsteren organizasyonlarin bu tiir teknikleri kullanma



siklig1 cok az iken, iilke ve diinya c¢apinda Orgilitlenmeye c¢alisan kar amagsiz
organizasyonlar, bu tiir teknikleri tiim faaliyetlerinde yiiksek oranda ve siklikla
kullanmaktadirlar(INAL, 1998, s. 26).

Kar amagsiz sektor, ayn1 zamanda bir¢ok insanin da istihdamina yardimeci
olmaktadir. Kar amagsiz organizasyonlarda, organizasyonun misyonu ve duyarlilik
alan1 ile ilgilenen ve bu degerleri benimseyen goniillii ¢alisanlar istihdam
edilmektedir. Giidiilen amaglar ile vizyon ve misyonu ger¢eklestirmede gosterilen
performans, bu tiir orgiitlerde ayn1 zamanda g¢alisanin da performansini yansitan

kriterlerdir. Calisanlarin iicret alip almamasi bu gergegi degistirmez.

Kar amagsiz organizasyonlarin yogunlukla faaliyet gosterdigi sektorlerin en
onemlilerinden biri egitim sektoriidiir. Bu sektdrde toplumun biiyiik bir boliimiini
olusturan ¢ocuk ve genglerin topluma kazandirilmasina yonelik faaliyet gosteren
cesitli fikir ve diistince gruplari, dini ve hayir kurumlari, dernek, parti ve kuliipler,
tiniversiteler ile diger sivil toplum kuruluslar1 yeralmaktadir. S6zkonusu orgiitler,
toplumun belirli kesimlerine odaklanan degisik konularda ve seviyelerde egitim

faaliyetlerini ylrtitmektedirler.

1.1.4. Kar Amagsiz Organizasyonlarda Pazarlama Faaliyetleri

Kar amagsiz organizasyonlarda pazarlama faaliyetleri, sosyal sorumluluk
bilinci tagiyan birey ve kuruluslarin giiniimiizde hizla artma trendi icerisinde olmasi
nedeniyle Onceki donemlere gore daha fazla stratejik ve yasamsal bir Oneme
kavugmustur. Sosyal amacgli faaliyetler igerisinde bulunan bireyler ve bu tiir
faaliyetleri yliriiten organizasyonlar, konumlarini muhafaza etmek, toplumsal tatmin
saglamak, etkin ve verimli ¢oziimler iiretebilmek, rekabet sartlarina uyabilmek ve
marka olabilmek icin hemen hemen tiim sektorlerde pazarlama stratejileri
gelistirmek ve uygulamak zorundadirlar (WILBUR, 2000, s.55). Organizasyon
acisindan, yalnizca pazarlama faaliyetleri yeterli degildir, bunun yaninda etkili
yenilik ve degisiklik yapma, kaynak bulma ve gelistirme stratejileri de gelistirmek

durumundadirlar.
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Kar amagli organizasyonlarda pazarlama faaliyetlerini biraraya getiren
gelismeleri, rekabetin artmasi, verimliligin ve hizmet Kkalitesinin diismesi,
teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi, maliyetlerin yiikselmesi, talebin yavas yavas
diismesi, tiiketicinin bilinglenmesi, kamu kuruluslarina yonelik olarak biitgenin
yetersizligi, toplum iginde olumlu bir imaj edinme istegi, zaman i¢inde tiiketiciye

verilen 6nemin artmasi olarak siralayabiliriz (ASLAN, 1997, s.17).

Kar amagsiz pazarlama faaliyetlerinin ana konulari; kisiler, bolgeler,
diisiinceler, orgiitler ve hizmet pazarlamasi olarak dzetlenebilir (INAL, 1998, s. 70-
72). Pazarlama karmasi bilesenleri olan {iriin/hizmet karmasi, dagitim, fiyatlandirma
ve tutundurma faaliyetleri agisindan bakildiginda, kar amagsiz organizasyonlarin ana
faaliyet alani olan hizmet pazarlamasi kavrami dikkate alinmaktadir. Hizmet
pazarlamasi, dokunulabilirlik, tiirdeslik, siireg, temel deger tiretimi, tiretime katilim,
stoklanabilme, sahipligin transfer edilebilirligi vb. konularda iiriin (fiziksel mal)

pazarlamasindan ayrilir (OZTURK, 2003, s.8).

Hizmet pazarlamasi bilesenlerine geleneksel pazarlama bilesenlerinden farkl
olarak ii¢c bilesen daha eklenebilir: Insan, fiziksel unsurlar ve siire¢ ydnetimi. Bu
unsurlar, kar amagsiz organizasyonlarin etkinlik ve siirekliligini dogrudan etkileyen

unsurlardir.

Hizmet pazarlamasinda temel bilesenlerden iirliniin yerini hizmet, dagitim
kanallarmin yerini genellikle karsilikli ve dogrudan iliski, fiyatin yerini hizmeti
iretenlere 6denen bedel, tutundurma ¢abalarinin yerini hizmetin sagladig1 faydalar
sunma ve farklilastirma almistir (AL, 2006, http://yunus.hacettepe.edu.tr/~umutal
/lesson/2006-week?7.pdf).

Hizmet pazarlamasinda diger bir bilesen olan insan kavrami, hizmetin
sunumunu yapan isletmenin personeli, mevcut miisteriler ve hizmetten
yararlanabilecek potansiyel miisteriler olarak agiklanmaktadir (OZTURK, 2003,
5.22).
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1.2. Egitim Sektorii ve Yiiksekogretim

Egitim sektoriindeki kurumlar, genel olarak okuléncesi egitim kurumlari,
ilkogretim kurumlari, ortadgretim kurumlar ve nihayet yiiksekogretim kurumlari
olarak siniflandirilmaktadir. Bu sektoriin faaliyet alani igerisine yaygin egitim,
yabanci dil egitimi, yetigkinler egitimi, ¢iraklik egitimi, engellilerin egitimi, kiiltiirel,

sanatsal ve sportif egitimler, siirekli egitim gibi kavramlar1 da ekleyebiliriz.

1.2.1. Egitim Sektoriindeki Kurumlarin Amaclar ve Isleyisleri

Okuléncesi egitimin amaci, ilkogretim ¢agina gelmemis cocuklarin bedensel,
zihinsel ve duygusal gelisimini ve iyi aligkanliklar kazanmasini, kosullar1 elverissiz
cevrelerden gelen cocuklar icin ortak bir yetisme ortami olusturulmasini, anadilin
dogru ve giizel konusulmasini saglamak ve cocuklari ilkogretime hazirlamaktir.
Okuloncesi egitim kurumlari, bagimsiz anaokullart olarak kurulabildikleri gibi,
gerekli goriilen yerlerde ilkdgretim okullarina bagl ana smiflari halinde veya ilgili

diger 6gretim kurumlarina bagli uygulama siniflar1 olarak da agilmaktadir.

[Ikdgretim bes ila dokuz yil arasinda degismekte, 6-15 yas grubu cocuklarin
topluma faydali bir birey olarak yetismesi i¢in gerekli bilgi, beceri, ahlak ve
davraniglarin  kazandirilmasini, 1lgisi ve yetenekleri dogrultusunda gelecege

hazirlanmasini amaglamaktadir.

Ortadgretim ise genel, mesleki ve teknik Ogretim olarak lige ayrilmakta,
yabanci dil egitimi dahil bes yila kadar ¢ikabilmektedir. Bu agsamada 6grencilerin
ortak bir genel kiiltiir kazanmasi, iilkenin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik kalkinmasina
yonelik bilincin kazandirilmasi ve ilgi/yeteneklerinin dogrultusunda yiiksekogretime

ve meslek hayatina hazirlanmasi amaglanmaktadir (MEB, 2000, s. 3).

Yiiksekogretim; en az iki yillik yiiksek 6grenim veren egitim kurumlarinin
timiinii kapsar. Yiksekogretimin amaci; iilkenin bilim politikasina, toplumun

yiiksek diizeyde ve cesitli kademelerdeki insan giicii gereksinimine gore 6grencileri
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ilgi, yeti ve yetenekleri dogrultusunda yetistirmek, bilimsel alanlarda arastirmalar
yapmak, arastirma-inceleme sonuglarini gosteren ve bilim-teknigin ilerlemesini
saglayan her tiirlii yaymi yapmak, iilke endiistrisine katkida bulunmak, toplumun
genel seviyesini ylikseltici ve kamuoyunu aydinlatici bilimsel verileri sézle ve yazi
ile halka yaymak ve yaygin egitim hizmetinde bulunmaktir. Yiiksekogretim
kurumlari; iiniversite, fakiilte, enstitli, yiliksekokul, konservatuar, meslek

yiiksekokulu ile uygulama ve arastirma merkezlerinden olusmaktadir.

Diger egitim faaliyetleri ise, genel anlamda sinirlar1 ve kurallar1 olmayan, her
yas ve alanda belli 6zellikleri tagiyan gruplarin 6zellik ve taleplerine gore sekillenen

faaliyetlerden olusmaktadir.

1.2.2. Egitim Sektoriinde Yiiksekégretimin Yeri ve Onemi

Yiiksekogretim, egitim sisteminin nihai agamasi ve basarisinin gostergesidir.
Egitim sisteminin amaglarina ulasip ulagsmadiginin objektif olarak 6lgiilebilmesini
saglayan bir kriterdir. Bu kriterin performans 06lgiitii, topluma ve iilkeye katki, refah
diizeyine olumlu etkisi, fikir ve diisiince alanlari ile teknoloji ve sanat dallarinda elde

edilen gelismeler gibi olgulara dayanmaktadir.

Yiiksekogretimin basarisin1 gosteren baska bir gosterge lilkenin kalkinmiglik
diizeyidir. Ulkede uygulanan strateji ve politikalarin bilimsellik derecesi istihdamu,
ekonomik biiylimeyi, teknolojik gelismeyi, verimliligi ve sosyo-kiiltiirel diizeyin
yiikselmesini saglar. Burada devlet ve politik gii¢lerin iiniversite olgusuna yaklasimi
da ayrica etkilidir. Eger politik giiclin bilim cevrelerine yaklasimi olumlu veya
gercekei olmadigr taktirde uzun vadede olusacak bilgi toplumu karsisinda politik

giiciin etkisini yitirecegi agiktir.

Egitim sisteminin siirekli gelismesi ve yenilenmesi i¢in; bu siirecin her
asamasinda nitelikli bir geribildirimin gerceklesmesi gerekmektedir. Bu geri
bildirim, en acik ifadesiyle yeni bilginin iiretilmesi, 6grenilmesi ve 6gretilmesidir

(AKTAN, 2004, s. 52). Bu anlamdaki geribildirimler siirecin her asamasinda
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gozlemlense de en kompleks ve sistematik nitelikli olanlar yiiksekogretim
seviyesinde gerceklesmektedir. Yani ilkdgretim asamasinda ortaya ¢ikan bir
problemin ¢oziimiinde ilk ve orta 6gretim sistemi igerisinde bulunan ¢oztimler, daha
basit ve tiim sonuglar1 ele almadan bulunan ¢6ziimler iken, egitim hizmetinin son
asamast olan yiiksekogretimde bu problemin giderilmesine yonelik cevaplar daha

sistematik ve ¢cok yonlii olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Yiiksekogretim, tilkenin sayginligmma ve uluslar arasi alanda giiglii bir
konuma gelmesine 6nemli katkida bulunabilir. Global problemlerin ¢6ziimiinde aktif
rol oynayan bilim ¢evreleri ve tiniversiteler, digerlerinden farklilagmis ve birer ekol
olmuglardir. Bu durum, bilimsel kurulusun bulundugu iilkeyi ve degerlerini diger

uluslarin nezdinde yiikseltmektedir.

Universite egitiminde yapilan faaliyetleri ii¢ kisma ayirabiliriz:

- Bulundugu ¢agin ihtiya¢ duydugu ileri diizeydeki insan giiclinii egitmek,
- Ileriye ydnelik hedefler igin bilimsel arastirmalar yapmak,

-  Toplumla entegre olmayr saglayacak projeler iiretip gelistirmek,

toplumun beklentilerine cevap vermek.

Universite egitimi evrensel bilim anlayisma goére cesitli bilim dallarinda
uzmanlar yetistirilmesine yonelik bir egitimdir. Universite, okul Oncesi egitim,
ilkogretim ve ortadgretimden edinilen bilgi ve becerilerle donanmis bireyin belli bir
alanda yogunlasarak evrensel ilkelerle egitilmesi amacini giider. Universite, cagdas
toplumun ihtiyaglarin1 karsilamayi hedeflemis, toplumsal sorumlulugu olan egitim
kurumudur. Evrensel ve toplumsal bilginin yeniden iiretildigi yerdir. Arastirma
yaparak bilgi toplama ve bu bilgilerin yayilmasi, bilgi iiretme ve iiretilen bilginin
toplumda kullanilir hale getirilmesi, bilim adami yetistirme, toplumun nitelikli insan
giiclinli saglama, toplumsal kiiltiiriin gelismesine katkida bulunma, iiniversitenin
gorevidir. Ciinkii tniversite, topluma ait bir kurumdur ve toplumun ilerlemesine
katkida bulunur. Universitede yetisen insanlar; dzgiin bilgi iiretebilen, bagimsiz
caligabilen, ¢ok fazla yardim gormeden is yapabilen ve zamanini organize edebilen

ve bagimsiz karar verebilen insanlardir (ERTUGRUL, 1992, s. 81).

14



1.2.3. Yiiksekogretim Kurumu Olarak Universite Kavram

YiiksekOgretim, bir iilkenin teknolojik, sosyal ve ekonomik meselelerinde
s0z sahibi ve toplumun kritik diisiinme bilesenleri olan iiniversitelerden olusur. Her
zaman yiiksekdgretim kurumlart olan tiniversitelerin toplumun 6niinde yeni faaliyet
kavramlarini, yeni ekonomik sistemleri, yeni Siyasi modelleri ve yeni teknolojik
tasarimlar1 gelistirmesi gerekmektedir. Toplumun ekonomik, teknolojik ve en
Onemlisi sosyal ihtiyac¢larinin ¢cagimizda basdondiiriicii bir hizla degistigi ve gelistigi
gercegi, Universitelerin roliiniin ne kadar 6nemli oldugunu bize gdstermektedir.
Gelismis iilkeler, bu gercegin farkina vardiklari i¢in, tiniversitelere gerekli dnemi
vermis, onlarin asli gérevleri olan toplumun 6nciisii olma goérevlerini yerine getirme

konusunda biiyiik dl¢iide desteklemislerdir.

Yiiksekogretimi olusturan kurumlar genel olarak iniversitelerdir. Bu
kurumlarin diginda; yiiksek derecede egitim-Ogretim ve aragtirma yapan kurumlar
olarak akademiler, 6zellikle belli konularda kapsamli ve uzun siireli uygulama ve
arastirma yapan yapilar olarak tanimlayabilecegimiz Uygulama ve arastirma
merkezleri, miizik, bale ve folklor gibi sanat dallarinda 6gretim saglayan okullar
olan konservatuvarlar ve iiniversite olarak yapilanmamis bagimsiz enstitiiler, meslek

yiiksekokullar1 gibi kurumlar yiiksekogretim hizmetleri vermektedir.

Universite kavraminin degisik tamimlar1 vardir. Kapsamli bir tanima gore:
“Universite, biinyesinde bulundurdugu programlarda, yiiksek diizeyde egitim-
ogretim vererek {iilkenin ihtiya¢ duydugu uluslararasi niteliklere sahip insan giicii
yetistiren, uluslararasi Olgiitlerde arastirma-gelistirme ve innovasyon (yenilenme)
yapabilen, bilim ve teknoloji lireten; ulusal ve uluslararasi yayin organlarinda yayim
yapan ve toplumun sorunlarina bilgi ve danigsmanlik deste§i verebilen, fakiilte,
enstitii, boliim ve benzeri birimlerden olusan, kamu tiizelkisiligine sahip; ozerk,

ozgiir, yetkin ve etkin bir yiiksekdgretim kurumudur” (GUNAY, 2003, 5.326).

Aklin kurumsallastirilmasi olarak ta tanimlanabilen iiniversite, teknik yonden

ele alindiginda, “yiiksekogrenimin idari ve yasamsal ihtiyaclartyla beraber
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konuslandig1, arastirma ve Ogretimin yapildigi konumlar” olarak ac¢iklanmaktadir
(WORDNET, Princeton University, http://wordnet.princeton.edu/perl/webwn?s=

university).

Egitimin son basamagi olmasi ve biinyesindeki insanlar1 gesitli meslek ve
sanat dallarina yonlendirmesi agisindan inceleyen diger bir tanimda ise; iiniversite
tim alan ve sektorlere yonelik lisans ve lisansiistii dereceler veren, bilimi
profesyonel bir bi¢imde ele alan akademik organizasyondur (WORDNET, Princeton
University, 2001, http://wordnet.princeton.edu/perl/webwn?s=university).

Biiytik Larousse Sozliik ve Ansiklopedisinde iiniversite; “yiiksek diizeyde
egitim, bilimsel arastirma ve yayin yapan, fakiilte, enstitii, yiiksekokul gibi ayni
rektorliige bagli birimlerden olusan bir 6gretim kurumu” olarak tanimlanmistir

(BUYUK LAROUSSE, Cilt 23, 5.12026).

Pazarlama bilimine gore iiniversitenin tanimi ise; Onlisans, lisans ve
lisansiistii derecelerini iceren yiiksekogretim hizmeti ile akademik danigmanlik,
stirekli egitim, kariyer planlama, bilimsel arastirma ve yaym hizmetleri veren, bu
hizmetlerin sunumunda kar amac1 giitmeden bilime ve insanliga katki gibi sosyal
amaglar1  gergeklestirmeye yonelik isletmecilik ve pazarlama faaliyetlerini
gerceklestiren, faaliyetlerinden faydalanan cevrenin maddi ve sosyal ihtiyaglarini
karsilamaya calisan kendine 6zgii kurumsal bir kiiltiire sahip akademik hizmet

organizasyonlari olarak yapilabilir.

Universitelerin olusturdugu yiiksekdgretim konusunda idealize edilmis bes
goriis bulunmaktadir (BOSCH, 2003, s.156):

- Bilgi kaynag1 olarak iiniversite: Egitim ve Ogretimin bilgi aktarimi
olarak goriildiigii bu goriiste, kitlesel ders okuma uygulamasi ve her tiirlii
bilginin kitaplarda yeraldigi inanci hakimdi. Degisen kosullara ve
ithtiyaglara gore igerikte degil, egitim big¢iminde c¢esitli degisiklikler

olmaliydi.
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Fabrika olarak iiniversite: Gelisen egitim teknolojisi ile bilginin kiigiik
pargalara ayrilip, Ogrencinin O0grenme hizina gore ilerlemesinin
saglanmas1 bu goriisiin temelini olusturmaktadir. Miifredat sisteminin
gelistirilmesi, egitim faaliyetlerinin teknolojik imkanlar kullanilarak
yapilmasi (video, CD, simiilasyon vb.), yeni 0Ogretim modellerinin
gelistirilmesi, gorsel ve isitsel araglarin siklikla kullanilmasi bu goriisiin
uygulamalarini anlatmaktadir.

Bilgelik kaynag olarak iiniversite: Hakikatin mutlak kaynaginin ilim
oldugu inanciyla sekillenen bu goriis, esasinda felsefe biliminin
temellerinin kuruldugu M.O. dérdiincii yiizyila kadar uzansa da, bilim
adamlarinca kabul gordiigii; tarih ortagagda salon diye adlandirilan ve
tiniversitelerin temelleri kabul edilen, evlerde 6grencilerin hocalariyla
diinya meseleleri iizerinde fikir aligverisinde bulundugu zamanlarda
kuvvetlenmeye basladi. Bu goriiste, bilgi aktariminin etkisiz oldugu,
onemli olanin bilgiyi segici ve dogru olarak almak oldugu diisiincesi
hakim oldu. Ciinkii bilgi, devamli degisen, gecerliligi sorgulanan bir
degerdi. Onemli olan egitimlilik veya bilgililikten, “kurumsal bilgelige”
gecistir.

Partner olarak iiniversite: Universite-sanayi isbirligi kavrami ile
gelisen, Ogrencinin teorik bilgisinin uygulamaya ve sektorel hayata
aktarilabilece8i gercegini dile getiren bu gorlise gore, tecriibenin
sanayide deger kazanmasi, uygulama ile proje tabanl 6grenme, teorik ve
uygulama danigmanliginin aktif hale getirilmesi ikili 6grenimin
gereklerindendir.  Ogrencilerin  bilgilerinin ~ yaninda yetenek ve
becerilerinin dikkate alinmasi, kariyer planlama ve gelistirme c¢alismalari,
O0grenci merkezli ve bireysellesmis egitim kavrami bu goriisiin temel
uygulamalarina birer drnektir.

Fikir olarak iiniversite: Yiiksekogretimin 6grenciye kazandirdigi en
onemli degerin disipliner bilgi ve igerikler degil, diisiinme sistemi,
arastirma ve analiz yontemleri, isbirligi ve bilgi uygulamasi oldugunu
diisiinen bu goriise gore, bu degerler, sadece iiniversitelerde degil, degisik

kurumlarda da kazandirilabilir. Belirli sinav sistemleri, diploma verme
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tekeli, disipline dayali egitim, dogru bilgiyi dogru sekilde kullanmak igin
gecerli tek yol degildir. Her tiirlii egitim ve uygulama veren kuruluslar,
tiniversitelere ciddi birer rakip olabilir. Bu sekilde artacak olan rekabet,

kalite ve profesyonelligi de beraberinde yiikseltecektir.

Bu bes goriis, toplumun miikemmellik arayisinin anahtari olmasi gereken
{iniversitelerin degisik fonksiyonlarma isaret etmektedir. Universite egitiminin
toplum agisindan eglenceli hale getirilmesi, bilgi iiretme, tiretilen yeterli ve dogru
bilgiyi dogru uygulamalarla &grenciye ulastirma, 6grencinin bireysel yetenek ve
kabiliyetlerine gore yetistirilmesi, egitimde kalite ve profesyonelligin artirilmasi vb.,
{iniversitelerin yerine getirmesi gereken fonksiyonlardir. Universite diisiincesi bu
fonksiyonlarin hayata gecirilmesi gerekliliginden ortaya ¢ikmistir. Bu diislince her
zaman gegerliligini koruyacagindan dolayr {niversitelere biiylik gorevler
diismektedir. Bu gorevler eksik birakildigi veya yapilmadigl zaman, degisik kurum
ve kuruluslar dogan bu boslugu degerlendirmeye ve doldurmaya calisacaklar, ancak

tiniversiteler esas fonksiyonlarini yerine getiremez hale geleceklerdir.

Universitelerin niteliklerini asagidaki kavramlar cergevesinde dzetleyebiliriz:

- Bilgi Kavram: Universite, bilgi iiretmek ve yaymak icin varolan bir
kurumdur. Burada bilgi terimi, bilimi de kapsami i¢ine alan, sistematize
edilmis bilgi anlaminda genis bir kavramdir. Bilgi, bilimsel bilgi olmak
tizere, felsefi bilgi, sanatsal bilgi ve disipline edilmis diger bilgi tiirlerini

de kapsamaktadir.

Universite; bilgiyi iiretir, dgretir, sunar ve yayar. Bu dort fonksiyon,
tiniversitenin varolus sebebi, diger bir ifade ile misyonudur. Bilgi iiretme
fonksiyonunu arastirma-gelistirme faaliyetiyle, Ogretme islevini egitim-6gretim
faaliyetiyle, sunma islevini topluma danismanlik hizmetleriyle ve yayma islevini

yayin yapmak suretiyle yerine getirir (GASSET, 1998, s. 97-98).
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Bilginin {retiminde amag¢ sadece bilgiye ulasmak olmalidir. Bir bilim
adaminin bilgiyi tretmekteki tek hedefi, bilinmeyeni ortaya c¢ikarmak, olgu ve
olaylar1 agiklamak ve insanliga sunmaktir. Bilgi iiretiminde elbette insanliga fayda
saglayacak yeni bilgilerin iiretilmesi Oonemlidir. Hatta gilinlimiizde tniversitelerin
kurulmasinda en 6nemli yol gdsterici, kurumun i¢inde bulundugu topluma, tilkeye
veya insanliga sunacagi faydalar ve ihtiyaglarin karsilanmasi olmaktadir. Ancak
ulasilan bilginin zaman ve mekan olarak kullanilamamas1 veya o an i¢in faydaya yol

acmamasi o bilginin iiretilmesine engel olmamalidir (GUNAY, 2003, s.321).

- Kurumsal Kiiltiir: Universitenin tiim faaliyetleri, belli bir kiiltiir ortam
icerisinde gerceklestiginden, bilinyesine aldigi insanlara bir meslek ve
cagin hayati fikirler sistemi olarak goriilen kiiltiir kavramim
kazandirmalidir. Bu kiiltiir, her {iniversitede varolmasi gereken evrensel
degerleri icermenin yaninda, o iiniversitenin ortaminin olusmasina
katkida bulunan basta 6gretim elemanlar1 ve kurucularin yanisira tiim
gruplarca birlikte olusturulan degerler, inanglar, teknoloji, dil, ahlak ve
estetik anlayisi, uygulanan strateji ve politikalar gibi kavramlari da icine

almaktadir (GUNAY, 2003, 5.322).

Kurumsal kiiltlirlin tanim1 “davranigsal normlar1 saglamak igin bigimsel
yapiy1 karsilikli olarak etkileyen bir kurum igerisinde paylasilan degerler, inancglar

ve aligkanliklar sistemi” olarak yapilabilir (EMIRZA, 2003, s. 47).

Kurumsal kiiltiiriin ayrintili bir tanimi1; “bir kurumun normlari, degerleri ve
inanglar1 ile kurumu anlamayi saglayan semboller, dil, hikayeler, uygulamalar gibi
somut formlardan olusan kiltiir” olarak yapilabilir (TOMA, DUBROW,
HARTLEY, 2005, s.5-6).

Universitelerde kurumsal kiiltiir; {iniversitenin kimligi, misyonu, vizyonu,
stirekliligi, olaylar1 anlama kabiliyeti, otoritesi gibi unsurlar1 da igermektedir.
Kurumsal kiiltiir, kurumun kendisini tanimlamasina, onceliklerini tespit etmesine,

kendine 6zgii bir yap1 haline gelmesine ve siirekliligine yardimei olur.
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Universitelerde kurumsal kiiltiir, {ic farkli deger iizerine oturur; diisiinsel,
teknolojik ve orgiitsel kiltir (GAIZUTIS, 2006, s.97). Diisiinsel kiiltiiriin kaynagi
akademik ve idari kadronun inanclari, egilimleri, degerleri ve hayat tarzlar1 gibi
faktorlerdir. Teknolojik kiltlir, {iniversite mensuplarinin kabiliyetleri, egitim-
ogretim kapasiteleri, gelisim ve degisim yetenekleri ile 6grencilerin durumu gibi
unsurlardan etkilenir. Orgiitsel kiiltiir ise, akademik yap1 olan organizasyonun;
koordinasyon, planlama, orgiitleme ve kontrol kabiliyetleri ile kiiltiirel ihtiyaglarin

gelisimi ve tatmin derecesi ile yakindan iliskilidir.

Birey, tliniversiteye aidiyet duygusuna sahip oldugu oranda i¢inde bulundugu
kurumsal kiiltiir ortam1 kendisini etkileyecek, kurumun i¢inde veya disarisinda

edindigi kiiltiiriin temsilcisi olacaktir.

Kurumsal kiiltiiriin temsili ve uluslararas1 diizeyde basaris1 oraninda
tiniversite, yiiksekdgretim sektoriinde ekol haline gelebilecek, diger tiniversitelerden

farklilasma ve 6zgilinlesme durumunu gergeklestirebilecektir.

- Disiplinleraras1 Yaklasim: Gelisimsel acidan bakildiginda {iniversite
egitimi bireyin toplumsal yasama katilmasi yoniinden son basamaktir.
Universiteden mezun olan birey belli bir konuda derinlemesine bilgi
sahibidir ve bunu toplumsal yasami i¢inde toplumun yararina sunmaya
hazirdir. Bu bakimdan {iniversite toplumsal ve evrensel ilkeler
dogrultusunda bireyi zenginlestirme Ozelligine de sahiptir. Cagdas
tiniversiteden mezun olan birey, cagm bilimsel ve teknolojik
gelismelerini 6grenmenin yaninda, yaratici ve liretken yiiksek vasifli bir
insan giiciinli temsil etmektedir. Egitimde ¢agdaslik kavraminin 6l¢iisii,
kendi 6z kaynaklarini ve deger yargilarimi goz ardi etmeksizin gerek
bilim ve teknolojiden, gerekse ekonomik ve sosyal hayatta bugiinkii
uygar bat1 iilkelerinin ulastig1 diizeyi yakalayabilecek nitelikte, yaratici,
Ozgiir diigiinebilen, diisiindiiglinii 6zgiirce ifade edebilen, bilimsel ve
teknolojik gelismeleri izleyebilen ve bu gelismelere katkida bulunabilen,

kisacas1 kendi mutlulugunu insanligin mutlulugunda arayan, saglam
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karakterli bireyler yetistirmeyi amaglayan bir egitim olmalidir. Bu
egitimi veren sistemin son halkasi iiniversitelerdir (CEVIK, 1992, s.134-

136).

Bugiin {niversitelerde verilen egitimin belli bir alanda dar sinirlar iginde
verilmesi, bireylerin o uzmanlik alan1 disinda diisiince liretememesi, hayata dair
bakis gelistirememesi ve daha da 6nemlisi yagsami dar bir bakis agisindan gormesine
neden olmaktadir. Halbuki iiniversite, evrensel degerlere ulasmanin bir yoludur.
Yani verilen egitim, 6gretim ve yapilan bilimsel arastirmalarda evrensel kimlige
sahip olan ve bu kimligin unsurlarin1 {iyelerine ve ¢evresine aktaran bir kurumdur.
Bu hedefin saglanmasi igin giiniimiizde ¢esitli disiplinlere ve anabilim dallarina
bagli bilim adamlariin ortaklasa ¢aligmalar yapmasi ve toplumun ¢6ziim bekleyen
sorunlarina ve bilginin {iretimine disiplinleraras1 yaklagimlarin getirilmesi gerekliligi

ortaya ¢ikmaktadir.

1.2.4. Tiirkiye’deki Yiiksekogretim Sektorii ve Yiiksekogretim Kurulu

Osmanli Devleti’'nde medrese adi altinda toplamis olan tiim Ogretim
kurumlarina, Tanzimat’la birlikte ¢esitli kurumlar tarafindan kurulan ¢esitli okullar
ve Universite kavramina yakin olan ve gesitli araliklarla egitim-ogretim hizmeti
veren Dartilfiinun veya daha sonraki adlari ile Dariilfiinun-u Sultani ve Dariilfiinun-u
Sahane eklenmistir (1863). Dariilflinun, 31 Temmuz 1933 giinii kaldirilarak,
bugiinkii Istanbul Universitesi kurulmustur (SENTOP, 2004, s. 2).

Daha sonra; sirasiyla, Istanbul Teknik (1944), Ankara (1946), Karadeniz
Teknik (1955), Ege (1955), Atatiirk (1957), Orta Dogu Teknik (1957), Hacettepe
(1967), Bogazigi (1971), Dicle, Cukurova ve Anadolu (1973), Cumhuriyet (1974),
ve Uludag, Firat, On Dokuz Mayis, Selcuk, indnii, Uludag (1975) ve Erciyes (1978)

Universiteleri kurulmustur.

Tiirkiye’de yiiksekdgretim hizmetlerinin sosyal, siyasi ve ekonomik

sorunlarina ¢oziim bulmak ve yiliksekdgretim hizmetlerinin etkili ve koordine bir
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bicimde yiiriitilmesi i¢in gergeklestirilen 1981 yilindaki yiiksekdgretim
reformundan sonra tiim {niversiteler Yiksekogretim Kurulu’nun catist altinda
toplanarak, yine kurulun denetim ve rehberliginde akademik, idari ve kurumsal
anlamda yeniden yapilandirilmiglardir. 1984 yilinda anayasa hiikiimlerine uygun
olarak getirilen yasal diizenleme ile kar amagsiz vakiflarin 6zel yiiksekdgretim
kurumu kurmalaria imkan saglanmistir. Ancak 6zel iiniversitelerin yasal konumu
1992 yilinda ¢ikarilan 3785 sayili kanunla belirlenmis, bu tiir iniversitelerin kanunla
kurulmasi gerekliligi vurgulanmis ve kar amagsiz vakiflarin tiniversite kurabilmeleri

yolu acilmistir(YOK, http://www.yok.gov.tr/hakkinda/hakkinda.htm).

Yiiksekogretim Kurulu, 2547 Sayili Yiksekogretim Kanunu uyarinca
yiiksekdgretimden sorumlu tek kurulus haline gelerek akademileri {iniversiteler,
egitim enstitiilerini egitim fakiilteleri olarak tanimlamis, konservatuvarlar1 ve meslek

yiiksekokullarini tiniversitelere baglamistir.

1.2.5. Diinya ve Tiirkiye’de Devlet Universiteleri ve Vakif Universiteleri

Bilim ve teknolojinin 6neminin giderek arttigi ve bilgi cagi olarak
adlandirilan cagimizda, iilkelerin gercek rekabet giiciiniin bilime ve teknolojiye
dayandig1 ve bunun merkezinin de iiniversiteler oldugu gergegi tiim diinyaca kabul

edilen bir gergektir.

Bilimin {tretilmesi ve kullanilmasi faaliyetlerinin sadece devlet ve bagh
kuruluglara birakilmasi, tesebbiis ve diislince bagimsizligr agisindan ¢esitli
problemlere sebep olabilmektedir. Her donem degisebilen siyasi kadrolar,
tiniversitelerin akademik ve maddi agidan tamamen 6zerk olamamasi, bagimsiz ve
evrensel diislincenin bilimsel {iretime yonlendirildigi yer olan iiniversiteleri
sekillendirmeye yonelik baski stratejileri, yliksekdgretimi sinirlayan kanunlar vb.
tiniversite diizeyinde egitim ve Ogretimin sadece devlete birakilmasinin olumsuz

sonuglarindan birkagidir.
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Ozel tesebbiisiin, kar amagsiz bir sektdr olarak goriilmesi gereken
yiiksekogretim hizmetleri sektoriine girmesi, hem devletin kaynaklar1 dolayisiyla az
bir kitleye verebildigi hizmetin daha ¢ok kitleye ulasmasi, hem de bilimin
evrensellik anlayisina oOnemli derecede hizmet etme olasiligi tasimaktadir.
Toplumun ve bilimin hizmetinde olan sivil toplum kuruluslari, dernek ve vakiflar
eliyle yiiksekogretim hizmetlerinin topluma sunulmasi, yiiksekogretimde hitap
edilen kitleyi arttirmis, ayrica bilimsel yaymlar ve yiiksekdgretim hizmetine belli

oranda rekabet getirmistir (HASANOQOV, 2001, s. 47-48).

Diinyada yiiksekogretim hizmetleri, hem devlet tiniversiteleri hem de 6zel
{iniversiteler tarafindan verilmektedir. Ornegin, Avustralya’da yiiksekdgretim
hizmeti veren yaklasik otuzsekiz iiniversiteden sadece ikisi 6zel iiniversite olup,
digerleri devlet tarafindan finanse edilmektedir. Almanya’da sayilar1 365’1 bulan
yiikksekdgrenim diizeyinde hizmet veren kurum olmakla birlikte; sanat, miizik ve
meslek yiiksekokullari hari¢ iiniversite yapilanmasina sahip oniki 6zel {iniversite ile
yaklagik yiiziig devlet lniversitesi bulunmaktadir (http://www.upsot.com/global

vizyon/almanya/yuk_ogrenim.asp).

Yiiksekogretim hizmetlerinin ¢cok zengin olarak verildigi Amerika Birlesik
Devletleri’nde yaklasik li¢bin iiniversite ve kolej bulunmaktadir. Her eyalette en az
bir devlet liniversitesi, en az bes 0zel liniversite veya yiiksekogretim hizmeti veren
kurum bulunmaktadir. Toplam O6grenci sayisinin %26’sm1 6zel yiiksekdgretim

kurumlarn biinyesindekiler olusturmaktadir.

Kanada’da ise yaklasik doksan iiniversite bulunmakla birlikte, lisans egitimi
ve sertifika veren birgok bagimsiz kolej bulunmaktadir. Ingiltere’de 132, ispanya’da
70, Polonya’da ise 125’1 devletin finanse ettigi kurumlar olmak {izere, toplam 438

tiniversite veya yliksekogretim kurumu bulunmaktadir.

Ozel yiiksekdgretim kurumlarmin yiiksekdgretim hizmetleri veren kurumlar
icindeki paylarma 6grenci sayilart agisindan bakilirsa; bu oranin Japonya’da %81,

Giiney Kore’de %74, Isvigre’de %10 olarak gerceklestigi goriiliir.
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Tiirkiye’de bu oran yaklasik %3 civarindadir. Ulkemizde 85’i devlet, 30°u
vakif iniversitesi olmak iizere toplam 115 {niversite bulunmaktadir.

(http://www.yok.gov.tr/universiteler/rektorler.htm)

Ulkemizde belirli donemlerde tesvik edilen hizli niifus artis, birgok iilkede
oldugu gibi, yiiksekogretim kurumlarmin sayr ve kapasitelerini artirma
zorunlulugunu dogurmustur. Yiiksekogretim kurumlarinin  kalkinma planlari
hedefleri dogrultusunda tarim ve sanayilesmeye yonelik kapasitenin bulundugu,
sosyo-ekonomik gelismenin oldugu, ya da yiliksekogretim kurumlarinin gelismesi
gereken bolgelere yayilmasi geregi arastirmalarla ortaya konmustur. Ancak; sozii
edilen ilkeler ¢ogu zaman ihlal edilmis; yeni iniversiteler kurulurken ogretim
tiyelerinin dengeli bicimde dagiliminin belli bir yonteme baglanmasi, 6gretim tliyesi
yetistirme ihtiyacinin karsilanmasi, gerekli altyapr ve fiziki ortamin olusturularak
tiniversite agilmasi gibi hususlar gergeklestirilmeden yeni kurumlar agilmasi yoluna
gidilmistir. Bu nedenlerle, ozellikle ihtiya¢ duyulan insan giiciinii yetistirme
acisindan istenen artis saglanamamistir. Kapasite artirma endisesi ile gerekli ve
yeterli sartlart olusturmadan agilan yiiksekdgretim kurumlarinda 6gretim gereken
diizeyde siirdiiriilememis ve Ogretim tyelerinin toplandigi biiylik sehirlerdeki
kurumlardan mezun olan Ogrencilerle, aym1 diplomayr veren diger kurumlarin
mezunlar1 arasinda nitelik farkliliklar1 olusmustur. Ozel {iniversiteler, cagdas
liniversitelerin bir parcasidir. Ozel yiiksekogretim kurumlari, 6zellikle A.B.D.,
Japonya ve Kanada gibi iilkelerin yiiksekdgretim sistemleri iginde 6nemli bir yer
tutmaktadir. Bu kurumlardan sadece Ogrenim gorenler degil, toplum da biiyiik
yararlar saglamaktadir. Arastirma faaliyetleri ve oOzellikle temel arastirmalarin

tiimiiyle kamu yararma doniik oldugu aciktir (DEMIR, 1996, s.24).
1.3. Kar Amagsiz Bir Organizasyon Olarak Universiteler ve Amaclar
Kar amagsiz organizasyonlarin en fazla faaliyet gosterdigi sektorlerden birisi

egitim  sektoriidiir. Egitim sektoriiniin - son basamagi olarak adlandirilan

yiiksekogretim hizmetleri; devlet ve 6zel tesebbiis araciligiyla kurulmus olan
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tiniversiteler, akademiler, uygulama-arastirma merkezleri gibi kuruluslarca

yiiriitiilmektedir.

1.3.1. Universitelerin Amaclar:

Egitim, toplumun degerleriyle biitiinlesmis bilgi ve tecriibelerin organize ve
siirekli bir bigimde aktarilma siireci olarak tanimlanabilir. Egitimin amaci, bireyi,
Ozglirce yeteneklerini ortaya c¢ikarmasina yardimei olarak, toplumun degerleri ve
ihtiyaglart dogrultusunda yetistirmek ve gelistirmek olmalidir. Egitimin dogrudan ve
dolayli fonksiyonlarii asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir (NAHIT, 2001, s.3-4):

- Kiiltiirel degerleri koruma, yasatma ve gelistirerek aktarma,

- Bireyi insani ve evrensel degerlerle yetistirerek topluma kazandirma,

- Ustiin vasifli kisiler yetistirme,

- Ekonomik ve teknolojik gelisime 6nayak olma,

- Egitim diizeyini arttirarak kiiltiirel kalkinmay1 saglama,

- [lmi ve ahlaki seviyeyi yiikselterek huzurlu ve giivenli bir yasam

saglama.

Devletin veya 06zel kuruluslarin (vakiflar gibi) iilkenin ihtiya¢ duydugu
uzman ve yetkin isgiiclinii yetistirmek iizere iiniversite agmasi, lilkenin sorunlarinin
¢Oziilmesine yonelik bir yatirimdir. Bu yatirnmda kar amacindan ¢ok, asagida
belirtilen sosyal amaglarin yerine getirilmesi 6nemlidir:

- Bilgiyi tiretmek, 6gretmek ve kullanima hazir hale getirmek,

- Ulkenin (global anlamda diinyanin) ve toplumun teknolojik ve sosyal
problemlerine ¢oziim getirici bilimsel aragtirmalar, yenilik ve buluglar
yapmak,

- Toplumun ekonomik, kiiltiir ve egitim diizeyini arttirmak, iilke ve toplum

icin kiiltiirlii ve nitelikli insan giicii yetistirmek.

Universitelerin amaglari, asagidaki gibi agiklanabilir (McCCAFFERY, 2004,
5.26):

- Yiiksek tahsilli ve egitimli bir toplum meydana getirmek,
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Birlikte calisabilen, {iretebilen ve yasayabilen bir toplum olusturmak,
Dogasinda varolan ahlaki degerleri yansitan bir toplum olusturmak,
Kiiltiirel ¢esitliligi korumak kaydiyla paylasilan kiiltiirii yaymak,

Bilgiyi korumak ve yayginlastirmak,

Teknolojik ve bilimsel gelismeleri ve faydalarimin  toplumda
yayginlagmasina yardime1 olmak,

Mezunlarin1 ulusal ve uluslararasi refahin olusturulmasinda aktif rol
oynayabilecek sekilde yetistirmek,

Ustiin nitelikli ve kompleks bir toplumu ayakta tutabilecek dzel degerlere

en genis olgilide sahip bir topluluk meydana getirmek.

Universitelerin amaglar1 genel bir sekilde egitim-ogretim, arastirma ve

toplumsal hizmet olarak tanimlanabilir. Bu amagclar sirasiyla; 6grencilerin ve hedef

kitlenin sosyal, bilimsel, ahlaki ve kiiltiirel anlamda egitimleri saglama, yeni bilgi

iiretme ve bu bilgi ile danigsmanlik ve ¢6ziim hizmetleri gerceklestirme, topluma 11k

tutma, bilgilendirme ve kiiltiirel faaliyetler yoluyla fayda saglama olarak

detaylandirilabilir. Bu amaglarn gerceklestirmek i¢in yapilacak yonetim ve

isletmecilik faaliyetlerinin kar amagsiz olmasi gerekmektedir.

Kar amagsiz organizasyonlar olarak faaliyette bulunan tiniversitelerin temel

misyonlari olarak asagidaki maddeler sayilabilir (YAMAMOTO, 1997, s. 49-54):

Evrensel boyutta nitelikli ve 6zgiin bilgi iiretmek, uygulamak ve yaymak,
Bilgi toplumu olusturulmasma yonelik, ¢agdas, yenilik¢i ve kiiltiirel
degerlerle birlikte mesleki bilgi ve donanima sahip yaratici diigiinebilen
bireyler yetistirmek,

Insan refah ve mutlulugunu saglamaya yonelik bilimsel, teknolojik,
sosyal, ekonomik ve Kkiiltlirel gelisme ve kalkinma g¢abalarina onayak

olmak.

Ideal iiniversitenin niteliklerini ise asagidaki gibi 6zetleyebiliriz (GASSET,
1998, s. 67-72):

Kiiltiirlii bir insan ve nitelikli bir meslek elemant yetistiren,
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- Yiksek nitelikler ile bilimsel zekaya sahip 0grenci ve arastirmacilari,
bilim adami olarak yetistiren,

- Toplumsal yasantida 6nemli rolleri ve agirligi olan,

- Bilimsel cosku ve ¢abalarla varolan, sahip oldugu bilim ruhu ile yasayan,

- Insanlik tarihinde ufuk acan itici ve harekete getirici giice sahip olan

evrensel bir kurum.

Universitelerin sosyal amaglari, her iilkenin toplumlarinin sosyal ve kiiltiirel
yapilar1 ile beklentilerine gore farklilik gosterebilir. Egitim-0gretim, arastirma ve
topluma hizmet olarak bir baslik altinda toplanan amaglar, Fransiz tiniversitelerinde
devletin devamliligini siirdiirmek yoniinde yogunlasirken, Ingiltere’de bu amaclar
kisilerin 6grenme istegini tatmin etmek, milli kiiltiirii arttirmak, daha mutlu bir 6zel
hayat hedeflidir. Amerikan tiniversiteleri, topluma hizmet merkezli olarak egitim-
Ogretim ve bilimsel arastirma yapmaktadirlar. Sovyetler Birligi’'nde temel amag,
resmi ideolojiyi yaymak ve devletci yapiyr koruyarak iiretimi arttirmaktir. Alman
tiniversiteleri, bilimsel disiplin merkezli orgiitlenmeleri ile amaglarini daha ok

bilimsel arastirma ve faydaya ydneltmislerdir (KOKSOY, 1998, s. 97).

1.3.2. Tiirkiye’de ve Diinyada Yiiksekogretim Sistemlerinin Amaclari

Ulkemizde, yiiksekdgretim kurumlarinin bagli oldugu Yiiksek Ogretim
Kurulu (YOK), yiiksekdgretim hizmetlerinin amaglarimi; ozetle asagidaki gibi
belirlemistir:

- Ogrencilerini Atatiirk Ilkeleri ve Inkilaplar1 dogrultusunda, Atatiirk
Milliyetciligine bagli, milli, ahlaki, insani ve kiiltiirel degerleri tasiyan,
aile, iilke ve millet sevgisi ile dolu, toplum yararim kisisel ¢ikarlarin
istlinde tutan, devlete kars1 gorev ve sorumluluklarini bilen ve yerine
getiren, hiir ve bilimsel diislince giiciine, genis bir diinya goriisiine sahip,
insan haklarina saygili, beden, ruh, duygu, zihin ve ahlaki agidan dengeli
ve saglikli bir sekilde yetismis, yurt kalkinmasina ve ihtiyaglarina cevap
verecek ve kendi mutlulugunu saglayacak bir meslegin bilgi, beceri,

davranig ve genel kiiltiiriine sahip vatandaslar olarak yetistirmek,
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- Tiirk Devletinin iilkesi ve milletiyle bir biitiin olarak refahini artirmak
amactyla, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel kalkinmasini hizlandiracak
programlar uygulayarak cagdas uygarhigin yapici, yaratict ve segkin bir
ortagi haline getirmek,

- Yiiksekogretim kurumlari olarak yiliksek diizeyde bilimsel calisma ve
aragtirma yapmak, bilgi ve teknoloji tiretmek, yaymak, ulusal kalkinmaya
destek olmak, yurt i¢i ve dis1 igbirligi ile bilim diinyasinin seckin bir
tiyesi haline gelerek, evrensel ve cagdas gelismeye katkida bulunmaktir

(YOK, 2001, 5.15-16).

Diger yliksekogretim sistemleri ile karsilastirma yapildigi taktirde, Tirk
YiiksekOgretiminin amacglari, milli ve kiiltiirel degerler {iizerinde Atatiirkcii
diisiinceye sahip egitim-0gretim sistemi ile saglikli bireyler yetistirmek, ekonomik,
kiiltiirel ve sosyal kalkinmaya destek olmak ve bilim ve teknolojideki evrensel
gelismeye katkida bulunmaktir. Tiirk Yiiksekogretim Sistemi, devletin devamliligina
katk:1 yoniinden Fransiz sistemi, milli refah1 gerceklestirme ve milli kiiltiirii arttirma
amaci ile Ingiliz sistemi ve bilimsel arastirmanin Snemini ve fayda yoniinii
vurgulamast agisindan ise Alman yiiksekogretim sistemleri ile benzer amaclar

tagimaktadir.

Yiiksekogretim sistemlerine tiniversitelerin bagimsiz olarak bilimsel ve
akademik unsurlar1 planlama, orgiitleme, diizenleme ve yliirliitme yetkiSine sahip
olma derecesi olarak tarif edilen o6zerklikleri agisindan bakilirsa, gelistirilen ii¢
modelden bahsedilebilir: Ingiliz modeli, Fransiz modeli ve Amerikan modeli. Ingiliz
modelinde; tniversiteler, tniversite ve halk temsilcilerinden olusan cesitli
seviyelerdeki kurullarca yonetilmektedirler. Sirasiyla iiniversitelerin statiisiine,
fakiiltelerine, bdliimlerine karar veren ve kabine ile majestelerinin miisavir organi
olan Privy Council; hiikiimet tarafindan onikisi rektdrler arasindan tayin edilen
isadamlar1 ve mahalli otoritelerden olusan, iiniversitelerin biitce isteklerini
inceleyerek hiikiimete goriislerini bildiren, 6denekleri dagitan, koordinasyonlarini
saglayan otuz kisilik University Grants Committee; liniversite yliksek kurulu olarak

adlandirilabilecek Court, nihayet senato olarak adlandirilan University Council’den
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olusur. Sonug olarak, ingiltere’de iiniversite 6zerkligi, {iniversitelerin kendi kendini
yonetmesi anlaminda degil, siyasi organlarin etkisinden biliylik 6l¢iide uzaklagmis
devlet ve halk yonetimi olarak gerceklesmektedir. Fransiz iiniversite modelinde;
yiiksekogretim sistemi, Milli Egitim Bakanligina bagli ve bakanin danigsmani olarak
calisan, %60’1 milli egitim kurumlarinin temsilcilerinden, digerleri liniversitelerin
temsilcilerinden olusan Milli Egitim Yiiksek Kurulu ve onun altinda iiyelerinin {igte
birini yine bakanin atadigi Universite Danisma Komitesi tarafindan yiiriitiilmektedir.
Akademik 6zerklik, Fransa’da devlet biitiinliigli ve otoritesi icerisinde gayet kisith
yetki taniyan yeterli olmayan bir 6zerkliktir. Amerikan {iniversite modelinde ise;
tiniversite halka tam egitim ve deger kazandiran, halkin problemlerini ¢ézen bir
kurumdur (LUCAS, 1994, s. 36). Universitelerde her tiirlii yetki ve karar
mekanizmasi, iiniversitelerin miitevelli heyetlerinde toplanmustir. Universitelerin
ogretim politikalari, bolimleraras1 akademik ve idari iligkiler dahilinde {iniversite
akademik Ozerkligi sozkonusudur. Yani Ozerklik; arastirma, inceleme, tartisma,
egitim-ogretim ve yayimn faaliyetlerini ozgiirce yiritme ozerkligidir (TUNCEL,

DOLASIR, 2006).

Universitelerin sahip olmasi gereken akademik ozerklik ii¢ boliime ayrilir:
Bilimsel 6zerklik, mali 6zerklik ve idari 6zerklik. Yiiksekdgretim Kurumlarinin
Ozerkligi ve Akademik Ozgiirliik Uzerine Lima Bildirgesi’nde akademik 6zerklik
asagidaki anlamda kullanilmaktadir: “Yiiksek 6gretim kurumlarinin i¢ isleyislerine,
mali islerine ve yoOnetimlerine iliskin kararlar almada ve egitim, arastirma, disa
yonelik ¢atigmalar ve diger ilgili faaliyetlerde kendi politikalarini olugturmada devlet
ve toplumun tiim diger giicleri karsisindaki bagimsizliklaridir.” (ODTU,

http://www.metu.edu.tr/home /wwoes/lima.html).
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2. BOLUM

KAR AMACSIZ ORGANIZASYON OLARAK UNIiVERSITELERDE
MARKA KAVRAMI ve MARKA DEGERI BILESENLERI

Bu bolimde o6ncelikli amaci kar etmek olmayan, daha ¢ok sosyal amaglh
faaliyetler gosteren kar amagsiz organizasyonlarin yogun olarak faaliyet gosterdigi
egitim sektorlinlin en iist seviyesi olarak tanimlayabilecegimiz yiiksekdgretim
sektoriinde bulunan tniversiteler agisindan marka kavrami incelenecektir. Daha
sonra ise markalama faaliyetleri ve marka degeri bilesenleri belirlenecek, tiniversite
bilinyesinde yeralan i¢ unsurlar ile sektorii etkileyen dis unsurlar agisindan marka
degerini belirleyen faktorler tespit edilecektir. Son olarak; iiniversitelerde marka
degeri olusturma ve gelistirmede etkili olan kriterler incelenecek, bu kriterler
acisindan uygulanabilir stratejiler tespit edilecek ve bu stratejilerin marka degerine

muhtemel etkileri tespit edilmeye calisilacaktir.

2.1. Kar amacgsiz Organizasyonlarda Marka Kavrami, Bilesenleri ve

Markalandirma

Ureticiler, iirettikleri mal veya hizmetlerin pazarlanmasinda cesitli stratejiler
gelistirirler. Bu stratejiler, bulunduklar1 pazarda stratejik istiinliigii ele gecirmek
veya zaten varolan {stiinliikleri devam ettirmek amaclidir. Bu stratejilerin
gelistirilmesinde, modern pazarlama anlayisinda onemli bir kavram olan marka
kavraminin ve marka stratejileri olusturma faaliyetlerinin 6nemi biiyiiktiir. Mal veya
hizmetin yerini markanin aldig1 diinyada marka stratejileri olusturma faaliyetleri,
iirlinlin maddi ve sosyal faydalar1 yaninda kendine 6zgii bir kimlik kazanmasini
saglayacak, pazar payr ve rakiplerine gore rekabetei iistiinlik kazanmasini

kolaylagtiracaktir.

Kar amagli organizasyonlar gilinlimiizde marka kavramina biiyiikk 6nem
vermekte, kendine 6zgii bir marka olusturmak veya giiclii bir marka olmak amaciyla

yogun pazarlama faaliyetleri ve ciddi biit¢eler ortaya koymaktadirlar. Kar amagsiz
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organizasyonlar ise, i¢cinde bulunduklari rekabet ortamimin kar amagl ortam kadar
yogun olmamasi ve ¢ogunlukla diger pazarlama faaliyetleri gibi marka olusturma ve
gelistirme stratejilerinin organizasyon sahipleri ve yoOneticileri tarafindan yeterince
Onemsenmemesi ve uygulanmamast nedeniyle Onemli  Olgiide  biitge

ayirmamaktadirlar.

Bir organizasyon, herhangi bir pazar igerisinde faaliyetleri ne olursa olsun,
bir markaya sahip olacaktir. Yani tiiketicinin zihninde, alinan {iriin veya hizmetin bir
konumu, algilanmasi ve kavramasi olacaktir. Bu konum, kar amaci giiden veya
giitmeyen tiim organizasyonlar i¢in de gecerlidir. Kar amagli organizasyonlar
tarafindan sunulan bir {iriin veya hizmetin markasinin, miisteride ¢agristirdigi anlam,
izlenim, farkedis ve idrak; kar amacsiz baska bir organizasyon i¢in de ayni sekilde
olusacaktir. Kaliteli bir mal veya hizmet sunan ve marka olarak farkindalik yaratan
organizasyon, kar amacli olup olmadigina bakilmaksizin degerlendirilerek, tiiketici
zihninde yerini alacak ve rakiplerine gore daha avantajli bir rekabet istiinligi

yakalayacaktir (TURKEL, 2006, s. 88-92).

Kar amagsiz organizasyonlarin yaptiklart faaliyetlerin farklilagtirilmasi,
kendine 6zgii hale getirilmesi, yapilan faaliyetlerin ¢oklugu, stirekliligi ve genisligi
gibi unsurlar, ayni faaliyet alaninda bulunan rakiplerinden ayrilmasini saglayarak,
giiclii bir pazar pay1 ve siirekliligi getirmektedir. Bu unsurlarin marka stratejileri
olarak kullanilmasi ve cesitlendirilmesi miimkiindiir. Baska bir deyisle; tim bu
faaliyetlerin isletme ici kaynak ve kabiliyetlerin analizi, dig ¢cevrenin analizi ve amag
ve hedeflerin belirlenmesi yoluyla birer politika ve strateji haline getirilerek
uygulanmasi, rekabet¢i istlinliigiin  saglanmast ve siireklilik kazanmasini

gerceklestirecektir.
Kar amagsiz organizasyonlarda gerceklestirilen iirlin veya hizmetlerin nasil

bir marka haline gelecegi, markalandirma faaliyetleri, stratejileri ve bilesenleri bu

bolumde incelenecektir.
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2.1.1. Marka Kavram

Marka “bir saticinin ya da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan
ve onlar1 rakiplerinden ayirt ederek farkindalik yaratmayi amacglayan isim, terim,

isaret, sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonu” olarak tanimlanabilir. (LISA,
2003, s.662)

Marka kavrami, kapsamli bir tanimla; “bir kisinin (tliketicinin) {iriind,
hizmeti, tecriibeyi, organizasyonu veya marka insasi sanatini algilamasi, farketmesi,
kavramasi” olarak agiklanabilir (HOLLAND, 2006: 5-6). Bu tanima gore tiiketicinin
marka olarak adlandirabilecegi olgu, iiriin veya hizmetin yaninda bir faaliyet,
tecrilbe ve organizasyon da olabilir. Sosyal amagh olan yardim kuruluslarinin bir
marka olarak bilinmesi (Kizilhag, Kizilay, UNICEF, vb.), yiiksekogretim
hizmetlerini pazarlayan bir {niversitenin marka olarak algilanmas1 (Harvard,
Oxford, Bogazi¢i, vb.) veya sosyal afet zamanlarinda faaliyet gosteren sivil toplum
orgiitlerinin marka olarak tanimlanmasi (AKUT, Sinir Tanimayan Doktorlar Orgiitii,

vb.) bu sekilde bir adlandirmaya 6rnektir.

Bagka bir tanimda marka; “liriiniin sunumunda onu essiz hale getiren soyut
ve somut tim  Kkarakteristiklerin  toplamidir”  (http:www.wompro.com
/catalogue/category22/product4514). Bu tamima gore; sunulan mal veya hizmetin
rakipleri ile ortak olan 6zellikleri, yapilan sunumun bir marka olmasi i¢in yeterli
unsurlar degildir. Marka olmanin en dnemli sarti, {iriinii benzerlerinden farkli ve
yegane hale getiren olumlu ve faydali unsurlara sahip olmaktir. Ayrica marka bir
tecriibe sonucu ortaya cikar, tecriibeler basarisizsa, tanitim ve tutundurma
caligmalar1 ile iletisim araglarinin yogun bir sekilde kullanilmasi bile, tecriibe edilen

o Uiriin veya hizmeti kesinlikle marka haline getiremez.

Yine bagka bir tanim; markayr “mal veya hizmet hakkinda tiim bilgileri

igeren, mal veya hizmetin sembolik kisiligi”” olarak belirtir (BEDBURY, 2002, s. 5).
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Tiiketici davranisi agisindan bakildiginda, bir iiriiniin veya hizmetin markasi,
“ayni1 ihtiyaci tatmin etmeye yonelik bir tasarim olmakla birlikte, diger {iriinlerden
farkli 6zellikler tasiyan ve degisik boyutlar eklenerek ihtiyagtan fazla bir tatmin
yaratan uriin halidir” (KELLER, 2003, s.3-4). Sosyal amagli organizasyonlarin
tilkketici tatminini saglayan hizmetlerinin neler oldugu ve hangi yonlerde
faaliyetlerine katilan goniilliilere ve miisterilerine tatmin sagladigi konusu ayrica
incelenmelidir. Bir yardim kurulusunun, depremde zarar gorenlere yaptig1 yardima
katilan bir kisi, insani gérevini yerine getirmek ve zor durumda olan benzerlerine
yardim etmis olmak suretiyle, vicdani ve insani bir tatmin yasarken, depremden
zarar gormiis olan birey de, saglik, barinma, yiyecek, giyim, vs. konularinda tatmine
ulagmaktadir. Bir spor kuliibiiniin kupayr almasi veya sampiyonluk yasamasi,
taraftar olma ve aidiyet duygusunun tatminini saglar. Bir iiniversite mezunu, aldig1
iyi bir egitim sonucu iyi bir kariyer elde etmekle, mezun oldugu tliniversiteden aldig1
lisans veya yiiksek lisans derecesi disinda daha fazla ve farkli boyutlar1 olan bir
fayda ve tecriibe alarak tatmin saglamaktadir. Sunulan mal veya hizmetin ayn
ithtiyaca cevap vermesinin yaninda, sunumu yapan organizasyonun daha farkli
boyutlar1 diistinmesi ve miisterisine daha fazla fayda saglayacak unsurlar1 eklemesi,
kurumun, iiriinlin, hizmetin veya tecriibenin markalagsmasina siiphesiz olumlu yonde

katk1 saglayacaktir.

Markanin fonksiyonlarina miisteri ve {iretici agisindan bakildiginda, sosyal
amacli organizasyonlarin verdikleri hizmetlerde farklilagsmasi geregi ile birlikte, bu
faaliyetleri finanse etmesine yardimci olabilecek stratejiler olarak goriilebilmektedir.
Marka miisteri agisindan (KELLER, 2003, s.9);

- Mal veya hizmetin kaynagini tanimaya yardimci olur,

- Uretici ve miisteri arasinda sorumluluk anlasmasi anlamu tasir,

- Riski azaltir,

- Ureticinin sozii, senedi, sozlesmesidir,

- Kalitenin isaretidir,

- Karar vermeye yardimci olarak, zaman ve beyin giicii kaybin1 6nler.
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Miisteriler, kar amacli organizasyonlarin faaliyetlerinden maddi faydalar elde
etmenin yaninda, yine yiiksek amagclar ve topluma hizmet niyeti ile faydalanabilirler.
Kar amagsiz organizasyonlarin faaliyetlerinde gelir gruplarina bakilmaksizin
miisterinin biitiinline ayn1 hizmeti gotiirmesi ideal ve beklenen bir durumdur. Saygin
ve bilingli bir tiiketici kitlesine hitap etmek isteyen kar amagsiz organizasyonlarin,
kendilerinden beklenen hizmeti marka olmanin sorumluluklarini kabul ederek
yapmasi, faaliyetlerinde kullandiklar1 finansal kaynaklarin temini de diisiiniiliirse,
organizasyonun faaliyetlerinin uzun vadeli, saglikli ve tatmin edici olmasin1 saglar.
Aksi halde, marka olma ve marka olarak hizmet sunma riskini iistlenemeyen sosyal
amagh kuruluslar, hem finansal yonden ayakta kalmakta zorlanirlar, hem de hitap
ettikleri kitleye kaliteli ve silirekli hizmet veremez ve marka bagimlilig
saglayamazlar. Bu faydalara yonelik miisterinin tatminini amaglayan marka
stratejileri gelistiren ve uygulayan Kar amagsiz organizasyonlarin faaliyet alanlarinda

rekabet tistlinligii saglayacag bir gergektir (WOOD, 2004, s. 662).

Uretici acisindan oynadig role bakilirsa, marka (KELLER, 2003, s.9);

- Tanmimlama amacina hizmet ederek yonetim ve kontrolii basitlestirir,
- Uriin veya hizmetin 6zelliklerini yasal olarak korur,

- Tatmin edilmis bir miisteri kitlesinin isaretidir,

- Rekabetci iistiinliiglin kaynagidir,

- Finansal kaynaklarin temininde farklilik saglar,

- Finansal kaynaklarin ve geri bildirimin kaynagidir.

Uretici, markalama faaliyetleri ile iirettigi mal veya hizmetin digerlerinden
ayrilmasmni  saglamakla birlikte digerlerine karsi yasal olarak korunan
farklilagtirilmis ve seckin bir sunumu tercih etmektedir. Bu sunum dogal olarak
misteri tatminini arttiracak ve pazar paymin artigi ile siirekliliginin saglanmasina
olumlu etki yapacaktir. Bu tatmin, hem sunumu alan miisteriler tarafindan
organizasyona miisteri memnuniyeti olarak geri donecek, hem de finansal kaynaklar1
iireticiye saglayan hissedarlar veya sahipler, yaptiklar1 faaliyetlerin karsiligini almis
olarak yeni yatirnm ve faaliyetlere motive olacaklardir. Kar amagsiz

organizasyonlarda da benzer sonuglar elde edilir. Sosyal amach faaliyetleri finansal
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yonden desteklemek isteyen yardimseverler, alaninda taninmis ve markalagmisg
organizasyonlar1 tercih ederler. Icinde yasanilan toplumda, her gecen giin
karmasiklasan medya ve pazar ortaminda markaya olan aidiyet, iiyelerine itibar,
dagitim ¢emberinin genislemesi ve goniilliilerin birlikte hareket etmesi yoluyla yeni

diisiince ve sosyal sorumluluk alanlarinin ortaya ¢ikmasimi saglar (PRINGLE,
THOMPSON, 2000, s.4-5).

Kar amagsiz organizasyonlarda markanin etkiledigi gruplar, goniillii
calisanlar, miisteriler, finans kaynaklari ve ortaklar ile yonetim olarak
siiflandirilabilir (RITCHIE, SWAMI, WEINBERG, 1999, s.28). Finans kaynaklar1
acisindan marka, isletmeyi hedeflenen anlamli basariya tasiyan bir unsurdur.
Goniilliiler ve idari kadro i¢in ise marka, kisisel beklentileri ve hedefleri karsilar,
onlarin daha sinerjik ve ekip ruhu igerisinde calismasini saglar. Ayrica, belli bir
markaya sahip kar amagsiz bir organizasyonun ¢alisanlari toplum igerisinde saygin

ve Ornek bireyler olarak goriliir (RITCHIE, SWAMI, WEINBERG, 1999, s.44).

2.1.2. Bir Marka Adinin Secilmesi

Markalandirma faaliyetlerinde marka isminin énemli bir yeri vardir. Iyi bir

marka isminin temel 6zellikleri asagidaki gibidir (KELLER, 2003, 5.184-187):

Kolay akilda kalir olmasi,

Telaffuzunun kolay olmast,

- Olumlu mesaj ve ¢cagrisimlar icermesi,

Uriinle ilgili yonlendirici ve fikir verici olmast,

Ayirt edici 6zelliklere sahip olmasi.

Bu 6zelliklerin yaninda Marka ve Patent Vekilleri Dernegi’nin;

- Markanin dikkat ¢ekici ve kisa olmasi,

Markadaki renk ve sekillerin etkili ve ¢arpict olmast,

Hedef kitle tarafindan dogru anlasilir olmast,

Marka ile birlikte {iriin veya hizmetin isminin de gegmesi,

Sirket isminin degil iiriiniin markasinin 6n plana ¢ikmasi,

35



- Tek bir iriin veya faaliyet alani i¢in kullanilmasi, farkli hizmet
alanlarinda farkli markalarin olmasi yoniinde tavsiyeleri bulunmaktadir

(http://www.pem.org.tr/marka.htm).

Marka isminde olmamasi gereken ve sikc¢a dikkatlerden kagan bazi noktalar
da vardir. Marka ismi; iirliniin veya hizmetin bir sifat1 veya niteligi olmamali, ayrica

baska dillerde olumsuz ¢agrisimlar ve anlamlar igeren bir kelime se¢ilmemelidir.

Kar amagsiz organizasyonlarda marka ismi, genel olarak organizasyonun
adidir. Organizasyonun adi; marka ismi i¢in belirlenen yukaridaki kriterlere uygun
olmali, organizasyonun oOzdegerleri ile kurum kiiltiiriinii yansitici nitelikleri

tasimalidir.

2.1.3. Markalama

Markalama, marka ingasi yoniinde yapilan program veya faaliyetlerden
olusur. Bagka bir deyisle markalama, marka insa etme siirecinin adidir. Markay1
olusturucu faaliyetler; dort diisiince tizerine insa edilebilir (HOLLAND, 2006,
5.180).:

- Organizasyonun bilinirlik derecesinin yiikseltilmesi,

- Farklilagtirma,

- Saygi ve itibar kazandirma,

- Unlii ve meshur etme. Bu faaliyetlerin performansi ayni zamanda

markalandirma siirecinin basarisini da ifade etmektedir.

Kar amagsiz organizasyonlarda markalama siirecinde dikkate alinmasi
gereken unsurlar ve bu unsurlarin belirlenmesine yonelik faaliyetler, asagida
ozetlenmistir (HOLLAND, 2006, s.22-23):

- Organizasyon ve yaptigi faaliyetler: Organizasyonun misyonu ve

degerlerinin tespiti ve bu degerlere yonelik yapilan veya yapilmasi
gereken faaliyetler.

- Pazar analizi, hedeflemesi ve hedef kitlenin belirlenmesi.
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- Pazar konumlandirma ve rakiplerin analizi.

- Cevre analizi, segcmenlerin (tiiketicilerin), finansorlerin, kurucularin ve
yonetimin taleplerinin alinmasi ve degerlendirilmesi.

- Marka kisiliginin olusturulmasi: Organizasyonun kisiligi, toplumdaki
imaj1, kabulii, algilanma sekli ve bu yondeki arastirmalarin sonuglari.

- Mevcut durum: Yeni veya revize edilmis marka stratejileri ihtiyacinin
olup olmadigi.

- Biitge: Marka stratejisi olusturmada kullanilacak kaynaklar, bu
kaynaklar1 kullanmanin gerekliligi, kaynaklarin nasil temin edilecegi.

- Zaman planu.

- Reklam ve tutundurma unsurlari: Faaliyetlerin tanitimi i¢in brosiir, yillik
rapor, web sitesi, afig vs. tasarimi ve se¢imi.

- Teknik ve pratik gereksinimler: Faaliyetlerde kullanilabilecek diger
gereksinim ve diisiinceler. Ornegin, tanitim toplantilarnin miitevazi ve
sade torenlerle yapilmasi, kaynak israfin1 engellemek i¢in doniisiimlii
kagit kullanilmasi, is¢i sendikalarina destek icin gorevlendirmelerde

sendikal1 is¢ilere 6nem verilmesi vb.

Markalama konusu ¢ok genis bir alan1 kapsamaktadir. Bir fiziksel mal veya
hizmet markalandirilabilecegi gibi, toptan veya perakende satisgilar, dagiticilar,
internet ortamindaki {iriin ve hizmetler, kisiler, gruplar, organizasyonlar, spor dallari,
sanat dallari, eglence cesitleri, cografik mekanlar, bilgiler, fikirler, diisiinceler,

amaglar, hedefler, gayeler, iilkiiler, vb. de markalandirilabilir.
2.2. Marka Bilesenleri

Bu bolimde marka bilesenleri olan markaya yonelik tutum ve marka
bagimhiligi ile marka imaji, kisiligi, kimligi, farkindaligi, markanin fiziksel

Ozellikleri ve nitelikleri ile ilgili tanim ve agiklamalara yer verilmekte, marka

degerini olusturan unsurlar genisce ele alinmaktadir.
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2.2.1. Markaya Yonelik Tutum

Markaya yonelik tutum, tiiketicinin markaya yonelik genel bakis acisi,
egilimi ve onu anlama sekli olarak tanimlanabilir. Yani markanin zihinlerde tutulan

kisminin bir degerlendirilmesi olarak 6zetlenebilir.

Marka hakkindaki bilgi ve davraniglarin gelisimi ve degisimindeki etkilesim
olarak adlandirilabilen tutum; duygusal, bilissel ve davranigsal olarak {ic asamaya
ayrilabilir (RIES, 2003, s. 54-57). Bu tutumun tiiketici davranis1 haline gelmis sekli
ise satinalma veya almama davranisi olarak tanimlanabilir. Markaya karst olugsmus

olan olumlu tutum, o markay1 tasiyan iiriinleri satinalma davranis1 olarak gerceklesir.

Markaya yonelik tutumlar ilk asamada, marka hakkinda iletisim kanallarinin
misteriye ulastirdigi ilk izlenim, duyus, haber ve bunlarin miisteride olusturdugu
duygusal geribildirimlerden olusur. Miisterinin dinledigi veya seyrettigi bir reklamda
kullanilan unsurlarin kendisine hitap etme derecesine gore bu asama olumlu veya
olumsuz olarak gerceklesebilir. Yine bir marka hakkinda yakin ¢evreden gelen bir
elestiri veya yorum, marka hakkindaki duyussal tutumun olugsmasina neden olabilir.
Ancak bu tiir duyumlar; markalandirma faaliyetlerinin ana hedef kitlesi olan bilingli
miisterinin (savvy customer) marka hakkinda tutumunun olusmasi i¢in yeterli

degildir.

Biligsel asama olarak adlandirilan ikinci asamada ise; marka (veya iiriin)
tecriibe edilmis, diger markalar ile karsilastirilmis, iistiinliik veya zayifliklart test
edilmis olarak, miisteri bilincinin olusmasi1 6nemli 6l¢iide gergeklestirilmistir. Baska
bir deyisle, markanin tiim 6zellikleri hakkinda tiiketicinin bilgi sahibi olmasi siireci
baslamis ve olgunlagsmistir. Bu asamanin saglikli olarak gergeklestirilmesi i¢in dogru
bilgi, giiven, kalite, miisteri iligkileri yonetimi, vb. kavramlara 6nem verilmeli,

faaliyetler bu kavramlar esas alinarak gergeklestirilmelidir.

Davranigsal asama, tutumun olusmasinda ve siirekliliginde son asama olarak

degerlendirilmektedir. Bu asamada marka hakkinda yeterli bilgiye sahip olan
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misteriye marka mesaj1 siklikla verilmeli, markayi tiiketen tiiketicinin diigiince ve
talepleri dinlenmeli ve geregi yapilmali, tutundurma faaliyetlerine yogunluk
kazandirilmalidir. Tutundurma faaliyetlerinin basarisi, siirekliligi yani marka

bagimliliginin ger¢eklesmesini saglayacaktir.

2.2.2. Marka Bagimhhg (Sadakati)

Marka degerinin 6zii olarak ta adlandirilan marka bagimliligi, miisterinin
daha Once satin aldig1 veya yararlandigi markayr bir memnuniyet ifadesi olarak
yeniden satin almasi veya faydalanmasidir. Burada bagimlilik, tek bir markay:
kullanma yerine satinalma sikligin1 agiklamaktadir. Marka bagimliliginin olusum

stireci genel olarak asagidaki sekilde 6zetlenmektedir:

Birinci agamada her markanin algilanma diizeyi esit ve tiiketicinin satinalma
kararlarinda marka ismi etkili olmamaktadir. kinci asamada ise; rekabetin son
derece diisiik olmasi ile birlikte tiiketici markay:1 hatirlamakta ve duygusal bir tercih
olarak se¢cmektedir. Ugiincii asamada, tiiketici markayr tanimstir ve ona
giivenmektedir. Ancak marka bagimliligi icin fiyatlarin diisiiriilmesi veya markanin
farkindalik yaratmasi beklenmektedir. Reklamin oldukca etkili oldugu dordiincii
asamada ise; tiiketici ile marka arasinda duygusal ve bilissel bir bag olusmustur.
Markaya yonelik tutum pozitif yonde olusmaktadir. Son asamada ise; birey ilgili
markanin tiiketicisi olmaktan gurur duymaktadir ve davranissal olarak bir degisim
tamamlanmistir. Marka bagimliligi, sirasiyla marka hakkinda bilgi sahibi olma,
markay1 tercih etme ve 1srarla markayr arama, isteme ve g¢evresini o markaya
yonlendirme davraniglan ile gelisir. Marka sadakatinin en 6nemli kriteri, bilingli
satinalma davranigi gosteren miisterinin diger rakiplerin sunumlarmi fiyat-kalite

acisindan degerlendirme diginda tutarak markay: satin almaya devam etmesidir

(GUNERI, 1996, 5.86-88).

Kar amagsiz organizasyonlarda marka bagimliligi, degisik boyutlariyla ele
alinmalidir. Ornegin, bir yardim kurulusunda marka bagimliligini artirma stratejileri,

organizasyonun faaliyetlerinden faydalanan hedef kitlenin tatmininin daha etkin ve
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stirekli sekilde tatmininden ¢ok, hizmeti vermekte olan goniilliilerin ve hizmetin
yerine getirilmesinde kullanilan finansal kaynaklarin temini ve elde tutulmasi,
dolayisiyla marka bagimliliklarinin saglanmasi yoniinde gelistirilmelidir. Yine bir
egitim kurumunda markaya baglilik, egitim alan tiiketicinin egitim siirecinde ve
mezuniyetten sonra kurumun faaliyetlerinde yer almasi, maddi destekte bulunmasi,
yakin c¢evresine yoOnlendirme, tanitim ve reklamini yapmasi, biiylik bir basari
gergeklestirdiginde kurumun adini olumlu olarak kullanmasi, vb. davranislan ile
olgtilebilir. Kurumun bu yonde yapacagi faaliyetlerle marka bagimliligi ve kuruma
sadakat saglanabilir. Bu ornekler, degisik sektorlerde faaliyet gosteren diger kar

amagsiz organizasyonlarda da benzer sekilde gerceklesmektedir.

Boylece kar amacli organizasyonlardan daha {istiin bir duygu ile marka
bagimliliginin  saglanmasimi  gergeklestiren kar amagsiz bir organizasyon,
gerektiginde maddi amaci olmayan ancak her firsat ve ortamda misyonunu ve
faaliyetlerini sunacak ©nemli bir temsilci kazanmis olur. Bu goniillii temsilci,
kisiliginin gilicii ve Ozelliklerine bagl olarak kurumun toplumsal yon ve roliinii,
faaliyetlerinin 6nemini ve yararini yansitmaya ¢alisacak; bu temsilin performansi,
bireylerin kurumun ¢alismalarima katkida bulunma davranisimi ve diizeyini

belirleyecektir.

2.2.3. Marka Imaji ve Kisiligi

Marka imaji, tiiketicinin beyninde {irlin, hizmet veya organizasyon hakkinda
olusan zihinsel bir resimdir. Bagka bir deyisle, “markanin miisterileri ve hedef kitlesi

nezdindeki algilanma niteligidir” (http://www.indiana.edu/~urcp/image/gloss.shtml).

Marka imaj1 kavrami igerisinde gercek tecriibeler, diger miisterilerden alinan
geribildirimler, marka ismi, ambalaji, dagitim sekli, nerede satildigi, reklamlarindaki
ton ve bigimler, kullanilan medya, markay1 kullanan, satin alan veya tavsiye eden
insanlarin Ozellikleri yeralmaktadir (http://www.uncoverthenet.com/retail-glossary
.php). Marka imaji, miisteriler i¢in markanin ne oldugu ve ne anlama geldigini de

aciklayan izlenimler toplami olarak ta tanimlanabilir.

40



Marka kisiligi ise, markanin insani terimlerle aciklanan karakteridir ve
markanin rakiplerinden farklilagmasini saglamada Onemli bir unsurdur. Bu
farklilasma kisiligin giicti ile dogru orantili olarak uzun siire korunabilir. Marka
kisiligi, insani unsurlar olan giiven verme, 6nemsenme, heyecan verme, ilham verici
olma, yenilik getirme, daha iyi bir yasam sunma, is yapmaya yonelik zevk verme
gibi temel degerleri iceren bir kavramdir (AR, 2004, s.75-76). Ornegin, {iniversite
i¢in iyi bir marka kimligi, bilge, anlayisli, zaman ayiran, pratik ¢oziimler sunan, iyi

giyimli, zengin ve orta yasli bir lider tipi olarak tarif edilebilir.

Marka kisiliginin olusmasinda iiretici veya hizmet veren isletmenin
ozellikleri 6nemli yer tutmaktadir. Bu 6nem, hizmet veren kuruluslarda daha ¢ok 6n
plana ¢ikar. Herhangi bir malin, tiiketiciye verecegi fayda genel hatlariyla bellidir.
Ancak farklilagtinlmig faydalar ve sunumda verilecek {istlinliik¢li anlamlar,
markanin 6n plana ¢ikmasini saglar. Ancak hizmet kavrami, daha ¢ok soyut
anlamlar tasiyan ve tecriibe ile edinilen faydalardan olusur. Bu yiizden hizmet
pazarlamasinda sunumun Onemi c¢ok daha fazladir. Ayrica, hizmet siirecine
miisteriler dogrudan dahil olurlar. Miisterilerin iiretim siirecine dahil olmasi, son
yillarda daha c¢ok 6zellikli mallarin iiretiminde gerceklesmeye baslamissa da, genel
olarak, iiretici miisterilerin kendisini degil, geribildirimleri dikkate alarak ve talep
edilen farkliliklar1 iiriine adapte ederek iretimi gerceklestirmektedir. Hizmet
isletmelerinde miisterinin iiretimden tiiketime tiim asamalarinda yeraldigi hizmet
organizasyonlarini tanima ve yiiksek standartlarda yapilan hizmetleri degerlendirme
siireci de aynm zamanli gergeklestiginden, marka kisiliginin olusmasinda

organizasyonun kendisi ve sunumu daha fazla etkilidir (BORCA, 2004, s. 13-17).

Kar amagsiz organizasyonlarda marka imaji, daha ¢ok iiretilen mal veya
hizmete yapilan vurgu ve reklamin etkisi ile olusurken; marka kisiligi, sunulan tiriin
veya hizmetlerin etkinligi, sosyal fayda yogunlugu, siirekliligi, {iriin veya hizmetten
faydalanan veya pazarlanmasinda rol alan bireylerin sosyal ve manevi tatmini,
izlenen pazarlama stratejileri ve geribildirimleri sonucu gerceklesir. Yiiksekogretim

hizmetinden faydalanan basarili bir &grencinin aldigi hizmetle ilgili tatmini ve
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degerlendirmeleri, o anda iistiin bir marka imajma sahip olan kurumun marka

kisiligini dogrudan etkileyecektir.

2.2.4. Marka Kimligi

Marka kimligi, miisteriye markay1 hatirlatan o markaya ait olan tiim gorsel
unsurlarin  birlesimi olarak tanimlanabilir. Kimlik, markanin disa yonelen
karakteristik 0zellikleridir. Marka kimligi, marka hakkindaki tiim bilgilerden olusur
ve markanin yapilandirmak veya olusturmak istedigi onemli stratejik hedeflerden
biridir. Kimlik, stratejik bir planlama arac1 olarak marka imajin1 olusturma ¢abasini
aciklar (AAKER, 1997, s.34). Marka imaj1 tiiketicinin bakis agisina gore
sekilleneceginden, marka kimligini olusturma stratejileri, bu bakis agisin1 miimkiin
oldugu kadar marka yoOnetimi acisindan ele alarak etkilemeye calisir. Kimlik
olusturma stratejilerinin etki diizeyi ve basarisi, tliketici goziindeki marka imaji ile
dogrudan alakalidir. Bu imaj farkli ve olumlu olarak gerceklesirse, marka kimligi

stratejileri basarili sayilabilir.

Ayrica marka kimligi, daha ileride tanimlanacak olan ve markanin kar amaci
tasimayan unsurlarindan olusan marka ruhunu, vizyonunu ve hedeflerini de
yansitmaktadir. Markanin stratejik boyutlari ile yakindan ilgili olan ve uzun dénemli
stratejik amaclar igerisinde yeralan topluma veya c¢evreye yonelik sosyal
sorumluluklarin planlanmas1 ve yerine getirilmesi, marka kimligini olusturma
cabalarindandir. Uzun vadede markanin hangi imaja sahip olacagi da marka kimligi

cabalarini yakindan ilgilendirmektedir.

Marka kimligini insa ederken kullanilacak araglar ise; gii¢lii bir marka adinin
cagristirmast gereken olumlu sozciik, dogru ve etkileyici bir slogan, tutarli bir renk
grubu, iletisimi saglayacak semboller ve logolar, olumlu ve sosyal yonii olan bir dizi

oykiiden olusabilir (KOTLER, 2000, s.92).

Yiiksekogretim hizmeti veren kurumlarda marka kimligi, ayni zamanda

kurum kimliginin de somut gostergesi olarak sayilabilecek tiniversitelerin i¢ ve dig
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paydaslarina sunulan fiziki altyapi, verilen hizmetlerin personel tarafindan sunum
tarzi, kurumun tiim paydaslarin zihninde olusturdugu sablon, giicli bir logo,
tiniversiteyi tarif eden bir marka adi ve karsili§i, vb. unsurlarla agiklanabilir

(KUSAKCIOGLU, 2004, s. 97-99).

2.2.5. Markann Fiziksel Ozellikleri ve Nitelikleri

Markanin fiziksel Ozellikleri, iirlinlin benzerlerinin bulundugu pazarda
taninmas1 ve farklilagmasinda yardimci olacak tiim fiziki unsurlar olarak
tanimlanabilir. Her markanin fiziksel 6zellikleri vardir ancak bu &zelliklerin marka

degerini artirma derecesi birbirinden farklidir.

Markanin fiziksel boyutlari; marka ismi, sembolii, logosu, ambalaji, reklami,
reklam miizigi, slogani, estetigi, tasarimi, vb. unsurlardan olusur. Marka degerinin
olusmasinda 6nemli rol oynayan somut unsurlar, markanin fiziksel ozelliklerini
tamamlar.

Her markada fiziksel 6zellikler 6n plana ¢ikmaz. Hizmet alanlarinda faaliyet
gosteren kar amacgli veya kar amagsiz organizasyonlarin sunumlari, temel olarak az
veya ¢ok derecede dokunulmaz bir yapiya sahip, fiziksel Ozellikleri daha cok
etkilesim aninda olusan ve miisterilerin taleplerine ¢6ziim olarak saglanan faaliyetler
olarak gergeklesir (OZTURK, 2003, s.4). Bu agidan, hizmet iireten isletmelerde
markanin fiziksel 6zelliklerinin markaya etkisi, miisteri ile etkilesim aninda ortaya
¢ikar, zor tanimlanabilen unsurlarin birlesiminden olusur ve miisteri memnuniyeti ile

Ol¢iimlenebilen bir performans ortaya koyar.

Universitelerin  sundugu yiiksekdgretim hizmetlerinin fiziksel boyutunu,
paydaslara yonelik egitim-0gretim ve arastirma hizmetlerinde kullanilan fiziksel
altyap1, teknolojik hizmetler, sosyal tesisler gibi imkanlar ile bu unsurlarin
sunumunu yapan idari yapilanmanin etkinlik ve verimliligi olusturmaktadir. Marka
stratejileri gelistirilirken iist yonetimin planlamasi gereken 6nemli konulardan biri de
hizmet pazarlamasinda 6n plana ¢ikan bu unsurlarin dikkatle ve stratejilerle

uyumlastirilarak uygulanmasidir.
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2.2.6. Marka Farkindah@

Farkindalik, markanin miisteri zihninde sahip oldugu yerin yogunlugu ve
giictidiir. Tiiketicinin bellegindeki hatirlanabilirlik veya tanmabilirlik derecesi,
markanin farkindalik derecesine isaret eder. Marka bilinirligi veya asinalig1 olarak ta
tanimlanabilen marka farkindaligi asagidaki diizeylerde olusur (TEK, 1997, 5.358):

- Bilinme derecesi,

- Hatirlanma derecesi,

- Baskinlik derecesi,

- Konum,

- Fikir verme derecesi.

Tiiketicinin marka adin1 duydugunda zihninde olusan tepki diizeyleri, marka
hakkindaki farkindalik diizeyini belirler. Markanin diger markalara karsi tistiinliigi,
farkindalik diizeyine dogrudan baglidir. Markanin bilinme, hatirlanma ve baskinlik
derecesi daha ¢ok farkindalik stratejilerinin belirledigi bir diizey olarak karsimiza
cikarken, tiiketici agisindan konumu ve fikir verme derecesi ise ylriitiilen farkindalik
cabalarinin tiiketicinin algilama derecesinde gelisen geri bildirimleri olarak
gerceklesmektedir (UZTUG, 2003, s.30).

Kar amagli olmayan kurumlarda marka farkindaligi, yapilan faaliyetlerin
icinde bulunulan sektor, iilke ve insanlik agilarindan fayda ve siireklilik derecesine
gore olusur. Yiiksekdgretim kurumlarinda ise; bilimsel katki ve yenilik, toplumsal
problemlere ¢oziim, paydaslara sunulan fayda vb. unsurlarin 6nemi ve siireklilik

derecesi kurumun marka farkindaligi derecesini dogrudan etkilemektedir.
2.3. Marka Degeri ve Yapilandirmasi
Marka degerini olusturan faktorler ¢ok cesitlidir. Bu faktorler, markanin

fiziksel 6zellikleri ve nitelikleri, markanin farkindaligi, marka imaji, marka sadakati,

marka duyarliligi, kalite, pazar payi, markanin istikrari, dagitim, fiyatlandirma ve
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rlinlin yeniligi olarak siralanabilir (BRUCE, 2006, s. 78). Marka denkligi bu

faktorlerin toplam degerine esittir.

Marka degeri kavrami igerisinde degisik unsurlar yeralmaktadir. Bunlar iyi
niyet ve pozitif izlenimlerin birikimi, dagitici, satict ve tiiketicilerin markanin
rekabet giicti ile ilgili fikirlerinin toplam degeri veya markanin kiimiilatif degeri
olarak Ozetlenebilir. Marka denkligini agiklayan unsurlar ise, marka farkindaligi,
pazar payi, marka duyarliligi, liderlik, marka tutarliligi, marka imaji, iirlin veya

hizmetin 6zellikleri ve marka sadakati olarak siralanmaktadir (UZTUG, 2003, s.46).

Marka degeri kavrami markanin maddi degeri, markanin giici ve marka

imaj1 olarak ti¢ unsurla da ag¢iklanabilir (FELDWICK, 1996, s. 44).

Marka degeri, marka isminin degeri olarak basit bir sekilde tanimlanabilir

(http:// www.audiencedialogue.org/gloss-media.html).

Marka degerinin Pazarlama Bilimi Enstitlisii'ne gore ayrintili bir tanimi ise
su sekildedir: Rakiplerin iizerinde marka ismine bagli olarak miisterilerine,
reticilerine, sunucularina, bagli oldugu tiizel kisilige gliglii, siirekli ve
farklilastirilmis bir hacim ve hareket marji kazandiran iliskiler ve davranislar
kiimesi. Bagka bir ifadeyle marka degeri, bir markayla, o markanin ismi ve
semboliiyle iligkili olan organizasyona, organizasyon {iiyelerine, organizasyonun
misterilerine ve diger paydaslara iiriin ve hizmet yoluyla saglanan toplam degeri
artiran ya da azaltan aktifler ve taahhiitler biitiinii olarak tanimlanabilir. Bu kapsam
icerisinde, marka denkligi, marka imaji, marka kimligi ve marka kisiligi de
yeralmaktadir. Pazar agisindan marka degeri, miisterinin markayr almaya devam

etmekteki kararliligi ve rizasi ile yakindan iliskilidir (KAPFERER, 2004, s. 45-47).

Marka degerinin olugsmasinda tiiketicinin oynadigi roliin 6nemine isaret eden
bir tanimda marka degeri bir {iriin veya hizmetin beklenen faydasinin disinda kalan

ve tiiketiciler tarafindan yaratilan marka ile ilgili olumlu izlenim ve etkilerin biitiinii

olarak ifade edilmektedir (AAKER, KELLER, 1990, s.13).
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David A. Aaker’in marka degerini hesaplama modeli olan Aaker
Yonteminde; marka degeri bes ana basliktan olusmaktadir: Miisteri sadakati,
algilanan kalite/liderlik, kurumsallik, bilinirlik ve pazar davramsi1 (ELITOK, 2004, s.
20-21). Bu modele gore iiniversitenin marka degerini paydaslarin baglilik derecesi,
yiiksekogretim hizmetlerinde sahip oldugu kalite ve liderlik algilanmasi,
kurumsallagsma derecesi, yliksekogretim hizmetleri pazarindaki taninirlik ile pazarin
degismesi ve gelismesi karsisinda gelistirdigi davraniglarin bilesimi olarak ortaya
cikar. Bu bilesime {iiniversitenin kar amagsiz bir organizasyon olma niteligini
acisindan; sosyal sorumluluk projelerinin nicelik ve niteligi ile ongdriilen sosyal

vizyonun yiiksekligi ve ger¢eklesme derecesini eklemek yerinde bir tespit olacaktir.

Marka degeri kavrami igerisinde yeralan ve marka degerinin olusmasinda
etkili olan temel faktorler markanin konumu, marka 6zii ve vaadi ile marka
iletisimindeki tutarlilik olarak tanimlanabilir. Bu faktorlerle, markanin sosyal

yoniinii agiklayan marka ruhu ve kiiltiirii de ele alinacaktir.

2.3.1. Marka Konumlandirma

Konumlandirma; organizasyonun, c¢alisanlar, miisteriler, pazar ortaklari,
toplum ve diger paydaslara kars1 i¢ ve dis ¢cevrede nasil gériinmek istedigini, pazarda
hangi konuma gelmek istedigini, rekabetin hangi faktorlere gore ayrildigimi ve
calisanlardan ne bekledigini tanimlar. (AR, 2004, s.142) Organizasyonun olmak
istedigi konum, verdigi mesajda iken; gercek konumu paydaslarinin goziindeki
yeridir. Yogunlasan rekabet ortaminda markanin olmak istedigi konum ile varolan
mevecut konum arasindaki olumsuz farki Onleme faaliyetlerinin timii marka
konumlandirma faaliyetleri olarak adlandirilir (TOPKAYA, Barig, 2003, s. 19-20).
Marka konumlandirma ¢aligmalari, yeni bir iiriin veya hizmetin hedef kitle goziinde
olmak istenen yeri ve pazar dilimini olusturma amaciyla yapilan ve marka vaadi
tasityan calismalardan olusabilecegi gibi; tiiketici tercihlerinin de§ismesi, yeni
rakiplerin girmesi, Ozellikli {riinlerin artmasi gibi nedenlerle markanin mevcut
konumunun (pazar diliminin) degiserek baska bir pazar diliminde yerlesimi

amaglariyla da yapilabilir (TEK, 1997, 5.360).
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Bir iiniversite, gii¢lii oldugu yonleri tespit ederek ve 6n plana ¢ikartarak o
alanlarda bir marka haline gelmeyi Oncelikli olarak benimsemelidir. Bu amagla
yapilan konumlandirmada, iiniversite yoneticilerinin dikkat etmesi gereken faktorler
asagidadir (GRAY, FAM, LIANES, 2003, 5.112):

- Egitim-6gretim cevresi: Egitim-6gretim kadrosunun kalitesi, aragtirma
kaynaklarinin ¢oklugu, 6grenci destek hizmetlerinin c¢esitliligi, egitim
ticretlerinin makulliigii, fiziksel olanaklarin yeterliligi, egitim-6gretim
programlarinin  esnekligi ve kurumdaki gilivenligin  yeterliligi
unsurlarindan olusur.

- Taninmighk: Kurumun marka ismi, basarilari, egitimin standardi,
derslerin kalitesi ve kurumsal tecriibe unsurlarini icerir.

- Mezunlarin kariyer olanaklari: Mezunlarin gelir hedefleri, igverenlerin
gozindeki yerleri, istthdam imkanlart ve uluslararast tanmirlik
kavramlarini kapsar.

- Bolgenin imaji: Istikrarli politik gevre, iilkedeki giivenlik, yerel halkin
misafirperverligi ve dogal giizelliklerden olusur.

- Kiiltiirel biitiinlesme: Dini yasam yollari, kiiltiirel cesitlilik, ¢cokkiltiirlii

cevre gibi unsurlar1 kapsar.

2.3.2. Marka Ozii ve Marka Vaadi

Markanin 6zii, markanin tiiketicinin duygularina hitap eden ve sosyal
sorumluluk tasiyan yoOniinti ifade eder. Markanin hedef kitlesinin ve sosyal
paydaslarinin kalbindeki gergekleri ve duygulari tanimlar. Marka 6zii tiiketici
agisindan dort adimda degerlendirilir (SENBIR, http://www.osgd.org/bulten/ arsiv/
06_eylul2006/kss_marketingist_hakansenbir.pdf): Markanin tanimlanmasi, tiiketici

icin anlami, tiiketiciye kazandirdigi imaj ve tiiketicinin kendisini nasil hissettigi.

Marka, icerdigi ozellikler ve tasidigi mesajlar itibariyla her seyden once bir
s0z ve vaattir. Giiclii bir marka gelistirilmesinin en énemli unsurlarindan birisi de
sunulan iiriin veya hizmet hakkinda olumlu, gii¢lii ve 6zgiin ¢agrisimlar uyandiran,

trtiniin/hizmetin ~ vasiflarini, yararlarini, organizasyon degerlerini, kisilik
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ozelliklerini ve hedef kitleyi odaklayan bir vaadi igermesidir. (KOTLER, 2000, s.91-
92)

Markalar, marka degerleri ile miisterilerine sahiplik, giiven, kendine 6zgiiliik,
fayda gibi sozler verirler. Bu sozler yapilacak bir seyi, ifade edilmis bir giivenceyi
ve gelecekteki milkemmeliyet ve basarinin algilanisini tiiketiciye iletir (KNAPP,
2000, s.61). Marka vaadi, tespit edilmesi gereken mesajlar dizisidir ve tiiketicinin
mal veya hizmetin kullanimi1 sonrasi kendisini nasil hissetmesi gerektigine yonelik
sozleri igerir. Yani marka vaadi; marka kullaniminin verdigi duygusal ve
fonksiyonel faydalarin 6ziine yonelik bir s6z olmakla birlikte, verilen séz sonucu
potansiyel tiliketicilerin {irlin ve hizmetlerden bekledikleri deger ve faydalarin
toplammi1 da icerir. Marka vaadi benzer bir ifadeyle markanin tiiketiciye
kazandiracagi faydalarin manevi, politik, duygusal ve rasyonel boyutlarina ait

verdigi sozlerden olusur (PRINGLE, GORDON, 2001, s. 29).

Marka vaadi gelistirirken; miisterilere zihinlerindeki algiyr gelistirmek
amaciyla essiz faydalar Onerilir, tiriinlin fonksiyonlar1 zenginlestirilir, tiriinler ¢esitli
hizmetlerle cazip hale getirilir. Bu sekilde diger markalardan farklilagarak, rekabet

avantaj1 saglanir.

2.3.3. Marka Iletisimi ve Tutarlihk

Markanin konumlandirilacagi pazar segmenti ve tiiketicinin zihninde
olusturulmak istenen marka kimligi, markaya yonelik iletisim stratejileri ile
belirlenir. Etkili bir marka konumlandirma ve olumlu ¢agrisimlar meydana getirme
hedefi, tutarli bir marka iletisimi cabasini gerektirir. Markaya yonelik biitiinlesik
pazarlama yaklasimimna gore; reklamla birlikte dagitim, satis, marka adi, kurumsal
kimlik, halkla iliskiler ve kurum calisanlari marka imajinin olugmasinda temel
kaynaklardir. Sinerjik iletisim ve mesaj birligi, sézkonusu temel kaynaklarin
tilketiciyle iletisiminde bir biitiinliikk saglayarak, marka kimliginin tutarl bir sekilde
yonetilmesine zemin hazirlar (UZTUG, 2003, s. 169).
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Marka iletisiminde kullanilan yontemler, reklam, promosyon, kisisel satis,
etkinlik pazarlamast ve sponsorluk, halkla iliskiler ve tamitim c¢abalarindan
olusmakla birlikte, tim bu yoOntemler karma ve uyumlu bir sckilde birlikte
uygulanabilirler. Kullanilacak yontemlerin belirlenmesi ve segiminde; analitik,
cesur, hedef pazara odakli, yaratici, gozlemci, sabirli, biitiincil ve gergekei

olunmalidir (KELLER, 2003, s. 335).

2.3.4. Marka Ruhu ve Marka Kiiltiiri

Kar amacli veya kar amagsiz tim organizasyonlarda marka degerinin
olugmasina katkida bulunan ve sosyal amac tasiyan isletme faaliyetlerinin yerine
getirilmesinde marka ruhu ve marka kiiltiirli 6nemli rollerin sahibi olmaya

baslamistir.

Marka ruhu, markalarin duygusal ve rasyonel yonlerini 6nemli Olciide
kaybetmeleri sonucu 6n plana ¢ikan bir unsur haline gelmistir. Marka ruhu, daha ¢ok
bir markanin tiiketiciye kazandirdigr manevi veya etik faydalarin bir biitiinii olarak

distiniilebilir.

Marka olusturma ve gelistirme stratejilerinde insan bi¢imcilik modeline gore
olusan tciincli dalgada; duygusal ve rasyonel asamalardan sonra manevi deger ve
inang sisteminin giiciine biilyiik 6nem verilmistir. Ugiincii dalgada marka degerinin
gelistirilmesi, sadece Ustiin nitelikli iiriin ve hizmetler sunmak, olumlu imaj sahibi
olmak veya tiiketicinin duygusal ve rasyonel ihtiyaclarini tatmin etmekle sinirl
olmayip; net bir vizyon, manevi bir misyon ve saglam bir inan¢ sistemine sahip
olmakla saglanabilir. Sosyal sorumluluk kampanyalar1 olarak 6zetlenen sosyal
amagch faaliyetler, bir firmadan ¢ok daha derin ve anlamli fayda bekleyen calisanlar,
misteriler ve diger paydaslarin bu ihtiyaglarimi karsilamakta, marka ruhunun
olusmasini1 gerceklestirmektedirler (PRINGLE, THOMPSON, 1999, s.88). Marka

ruhu, marka vaadinin sosyal sorumluluk tagiyan yoniinii de igermektedir.
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Marka kiiltiirii kavrami ise; kurumsal vizyonun gergek¢i olmasi, ileriye
yonelik ekip stratejilerinin uygulanmasi, dogru pazarlama stratejileri/programlarinin
izlenmesi ve uzun vadeli pazar analizinin dogru olarak yapilmasi sonucu marka
vaadinin asilmasi ve miisteriye beklediginden fazlasinin verilmesi ile olusan iist
degerdir. Kurumsal kiiltiliriin olugsmasinda 6nemli etkisi bulunan kurumsal vizyonun
tim c¢alisanlarca paylasilmasi, pazarlama c¢abalarindaki motivasyon derecesi,
Ozgiiven ortaminin olusturulmasi ve giiclii bir iletisimle miisterilerin ve ¢alisanlarin
gercek potansiyelinin ortaya cikarilmast marka kiiltiiriniin olugsmasinda 6nemli rol

oynayan unsurlardir (PRINGLE, GORDON, 2001, s.64).

Marka kiiltlirii olusturmada; ilk adimda amaglar belirlenir, organizasyonun
tiimii bir ekip ruhu igerisinde ayn1 yol haritasini izler. ikinci adimda; marka stratejisi
doktrini olusturulur, marka prensipleri, marka degeri hedefleri, marka iletigim plani
ve marka kiiltiirii olusturma plan1 belirlenir. Ugiincii ve son adimda ise; markanin

nasil yasanacagina karar verilir ve yazili bir marka stratejisi doktrini ortaya konur

(KNAPP, 2000, s. 117).

Basta soylendigi gibi; daha ¢ok kar amaci tasimayan faaliyetler olan sosyal
sorumluluk kampanyalari ile olusturulan marka ruhu ve kiltiirli; tniversitelerde
yapilan tiim faaliyetlerin uzun dénemli bir sonucu olarak ortaya ¢ikar. Bu agidan,
yiiksekogretim  hizmeti veren kurumlar olarak {iniversiteler, akademik
faaliyetlerinde, idari sistemlerinin isleyislerinde, sektor ile biitiinlesmelerinde,
ogrenci ve mezunlara yonelik etkinliklerinde ve diger paydaslara yonelik ¢abalarda
ileride ulagsmak istedikleri marka ruhu ve marka kiiltiiriinii yansitan nitelikleri
secmek ve tasimak zorundadirlar. Bu durum aymi zamanda marka degerinin
olusmasinda onemli iki unsur olan iiniversite misyonu ve vizyonunun; yiiriitiilen

faaliyetlerde bir hareket noktasi ve mihenk tasi olma niteligine de isaret eder.

2.4. Universitelerde Paydaslar ve Marka Degeri

Yiiksekogretim sektoriinde; tiniversitelerin hizmetlerinden faydalanan Kitleler

gibi, bu kitlelerin tercihlerini etkileyen faktorler de c¢esitlidir. Hedef kitleye gore,
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tiniversitenin farkli faktorlere yonelik marka stratejileri gelistirmesi gerekmektedir.
Egitim hizmetlerinden faydalanan 0&grencinin tercihini etkileyen en Onemli
faktorlerden birisi akademik kadronun kalitesi iken, bir sivil toplum kurulusunun
bakis acisindan tiniversitenin marka degeri; kurulusun ilgilendigi alanda gelistirdigi
stratejiler ve ¢oziim dnerilerine gore dnem kazanir. Universiteler, i¢ ve dis paydaslar
olarak nitelendirilen tiim ¢ikar ve iliski gruplarin memnuniyetine ydnelik tiim
faktorleri dikkate alan stratejiler gelistirerek marka degerlerini arttirma cabasi

i¢indedirler.

Universite ve faaliyetleriyle iliskili tiim gevre, iiniversitenin paydaslar1 olarak
nitelendirilirse; bu paydaslar iiniversite icerisinde ve disarisinda yeralan kisi veya
kurumlar olarak asagidaki sekilde siralanabilir (FATIH UNIVERSITESI, 2006,
s.15):

I¢ Paydaslar:

- Akademik Personel

- Idari Personel

- Ogrenciler

- Egitim-6gretim, aragtirma, uygulama ve idari birimleri
- Ogrenci Konseyi

- Sirekli Egitim Merkezi

Di1s Paydaglar:

- Yiiksekogretim sistemi ve ilgili kurumlar ve kurullar
- Universiteleraras: kurumlar

- Resmi kurumlar, hiikiimet ve diger partiler

- Ulusal 6grenci konseyleri

- Sivil toplum kuruluslar

- Ogzel sektor temsilcileri

- Basm-yayin kuruluslar

- Yerel yonetimler

- Ulusal ve uluslararasi egitim ve arastirma kuruluslari
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- Mezun dernekleri

- Hayirseverler

- Diger tiniversiteler

- Universitenin diger hizmetlerinden (saglik, teknik, vs.) yararlanan kurum
ve bireyler

- Ogrenci velileri.

Bu paydaslara devlet tiniversitelerinden hizmet alanlar, ¢alisanlar, temel ve
stratejik ortaklar olan;

- Emekliler,

- Yasama ve yargi organlari

- Askeri kuruluslar

- Teknokent/KOSGEB

- Finansal ve mali kurumlar

- Sosyal giivenlik kurumlari

- AB komisyonlar1 gibi diger paydaslar da eklenebilir (HACETTEPE

UNIVERSITESI, 2006, s. 25).

Universitelerin marka degeri, egitim-6gretimin ve personelin Kalitesinin,
akademik performansin, fiziksel altyapr yeterliliginin, kurumsal kiiltiiriin
etkinliginin, paydaslarin  memnuniyetinin, sosyal sorumluluk projelerinin
etkinliginin ve iiniversite yonetiminin etkinliginin arttirilmasina yonelik uygulanan
stratejiler sonucunda ulagilan arti degerdir. Bu toplam deger, paydaglarin bakis
acilar1 ve tercihleri sonucu olusan bir degerdir. Universite paydaslari; énem sirasina
gore liniversite 6grencisi, 6gretim elemani, yonetici ve idari personel, diger i¢ ve dis
paydaslar olarak nitelendirilebilir. Bu paydaslarin bakis ag¢isina gore tiniversitenin

marka degerini olusturan faktorler degisebilir.

2.4.1. Ogrenci Goziiyle Universitenin Marka Degeri

Yiiksekogretim hizmeti alan 6grenci, kendisine yonelik hizmetlerden aldigi

tatmin Ol¢iisiinde ve liniversitenin akademik c¢evredeki yerine gére kuruma bir marka
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degeri tanimlar. Universite 6grencileri, {iniversitelerin dncelikle tatminini saglamak
zorunda olduklar1 ve siirekliligi saglayacak olan ana hedef kitledir. Ogrencinin aldig
hizmetler; bilimsel, sosyal, kiiltiirel ve sportif etkinlikler ¢ercevesinde verilir. Bu
hizmetlerin gostergesi, 6grencinin basarisina da dogrudan bagli olan diploma,
sertifika, yeterlik belgesi vb. somut belgeler olabilir veya ¢esitli alanlarda kazanilan

basarilar olarak gerceklesebilir.

Ogrencinin bakis agisindan bir {iniversitenin marka degeri, aslinda daha
karmasik ve degisken unsurlara baghdir. Yukarida incelenen marka degeri
kriterlerine gore oOgrencinin ders gordiigii smiftaki 6grenci kalabaligi, 6grenci
islerinde kendisine saglanan bir kolaylik, kendisine sunulan 6grenci bilgi sisteminin
giincel kullanimi, se¢meli ders sayisinin azliginin getirdigi problemler, iiniversitenin
sportif veya sanatsal alanlarda gosterdigi basarilardan duyulan kivang, vb. unsurlar
Ogrencinin gozilinde bir iiniversitenin marka degerini olusturan sayisiz unsurlardan

birkagidir.

Anlagilacagi gibi, Ogrencinin zihnindeki tiiniversitenin marka degerini
olusturan ve marka degerinin gelistirilmesine katkida bulunan unsurlar1 kontrol
etmek ¢ok zordur. Bu zorlugu, marka stratejilerini belirleyen ydneticilerin
asabilmeleri yogun ve etkili halkla iligkiler ve tanitim faaliyetleri ile birlikte kurum
kiiltiirlintin 6grencilere kazandirilmasi ve kurumun bir pargasi haline gelmeleri

yoniindeki ¢abalara baghdir.

Bu cabalar, {iniversite yOnetiminde Ogrencinin etkinligini arttirma,
Ogrencilere degisik diizeylerde gorev verme, Ogrencilere yonelik memnuniyet
anketleri diizenleme, sosyal, kiiltiirel, sportif hatta bilimsel platformlarda 6grencilere
s0z ve karar hakki verme gibi 6grencinin katilimini arttiric stratejilerden olusabilir.
Boylece, dgrenciler i¢inde bulundugu kurumun bir iiyesi ve destekleyicisi olacak,
diger Ogrencilerin kurumla ilgili diisiincelerini olumlu hale getirerek, marka
degerinin en onemli i¢ paydaslardan biri olan 6grenciler acisindan gelistireceklerdir.

Bu tiir yapilanmalarin somut 6rnekleri, tiim tiniversitelerde faaliyet gosteren 6grenci
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konseyleri ile bazi tniversitelerde kurulmus olan Ogrenci isleri dekanligi gibi

birimlerdir.

2.4.2. Ogretim Elemam Géziiyle Universitenin Marka Degeri

Universitenin temel misyonu olan bilim iiretme ve yayma cabalarinin birincil
insan kaynag1 olarak tarif edilebilecek olan Ogretim elemanlar1 agisindan
tiniversitenin marka degeri; bilimsel iiretime katkida bulunacak fiziki altyapinin
mitkemmeliyet Olglisli, bilimsel 6zgiirlik agisindan kendilerine saglanan ¢alisma
ortami ile s6z ve karar hakki, yapacaklar1 bilimsel faaliyetlere verilen akademik ve

idari destek, derslerine giren 6grencilerin seckinligi gibi kriterlere baglidir.

Ideal bir 6gretim elemani biitiin bu kriterlerin tatmin derecesine gore
kurumsal kiiltiiriin olugsmasina katkida bulunmak i¢in ¢aba gosterir. Boylece 6gretim
elemani, iiniversitenin niteligini ve ne tiir bir iliniversite olacagini belirleyen ve
sekillendiren akademik kiiltiiriin bir parcasi haline gelir. Akademik personelin
devamlilig1, onlarin akademik Kkiiltiiriin birer unsuru haline gelme derecelerine
baglhdir. Nitelikli 6gretim elemanlarina s6zkonusu kriterler agisindan yiiksek tatmin
saglayan, boylece akademik Kkiiltlirlin stirekliligini saglayan iniversiteler, birer

marka; bagka bir terimle “ekol {iniversite” haline gelirler.

2.4.3. Personel Goziiyle Universitenin Marka Degeri

Idari kadro, iiniversitelerin ¢ok sik degismeyen politikalarini ve kurallarini
yansitan idari sistemi olusturan bireylerden ibarettir. Idari kadro acisindan
tiniversitenin marka degeri; gelistirilen idari ve akademik sistemin miikemmeliyet
derecesi, buna bagli olarak iiniversitenin tiim paydaslara sundugu hizmetlerin

kalitesi ve gergeklestirilen sosyal amagclar olarak 6zetlenebilir.

Idari personel ve yoneticiler acisindan iiniversitenin marka degerinin bir
baska boyutu agagidaki faktorlere bagl olarak gelisir: Akademik ve idari sistemdeki

tutarlilik, akademik performans, personelin risk ve inisiyatif alma becerisi, 6grenci
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kalitesi, akademik ¢evrede meydana gelen gelismeleri takip becerisi, ortaya ¢ikan
bilimsel, fiziki ve sosyal altyapt problemleri giderme yetenegi, verilen tiim

hizmetlerdeki esneklik.

2.4.4. I¢ Paydaslarin Goziiyle Universitenin Marka Degeri

Universite biinyesinde bulunan egitim-6gretim, arastirma, uygulama ve idari
birimleri; i¢ paydaslardan akademik ve idari personelden olusmakla birlikte, istege
gore Ogrenci, sanayici, isletmeci gibi diger paydaslarin katilimima agik olarak
yapilanabilmektedir. Bu durumda birim faaliyetlerinde gorevli olarak katilan her
paydas, i¢ paydas olarak tanimlanmalidir. Egitim, arastirma ve uygulama birimleri
icin, faaliyetlerinde ihtiya¢ duyduklar1 techizati, finansman kaynaklarini, eleman
istihdamimi ve diger kaynaklari elde etme, kullanma ve organize etmede
tiniversitenin kendilerine sundugu ortamin esneklik ve serbestligi ¢ok onemlidir.
Birim, i¢inde bulundugu esnek ve serbest ortamda iirettigi hizmetlerden elde edilen
gelir derecesi ile kurumun planlayarak iiretilmesini istedigi hizmetlerin topluma

sagladig1 sosyal fayda biiyiikliigline gore tiniversiteye bir marka degeri atfedecektir.

Bu tiir birimlere, siirekli egitim merkezleri, rektorliige bagli olmak tizere tiim
aragtirma-uygulama merkezleri, saglik ve spor merkezleri, sosyal amagli merkezler,

dernekler, 6grenci topluluklar1 vb. 6rnek olarak gosterilebilir.

2.4.5. Dis Paydaslarin Goziiyle Universitenin Marka Degeri

Di1s paydaglar olarak {iniversitenin bilinyesinde olmayip yiiksekogretim
sistemi igerisinde yeralan, tiniversiteden hizmet alan veya iiniversiteye maddi ya da
maddi olmayan kaynaklar1 saglayan kisi, kurum ve kuruluslar ifade edilmektedir.
Dis paydaslar, tniversitenin isleyisi, temsili, verdigi hizmetlerden faydalanma,
ihtiya¢ duydugu kaynaklar1 temin etme, ortak calisma yapma, vb. gibi konularda
tiniversite ile iliski igerisinde olan ve ftniversite agisindan memnuniyetleri

saglanmasi gereken unsurlardir.
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Universitenin i¢inde bulundugu yiiksekogretim sistemine dogrudan veya
dolayli olarak etkide bulunan, iiniversitelerin sundugu hizmetlerden faydalanan veya
sistemi diizenleyen kisi ve kurumlar; tiniversitelerden genel politika ve kurallar
igerisinde kalmak sartiyla ulusal/uluslararasi akademik basari, topluma katkida
bulunacak ve sosyal problemlere ¢oziim getirecek projeler, kaliteli ve ihtiyaca
yonelik mezun verme, nitelikli ve uygulamaya doniik bilim ve teknoloji tiretimi gibi
faaliyetler beklerler. Bu beklentilerin gerceklesmesi ve ihtiyaglarin giderilmesi
Olciisiinde iliskide bulunduklar1 yiliksekdgretim kurumlarina bir marka degeri
bigerler. Yerel yonetimin tiniversiteden bekledigi faaliyet, karsilastigi yerel olgiideki
problemlere etkin ¢oziimler sunulmasidir. Ulusal 06grenci  konseyi, tiim
tiniversitelerde 6grencilerin akademik ve idari sistemde s6z hakki sahibi olmasina
calisir, bu nedenle konseyin goéziinde marka degeri en yiiksek iiniversite,
Ogrencilerine en yliksek seviyede karar yetkisi veren liniversitedir. Hayirseverlerin
goziinde, st diizey niteliklere sahip mezunlar veren, kaynaklarini en iyi kullanarak
onemli sosyal problemlere etkin c¢oziimler iireten ve maddi-manevi refahin

yiikselmesine en biiyiik katkida bulunan {iniversite, bir marka iiniversitedir.

D1s paydaglarin goziinde marka degerini yiikseltmek isteyen {iniversite
yonetimi, her birimin ve konunun muhatabu ile iletisim igerisine girmeli, paydaslarin
talep, ihtiya¢ ve beklentilerini en iist seviyede karsilamalidir. Her bir dis paydasin
memnuniyetini yeterli diizeyde saglamak, marka olma yolunda varilacak minimum

basar1 diizeyidir.

2.5. Universitelerde Marka Degeri Olusturma ve Gelistirmede Dikkate

Almacak Unsurlar

Marka degeri olusturma ve gelistirme stratejileri, markanin daha iyi
bilinmesi, konumlandirilmasi, biligsel diizeyinin arttirilmasi, duygusal bagliligin
saglanmasi, yasal korunma, finansal degerinin hesaplanmasi vb. amagclarla

gelistirilen uzun vadeli marka planlamalarinin temelini olusturur (IAIN, 2002, s.19).
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Marka degeri olusturmada dikkate alinmasi gereken bes énemli unsur (5 I),
marka kimliginin belirlenmesi, marka imajinin tiiketici géziinde yerlesmesi, marka
sadakatinin saglanmasi, marka bilgisinin verilmesi ve marka ilgisinin uyandirilmasi
olarak siralanmaktadir (MOSER, 2003, s.23). Bu unsurlar kurumsal marka degerinin
olusturulmasina biiyiik katkilar1 olan deger yaratma yonetimi ve kurumsal marka
degeri olusturma cabalarini da aciklamaktadir. Yeni ihtiyaglar1 kargilamak ve bunlart
karsilamaya yonelik stratejiler gelistirilirken, ayni zamanda kurum vizyonu ve
misyonunun yerine getirilmesi ve kurum Kkiiltiiriinlin yaygin ve dogru olarak

algilanmasina yonelik stratejiler de gelistirilmelidir.

Yiiksekogretim hizmetlerinde marka degeri kavrami; kurumun farkindalik
derecesi, belli bir konu veya dalda tanimirhigi, kurum kiiltiiriiniin giicii, tyelerin
kuruma kars1 sadakati, kurum misyonunun paydaslarca anlasilma seviyesi ve
kurumun bir pargasi veya ortagi olabilmek amaciyla bireylerce katlanilan harcama
miktar1 yiiksekliginin bilesimi olarak tanimlanabilir. Bu hizmeti veren kurumlar
olarak iiniversiteler, “bir marka iiniversite” haline gelmek isterlerse; en az kar amagli
organizasyonlar kadar kuvvetli ve ger¢ekci, ayn1 zamanda kurumsal kiiltiirii yansitan
imaja sahip olmalidirlar. Misyon ve vizyonu agik olmayan, degerlerini, normlarini,
inanglarini net bir ¢ercevede sunamamis kurumlarin marka olabilmeleri, digerlerine
gore ¢ok daha uzun siireli ve zor olacaktir. Kurumsal kimligin kapsadig1 baglhlik,
birliktelik, yardimlagsma ve sadakat gibi deger ve normlar, kurumsal kiiltiirle birlikte
marka degerinin olusmasma katkida bulunurlar (TOMA, DUBROW, HARLEY,
2005, s.4-5). Bu noktada, kavram olarak kurumsal kiiltiir ve kurumsal kimlik
kavramlarina yakin, ancak kapsam olarak daha ¢ok marka degeri ile iligkili olan

marka ruhu ve marka kiiltiirii kavramlarina yukarida deginilmistir.

2.6. Universitelerin Marka Degeri Olusturma ve Gelistirme Kriterleri ve

Uygulanabilir Stratejiler

Universitelerde marka degerini tayin eden Kriterler olarak egitim-6gretimin,
akademik ve idari birimlerin kalitesi, evrensel bilime ve sanata katkiyi ifade eden

akademik performans, uygulama ve arastirmalarda kullanilan fiziksel altyap1
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yeterliligi, kurumsal kiiltiirin yerlesme derecesi, paydaslarin memnuniyeti, tanitim,
halkla iliskiler, kariyer planlama ve istihdam faaliyetlerinin etkinligi ve sosyal
sorumluluk projelerinin nicelik ve niteliklerini sayabiliriz (FATIH UNIVERSITESI,
2006, s. 18-20).

Universitelerde marka degerini olusturma ve gelistirme stratejileri, i¢ ve dis
paydaglarin algilarinda olumlu yonde degisiklik yapma ve farkindalik meydana
getirme amacin tasirlar. Gelistirilen stratejiler, igeriginde paydaslara yonelik ve
onlarin bakis agisina goére onemli olan bir vaat tasimali, bu vaat etkili iletigim
kanallar1 ile muhataplarina iletilmeli, siiresi igerisinde yerine getirilmeli ve belli bir
siire¢ igerisinde paydaslarin ihtiyag ve beklentilerine gore giincellenerek

giiclendirilmelidir (SEVIER, 2002, s. 27-28).

Universitelerin  marka degerinin  arttirilmasina  yonelik ~ stratejilerin
gelistirilmesi cabalarinda 6nemli bir nokta, yiiksekogretim pazarindaki degisme ve
gelismeler nedeniyle ortaya ¢ikan yeni egilimlerin tespit edilmesi ve miimkiin

oldugu kadar bu egilimlere yonelik liderlik kabiliyeti ve biitiinlesme hizidir.

Yiiksekogretim pazarindaki yeni egilimlerin ana konular1 ve marka degeri
olusturma ve gelistirme kriterleri; su sekilde 6zetlenebilir (MARANGOZ, 2007,
5.98-111): Kurumsal ozerklik, akademik ozgiirliik, kitle egitimi, genisleme ve
cesitlendirme, enternasyonellesme, milkemmeliyet, {iniversite-okul-sanayi isbirligi,
harmonizasyon, girisimci liniversite ve pazarlama, finansman, yonetim ve yonetisim,
akademik liderlik, kalite giivencesi ve kontrolii, hesap verebilirlik, bilisim ve yeni
Ogretim yontemleri, ¢ok uluslu, 6zel ve sanal {iniversite. Bu konularda ortaya ¢ikan
egilimler ise; egitimin toplumun tiim kesimlerine yayilmasi, programlarin ihtiyaclara
gore farklilagmasi, {niversite yapisinin esnek hale gelmesi, iilkelerarasi
standartlagma, enternasyonellesme ve hareketlilik, finansman yapisinin degigmesi,
ozerklik-hesap verebilirlik dengesinin saglanmasi, toplam kaliteye yonelim, hayat
boyu Ogrenim, sosyal biitiinliigiin gerceklestirilmesi, disiplinlerarasi ¢aligmalar

olarak siralanabilir (YALABIK, 1999, s. 30-35).
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2.6.1. Egitim-Ogretim ile Personelin  Kalitesi ve Kalitenin

Arttirllmasina Yonelik Stratejiler

Egitim-6gretimin kalitesi ifadesiyle i¢ paydas olan Ogrencilerin egitim
stireleri boyunca edindikleri bilginin kalitesi, bilgiyi kullanma ve uygulama
yetkinligi, basar1 durumlari, sinif ortami, 6gretim elemanlarinin niteligi, miifredat ve
egitim programlarinin glincelligi gibi unsurlar belirtilmektedir. Kuskusuz bir
tiniversitenin marka degeri haline gelebilmesi i¢in digerlerine gdére bu unsurlar

acisindan farkli ve {istiin olmasi gerekmektedir.

Kaliteli ve {istlin bir egitim almak, giliniimiizde temel insan haklarindan
sayllmaktadir. Universiteler, egitim ve 6gretimde kalitenin yiikseltilmesine yonelik
tim faaliyetleri sosyal veya toplumsal sorumluluk ilkesi dogrultusunda yerine
getirmelidirler. Egitimde kalitenin kriterleri, Avrupa Kalite Yonetimi Vakfi (EFQM)
tarafindan asagidaki sekilde 6zetlenmistir (ERDOGAN, 2002, s.107-110):

- Universite yoneticilerinin niteligi, liderlige, kalite kiiltiiriinii olusturmaya,

desteklemeye ve yiiceltmeye uygun olmalidir.

- Politika, ama¢ ve hedefler ile bunlar1 gergeklestirebilmek igin
uygulanacak stratejiler belirlenmelidir.

- Calisanlarin yonetimi, onlarin performanslarini artirici, tatminlerini ve
memnuniyetini saglayici etkin ve verimli bir sekilde gerceklestirilmelidir.

- Kaynaklar etkin ve verimli bir sekilde yonetilerek, paydaslarin
kaynaklara karsilikli erisimi saglanmalidir.

- Siiregler etkin ve verimli bir sekilde yonetilmeli, isleyisleri
kurumsallastirilmali, iyilestirilmeli ve yenilenmelidir.

- Misterilerin (e8itim hizmetini alanlarin) hizmet sunumu, iiriin ¢esitliligi,
tanitim, fiyat yonlerinden tatmin edilmeli ve kuruma sadakati
saglanmalidir.

- Topluma karsiliksiz verilen hizmet ve katkilarla ayni nitelikteki kurum

dis1 galismalara destegi ve katilimi arttirilmalidir.
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Tiim alanlarda yapilan faaliyet ve gergeklestirilen siire¢lerin performansi,
sonuclart ve basar1 gostergeleri ele alinmali, iyilestirilmeli ve siirekliligi

saglanmalidir.

Akademik Kalite Modelinde bir {iniversitenin akademik kalitesini olusturan
altt temel deger aciklanmaktadir. Bunlardan liderlik, ortak (karsilikli) giiven ve
takim ¢alismasi degerleri, birim iligkilerini harekete gecirir. Liderlik, ortak bir kalite
kiiltiiri yaratmada, saglikli iletisim kurmada ve bu kiiltiire bagli davranis modelini
ortaya koymada etkilidir. Gliven, iiniversite paydaslart arasinda agiklik, giivenilirlik,
sorumluluk ve yeterlilik unsurlarindan olusan pozitif beklentiler olarak
aciklanmaktadir. Takim caligmasi ise; bireysel akli asan ve sinerjiyi olusturan
birlikte ¢alismanin zenginligi olarak nitelenmektedir. Bireysel faaliyetlere rehberlik
eden diger degerler ise egitim-Ogretim ve arastirma kadrosu ile birlikte idari
kadronun yetkilendirilmesi, siireglerin iyilestirmesi ve paydaslarin uyumu olarak
belirlenmektedir (McCAFFERY, 2004, 5.118-119).

Yiiksekogretim hizmetlerinin odak noktasi olan dgrencilerin memnuniyetine
yonelik kalite yaklagimina gore; mevcut 6grencilerin okul/béliimden beklenti ve
ihtiyaglarinin kargilanmasi, mezunlarin ¢alistiklar1 kurum ve performanslarinin ve bu
kurumlarin ~ beklentilerinin ~ belirlenmesi, potansiyel Ogrencilerin  g6ziinde
tiniversitenin imajinin arastirilmasi, 6gretim elemani ve diger {iniversite personelinin

1§ tatmininin arastirilmasi gerekmektedir (GENCEL, 2001, s. 130)

Egitim-6gretim kalitesinin artmasi yoniinde izlenebilecek stratejiler; 6gretim
elemanlarinin ve idari kadronun egitilmesi, teknolojik ve bilimsel gelismelere
uyumu, ulusal ve uluslararasi akademik cevre ile isbirliginin ve uyumun arttirilmasi,
Ogrencilere sunulan akademik danigsmanlik ve rehberlik hizmetlerinin arttirilmasi ve
cesitlendirilmesi, giincel, iilke ve yorenin ihtiyaglarina cevap verecek yeni fakiilte,
boliim, yiiksekokul, siirekli egitim merkezi, yaygin egitim kurumu, vb. akademik
birimlerin agilmasi, tim bu stratejilerde ortak hedef ve davramis modellerinin
belirlenmesi, uygulama siireclerinin iyilestirilmesi ve giincellenmesi gibi

stratejilerden olugmaktadir.
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Bu stratejilerin konulari, maddeler halinde asagidaki gibi detaylandirilabilir
(BOGAZICI UNIVERSITESI, 2006, s. 3-4; ANKARA UNIVERSITESI, 2007, s. 8,
ODTU, 2005, s.8):

Nitelikli 6gretim elemani ve idari personelin sayisini arttirmak, gerekli
egitimlerini vermek, Ogretim elemani basina diisen Ogrenci sayisini
uluslararasi standartlara uygun hale getirmek,

Derslik ve laboratuvar sayisimi arttirmak, bilisim teknolojilerini ve
materyallerini etkin bir sekilde kullanmak, derslik basina diisen 6grenci
sayisini uluslararasi standartlara uygun hale getirmek,

Burslu 6grenci sayisini arttirarak nitelikli 6grencileri cekmek,

Se¢meli ders sayisim arttirmak, degisik konularda donanimli 6grenciler
yetistirmek,

Kurulacak miifredat gelistirme komisyonlar1 ile ders programlarinin
nitelikli mezunlar verecek sekilde gilincellestirilmesini saglamak,
Miifredatlardaki teorik bilgi, uygulama ve arastirma derslerinin dengeli
dagilimini saglamak,

Lisans ve lisansiistii nitelikli proje, tez, arastirma vb. sayisini arttirmak,
Yabanci dil egitiminin niteligini ve etkinligini arttirmak,

Yurti¢i ve yurtdisindaki liniversitelerle isbirligi calismalarini arttirmak,
programlarin/bdliimlerin uyumunu saglamak,

Ogrencilere yonelik sosyal imkanlar ile kuliip faaliyetlerinin, akademik
danismanlik ve rehberlik hizmetlerinin nicelik, nitelik ve etkinliklerini
arttirmak,

Endiistrinin ihtiyaclarina cevap verecek, egitim hizmetlerinde dinamizmi
saglayacak yeni boliim ve programlar agmak, yeni enstitli ve fakiilteler
kurmak,

Universite hizmetlerinin, yaygin ve etkin bir sekilde kullanilmasini
saglayacak uzaktan egitim, ikinci 6gretim, yaz kurslar1 ve programlari

diizenlemek, yurtici ve yurtdisi paydaslarin katilimini saglamak.
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2.6.2. Akademik Performans ve Bu Performansin Arttirilmasina
Yonelik Stratejiler

Akademik kadronun Kalitesi ve yonetim sisteminin isleyis tarzina baglh
olarak gerceklesen akademik performansin 6lgiitleri; ulusal ve uluslararasi yayinlar,
projeler, arastirmalar, diizenlenen sempozyum, kongre, seminer vb. bilimsel
toplantilar ve diger akademik faaliyetlerle yerel, milli ve global sorunlara ¢6ziim
iiretme yetenegidir.

Akademik performansta en Onemli unsurlardan birisi de disiplinlerarasi
yaklasimin {iniversite birimlerince yiirekten benimsenmesidir. Disiplinlerarasi
yaklagim, tiim alanlarda diislince ve bilim iiretebilme, 6zgiin bir bakis acis1 ortaya
koyabilme, alinan egitimi toplumsal degerlerle 6zdeslestirip toplumsal yasama
faydali hale getirebilme agisindan ¢ok 6nemlidir. Disiplinlerarasi yaklasim felsefesi,

tiniversitenin bir marka haline gelmesindeki en 6nemli dolayli unsurlardan birisidir.

Universitelerin akademik performanslarmin yiikseltilmesinde idari yapinin
biiyiik rolii vardir. Tiim bilimsel faaliyetlerde idari isleyis agisindan onay siireci,
uygulama alani, mekan tahsisi, altyapt ve materyal temini, vb. gibi idari
mekanizmalar ile yonetim konularinda hizli ve etkin bir isleyisin gerceklestirilmesi
gerekmektedir. Akademik yapiya destek hizmeti veren ve iiniversitenin omurgasini
olusturan idari yap1; akademik diislinceye yatkin, bilimsel ihtiyaglar1 fark edebilen,

dinamik, ¢ok yonlii diisiinebilen ve yetkin bir nitelige sahip olmalidir.

Universitelerde akademik performansimn yiikseltilmesinde iki énemli unsur
vardir. Bunlardan birincisi akademik kadronun niteligidir. Ogretim elemanlarinin
bilimsel ¢alisma yapma ve yayin yetenegi sonucu ortaya c¢ikan eserler (kitap,
makale, bildiri, teblig, proje, sanat dalindaki eserler, burslar, ddiiller, yabanci dil ve
bilim sinavlarindaki basarilar, editorliikler, atiflar) onun akademik performansini

belirtir.

Ikinci onemli unsur ise; akademik performansm yiikseltilmesi ve

gelistirilmesine uygun zemin hazirlanmasimi ifade eden {iniversitedeki idari
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isleyistir. Akademik performans: yiiksek olan akademisyenler, uygun zemin ve
ortam bulduklar1 tniversitelerde verimli ve iretken olurlar. Kurum, bilimsel
caligmalarin  yerine getirilmesinde yeterli ve gerekli akademik imkanlari
saglayamazsa, diger tiniversitelere beyin gogli yasanacaktir. Bu gog, tiniversitelerin
akademik performanslarini, dolayisiyla marka degerlerini dogrudan etkilemektedir.
Bir tiiniversitede nitelikli akademik kadronun bulunmasimin yanisira, bu kaynagi
iiretken ve verimli bir sekilde kanalize edebilecek bir idari isleyis ve sistem de
kurulmalidir.

Akademik performansin gelistirilmesine yonelik stratejiler asagidaki gibi

agiklanabilir:

- Nitelikli aragtirma gorevlisi, 0gretim elemani ve teknik eleman sayisini
arttirmak, mevcut kadronun eksiklerini gidermek,

- Ulusal/uluslararasi makale, yaym atift, kitap, bildiri, 6dil, burs, proje
(sosyal, endiistriyel, mesleki) vb. sayisimi arttirmak, bu yonde yayin
tesvik politikasin1 giliglendirmek, 6gretim elemanlarinin projelere yaygin
ve etkin katilimini saglamak,

- Yurti¢i ve yurtdisindaki iiniversiteler ve arastirma merkezleri ile etkin
isbirligini saglamak, anlagsma ve ortak proje sayisini arttirmak,

- Universite biinyesinde diizenlenen ulusal ve uluslararasi bilimsel toplantt
sayisini arttirmak,

- Universite-sektdr isbirliginin ~ gelistirilmesine ydnelik faaliyetlerin,
danigmanliklarin, projelerin sayisini arttirmak, teknoloji merkezlerinin
kurulmasini; mevcutsa etkinliginin, hizmet niceligi ve kalitesinin
artmasini saglamak,

- Yiiksekogretimde meydana gelen yeni egilimleri takip ederek,
tiniversitenin ulusal ve uluslararast akademik c¢evrede bilinirligini
arttirmak, basarilarinin stirekliligini ve algilanan kalitesinde liderligini

saglamak.
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2.6.3. Fiziksel Altyap1 Yeterliligi ve Bu Yeterliligin Arttirilmasina
Yonelik Stratejiler

Yiiksekogretim hizmetlerinin fiziksel boyutunu olusturan altyap1 ve tesislerin
yeterliligi, tiniversitenin akademik ve sosyal performansini dogrudan etkileyen bir
olgiittlir. Fiziksel altyapr kavrami; 6grenci, 6gretim elemanlart ve idari personelin
her tiirlii bilimsel, akademik ve idari faaliyetlerini sunmalarinda kullandiklar1 gerekli
olan fiziki olanaklarin yaninda, i¢ ve dis paydaslarin sosyal, kiiltiirel ve sportif

ihtiyaclarini tatmine yonelik birim ve tesislerin tamamin1 icermektedir.

Fiziksel altyap1 yeterliligi ayn1 zamanda daha once bahsedilen genisletilmis
hizmet pazarlamasinin unsurlari olan birey, fiziksel kanitlar ve siireci de ifade eder.
Yiiksekogretim hizmetlerinin verilmesinde diger unsurlar kadar, hizmeti sunan
bireylerin bilgi ve tecriibe yeterliligi, temsil kabiliyetleri, miisteri memnuniyetini
saglama becerileri gibi unsurlar, fiziksel altyapr yeterliliginin beseri kismini
olusturur. Fiziksel kanitlar; hizmetin verildigi yeri ve fiziksel 6zelliklerini belirtir i,
tamamen goriinen ve objektif olarak 6l¢iilebilen kriterlerdir. Siireg ise hizmeti sunma
siireci ile birlikte hizmetin paydas tarafindan kabul edilme siirecini de ifade eder. Bu
stirecler, etkin, rasyonel, verimli, en az efor ile en {ist seviyede fayday1 hedef alacak
sekilde planlanmali, uygulanmali, degisen ve gelisen ihtiyaclara gore

iyilestirilmelidir (GAZI UNIVERSITESI, 2006, s. 45-46).

Universitelerin paydaslarina ve topluma verdikleri hizmetler; danismanlik,
saglik, laboratuvar-atolye, egitim, sanat, sosyal, kiitliphane, tanitim, bakim-onarim,
basin-yayin, iiretim, teknoloji, bilim, eleman yetistirme, vb. hizmetlerdir. Fiziksel
altyap1, ylksekoégretim kurumlarinin verdigi tiim hizmetlerin sunumunda 6nemli
olup, hizmetin fiziki 6zelliklerini olusturur. Paydaslarmn ilk andaki memnuniyeti, bu
memnuniyetin siirekliligi ve kurum hakkindaki marka imaji, bu sunumla sekillenir.
Fiziki altyapi, akademik kurumun paydaslara yonelik yiizlidir. Bu yiiziin
sekillenmesinde liniversite tepe yoneticilerinin rolii biiyiik olmakla birlikte, genel
anlamda tiim paydaslarin rolii vardir. Kar amagli olmayan kurumlar olarak

tiniversitelerin fiziki altyapr ihtiyaclarimin finansmaninda, tim paydaslara belli
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agirhikta gorevler diismektedir. Bu gorevlerin yerine getirilmesi oraninda bu

sunumun etkinligi ve dolayistyla paydaslarin memnuniyeti saglanacaktir. Bunu

saglayan {iniversitelerin fiziki altyapisinin kalitesi Ol¢iisiinde marka degeri yiiksek

hale gelecektir (KOCAPINAR, 2002, s. 78-79).

Marka degerini arttirmaya yonelik fiziki altyap: stratejileri;

Universitenin topluma hizmet verdigi tiim iinitelerin ve bilimsel ¢alisma
ortamlarinin eksiklerini tamamlamak, gerekli yeni arazileri satin almak,
tesis ve binalar1 kurmak, donanimlari ¢agdaslastirmak ve enformasyon
teknolojilerinin ~ kullanimmi  yayginlastirarak ~ gelistirmek  (GAZI
UNIVERSITESI, 2006, s. 39),

Sunumu yapan akademik veya idari personele gerekli egitimleri vererek,

paydaslarin tam memnuniyetini saglamak olarak 6zetlenebilir.

2.6.4. Kurumsal Kiiltiir ve Kurumsal Kiiltiiriin Etkinliginin

Arttirllmasina Yonelik Stratejiler

Daha Once tamimlann verilen iiniversite kurumsal kiiltiiri, kurumun

degerlerinin kombinasyonu, tiim faaliyetlerde rol alan yap1 ve gii¢, dis ¢evrelerle

iligkileri ve kurumsal misyonun realizasyonundan olusur. Bu unsurlar, politika

belirlenmesi ve uygulamadaki kontroliin kuvveti kriterlerine gore {iniversiteleri

kurumsal kiiltiir agisindan dorde ayirir (McCAFFERY, 2004, s.32-33):

Klasik tiniversite: Uzun vadeli politika belirlenmesi ve uygulamadaki
kontrol zayiftir. Daha ¢ok kisisel ve profesyonel hedefler 6n plana cikar.
Biirokratik tiniversite: Uzun vadeli politika belirlenmesi zayiftir ancak
kurallara uyumda siki bir kontrol vardir. Formel ve gercekci bir yonetim
tarzi hakimdir.

Ortak tiniversite: Politika belirlemede katilimci ve giiglii olmakla birlikte,
uygulamada siki bir kontrol vardir. Kuruma sadakat, performans ve
Ogrenci on plandadir.

Girisimci {niversite: Kesin ve stratejik bir plana bagh politikalar

izlenmekle birlikte, faaliyetlerde kontrol zayiftir. Yonetim tarzi
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destekleyici ve proje merkezli olup, yeterlilik ve dis ¢evrede temsil

kabiliyeti yoneticiler tarafindan 6nemsenmektedir.

Kurumsal kiiltiirii etkileyen unsurlar ¢ok gesitlidir. Bu unsurlar manevi
(diislince, inang, hareket, tepki ve hissetme vb. tarzlari), degisken (kiiltiiriin ifade

tarz1) ve biligsel (inanclar, degerler, normlar vb.) olarak ii¢ kisma ayrilmaktadir

(TOMA, DUBROW, HARTLEY, 2005, 5.56).

Kurumu olusturan {ist yonetim, orta kademe yoOnetim, isletme c¢ekirdegi
(iretim faaliyetlerini yliriiten calisanlar), destek personeli ve teknik personel
unsurlarini bir arada tutan altinct bir unsur kurumsal kiiltiir olarak ifade edilebilir.
Kurum kiiltliriiniin disa yansimasi ise kurum kimligi olarak tanimlanir. Kurum
kiiltiirii kuruma ait veya kurumla biitiinlesmis olan degerler, tutumlar, torenler ve
tiim ortak anlayislarin birlesimidir (HACETTEPE UNIVERSITESI, 2006, s. 57).
Saglam bir kurum kiiltiirii, marka degerinin olusturulmasi ve gelistirilmesinde etkili

olan uzun vadeli ve stratejik temel bir unsurdur.

Kurum kiltliriiniin  tim paydaslar {izerindeki etkinliginin saglanmasina

yonelik stratejilerin konulari ise asagidaki gibi siralanabilir;

- Kurum Kkiiltiiriiniin  yayginlagtirilmasina yonelik sosyal, kiiltiirel ve
bilimsel faaliyetlerin arttirilmasi ve siklastirilmast,

- Ortak deger, inang, anlayis, tutum, vb. unsurlarin belirlenmesi ve
giiclendirilmesi, bu unsurlara yo6nelik muhtemel yozlasmalarin
Onlenmesi,

- Yapilan faaliyetlerin tiim paydaslara hitap edecek sekilde
zenginlestirilmesi ve cesitlendirilmesi, etkin katilimlarinin saglanmasi,

- Kurumsal kiiltliri yayginlastiric1 faaliyetlere yonelik fiziki altyapr ve
finansman imkanlarinin arttirilmasi, iist ve orta kademe yoneticilere bu
konuda gerekli izin ve inisiyatiflerin verilmesi,

- Kurumsal kiiltiirii yansitmada ve kurumu temsilde saglanan basarilari

gerceklestiren birim ve bireylere yonelik 6diil sistemleri gelistirilmesi,
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- Akademik ve idari sistemde genel politika ve standartlarin belirlenmesi,
sistemin siirekliliginin saglanmasi, sisteme belirli ilke ve kurallar
cercevesinde uzun vadeli isleyis kabiliyetinin kazandirilmasi, bu sekilde
siirekli sistem degisikliklerinin sebep oldugu paydaslardaki motivasyon
bozuklugu ve kurum kiiltiiriiniin yerlesmemesi gibi durumlarin
engellenmesi,

- Universitedeki akademik ve idari personele yonelik marka ruhu ve marka
kiltiirii olusturarak, kurumsal kiiltiirin disa bakan ve aktif niteliklere

sahip olan sosyal yoniiniin bu degerlere gore sekillenmesi.

2.6.5. Paydaslarim  Memnuniyeti, Tamtim ve Halkla Iliskiler

Faaliyetleri ve ilgili Stratejiler

Universiteler, marka stratejilerini belirlerken, tiim bu paydaslarm ihtiyac ve
beklentileri ve memnuniyet faktorlerini dikkate almak zorundadirlar. Stratejilerin
gelistirilmesinde yapilacak SWOT analizinde, iiniversitenin hangi yonlerden giiclii
veya zayif oldugu, ylksekdgretim sisteminde varolan veya uzun vadede ortaya
cikacak olan firsat veya tehlikelerin degerlendirilmesi gerceklestirilir. Bu sekilde
diger liniversitelere gore rekabet¢i Uistlinliik saglayacak yonler gelistirilir, bu yondeki

faaliyetler ve performans gostergeleri planlanir.

Yiiksekogretim hizmeti veren iiniversitelerin marka degerinin arttirilmasinda
reklam, tamitim ve halkla iliskiler faaliyetleri, temelde varolandan farkli bir imaj
olusturmak i¢in degil, zaten varolan ve diger stratejilerin uygulanmasi sonucu
olusmus olan {niversitenin imajimni desteklemek, yapilan faaliyetlerden tiim
paydaslarin  bilgilendirilmesi ve fayda elde etmesine yonelik stratejilerin
olusturulmasinda bir hareket noktasi olusturmak igin gereklidir. Yani stratejilerin
planlanma asamasinda; yapilacak faaliyetlerin tiim paydaslar1 kapsamasi, onlarin
memnuniyetini saglamast ve faaliyetlerin duyurulmasinda paydaslarla nitelikli
iletisimin gergeklestirilmesi, tamitim ve halkla iligkiler faaliyetlerinin hedefleri

olmalidir.
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Burada, giiclii bir marka imajina sahip olmayan iiniversiteler i¢in, reklam ve
taniim  faaliyetlerinin Onemine deginmek gerekmektedir. Marka degerinin
gelistirilmesine  yonelik stratejiler ¢ercevesinde yapilan faaliyetlerin, marka
hakkindaki olumsuz imaj1 giderme yoOniinde daha fazla tanitim, reklam ve
tutundurma calismalarma ihtiyact vardir. Universite, marka degerini arttirict
oncelikle o6grenciler, veliler ve mezunlara yonelik, daha sonra egitim-6gretime,
bilimsel ve fiziki altyapiya yonelik stratejiler gelistirmeli; bu stratejileri
gerceklestirecek faaliyetleri etkili ve yaygin reklam kampanyalari ile tiim paydaslara
duyurmalidir. Olumsuz imajin diizelmesi i¢in tek basina gelistirilen tanitim ve halkla
iligkiler stratejileri degil, bu stratejiler ile birlikte uygulanan diger kriterlere yonelik

stratejilerin marka degeri {izerine olumlu etkisi nemlidir (CETIN, 2002, 216-218).

Universitelerde tamitim ve halkla iliskiler faaliyetleri kisaca;

- Gorsel ve yazili basinda iiniversitenin diizenledigi ulusal ve uluslararasi
bilimsel, sosyal, kiiltiirel ve sportif faaliyetlerin sik¢a yeralmasi, nitelikli
radyo ve televizyon programlarina etkin katilim,

- Universite fiziki ortamin1 ve internet sitesini ziyaret eden, iiniversite ile
iletisim igerisinde olan tiim paydaslara etkin tanitim hizmetleri sunmak,

- Yiiksekogretim kurumunca verilen tiim hizmetlerin etkin ve verimli bir
sekilde sunulabilmesi i¢in fiziki sunum olanaklarini paydaslarin talepleri
ve optimum sartlar dogrultusunda diizenlemek, personeli bu yonde
egitmek,

- Mevcut ve potansiyel paydaslarin memnuniyetinin saglanmasina yonelik
faaliyetler diizenlemek, etkili iletisim yontemleri ile tam katilimini
gerceklestirmek ve faaliyetler hakkindaki diisiincelerine yonelik anketler

yaparak tatmin derecesini 6l¢gmek olarak 6zetlenebilir.

Universitenin hitap ettifi ve cok genis kesimlerden olusan paydaslarin
memnuniyet derecesi, kurumun maddi ve 6zellikle sosyal ihtiyaclarini karsilamada
hayati 6nem tagimaktadir. Kurucularinin olanaklari oraninda maddi destege ihtiyag
duymayan yiiksekdgretim kurumlari, topluma sunduklari hizmetlerin siirekliligi

acisindan paydaslarinin memnuniyetini en ist diizeyde saglamak ve bu yonde
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tanitim-halkla iligkiler faaliyetleri yliriitmek zorundadirlar. Bu faaliyetler, kurumun

imajinin yurtiginde ve yurt disinda gelistirilmesi, tiniversite egitimi almay1 diisiinen

seckin 6grenci kitlesine ulasilmasi, sektorle isbirligi ve iletisime gegilmesi, kariyer

ve isttihdam olanaklarinin arttirilmasi, vb. amaglar1 da gergeklestirmek i¢in yapilir.

Bu amaglara yonelik stratejilerin konulari, asagidaki gibi siralanabilir:

Yapilan sosyal, kiiltiirel, sportif, bilimsel ve goniilli faaliyetlerin
sayisinin arttirilmasi, ilgili tiim paydaslarin bilgilendirilmesi, basin-yayin
kuruluslar1 yoluyla topluma duyurulmasi,

Basin-yaym kuruluslarinda tiniversiteyi temsil eden olumlu haberlerin
stirekli olarak yeralmasi ve nitelikli programlara {iniversite akademik ve
idari personelinin tegvik edilerek katiliminin sik¢a saglanmasi,

Universite kampiisiinii ve internet sitesini ziyaret eden ziyaretgilere etkin
ve faydali programlar diizenlenmesi,

Potansiyel 6grencilere yonelik etkin ve faydali programlar diizenlemek,
saglikli iletisim kurmak ve onlarin {iniversiteye kazandirilmasini
saglamak,

Ayr1 ayn tim paydaslart hedef alan programlar diizenleyerek tiim
paydaslarin ilgisini ¢ekmek, onlara zengin nitelikler kazandirmak ve
memnuniyetlerini saglayarak iliskileri gelistirmek,

Yapilan tiim faaliyetler sonucunda miisterilerin memnuniyetini
sorgulayici, diisiince ve fikirlerini aktarici anket, form vb. ¢aligmalarini
yapmak, degerlendirmek ve hizmetleri gelen talepler dogrultusunda
revize etmek,

Universitenin yaptig1 faaliyetlere her tiirlii destegi saglamak amaciyla

tanitic1 programlar, geziler ve diger etkinlikleri gerceklestirmek.

2.6.6. Kariyer Planlama ile Istihdam Faaliyetleri ve Stratejileri

Kuskusuz nitelikli istthdamin yerel ve milli bir problem olan issizlik

sorununun ¢oziimiinde, tiniversitelerin verdikleri nitelikli mezunlar oraninda olumlu

rol oynadiklar1 ifade edilmelidir. Bu roliin yerine getirilmesinde egitimin son

basamagi olan ve iilkeye nitelikli igglicii saglayan yiiksekogretimin 6nemi biiyiiktiir.
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Universitenin digerlerine gére tercih edilebilirliginin gdstergelerinden biri de,
tiniversitenin &grencilerine ve mezunlarina sundugu staj, sektdor uygulamalar1 ve
istihdam imkanlaridir. Bu imkanlarin derecesini sektorii bilen akademik kadro,
giincel ve sektor ihtiyaglarma gore diizenlenmis egitim miifredati, sektér ve
isadamlart ile iyi iliskiler ve birlikte yapilan faaliyetlerin niteligi, 6grenciye yonelik
bireysel kariyer planlamalar1 gibi unsurlar tayin eder. Paydaslardan olan sektor ve
Ogrencilerin memnuniyetini de arttiran kariyer planlama ve istihdam faaliyetleri,
akademik birim yoneticilerinin gelistirecekleri stratejilerle yerine getirilecek;
yoneticiler, hem sektore uygun mesleki tecriibe ve bilimsel bilgi ile donatilmis
mezunlar verecek, hem de sektoriin degisen ihtiyaclarini takip ederek yeni fakiilteler,
bolim ve programlar acacak, varolan akademik birimlerin kontenjanlarin

gereksinimlere gore sekillendirerek egitim miifredatini giincelleyecektir.

Bu sekilde iilkemizin de Onemli sorunlarindan olan ve ¢oziimiinde
yiiksekdgretim sistemine Onemli gorevler diisen issizlik problemini, verdigi
mezunlarin sayist ve niteligi oraninda ¢ozebilen ve bu konuda etkili stratejiler
gelistiren iiniversiteler marka degerlerini yiikselterek, se¢me ve yerlestirme
sinavlarinda nitelikli ve donanimli Ogrenciler tarafindan tercih edilirliklerini
artiracaklardir. Bunun sonucunda zaten iiniversite ile isgbirligi halinde olan sektor
temsilcileri, Ogrencilerin mezuniyetlerinde onlart elde tutabilmek i¢in cazip
olanaklar sunacak, nitelikli isttihdamini saglayacaktir. Bu sekilde devam eden siireg,

dinamikligi ve igbirliginin etkinligi dl¢iistinde siireklilik arzedecektir.

Universite mezunlarmin bireysel kariyer planlamalarinin ve bu planlamaya
gore istthdam edilmeleri, issizligin arttigt son yillarda iilkemizde Onem
kazanmaktadir. Gelismis iilkelerdeki egitim sistemlerine bakildiginda, sistemin
ogrencileri liniversite oncesinde 6zelliklerine gore cesitli meslek veya sanat dallarina
yonlendirdigi, liniversite egitiminin de bu ydnlendirmenin son basamagi oldugu,
verilen mezunlarin ise, yetistikleri meslek veya sanat dalinda uzman olduklar
gozlemlenmektedir. Ulkemizde de son yillarda bu tiir egitim sistemine ge¢me

ugraglar verilmektedir.
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Bu kapsamda sadece ogrencilere degil, akademik ve idari personele de

kariyer planlama hizmetleri verilmelidir. Ogrencilere sunulan hizmetin kalitesi,

etkinligi ve verimliligi icin bu hizmetlerden yararlanmalari, ayni zamanda

motivasyon ve kuruma baglilig arttiric1 bir faktor olarak diisiintilmektedir.

Universitelerde bireysel kariyer planlama ve mezunlarin istihdami

konularinda marka degerini artirmak amaclh gelistirilebilecek stratejiler asagida

siralanmustir:

Yurti¢inde ve yurtdisinda 6grencilerin mesleki ve teknik gelisimlerine
yardimct olacak ve sektorle iligkileri gliglendirecek sektdr ziyaretleri,
kariyer giinleri, isyeri uygulamalari, seminerler, sertifika programlari, vb.
diizenlemek, bu faaliyetlere Ogrenci ve sektdr temsilcilerinin yaygin
katilimini saglamak,

Mezunlar  Dernegi faaliyetleri ile Ogrencileri takip etmek,
gerceklestirdikleri basarilar1  odiillendirmek, yasadiklar1 problemleri
¢ozmede yardimci olmak, yasam boyu egitim destegini siirdiirmek, sik¢a
mezunlara yonelik sertifikali veya sosyal, kiiltiirel ve diger amagh
programlar diizenlemek,

Ulke igindeki ve digindaki biiyiik sanayi ve ticaret kuruluslari, sivil
toplum Orgiitleri, devlet kurumlari, 6zel isletmeler vb. organizasyonlarla
isbirligi anlagmalar1 imzalayarak, 68renci ve mezunlarin kisa ve uzun
stireli istthdamlarini saglamak,

Akademik ve idari personelin; tiniversitenin egitim ve diger hizmetlerin
verilmesindeki  hizmet kabiliyetine katkida bulunacak kariyer
imkanlarindan yararlanmasini saglamak, hizmeti¢i egitimlerini diizenli
olarak vermek, gerektiginde is rotasyonu yaparak personelin niteliklerini

zenginlestirmek.
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2.6.7. Sosyal Sorumluluk Projeleri ve Bu Projelerin Etkinliginin

Arttirllmasina Yonelik Stratejiler

Universiteler, icinde bulunduklar iigiincii sektdr olarak bilinen kar amagsiz
sektorde faaliyet gosterdikleri icin, ¢ogunlukla faaliyetlerinde sosyal amagclar
tagirlar. Yiiksekogretim sektoriinde sosyal degismelere bagli olarak ortaya ¢ikan yeni
dalga rakipler igerisinde bulunan kar amaci tasiyan iiniversiteler bu sektorde boy
gostermeye baslasalar da, heniliz bu dalga rekabeti ciddi bir sekilde etkilememis
olup, tiniversitelerin sosyal amaclar tasima niteligi Onemini kaybetmemistir

(McCAFFERY, 2004, s. 13).

Bu durumda, tiniversitelerin gerceklestirdigi sosyal sorumluluk projelerinin
boyutu, yerel veya global sorunlara ¢6ziim getirebilme derecesi, lilke veya insanlik
acisindan onemi, etkili sonuglar alabilme yetenegi gibi faktorler, iiniversitenin marka
degerini dogrudan etkiler hale gelmektedir. Kar amacli organizasyonlarda bile 6nem
ve yogunluk kazanan sosyal amacli projeler, liniversiteler i¢in hayati nem tasimakta
ve so0zii edilen faktorler dl¢lisiinde kurumun varligint ve gelecegini etkilemektedir.
Zaten Universitelerin en 6nemli fonksiyonu, artik etik ve manevi degerler {izerine
olusacak olan “marka ruhu”nu, ona yogunluk ve genis kapsamlilik kazandirarak
yapacaklar1 sosyal amacl projelerle desteklemek ve bu sekilde insanligin sosyal ve

maddi problemlerine ¢oziimler tiretmektir (PRINGLE, THOMPSON, 2000, s. 82).

Universitelerin, yiiksekdgretim ve bagli hizmetleri veren kar amagsiz
kurumlar olarak, sosyal amagli projelerde diger kar amagli ve kar amagsiz
organizasyonlara drnek olmas1 gerekmektedir. Universitenin en dnemli islevlerinden
birisi iilkenin ve insanligin sosyal problemlerine ¢oziimler lretmektir. Bu islevi
yerine getirirken; kaynaklarini, kar amagli olmadan tasidigr sosyal sorumluluklarini

yerine getirmek amaciyla kullanma diisiincesiyle hareket etmektedir.

Universitelerin marka degerinin olusmasinda en etkili olan faktdrlerden biri
olan sosyal sorumluluk amagli projeler alaninda gelistirilen stratejiler asagidaki

konular1 kapsamaktadir:
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- Universite iiyeleri ve paydaslariin dogal kaynaklar ve ¢evre konusunda
egitilmesi, bu konularda yeterli duyarlilig1 olusturmak,

- Sosyal sorumluluk bilincine sahip her diizeyde birey yetistirilmesi,
yetisen bireylerin bu bilingle sosyal sorumluluk projelerinde
gorevlendirilmesi,

- Sosyal sorumluluk bilincini asilayict bilimsel toplanti ve projeler
gelistirmek,

- Is ortaminda is ahlaki, etik degerler, vb. gibi aranan insani degerlerle
ilgili toplantilar diizenlemek,

- Onemli bir misyon olarak goriilen toplumun cagdaslik ve demokrasi
anlayisinin  gelistirilmesi ve Ozlimsetilmesi islevine yonelik yaygin
katiliml1 toplantilar diizenlemek,

- Sosyal sorumluluk kampanyalart diizenlemek, projelere diger
tiniversitelerle birlikte sanayi ve sivil toplum kuruluslarinin da aktif rol
almasini ve toplum ve paydaslarca yaygin katilimi saglamak,

- Sosyal sorumluluk bilincine sahip diger kuruluslardan finansman destegi
dahil her tiirlii destegi saglamak,

- Akademik ve idari birimler arasindaki koordinasyonu etkinlestirerek
disiplinleraras1 yaklagimi gii¢lendirmek, tiim projeleri sosyal boyutlartyla

birlikte ele alarak biitiinciil ¢6ziimler tiretmek.

2.6.8. Universite Yonetiminin Etkinliginin Arttirilmasma Yonelik

Stratejiler

Marka degerinin olusturulmasinda {iniversite yonetiminin baslica iki etkisi
bulunmaktadir. Birinci etki; {iniversitenin kurulusu asamasinda O©ne ¢ikan,
kurucularin veya kurucu heyet iiyelerinin taninmishigi ve sermaye giicii ile sosyal
alandaki yatirimlar ile atanan yoneticilerin, akademik ve idari kadronun niteligi ve
inii olarak Ozetlenebilir. Kurucular, diinyada ve Tirkiye’de devletin yanisira
genellikle tanmnmis isadami, akademisyen, sanayicilerin veya sosyal amach
faaliyetlerde bulunan kisilerin ismini tasiyan veya sanayi ve ticaret birlikleri ile sivil

toplum organizasyonlarina bagli olan vakiflar, ulusal ve uluslararasi diizeyde
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sitketler, dini gruplar, sivil toplum orgiitleri ve diger 0Ozel girisimcilerden
olugmaktadir. Kurucularin sosyal alanlardaki ve is diinyasindaki ge¢cmis basarilari,
kurucu olarak rol oynadigi iiniversitenin marka degerinin artmasinda biiyiik rol

oynar (ROSOVSKY, 2000, s. 273-274).

Ikinci etki ise; iiniversitenin ydnetim tarzi, yoneticilerin felsefesi, akademik
ve idari kadronun karar mekanizmalarindaki etkisi, paydaslarin ve 0&zellikle
Ogrencilerin iiniversite yonetimi iizerindeki etki dereceleri gibi daha ¢ok dinamizm
ve siireklilik gosteren unsurlara bagli etkilerdir. Bu etkilerin neticesinde
tiniversitenin marka olarak kendini konumlandirmasi, rekabet {istiinligi ve
farkindalik saglayacagi alanlar belirlenecek, marka degeri stratejilerinin bu

sonuclara gore gelistirilmesi s6zkonusu olacaktir.

Universite yonetimlerinin etkinliginin arttirilmasma yonelik stratejiler,

asagidaki konular ¢ercevesinde olusturulabilir ve gelistirilebilir:

- Universitenin kurulus asamasinda iilkenin kaynaklarini egitim, dgretim,
bilimsel ve teknolojik gelisme gibi faydali ve hayati alanlara kanalize
etmek, sanayi ve sosyal sorumluluk alanlarinda taninmis, finansal gii¢
sahibi, is, siyaset, bilim ve sanat adamlarini1 yonlendirmek, kurulusta ve
isleyiste onlara aktif rol vermek,

- Universite akademik ve idari sisteminin siirekliligini saglamak amaciyla
kurulus asamasinda uzman ve deneyimli, {liniversite tecriibesi ve bilgi
donanimina sahip akademik ve idari kadroyu gorevlendirmek,
tiniversiteyi bilimsel ve teknolojik gelismelere agik ve dinamik halde
tutabilecek kabiliyette bir personel kadrosu orgiitlemek ve bu kabiliyeti
aktarma yetenegi olusturmak,

- Universitenin kisa ve uzun vadeli planlarini, politikalarini, stratejilerini,
vizyon ve misyonunu, degerlerini, kurum kiiltliriinii olusturan diger
unsurlar1 giiglii bir anlayisla belirlemek, kurucular1 bu yonde egitmek ve

harekete gecirmek.
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2.7. lIzlenen Stratejilerin Sonuclari, Bu Stratejilerin Marka Degerine ve

Amaclara Etkisi

Universitelerde marka degeri olusturma ve gelistirme stratejilerinin kuruma

saglayacagi katkilar birkag baslik altinda 6zetlenebilir (SEVIER, 2002, s.28):

Farklhlastirma: Izlenen stratejiler sonucu, paydaslarin  zihninde
tiniversitenin sundugu hizmetin digerlerinden farkli oldugu vaadi yerine getirilmis
ve ayni imaj gecerlilik kazanmistir. Bagarili stratejiler, verilen hizmete art1 bir deger
katar. Bu art1 deger, verilen hizmeti digerlerine gore farklilagtirarak iiniversitenin

tercih edilmesi ve o hizmeti almaya yonelik talebi arttirir.

Destekler, kaynaklar ve gelirlerde artis: Universitelerin gelirleri genel
olarak sunulan ¢esitli egitim hizmetlerinden ve sanayiye yonelik hizmetlerden elde
edilen gelirler, projelerden saglanan fonlar, goéniillii kisilerin yaptiklar1 bagis ve
yardimlar, devlet yardimlari ile 6grenci harg ve licretlerinden olusur. Bu gelirlerin
artist Universitenin verdikleri tiim hizmetlerde bir marka haline gelmesi ile
gerceklesir. Projeler, yardim ve bagislarin siireklilik kazanmasi ve artisi; daha
kaliteli bir sonug isteyen fon sahiplerini kuruma yonelmesi ile saglanir. Ayrica belli
bir kaliteyi yakalamis, faaliyette bulundugu alanlarda marka degerini ylikseltmis
olan lniversiteler, 6grenciler tarafinda cazibe merkezi haline gelmekte, karsilig1 ne
kadar yiliksek olursa olsun, daha fazla sayida 6grenci elde edecegi hizmete yonelik
talep edilen bu maliyete katlanmaktadirlar. Yine, alaninda marka haline gelmis
tiniversitelere, devletin ve diger sivil toplum orgiitleri ile biiyiikk sanayici ve

isadamlarinin katkida bulunduklar1 da unutulmamalidir.

Akademik ve idari personel kalitesinde artis: Ogretim elemanlar1 ve
yoneticiler, marka degeri yiiksek bir iiniversitede ¢alisma istegi duyarlar. Bu talebin
fazlalig1 Olgiisiinde, liniversitenin akademik ve idari standartlarin {istiine ¢ikma sansi
olusur. Universite, yiiksek nitelikli akademisyen ve idareciler arasinda segim

yaparak en uygun ve en donanimli personeli alir, olumlu bir dongii ortaya ¢ikar.
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Yani marka degeri yiikseldikce daha nitelikli personel alinir; personelin niteligi

arttik¢a verilen hizmetlerde {iniversitenin marka degeri ytikselir.

Yiiksek nitelikli o6grenci ¢ekme: Marka degeri artisinin en O6nemli
sonuglarindan birisi de; egitim hizmeti alan 6grencinin kalitesindeki artistir. Bu artis
dogrudan {iniversitelerin  6grenci almadaki asgari standartlarin1  yukariya
cekmektedir. Kabul edilen 6grencilerin smav puani, yabanci dil bilgisi, meslege
yatkinligi, daha onceki basar1 dereceleri, vb. gibi gostergeler, marka degerinin artis

Olciisiinde yiikselis trendine sahip olur.

Paydaslarda sadakat ve iliskilerde gelisme: Universiteyi tiim paydaslar
acisindan ilgilendiren bir konu da, iliniversitenin hizmetlerinden memnun kalip
kalmadiklar1 ve ileride bu hizmetten faydalanma yoniinde bir davranis veya
yakinlarma bu yonde bir tavsiyede bulunup bulunmayacaklaridir. Universite,
sundugu hizmetlerde marka degeri olusturabilmigse; mezun ettigi Ogrenciler
yakinlarina ve arkadaglarma tiniversiteyi tavsiye edecek, projelerden faydalanan
sanayici ve isadami devamli ayni tniversite ile calisacaktir. Ayrica Sivil toplum
orgiitleri ile kamu kurum ve kuruluslari, bu tiniversiteyi her faaliyetlerinde ortak
olarak tercih edecek, Ogretim elemani ve idari personel bir pargasi oldugu
tiniversiteye sadakat duyacaktir. Marka degeri yiiksek {iniversiteler, paydaslarin
tiniversite hizmetlerinden memnuniyet derecelerini arttirir, tanitim ve halkla iliskiler
faaliyetlerinin getirisi en yiiksek diizeye cikar. Universite boylece, taninmis ve
akademik cevrede bilinir bir {iniversite haline gelirken, ¢ok fazla tanitim biit¢esine

gerek duymaz.

Bilimin merkezi haline gelme: Universitelerin marka degerini
artirmalarinin em oOnemli sonucunun; varolma nedenleri olan bilim iiretme,
uygulama ve yayma cabalarinin yogunlastig1 bir merkez haline gelmeleri oldugu
sOylenebilir. Marka degeri yiiksek tiniversiteler, ger¢cek anlamda bilim iireten, 6zgiir
diisiinceli, elestirel bakis acis1 ve akademik anlayisa sahip Ogrenci ve

akademisyenlerden olusan beyinlerin toplandigi bir kurum haline doniistirler.
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Sosyal amaglarin gerceklestirilmesi: Kar amagsiz bir organizasyon olarak
faaliyet gosteren iiniversiteler, marka degerleri dl¢iisiinde tagidiklar1 sosyal amaglart
gerceklestirebilirler. Kaliteli ve meslek sahibi bireyler yetistirme, toplumdaki
ekonomik ve sosyal sorunlara gareler bulma, toplumu demokratiklestirme, iilkenin
siyasi ve ekonomik problemlerini ¢6zme, vb. amaglar1 gerceklestirmede

tiniversitelerin etkisi, toplum ve paydaslarin goziindeki marka degeri dlgilistindedir.
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3. BOLUM

YUKSEKOGRETIM KURUMLARINDA MARKA DEGERI OLUSTURMA
VE GELISTIRME STRATEJILERI UZERINE ANKARA iLI SINIRLARI
ICERISINDE BULUNAN UNIVERSITELERDE ORNEK BiR CALISMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin genel amaglar1 asagida belirtilmistir:

Aragtirmanin  birincil amaci; yiiksekdgretim hizmetleri veren Dbir
tiniversitenin  Ogrencilere yonelik uygulayabilecegi marka degeri
olusturma ve gelistirme stratejilerini tespit etmektir.

Arastirmanin diger bir amaci; iiniversitelerin marka degerini olusturan
unsurlarin, o6grencilerin ve yoneticilerin bakis agisina gore Onem

derecesini belirlemektir.

Aragtirmanin alt amaglari ise;

Ogrencinin okuduklar1 béliimii tercihlerinde en fazla etkili olan
faktorleri, 6grenci Ve yonetici bakis agisina gore belirlemek,

Ogrencinin tercihlerini en fazla etkileyen iletisim kanallarmi dgrenci ve
yOnetici acisindan tespit etmek,

Ogrenciler ve yoneticilere gore marka iiniversite sayilabilmek igin sahip
olunmasi gereken en 6nemli 6zellikleri tanimlamak,

Ogrencilerin bulunduklar1 iiniversite ve okuduklar1 bélimden memnun
olup olmadiklarini ortaya ¢ikarmak,

Yoneticilerin algilamasina gore bir marka {iniversite olma yoniinde en
etkili rol oynadig: diisiiniilen paydaslar1 tespit etmek,

Ogrencilerin tercih siras1 ile memnuniyet dereceleri arasinda anlamli bir
iligski olup olmadigin1 belirlemek,

Ogrencilerin tercihinde etkili olan faktdrlerin, okuduklari béliimlere gore
degisip degismedigini, boliimler arasinda tercih faktorleri agisindan

anlaml bir farklilik olup olmadigini degerlendirmek,
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- Yoneticilere; Ogrencilerin marka degeri algilamalar1 1s18inda cesitli

Oneriler getirmek olarak 6zetlenebilir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Universitelerin  uygulayacaklar1 marka degeri olusturma ve gelistirme
stratejilerinin belirlenmesinde; hedef kitle olan 6grencilerin verilen yiiksek6gretim
hizmeti ile ilgili diigiinceleri 6énemli rol oynamaktadir. Bu arastirma; 6grencilerin
marka degeri algilamalarini, tercih Onceliklerini, memnuniyet durumlarini, tercih
sirasinda etkili olan faktorleri ve tercihlerini yonlendiren iletisim kanallarini
belirlemektedir. Bu veriler; bir {iniversitenin marka degeri stratejilerini yonlendiren
ve stratejilerin belirlenmesinde dikkate alinmasi gereken en Onemli unsurlardir.
Arastirma; Universitelerin marka degeri stratejilerini belirlemek konumunda olan

yoneticilere; 0grencilerin bakis agisina gore marka degeri kriterlerini sunmaktadir.

Ayrica; kar amaci tagimayan organizasyonlar olarak lniversiteler ile ilgili
marka degeri olusturma ve gelistirme stratejilerinin tespiti ile ilgili yerli ve yabanci
literatiirde yeterli sayida ¢alisma bulunmamaktadir. Bu ¢alisma o6zellikle ulusal

alanda yapilan az sayidaki arastirmalara 6nemli bir katki saglayacaktir.

Bu calisma; yeni kurulan iniversitelerin yiiksekogretim hizmetlerinin
verilmesine yonelik marka degerlerini olusturma stratejilerinin planlanmasi ve
uygulanmasi problemine, 6zellikle uygulama asamasinda marka degeri kriterlerinin
tespiti acisindan katkida bulunacaktir. Bunun yaninda; varolan tiniversitelerin marka
degeri stratejilerinin yonlendirilmesi, stratejik acidan 6nemli ve 6ncelikli konularin

belirlenmesi yoniiyle fayda saglayacaktir.

3.3. Arastirmanin Kapsam

Ankara ili smirlart igerisinde 2006-2007 egitim-0gretim yili itibariyla 4
devlet tliniversitesi ve bir askeri akademi bulunmaktadir. Bu kurumlar biinyesinde

yeralan lisans programlari ekteki (Ek-4) tabloda belirtilmistir. Yine Ankara’da 2006-
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2007 egitim-0gretim yili itibartyla 5 vakif iiniversitesi bulunmaktadir. Bu
tiniversiteler ve biinyelerinde yeralan lisans programlart ekteki (Ek-5) tabloda

belirtilmistir.

Arastirma, Ankara ili icerisinde ve biinyesinde Fen-Edebiyat, Egitim, Iktisadi
ve Idari Bilimler ile Miihendislik fakiilteleri bulunan, bu fakiilteler icerisinde en
yiiksek puanla 8grenci alan Matematik, Bilgisayar ve Ogretim Teknolojileri Egitimi,
Isletme ve Bilgisayar Miihendisligi boliimleri yeralan, fakiilte dgrenci sayis1 2005-
2006 Egitim-6gretim yili itibariyla 5000°den fazla olan ve mezun veren devlet

tiniversiteleriyle sinirlidir.

Bu kisitlara uyan dort devlet {iniversitesinden Ortadogu Teknik Universitesi
en yiiksek puanlarla grenci almaktadir. Ankara ve Hacettepe Universiteleri nispeten
biraz diisiik, Gazi Universitesi ise daha diisiik puanla dgrenci aldiklarindan 6rnek
kiitle olarak diisiiniilmiistiir. Ankara Universitesi ile Hacettepe Universitesi 6rnek
kiitle agisindan birbirine benzer oldugundan Ankara Universitesi secilmistir. Anket
uygulamas: icin Ankara Universitesi, Ortadogu Teknik Universitesi ve Gazi
Universitesi’ne yazili olarak yapilan basvurulara sadece Gazi Universitesi
Rektorliigii  olumlu cevap vermistir. Vakif Universitesi olarak Bilkent
Universitesi’ne yapilan bagvuru ise; genellikle 6grenciler iizerinde anket yapilmadig
prensibi ile reddedilmistir. Arastirma, yukaridaki nedenlerle Gazi Universitesi
blinyesinde yeralan Fen-Edebiyat Fakiiltesi Matematik bolimi, Gazi Egitim
Fakiiltesi Bilgisayar ve Ogretim Teknolojileri Egitimi Boliimii, iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii ile Miihendislik Fakiiltesi Bilgisayar
Miihendisligi Bolimii yoneticileri ve bolim o6grencilerine yonelik yapilan anket

caligsmasi ile sinirhdir.

Anket caligmasi, dersten once veya ders sirasinda yapilmis olup, dgretim
elemanlar1 gerekli kolayliklar1 saglamislardir. Ancak, dersi alan farkli boliimlerden
ogrenciler, cevaplama sayisim azaltmislardir. Isletme béliimiinde yapilan ankette
baska boliimlerden 6grencilerin anket formunu cevapladigi tespit edilmis, bu formlar

degerlendirme dis1 birakilmistir. Ayrica anketlerin vizelerden sonraki iki hafta
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icerisinde yapilmasi, anketlere katilimin sinif mevcuduna gore kismen azalmasina

sebep olmustur.

Kavramsal ¢ergeve agisindan, anket sorulari her ne kadar aciklayici ve net
olsa da, marka degeri ve unsurlar ile ilgili literatliriin tim o6grenciler tarafindan
detayli olarak bilinmemesi, arastirmada ortaya ¢ikan verileri az da olsa

siirlandirmaktadir.

3.4. Varsayimlar ve Hipotezler

Bu calisma, objektif veriler ve konu hakkindaki otoritelerin eser ve

goriislerine dayanilarak asagidaki varsayimlar lizerine yapilmistir:

1. Ogrenciler ve yoneticiler, anket sorularina ictenlikle ve dogru olarak
cevap vermislerdir.

2. Universitelerin marka degerini belirlemede en énemli unsur, bu hizmeti
alan hedef kitle olan iiniversite 6grencileridir.

3. Universitenin marka degerini olusturmada ve gelistirmede etkili olan
yoneticiler, 6grenci unsurunu Onemle dikkate alarak marka degerini
etkileyen faktorlere yonelik stratejiler gelistirmek ve uygulamak
zorundadirlar.

4. Universitelerin marka degerinin yiiksekligi, onlarm bilinirligini ve

farkliligini ortaya koyar; dgrenci talebini etkiler.

Bu ¢aligma ile 6ne siiriilen hipotezler ise asagida siralanmaigtir:

Hy: Ogrencilerin tercihlerini etkileyen en 6nemli faktor; egitim-dgretim
kalitesi ve tiniversitenin bu yonden taninmishgidir. Ho: Kabul, Hy: Red.

H,: Ogrencilerin tercihlerini etkileyen en dnemli iletisim kanali; {iniversitenin
verdigi yiiksekdgretim hizmetini almis olan tiniversitenin mezunlaridir. Hy: Red, H:
Kabul.

Hs: Bir iiniversitenin marka iiniversite olabilmesi i¢in sahip olmasi1 gereken

en onemli li¢ 6zellik; nitelikli akademisyenleri ile kaliteli egitim-6gretim vermesi,
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mezunlarin st diizeyde istthdamimi saglamasi ve egitim-6gretim ile iletisim
imkanlarin1 iyi kullanmasidir. Hy: Red, Hs: Kabul.

Hs: Gazi Universitesi dgrencileri, okuduklari iiniversite ve béliimden genel
olarak memnundurlar. Ho: Red, Hy4: Kabul.

Hs: Gazi Universitesi mezunlarmin bir iletisim kanal1 olarak tercihlere etkisi,
boliimlere gore farklilik arzetmektedir. Hy: Red, Hs: Kabul.

He: Gazi Universitesi Ogrencilerinin {iniversiteden memnuniyetlerinde,
okuduklar1 bolumler arasinda anlamli bir fark vardir. Ho: Red, Hg: Kabul.

Hy: Gazi Universitesi dgrencilerinin, béliimii tercih siralamasi ile boliimden
memnuniyetleri arasinda iliski vardir. Ho: Red, H7: Kabul.

Hg: Gazi Universitesi kiz 6grencilerinin boliimii tercih sirasi ile boliimden
memnuniyeti arasindaki iliski, erkek Ogrencilerden daha fazladir. Hp: Red, Hs:

Kabul.

3.5. Arastirma Yontemi

Arastirmada alan arastirma yontemlerinden anket yontemi, verilen hizmetin
degerlendirilmesine yonelik sorulardan olusan formlarla secilen deneklerin iizerinde
uygulanmistir. Anket yontemi ylizylize goriisme teknidi ile uygulanmis ve cevap

orani yliksek olarak gergeklesmistir.

3.5.1. Arastirmanin Metodolojisi

Bu ¢alismada teorik yapinin olusturulmasinda literatiir taramasi, uygulama
bolimiinde verilerin toplanmasinda anket yontemi kullanilmistir. Anket yontemi
secilmesinde, anket formunun hazirlanmasinda ve uygulama asamasinda asagidaki

hususlara dikkat edilmistir:

1. Anket formu, marka degerinin tayin eden taraflardan; hizmeti alan kisi
durumunda olan G6grenciler ile verilen hizmetin tiim 6zelliklerini tayin
konumunda oldugu diisiiniilen yoneticilere yonelik olarak ayr1 ayr

hazirlanmis ve uygulanmistir (EK-1: Ogrenci anketi, Ek-2: Yonetici
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anketi). Anket formlar;, Gazi Universitesi’ne bagh fakiiltelerde secilen
boliimlerin ders isledigi smiflara gidilerek, yiizylize goriisme yontemi
kullanilarak uygulanmistir.

2. Ankette yeralan sorular, marka degeri unsurlarini hedef alarak, 6grenci
ve yoneticilerin hangi unsurlara daha fazla 6nem verdigini ortaya
cikarmaya yonelik hazirlanmigtir. Hangi soru ve se¢enegin, hangi marka
degeri unsurunu oOlgmeyi hedefledigini belirtir tablo ekte (Ek-6)
verilmigtir. Anket formunun iceriginde marka degerini olusturan
unsurlart belirleyici ve oOgrenciler ile yoneticilerin agirlik verdigi
kriterleri saptayici sorular yeralmaktadir. Tiim sorular, dort ana soruya
gore ayrilmis boliimlerde ilgili marka degerinin unsurlarini belirleyici 56
alt secenekten olusmaktadir. Miisteri sadakati, algilanan kalite (liderlik),
kurumsallik derecesi, bilinirlik, pazar davranisi ile sosyal vizyon
unsurlarindan olusan marka degeri kriterleri; ana sorularda degisik
boyutlarda yeralmaktadir. Her alt segenek, liniversitenin marka degerini
olusturan unsurlardan bir veya birden fazla unsuru etkileyen ozellikleri

aciklamaya yonelik olarak olusturulmustur.

Anket uygulamasi 16-27 Nisan 2007 tarihleri arasinda yapilmistir.
Boliimlerde yapilan anketler, 68rencilere ve yoneticilere elden verilerek, genellikle
ders sirasinda doldurulmus, baz1 boliimlerde akademik ve idari personelden yardim
alinmustir. Ogrencilere yonelik hazirlanan anket formunda verilerin toplanmasinda
kullanilan sorulara ait secenekler 5°1i Likert Olgegine gore hazirlanmis olup, toplam
dort soru ve 56 segenekten olusmaktadir. Yoneticilere yonelik hazirlanan formda ise;
toplam dort soru ve yine 5°li Likert Olgegine gére hazirlanan 58 secenek

yeralmaktadir.

3.5.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, baslangigta Ankara ili sinirlari igerisinde bulunan devlet
iiniversitelerinden Ankara Universitesi, Gazi Universitesi ve Ortadogu Teknik

Universitesi olarak secilmesine ragmen, iki {iniversiteden gerekli izinlerin
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zamaninda saglanamamasi ve sozlii olarak olumsuz cevap verilmesi sonucu sadece
Gazi Universitesi olarak gergeklesmistir. Ayrica vakif {iniversitesi olarak Bilkent
Universitesi’ne gerekli basvurular yapilmis olmasina ragmen, Universitenin genel
politikas1 olarak Ogrenci lizerinde uygulama yapilmadigindan olumsuz cevap
alimmustir. Gazi Universitesi’ne bagli fakiiltelerden en yiiksek puanla 6grenci alan
Isletme, Matematik, Bilgisayar ve Ogretim Teknolojileri Egitimi ile Bilgisayar
Miihendisligi boliimlerine son 4 senede kayit yaptiran yaklasik 1152 6grenciden
olusan evrenin 300 kisilik ornek kiitlesine (%26) ulasilmistir (OSYM
KILAVUZLARI, 2003, 2004, 2005, 2006). Orneklemin béliimlere gore sayisal ve
yiizde olarak dagilimi asagidaki tabloda verilmistir (Tablo 3.1.):

_ Tablo3.1.
Anket Evreni ve Orneklemin Béliimlere Gore Dagilim

_— Ogr. Sayisi | Orneklem | Yiizde
Bolim Ada 1) ?) /1)
Matematik 248 65 30,65
Bilgisayar Miihendisligi 124 32 33,06
Bilgisayar ve Ogretim Teknolojileri Egitimi 164 43 31,71
Isletme 616 148 21,27
Toplam 1152 300 26,04

Ayrica ilgili birimlerin marka degerini olusturma ve gelistirme stratejilerinde
sOz sahibi oldugu diisiintilen yoneticiler olarak, dekanlar ve boliim bagkanlar ile
Rektorliik iist diizey yoneticilerine anket formu birakilmis ve cevap verilen formlar
degerlendirmeye alinmistir. Hedef yOnetici sayist 10 olarak belirlenmis olmakla
birlikte, dort boliim baskani, bir dekan ve Genel Sekreterlik ilgili anketleri

cevaplandirmistir.

3.5.3. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda yapilan anket calismasinda elde edilen verilerin
betimsel istatistikleri ile frekans, yiizde, ortalama ve standart sapmalar1 alinmis,
ortaya ¢ikan bulgular tablolar halinde verilip yorumlanmigtir. Gruplara gore farklilik

olup olmadigi, bagimli ve bagimsiz degiskenlerin kategorik olmasindan dolay1 Ki-
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Kare (X?) teknigi kullanilarak belirlenmistir. Ogrenci memnuniyetlerinin,
ogrencilerin bulunduklar1 boéliimlere gore farklilasip farklilasmadigi ise varyans
analizinin parametrik olmayan Kruskal Wallis H Teknigi kullanilarak tespit
edilmistir. Bu analiz, boliimler bazinda 6grenci sayisinin farkli olmasi ve grup
sayisinin dort olmasi nedeniyle secilmistir. Ogrenci memnuniyeti agisindan hangi

bolimler arasinda fark oldugunun tespitinde Mann Whitney U- testi kullanilmistir.

Ogrencilerin iiniversiteden memnuniyetleri ile tercih siralar1 arasinda anlaml
bir iligski olup olmadig1 incelemesinde Sperman Brown Sira Farklar1 Korelasyonu
kullanilmigtir. Ayrica; ankette yer alan, ancak tabloya dokiilmemis birtakim veriler

de maddeler halinde ifade edilmistir.

3.6. BULGULAR ve YORUMLAR

Anket c¢alismast sonucunda ortaya ¢ikan bulgular, ii¢ asamada
degerlendirilmistir. Birinci asamada 6grenci anketleri analiz edilmis ve elde edilen
veriler yorumlanmustir. Ikinci asamada, yonetici anketleri degerlendirilmis ve ortaya
cikan bulgular yorumlanmustir. Ugiincii ve son asamada Orenci ve ydnetici
anketlerinin baz1 bolimlerinden nitel analizlerle elde edilen bulgular yorumlanarak

cesitli sonuglara ulasilmstir.

3.6.1. Arastirma Kapsamindaki Ogrencilerin Cinsiyet Dagilimi

Anket uygulanan denekler cinsiyet agisindan asagidaki frekans dagilimina
sahiptir (Tablo 3. 2.):

Tablo 3. 2.
Deneklerin Cinsiyete Gore Frekans Dagilim
Frekans Yiizde
Bay 176,00 58,66
Bayan 119,00 39,66
Cinsiyet belirtmeyen 5,00 1,67
Toplam 300,00 100
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Anket ornekleminin 176’s1 erkek (%58), 119’u kiz (%40) 6grenci olarak
gerceklesmistir. 5 cevaplayict cinsiyet belirtmemistir. Bu gegersiz oran ornek

kiitlenin yaklasik %2’sine denk gelmektedir.

3.6.2. Arastirma Kapsamindaki Ogrencilerin Simflara Gore Dagihm

Anket 6rneklemini olusturan smiflar ve frekans dagilimi asagidaki tabloda

belirtilmistir (Tablo 3. 3.):

Tablo 3. 3.

Deneklerin Simiflara Gore Frekans Dagilim
Simif Frekans Yiizde
1.smif 137 45,67
2.smif 44 14,67
3.smif 32 10,66
4. sif 80 26,67
Sinif belirtmeyen 7 2,33
Toplam 300 100

Anket 6rnekleminin 137°si birinci sinif, 44’1 ikinci smnif, 32’si ti¢iincii simif
ve 80’1 dordiincii smnif olarak belirlenmistir. Sadece 7 cevaplayict siniflarini

belirtmemistir.

3.6.3. Arastirma Kapsamindaki Ogrencilerin Tercih Sirasina Gore

Dagilhim

Arastirma kapsaminda yeralan 6grencilerin, okuduklart boliimleri tercih
siralar1 asagidaki Tablo 3. 4.’de verilmistir:
Tablo 3. 4.

Deneklerin Tercih Sirasina Gore Frekans Dagilim

Tercih Sirasi Frekans Yiizde
1-3 arasi 88 29,33
4-8 arasi 125 41,67
9-12 arasi 34 11,33
13 ve sonrasi 33 11
Tercih siras1 belirtmeyen 20 6,67
Toplam 300 100
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Arasgtirma kapsaminda yeralan 6grencilerin 88’1 (%29) okuduklari bolimii
1.-3. siralarda tercih ettiklerini belirtmis olup; cevaplayicilarin 125’1 (%42) tercih
siralariin 4.-8. sira oldugunu ifade etmislerdir. Boliimlerini 9.-12. tercih aralifinda
tercih edenler 34 6grenci (%11) , 13. tercih ve sonrasi tercih edenler ise 33 6grenci

(%11) olarak gergeklesmistir.

3.6.4. Arastirma Kapsamindaki Ogrencilerin Universite Tercihlerini
Etkileyen Faktorler:

Calismada yeralan birinci soru ve segenekleri drnek kiitlenin {iniversite
tercihinde etkili olan faktorleri tespite yonelik olusturulmustur. Bu soruya verilen
cevaplar asagidaki tabloda (Tablo 3. 5.) siniflandirilmistir. Bu sonuglar 1s18inda;

“Hy:  Ogrencilerin tercihlerini etkileyen en onemli faktor; egitim-dgretim
kalitesi ve tiniversitenin bu yonden taninmisligidir.” hipotezi ret,

“Ho:  Ogrencilerin tercihlerini etkileyen en onemli faktdr; egitim-dgretim

kalitesi ve tiniversitenin bu yonden taninmisligi degildir.” hipotezi kabul edilmelidir.

Ogrenciler; Gazi Universitesi’ni tercihlerinde, en etkili olan faktdr olarak
tiniversitenin biiyiik sehirde bulunmasi ve 6grencilere sunulan biiyiik sehir imkanlar
oldugunu ifade etmislerdir. Daha sonra sirasiyla meslek faktorii, aile ve cevre
faktorii ve (iiniversitenin egitim-ogretim kalitesi gelmektedir. Ogrencilerin
tercihlerinde en az etkili olan faktor, liniversitenin sundugu maddi olanaklardir.
Ayrica verilen cevaplarda {niversitenin sundugu fiziki altyapt ve tanitim
faaliyetlerinin tercihleri etkilemede yetersiz kalan diger iki faktor oldugu

gorilmektedir.

Biiyiiksehir ve daha da Onemlisi baskent olmanin getirdigi avantajlar,
ogrencilerin tercihlerinde onemli derecede etkili olmaktadir. Arastirmaya katilan
ogrenciler, Ankara’nin imkanlarinin tercihlerinde etkili oldugu yoniinde cevap
vermisler, ortalama 3,71 olarak gerceklesmistir. Ogrencilerin 6nemli bir kismi,
tercihlerinde bu faktorii gézoniline almis, {iniversitenin egitim, 6gretim, arastirma

imkanlarin1 diisiinerek Gazi Universitesi’ni tercih etmislerdir. Bir iiniversitenin
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Ankara’da bulunmasi, 6grencilerin o tiniversiteyi tercihlerinde en etkili rol oynayan
bir faktor olarak belirlenmistir (Tablo 3. 6.). Bu soruya verilen cevaplarda standart
sapmanin yiiksek olmamasi, 6grencilerin genellikle birbirlerine yakin diistindiiklerini
ve Ankara’nin O6grencilere sundugu imkanlarin tercihleri farkli Olgililerde de olsa

etkiledigini gostermektedir (SS: 1,32).

Tablo 3. 5.

Universiteyi Tercihte Etkili Olan Faktorler
Ortalama| std.

Tercihte Etkili Olan Faktorler (n=300) —

e Sapma

Egitim-6gretimi kalitesi ve liniversitenin taninmighigi 3,32 1,20
Universitemin sundugu maddi olanaklar 1,57 0,97
Universitemin ulusal ve uluslar arasi sayginlig 2,71 1,26
Universitemin sundugu fiziki altyapi 2,39 1,12
Universitemin sundugu sosyal imkanlar 2,29 1,19
Universitemin tanitim ve halkla iliskiler faaliyetleri 2,29 1,20
Mezunlarin is bulma ve nitelikli isttihdam olanaklar1 3,14 1,23
Universitemin mezunlarima kazandirdig sosyal statii 3,10 1,16
Universitemin mezunlaria kazandirdig1 maddi getiri 2,70 1,21
Ailem ve ¢evremin yonlendirmeleri 3,33 1,32
Universitemin, ailemin ikametgahia yakinlig 2,92 1,75
Ankara’nin 6grenciye sundugu imkanlar 3,71 1,32
Meslege yonelik tercih (herhangi bir liniversite) 3,42 1,30
Diger 4,32 1,00

(Ortalama degerin hesaplanmasinda; Cok etkili: 5, Etkili: 4, Kismen etkili: 3, Cok az etkili:
2, Etkisiz: 1 katsayilar1 ile agirhiklandirilmagtir.)

Tablo 3. 6.
Ankara’nin égrenciye sundugu imkanlarin tercihlere etkisi
(n=300)

Frekans Yiizde
Etkisiz 32 10,67
Cok az etkili 24 8,00
Kismen etkili 50 16,67
Etkili 86 28,67
Cok Etkili 108 36,00
Toplam 300 100,00
e 3,71
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Universite ¢agina gelmis olan &grenciler, dogal olarak belli bir meslege
yonelik tercih yapmaktadirlar. Universite farki gdzetmeden belli bir boliimii igeren
her iiniversiteyi tercih etme egiliminde olan 6grenci orani; bu ¢alismada oldukca
yiiksek olarak gergeklesmistir. Deneklerin verdikleri cevaplarin ortalamasi 3,42°dir.
Ancak; Gazi Universitesi’nin ilgili boliimlerini iceren ve rakibi konumunda olan
diger {niversitelerin yaninda; meslegini bilingli bir tercihle yalnizca Gazi
Universitesi’nde dgrenmek isteyen 6grenci sayisi azimsanmayacak bir orandadir
(%24,83). Bu oran, tiniversitenin digerlerinden farkini ve tercih edilirligini ortaya

cikarmaktadir (Tablo 3. 7.).

Tablo 3. 7.

Meslege yonelik tercih faktoriiniin tercihlere etkisi (n=298)

Frekans Yiizde
Etkisiz 34 11,41
Cok az etkili 40 13,42
Kismen etkili 63 21,14
Etkili 90 30,20
Cok Etkili 71 23,83
Toplam 298 100,00
J 3,42

Universitenin tercih edilmesinde dgrencinin gevresini olusturan aile, okul,
arkadas ve dersane gibi unsurlar anlamli derecede etkili olmustur. Bu soruya verilen
cevaplarin ortalamasi 3,33 olarak gerceklesmis; Ogrenciler bu unsurun genellikle
etkili veya kismen etkili oldugunu belirtmislerdir. Bu oranin %71 gibi oldukga
yiiksek olarak gerceklesmesi, toplumun ve egitim sektoriinlin algilamasinda Gazi
Universitesinin belli bir yeri ve dnceligi oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir (Tablo 3. 8.).
Ayrica bu faktoriin yiiksek puanli boliimlerin 6grencilerinin tercihlerini etkilemesi,

diger liniversitelere oranla daha fazla bir farkindalig1 isaret etmektedir.
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Tablo 3. 8.
Aile ve cevre yonlendirmelerinin tercihlere etkisi

(n=298)

Frekans Yiizde
Etkisiz 39 13,09
Cok az etkili 46 15,44
Kismen etkili 52 17,45
Etkili 100 33,56
Cok Etkili 61 20,47
Toplam 298 100,00
% 3,33

Ogrenciler, 3,32’lik ortalama bir degerle bulunduklar1 {iniversiteyi tercih
etmelerinde iiniversitenin egitim-6gretim kalitesinin etkili oldugu goriisiine
katildiklarini belirtmislerdir (Tablo 3. 9). Bu oran iiniversitenin egitiminin kalitesini
ve bu yonden yiiksekdgretim sektoriinde taninmishigini ortaya koymaktadir. Yine,
elde edilen bulgulara gore standart sapmanin disiikligi; Ogrencilerin Gazi
Universitesi'nde aldiklar1 egitimin kalitesinin yiiksekligi konusunda birbirlerine

yakin diistindiiklerini gostermektedir.

Tablo 3. 9.
Egitim-6gretimin kalitesi ve taninmish@inin
tercihlere etkisi (n=300)

Frekans Yiizde
Etkisiz 33 11,00
Cok az etkili 37 12,33
Kismen etkili 79 26,33
Etkili 103 34,33
Cok Etkili 48 16,00
Toplam 300 100,00

% 3,32

Kokli  bir tniversite olmanin getirdigi avantajlart  tasiyan Gazi
Universitesi'ni tercih eden dgrencilerin tercihlerinde etkili olan énemli faktérlerden
biri, mezunlarin is bulma ve nitelikli istihdam olanaklarimin yiiksekligidir. Bu faktdr,
%71’lik bir oran ve 3,14 degerine ulasan bir ortalama ile liniversite dgrencilerinin
tercihlerinde etkili olmustur (Tablo 3. 10). Ayrica, anket ornekleminde yeralan

boliimlerin bulunduklar1 fakiiltelerin en yiliksek puanla 6grenci alan boliimleri
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olduklar1 gozoniinde bulundurulursa, bu faktdriin Ogrencilerin tercihlerini
yonlendirmesi olagandir. Standart sapmanin 1,23 olarak gerceklesmesi, Gazi
Universitesi’nin mezunlarma nitelikli istihdam imkani sundugu yéniinde yaygim bir

kanaati ifade etmektedir.

Tablo 3. 10.
Mezunlarin is bulma ve nitelikli istihdam
olanaklarinin tercihlere etkisi (n=300)

Frekans Yiizde
Etkisiz 42 14,00
Cok az etkili 45 15,00
Kismen etkili 79 26,33
Etkili 96 32,00
Cok Etkili 38 12,67
Toplam 300 100,00
B 3,14

Aym sekilde Gazi Universitesinin mezunlarina kazandirdign sosyal statii ve
sayginhgin tercihlerdeki etkisi fazladir. Ogrencilerin, tercihlerinde mezunlara
kazandirilan sosyal statiiniin 3,10’luk bir ortalama ile etkili olduguna katildiklar
belirtilebilir (Tablo 3. 11). Ogrenciler, Gazi Universitesi mezunu olma durumunu,

%71°1ik bir ortalama ile sosyal statii agisindan bir ayricalik olarak algilamaktadir.

Tablo 3. 11.
Universitenin mezunlarima kazandirdigi sosyal
statiiniin tercihlere etkisi (n=300)

Frekans Yiizde
Etkisiz 35 11,67
Cok az etkili 52 17,33
Kismen etkili 92 30,67
Etkili 91 30,33
Cok Etkili 30 10,00
Toplam 300 100,00
I 3,10

Universite Ogrencilerinin tercihlerinde ailelere yakinlik bir faktor veya
avantaj olarak diistiniilmekte ve bu durum % 53’liik oranda tercihleri etkilemektedir.

Ogrenciler; 2,92 ortalama degeri ile iiniversitenin ailesinin ikametgahima
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yakiligmin tercihlerinde 6nemli bir rol oynadigimi belirtmislerdir (Tablo 3. 12).
Ancak standart sapmanin yiiksekligine bakildiginda (1,75), ailesi Ankara disinda
olan veya bu faktorden etkilenmeyen 6grencilerin ¢ok farkli cevaplar verdigi ortaya

¢ikmaktadir.

) Tablo 3. 12.
Universitenin, ailenin ikametgahina yakinhi@inin
tercihlere etkisi (n=300)

Frekans Yiizde
Etkisiz 117 39,00
Cok az etkili 25 8,33
Kismen etkili 17 5,67
Etkili 47 15,67
Cok Etkili 94 31,33
Toplam 300 100,00
e 2,92

Universitenin ulusal ve uluslararasi ¢apta tamnmishig ve saygmligmin,
ogrencilerin Gazi Universitesi’ni tercihlerini belirli diizeyde etkiledigi sdylenebilir
(Tablo 3. 13). Ogrenciler, bu faktdriin tercihlerinde 2,71 degerine ulasan bir

ortalama ve % 50 civarinda kismi bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir.

) Tablo 3. 13.
Universitenin ulusal ve uluslar arasi sayginhginin
tercihlere etkisi (n=299)

Frekans Yiizde
Etkisiz 71 23,75
Cok az etkili 58 19,40
Kismen etkili 77 25,75
Etkili 73 24,41
Cok Etkili 20 6,69
Toplam 299 100,00
e 2,71

Ogrencilerin bakis acisina gére Gazi Universitesi mezunu olmanin getirdigi
maddi getiriler; istihdam olanaklart ve kazanilan sosyal statii kadar fazla
diisiiniilmediginden, {iniversitenin tercih edilmesinde c¢ok etkili degil, kismen etkili

olan bir faktdr seklinde degerlendirilmistir. Ogrenciler; tercihlerinde bu faktoriin
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2,70 degerine ulasan bir oranda % 57’lik bir oranda kismen etkili oldugunu
belirtmislerdir (Tablo 3. 14). Bu durum, aym zamanda Gazi Universitesi
mezunlarinin belli 6l¢iilerde diger iiniversite mezunlarina gére daha fazla maddi

getiri elde edecegi inancini da yansitmaktadir.

) Tablo 3. 14.
Universitenin mezunlarina kazandirdigr maddi
getirilerin tercihlere etkisi (n=300)

Frekans Yiizde
Etkisiz 66 22,00
Cok az etkili 63 21,00
Kismen etkili 80 26,67
Etkili 76 25,33
Cok Etkili 15 5,00
Toplam 300 100,00
B 2,70

Universitenin grencilere sundugu derslik, laboratuvar, atlye, vb. gibi
unsurlardan olusan fiziki altyapinin, dgrencilerin tercihlerini etkileme orani (%45)
nispeten diigiiktiir. Tablo 3. 15’deki verilere gore 6grenciler; 2,39’da kalan bir
ortalama ile {niversitenin fiziki olanaklarinin tercihlerinde az etkili bir rol
oynadigim1 belirtmislerdir. Bu durum; {niversitenin fiziki altyapisinin tercih
zamaninda Ogrenciler tarafindan bilinmemesinden kaynaklanacagi gibi, varolan

fiziki altyap1 eksikleri sonucunda ortaya ¢ikmis olabilir.

Tablo 3. 15.

Universitenin sundugu fiziki altyapinin tercihlere etkisi (n=300)

Frekans Yiizde
Etkisiz 81 27,00
Cok az etkili 84 28,00
Kismen etkili 83 27,67
Etkili 42 14,00
Cok Etkili 10 3,33
Toplam 300 100,00
X 2,39

Ogrencilere sunulan beslenme, barinma, spor, saglik ve kiiltiir tesisleri gibi

unsurlardan olusan sosyal imkanlarin iiniversitenin tercih edilmesinde oynadigi role
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bakildiginda, % 41’lik bir yiizde ile bu roliin ¢ok etkili olmadig1 goriilmektedir
(Tablo 3. 16). Verilerin ortalama degeri 2,29 olarak gergeklesmekte ve dgrencilerin
tercihlerinde sunulan sosyal imkanlarin az etkili oldugu diisiincesi ortaya
¢ikmaktadir. Bu durum, {iniversitenin sosyal imkanlarinin az olmasindan veya tercih

zamaninda dgrenciler tarafindan yeterince bilinmemesinden kaynaklanmaktadir.

Tablo 3. 16.

Universitenin sundugu sosyal imkanlarin tercihlere etkisi (1=300)
Frekans Yiizde

Etkisiz 99 33,00

Cok az etkili 79 26,33

Kismen etkili 73 24,33

Etkili 33 11,00

Cok Etkili 16 5,33

Toplam 300 100,00

Z 2,29

Universitenin  bilinirligini artiran faaliyetlerin basinda gelen tanitim
hizmetlerinin, tiniversite 6grencilerinin tercihlerini etkileme orani, olduk¢a disiiktiir
(Tablo 3. 17). Ortalama degerin 2,29°da kalmasi, 6grencilerin genel olarak tanitim
ve halkla iligkiler faaliyetlerinden ¢ok az etkilenerek tercihte bulunduklarinmi
gostermektedir. Yaklasik %18 gibi bir ylizde ile az sayida bir 6grenci kitlesi, tanitim
faaliyetlerinden yeterli derecede etkilenerek tliniversiteyi tercih etmislerdir. Bu oran;
tanitim ve halkla iliskiler faaliyetlerinin yetersiz oldugu, {niversitenin giiglii
yonlerinin tercih asamasindaki 6grenciler i¢in yeterince bilinmemesi ve tercihlerde
etkili olmamasi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Tablo 3. 17.
Universitenin tamtim ve halkla iligkiler faaliyetlerinin
tercihlere etkisi (n=300)

Frekans Yiizde
Etkisiz 101 33,67
Cok az etkili 81 27,00
Kismen etkili 63 21,00
Etkili 41 13,67
Cok Etkili 14 4,67
Toplam 300 100,00
B 2,29
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Universitenin sundugu maddi olanaklar acisindan bakildiginda, devlet
tiniversitelerinin ticret diisiikligii disinda ¢ok fazla burs veya diger yardimlari iceren
maddi destek politikalar1 olmadigindan, 6grencilerin tercihleri bu segenekten
etkilenmemektedir (Tablo 18). Ogrencilerin isaretledikleri seceneklerin ortalamasi
1,57 gibi disliik bir rakamda kalmig; % 67’lik bir ortalama ile arastirma
kapsamindaki 6grenciler, tiniversitenin maddi desteklerinin tercihlerinde higbir etkisi
olmadigimi belirtmislerdir. Ancak, bu segenekte devlet liniversitelerinin tlicretlerinin

diisiikliigliniin maddi olanak olarak diisiiniilmemesi s6zkonusu olabilir.

Tablo 3. 18.
Universitenin sundugu maddi olanaklarn tercihlerdeki etkisi
(n=300)

Frekans Yiizde
Etkisiz 201 67,00
Cok az etkili 53 17,67
Kismen etkili 22 7,33
Etkili 21 7,00
Cok Etkili 3 1,00
Toplam 300 100,00
4 1,57

Universiteyi tercihleri etkileyen diger faktorler; puan yiiksekligi, OSYM
yerlestirme sistemi, en iyi egitim fakiiltesi olmasi, meslek lisesi ¢ikisli olmak, vb. ve
belirtilmeyen diger nedenler olarak belirtilmistir. Diger nedenleri belirten
ogrencilerin sayis1 19°da kalmistir. Bu durumda, yapilan arastirmanin; 6grencilerin
tiniversiteyi tercihlerinde etkili olan tiim faktorleri yeterli derecede icerdigi sonucuna

varilabilir.

Ogrencilerin tercihlerini etkileyen faktorler agisindan en dnemli iki faktor
olan “Ankara’nin O6grenciye sundugu imkanlar” ve “meslege yonelik tercih”
faktorleri agisindan bdliimlere gore bir farklilik olup olmadigi ise Ki-kare testi ile

Olclilmiistiir.

Birinci etkili faktér olan Ankara’nin 6grenciye sundugu imkanlar agisindan

%S5 anlamlilik seviyesinde boliimlerarasi herhangi bir fark saptanmamistir (Tablo 3.
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19). Bagka bir ifadeyle Matematik, Bilgisayar Miihendisligi, Bilgisayar ve Ogr.

Tekn. Egitimi ve Isletme boliimlerinde okuyan 6grenciler arasinda iiniversitelerini

tercih etmede en 6nemli faktor; Ankara’nin 6grenciye sundugu imkanlardir.

Tablo 3. 19.

Ankara’nin Ogrenciye Sundugu imkanlar Faktoriiniin Tercihlere EtKisinin
Boliimler Yoniinden Farklhihik Gosterip Gostermedigi (n=300)

- - Cok Az Kismen - Cok
Boliim Ads Deger | Etkisiz Etkili Etkili Etkili Etkili Toplam
. n 4 8 9 14 17 52
Matematik
Yiizde 7,7 15,4 17,3 26,9 32,7 100,0
o . n 2 3 10 11 15 41
Bil Miihendislig
reisayal MUuehaSHel 'Yizde | 4.9 7,3 24,4 26,8 36,6 100,0
Bilgisayar ve Ogretim n 13 5 14 21 23 76
Teknolojileri Egitimi Yiizde 17,1 6,6 18,4 27,6 30,3 100,0
. n 13 8 17 40 53 131
Isletme -
Yiizde 9,9 6,1 13,0 30,5 40,5 100,0
n 32 24 50 86 108 300
Toplam "
Yiizde 10,6 8,0 16,7 28,7 36,0 100,0

(X?= 13.65, Sd= 12, P= 0.324)

Ikinci etkili faktdr olan meslege ydnelik tercih yoniinden boliimler arasinda

anlamli bir fark olup olmadigma bakildiginda durum degismektedir (Tablo 3. 20).

Meslege yonelik tercih, boliimler arasi farkliik arz etmektedir. Bilgisayar

Miihendisligi boliimiindeki 6grencilerin tercihlerinde meslege yonelik tercih faktori

onemli rol oynarken, Bilgisayar ve Ogretim Teknolojileri Egitimi bdliimiinde bu

faktor daha az rol oynamustir. Matematik ve Isletme boliimleri arasinda diger iki

boliime gore farklilik daha az anlamlidir.

Tablo 3. 20.

Meslege Yonelik Tercih Faktoriiniin Tercihlere Etkisinin Boliimlere Gore
Farkhlik Gosterip Gostermedigi (n=300)

- - Cok Az Kismen - Cok
Béliim Ady Deger | Etkisiz Etkili Etkili Etkili Etkili Toplam
. n 5 11 12 13 11 52
Matematik
Yiizde 9,6 21,2 23,1 25 21,1 100,0
o . n 1 3 3 14 20 41
Bil Miihendislig
PESayar MURENASIEL ™ Viizde | 2,4 73 73 341 48,9 100,0
Bilgisayar ve Ogretim n 9 10 15 29 11 76
Teknolojileri Egitimi Yizde | 122 135 20,3 39,2 14,8 100,0
. n 19 16 33 34 29 131
Isletme -
Yiizde 14,5 12,2 25,2 26 22,1 100,0
n 34 40 63 90 71 300
Toplam =
Yiizde 11,4 13,4 21,1 30,3 23,8 100,0

(X*=29.58, Sd= 12, P=0.003)
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3.6.5. Arastirma Kapsamindaki Ogrencilerin Tercihlerini Etkileyen

Tletisim Kanallar

Anket caligmasinda yeralan ikinci boliimde, Ogrencilerin yliksekogretim
kurumlarmi  tercihlerini  etkileyen = ve  yOnlendiren iletisim  kanallar
degerlendirilmistir. Bu degerlendirmede verilen cevaplarin ortalamasi ve standart
sapmalar1 hesaplanmustir. Universiteyi tercih eden 6grencinin, kurumun aday
Ogrencilere mesajlarint iletmekte kullandig1 iletisim araglari ve kanallarindan
hangisinden ne 6l¢iide etkilendigini tespit etme amacglh olan bu boliimde, asagidaki
tabloda yeralan sonuglar elde edilmistir (Tablo 3. 21):

Tablo 3. 21.
Ogrencilerin Tercihlerinde Etkili Olan Iletisim Kanallar
n Ortalama Std. Varyans
Sapma
Medya haberleri 300 2,12 1,19 1,42
Universite Ogrencileri 300 2,61 1,30 1,6
Universitedeki akademisyenler 299 1,96 1,21 1,47
Universitenin yonetim kadrosu 300 1,87 1,16 1,34
Universite Ogrenci temsilcileri 300 1,51 0,85 0,72
Universitedeki idari kadro 300 1,72 1,05 1,11
Universite mezunlari 299 2,62 1,35 1,83
Universitenin tanitim materyali 296 2,29 1,22 1,48
Diger 19 4,16 1,34 1,81

(Ortalama degerin hesaplanmasinda; Cok etkili: 5, Etkili: 4, Kismen etkili: 3, Cok az etkili: 2,
Etkisiz: 1 katsayilari ile agirliklandirilmagtir.)

Tablo 21°de yeralan ve Ogrencilerin tercihlerini etkileyen iletisim
kanallarinin etki derecesine gore frekans ve ylizde dagilimi ise Tablo 3. 22’de

verilmistir.
Bu tablodaki verilere gore; iiniversitelerin, 6grencilerin tercihlerini etkileyen

iletisim kanallarin1 yeteri kadar kullanmadig1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum, iletisim

kanali olarak nitelendirilen iki faktérde degismektedir: Ogrenciler ve mezunlar.
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Elde edilen bu veriler 1s18inda;
“Hp:  Ogrencilerin tercihlerini etkileyen en onemli iletisim kanaly;
tniversitenin ~ verdigi  yiiksekdgretim  hizmetini almig olan  dniversitenin

mezunlaridir.” hipotezi kabul edilmelidir.

Tablo 3. 22.
Tercihte Etkili Olan Iletisim Kanallar1 Etki Derecesi

Etkisiz | Cok az Etkili [Kismen Etkili | Etkili Cok Etkili

f % f % f % fl % f %

Medya haberleri 126 42 711 23,7 53 17,71 40| 13,3 10| 3,33

Universite ogrencileri 85| 28,3 61| 20,3] 60 201751 25 19| 6,33

Universitedeki akademisyenler 156 52 58| 19,3 37 12,3137(12,3 11| 3,67

Universitenin yonetim kadrosu 166| 55,3 58| 19,3] 33 11(36] 12 71 2,33

Universite Ogrenci temsilcileri 201 67 59| 19,7| 28 9,3]110]3,33 21 0,67
Universitedeki idari kadro 179] 59,7 59| 19,7| 36 121 1916,33 71 2,33
Universite mezunlari 105 35 67| 22,3 71 23,71 38112,7 15 5

Universitenin tanitim materyali 126 42 711 23,7| 53 17,71 40]13,3 10] 3,33

Universite 6grencilerinin tercihlerini en fazla olarak etkileyen iletisim kanali;
{iniversitenin mezunlaridir. Universitenin mezunlari, {iniversitenin taninirlik ve
bilinirligini arttirmakta, tercihi olumlu yonde etkileyen bir faktor olarak ortaya
¢ikmaktadir. Arastirma kapsamindaki denekler, 2,62’lik bir ortalama ve %52’lik bir
oran ile mezunlardan kismen olumlu olarak etkilendiklerini ve tercihlerini bu
dogrultuda yaptiklarini belirtmislerdir (Tablo 3. 23). Ancak, Gazi Universitesi gibi

koklii bir kurum i¢in bu ortalamanin yeterli olup olmadig: tartisilabilir.

) ) Tablo 3. 23.
Universite Ogrencilerinin Tercihlerdeki Etkisi
(n=300)
Frekans Yiizde

Etkisiz 85 28
Cok az etkili 61 20
Kismen etkili 60 20
Etkili 75 25
Cok Etkili 19 6
Toplam 300 100
Z 2,62
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Tercihleri belli olgiide etkileyen ikinci faktor ise; iniversitenin halen
okumakta olan Ogrencileridir. Okumakta olan Ogrenciler, 2,61°lik bir dereceye
ulagan ortalama ve yine % 52’lik oran ile tercih durumundaki 6grencileri kismen

etkilemislerdir (Tablo 3. 24).

) Tablo 3. 24.
Universite Mezunlarinin Tercihlerdeki Etkisi
(n=299)
Frekans Yiizde

Etkisiz 90 30
Cok az etkili 54 18
Kismen etkili 60 20
Etkili 69 23
Cok Etkili 26 9
Toplam 299 100
e 2,61

Burada en etkili iletisim kanal1 olan {iniversite mezunlar1 kanalinin boliimlere
gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek faydali goriilmektedir. Bu amagla

yapilan Ki-Kare testinin sonuglart asagidaki sekilde belirtilmistir (Tablo 3. 25):

Tablo 3. 25.
Universite Mezunlarinin Tercihe Etkisinin Boliimlere Gore Farklihk Gosterip
Gostermedigi
Cok Az Kismen Cok
Boliim Ad Deger | Etkisiz Etkili Etkili | Etkili Etkili Toplam
n 31 15 12 12 6 76
Matematik Yiizde 40,8 19,7 15,8 15,8 7,9 100
Bilgisayar n 19 7 7 6 1 40
Miihendisligi Yiizde 47,5 17,5 17,5 15 2,5 100
Bilgisayar ve Ogretim n 17 10 12 12 1 52
Teknolojileri Egitimi Yiizde 32,7 19,2 23,1 23,1 1,9 100
n 23 22 29 39 18 131
Isletme Yiizde 17,6 16,8 22,1 29,8 13,7 100
n 90 54 60 69 26 299
Toplam Yiizde 11,4 13,4 21,1 30,3 23,8 100

(X?=29.31, Sd= 12, P= 0.004)
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Analiz sonuglart incelendiginde bir iletisim kanali olarak mezunlarin,
ogrencilerin  boliimlerine goére etkisinin degistigi goriilmektedir. Ogrencilerin
tiniversite tercihlerinde “iiniversite mezunlar” faktoriine iliskin; Ogrencilerin
Bilgisayar ve Ogretim Teknolojileri egitimi boliimiinde %51,7’si, Bilgisayar
Miihendisligi béliimiinde % 65’i, Matematik béliimiinde %60°1 ve Isletme
boliimiinde %34°1 hi¢ etkili olmadigt ve ¢ok az etkili oldugu seklinde cevap
vermisglerdir. Anlamlilik seviyesi %5 iken aradaki bu farklar 6nemlidir (X2= 29.31,
Sd= 12, P= 0.004). Baska bir ifadeyle Isletme boliimiinde bir iletisim kanali olarak
mezunlarin etkisi ¢ok fazla iken, Bilgisayar Miihendisligi boliimiinde bu oran ¢ok
azalmaktadir. Caligmada One siiriilen mezunlarin tavsiyesinin bir sadakat gostergesi
oldugu tezine gore, Isletme Ogrencileri yiiksekdgretim hizmeti aldiklar
tiniversitelerine daha bagl oldugu, bu grubu sirasiyla Bilgisayar ve Ogretim
Teknolojileri Egitimi, Matematik ve Bilgisayar Miihendisligi boliimlerinin izledigi
sdylenebilir. Bu durumda; “Hs: Gazi Universitesi mezunlarinin bir iletisim kanali
olarak tercihlere etkisi, boliimlere gore farklilik arzetmektedir.” hipotezi kabul

edilmelidir.

Universitenin ~ tamitim  faaliyetleri cercevesinde hazirladigi  tanitim
materyallerinin adaylarin tercihine etkisi, beklenen seviyenin altinda gergeklesmistir
(Tablo 3. 26). Universiteyi segen ogrenciler, 2,29’luk bir ortalama ile hizmet
alacaklar1 kurumun tanitim unsurlarindan yeteri kadar etkilenmediklerini (%382)
belirtmektedirler. Bu durum, tiniversitenin aday 6grencilere yonelik hazirladigi tiim
tanitim materyallerinin gozden gecirilmesi, diger iniversitelerden farkli olarak
etkileyici 0zellikleri yansitan ve cazip tanitim faaliyetlerinin yapilmasi, tiniversitenin
varolan farkli ozelliklerinin tanitim materyallerine biitlinliyle yansitilmast gibi

stratejilerin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Ogrencilerin tercihlerini etkileyen iletisim kanallar1 agisindan bakildiginda
medyada yeralan tniversite ile ilgili haberler, tercihleri gerektigi kadar fazla
etkilememistir (Ortalama 2,12). Medyadaki haberlerden etkilenerek {iniversiteyi
tercihe yonelen Ogrenci sayist 103 olarak (%34) ortaya c¢ikmistir. Bu durum,

tiniversite ile 1ilgili olumlu ve cazip haberlerin medyada fazla yeralmamasi,
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Ogrencilerin medyayi takip etmemeleri, tercihlerde medyanin roliiniin sinirli olmast,
tiniversitelerin medyada yeralma g¢abalarinin ¢ok fazla olmamasi gibi sebeplerden

kaynaklanabilir (Tablo 3. 27).

) Tablo 3. 26.
Universitenin Hazirladig1 Tamitim Materyalinin
Tercihlerdeki EtKisi (n=296)

Frekans Yiizde
Etkisiz 105 35
Cok az etkili 67 23
Kismen etkili 71 24
Etkili 38 13
Cok Etkili 15 5
Toplam 296 100
F 2,29
Tablo 3. 27.
Medya Haberlerinin Tercihlerdeki Etkisi (n=300)
Frekans Yiizde
Etkisiz 126 42
Cok az etkili 71 24
Kismen etkili 53 18
Etkili 40 13
Cok Etkili 10 3
Toplam 300 100
F 2,12

Universitenin diger bir i¢ paydas: olan akademisyenlerin, iist yonetimin ve
idari personelin tercihleri yonlendirmede birer iletisim kanali olarak etkisi oldukga
diisiik kalmaktadir. Bu paydaslardan 6grenciyi en fazla etkileyen iletisim kanali
olarak tiniversitedeki akademisyenler goriilmektedir. Ancak bu etki 1,96 ortalama ile
%40 gibi bir oranda kalmis ve 6grencilerin diisiincesine gore oldukga az etkili olarak
nitelendirilmistir (Tablo 3. 28).
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Tablo 3. 28.
Universitedeki Akademisyenlerin Tercihlerdeki
Etkisi (n=299)

Frekans Yiizde

Etkisiz 156 52
Cok az etkili 58 19
Kismen etkili 37 12
Etkili 37 12
Cok Etkili 11 4
Toplam 299 100
X 1,96

Universitede gorevli olan iist yonetimin, bir iletisim kanali olarak tercihlere
etkisi ise; yine belirli diizeyde kalmig ve 1,87 ortalama ve %25’lik bir oran ile

tercihleri oldukga az etkilemistir (Tablo 3. 29).

) Tablo 3. 29.
Universite Yonetiminin Tercihlerdeki EtKisi
(n=300)
Frekans Yiizde

Etkisiz 166 55
Cok az etkili 58 19
Kismen etkili 33 11
Etkili 36 12
Cok Etkili 7 2
Toplam 300 100
X 1,87

Diger bir i¢ paydas olan idari personelin, bir iletisim kanali olarak
ogrencilerin tercihlerini etkileme derecesi oldukg¢a azdir (Tablo 3. 30). Deneklerden
aliman cevaplara gore; idari kadronun oOgrencilerin tercihlerini olumlu olarak

etkileme oran1 %18 olarak oldukga diisiik bir ortalamaya sahiptir (1,72).
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) Tablo 3. 30.
Universite Idari Kadrosunun Tercihlerdeki
Etkisi (n=300)

Frekans Yiizde

Etkisiz 179 60
Cok az etkili 59 20
Kismen etkili 36 12
Etkili 19 6
Cok Etkili 7 2
Toplam 300 100
i 1,72

Calismada 6grenci tercihlerini etkileyen iletisim kanallar1 igerisinde en diigiik
pay, lniversitenin 6nemli bir i¢ paydasi olan 6grenci temsilcilerinin etkisi olarak
gerceklesmistir (1,51). Anket 6rnekleminde sadece 40 6grenci (%]13’liikk bir oran
ile), 6grenci temsilcilerinin yaptigi faaliyetlerin tercihini belli derecede etkiledigini
belirtmistir (Tablo 3. 31). Son yillarda yonetimin her kademesinde belli dlgiilerde
s0z sahibi olan Ogrenci temsilciligi biriminin, {niversitenin tanitiminda aday

ogrencilere ulasmada bir iletigsim kanali olarak devreye girmesi gerekmektedir.

) Tablo 3. 31.
Universite Ogrenci Temsilcilerinin Tercihlerdeki

Etkisi (n=300)

Frekans Yiizde

Etkisiz 201 67
Cok az etkili 59 20
Kismen etkili 28 9
Etkili 10 3
Cok Etkili 2 1
Toplam 300 100
X 1,51

Ogrenciler, tercihlerinde etkilendikleri diger iletisim kanallar1 olarak
tiniversiteye yapilan tanitim gezileri, akraba olan 6grenciler, dersane dgretmenleri
gibi unsurlar1 belirtmislerdir. Ancak tiim bu unsurlardan etkilenen 6grencilerin sayisi

19°’da kalmistir (Tablo 3. 32).
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Tablo 3. 32.
Diger lletisim Kanallarinin Tercihlerdeki Etkisi (n=19)

Frekans Yiizde
Etkisiz 2 1
Kismen Etkili 3 1
Etkili 2 1
Cok Etkili 12 4
Toplam 19 100
e 4,16

3.6.6. Arastirma Kapsamindaki Ogrencilerin Algilamasina Gore

Marka Universite Unsurlar:

Anket formunun ii¢lincli boliimii 6grencinin bakis agisina gore bir “marka
tiniversite”nin  sahip olmast gereken Ozelliklerini tespite yonelik olarak
uygulanmistir. Ogrencilerin bu béliimde verdikleri cevaplarmn yiizde, frekans,
ortalama ve standart sapma analizleri yapilmis ve asagidaki tablo (Tablo 33)

olusmustur.

Elde edilen bulgular 15181nda;

“Hsz: Bir lniversitenin marka {iniversite olabilmesi i¢in sahip olmasi
gereken en onemli ii¢ 6zellik; nitelikli akademisyenleri ile kaliteli egitim-6gretim
vermesi, mezunlarin iist diizeyde istthdamini saglamasi ve egitim-6gretim ile iletisim

imkanlarini iyi kullanmasidir.” hipotezi kabul edilmelidir.

Ogrencilerin goziinde bir marka {iniversitenin en énemli 6zellikleri; egitim kalitesi,
akademik kadro, akademik ve teknolojik altyapi, taninmislik, kurumsallik gibi
unsurlar olarak ortaya ¢ikmistir. Anket kapsamindaki 6grenciler; 6zellikle egitim
ticretinin yiiksek olmasinin, bir tiniversiteyi marka yapan 6zellikler arasinda oldugu
diisiincesine katilmamaktadirlar. Ogrenciler, yine yabanci dille egitim yapmak,
yabanc1 6grenci ¢gekmek veya yabanci 6gretim elemani bulundurmak gibi unsurlarin,

marka liniversite 6zelligi olduguna kismen katilmakta veya katilmamaktadirlar.
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Tablo 3. 33.
Marka Universitenin Ozellikleri

Sizce asagidaki S § £ £
ozelliklerden 23S s E = = 2 ] st
hangisine/hangilerine = E % = = =3 ¥ | Sap
sahip olan bir iiniversite = g =1 5 @ % ma
marka iiniversitedir? X 2% 2% 2% X
fl|l% f % % f % f %
Yiiksek puanla ve kaliteli
6grenci alan 9 3] 15 5| 85 28,3] 98/32,67] 91/30,33] 3,83] 1,02
Mezunlaria nitelikli
istihdam imkan1 saglayan 3 1 6 2| 16| 533] 86/28,67| 189] 63| 4,51 0,77
Yabanci dille egitim
veren 25| 8,33] 42| 14| 81 27| 73]|24,33] 79/26,33] 3,46| 1,25
Fiziksel altyapist
mitkemmel olan 6 2| 17| 567 70| 23,3] 103|34,33] 103|34,33] 3,94| 0,99
Yonetimdeki isleyisi
miitkemmel olan 9 3] 15 5| 49| 16,3| 106|35,33] 121/40,33] 4,05 1,02
Egitim programlar fazla
olan 8| 2,67 23| 7,67 86| 28,7] 97/32,33] 85|28,33] 3,76 1,03
Yabanci iilkelerden
Ogrenci ¢eken 28| 9,33 40| 133] 69| 23] 75 25 84| 28] 35 1,29
Yabanci 6gretim elemant
olan 40| 13,3] 57| 19/ 85| 28,3] 56|18,67| 60/ 20| 3,13] 1,31
Egitim programlarini
stirekli gelistiren 1| 0,33 12 4 32| 10,7 83|27,67| 171 57| 4,37| 0,86
Egitim programlari
yurtdiginda akredite olan 8| 2,67 16| 5,33 48 16 91(30,33| 134|44,67| 4,1| 1,03
Egitim ve iletisim
teknolojileri iyi kullanan 2| 0,67 4| 1,33] 25|8,333] 88| 29,3] 179/59,67| 4,47| 0,76
Biiyiik ve geligmis illerde
Ogretim yapan 16| 5,33] 46| 153| 65|21,67] 93] 31| 78] 26| 3,57| 1,18
Kiitiiphane ve arastirma
imkanlarini gelistiren 0 0| 10 3,33] 25|8,333] 92| 30,7 172|57,33] 4,42| 0,78
Kurum kiiltiirii ve sosyal
sorumluluk bilinci etkin 1| 0,33 9 3| 42| 14| 114] 38| 133|44,33] 4,23| 0,83
Cok fazla sayida
akademik yayina sahip 2| 0,67 17| 567 47|1567] 99| 33| 134/44,67| 4,16 0,93
Nitelikli akademisyenleri
ile cok iyi egitim veren 0 0 2| 0,67 25[8,333] 72| 24| 200/66,67| 4,57 0,67
Biitgesi yeterli olan 6 2| 14| 4,67| 49|16,33| 107| 35,7| 122|40,67| 4,09] 0,97
Egitim Gicreti yliksek olan | 195| 41,7) 103| 34,3] 36| 12| 20| 6,67| 13|4,333] 1,97| 11
Ulusal ve uluslararasi
diizeyde kendini tanitan 2| 0,67 11| 3,67 41]13,67 94| 31,3| 152|50,67| 4,28| 0,88
Cevresi ile iyi bir iletisim
kuran 3 1] 11| 3,67] 50|16,67| 106| 35,3| 128|42,67| 4,16] 0,9
Saygin akademik ve idari
yOneticiler yeralan 8| 2,67 24 8| 48] 16| 100/ 33,3] 119/39,67| 4,00{ 1,06
Sosyal ve rehberlik
hizmetleri ¢ik iyi olan 3 1] 21 7| 55[18,33] 94| 31,3] 126] 42| 4,07| 0,99
Ogrencilerine burs
imkanlar veren 11| 3,67 22| 7,33] 68|22,67| 67| 22,3] 129] 43| 3,95 1,14

(Ortalama degerin hesaplanmasinda; Kesinlikle katilmiyorum: 1, Katilmiyorum: 2, Kararsizim:
3, Katiltyorum: 4, Kesinlikle katiliyorum: 5 katsayilari ile agirliklandirilmistir.)
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Arastirma kapsamindaki Ogrencilerin diisiincelerine gbére bir marka
tiniversitenin en onemli 6zelligi; yiiksek nitelikli bir akademik kadro ile egitim-
ogretim hizmetlerini eksiksiz bir bigimde yerine getirmesidir. Ogrencilerin biiyiik bir
cogunlugu, 4,57 derecesine ulagan bir ortalama ve %91°lik bir oran ile bu 6zelligin

bir marka liniversitede olmasi gerektigine katilmaktadirlar (Tablo 3. 34).

Tablo 3. 34.
Yiiksek Nitelikli Akademik Kadro - Marka
Universite Tliskisi (n=299)

Frekans Yiizde
Katilmiyorum 2 1
Kararsizim 25 8
Katiliyorum 72 24
Kesinlikle katiliyorum 200 67
Toplam 299 100
£ 4,57

Arastirma kapsamindaki Ogrencilerin  diigiincelerine gore; bir marka
tiniversite olmak i¢in, mezunlarina nitelikli ve {ist pozisyonlarda istthdam imkam
saglayan bir kurum haline gelmek gerekmektedir. Bu diisiince; ortalama degeri
olarak 4,51 gibi bir degere ulasan ortalama ve %92’lik bir oran ile paylasilmakta ve
denekler, marka tiniversitelerin mezunlarina iist diizey ve nitelikli istihdam imkani

sunduklarina inanmaktadirlar (Tablo 3. 35).

Tablo 3. 35.
Nitelikli istihdam imkani - Marka Universite iliskisi
(n=300)
Frekans Yiizde

Kesinlikle katilmiyorum 3 1
Katilmiyorum 6 2
Kararsizim 16 5
Katiliyorum 86 29
Kesinlikle katiltyorum 189 63
Toplam 300 100
e 451
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Arastirma bulgularina gore; bir {iniversitenin egitim, Ogretim ve iletisim
teknolojilerini en 1iyi sekilde kullanmasi, onun bir marka degeri olmasinin
gereklerinden biri olarak algilanmaktadir. Denekler, verdikleri cevaplarda 4,47’ye
varan bir ortalama ve %90’lik bir yiizde ile bu 6zelligin bir marka iiniversite olma

sart1 olduguna katilmaktadirlar (Tablo 3. 36).

Tablo 3. 36.

Egitim, Ogretim ve Iletisim Imkanlarinin Kullanilmas:
- Marka iliskisi (n=298)

Frekans Yiizde

Kesinlikle katilmiyorum 2 1
Katilmiyorum 4 1
Kararsizim 25 8
Katiliyorum 88 30
Kesinlikle katiliyorum 179 60
Toplam 298 100
F4 4,47

Bir iiniversitenin sahip oldugu kiitiiphane ve arastirma imkanlar1 ile bu
imkanlar1 stirekli gelistirme politikasi, Ogrenciler tarafindan marka degerini
olusturan 6nemli bir faktdr olarak algilanmaktadir. Ortalama deger olarak 4,42
derecesine ulagsan bir Onemde, Ogrencilerin %89’u; kiitiphane ve arastirma
imkanlarin1 siirekli gelistirmeyi, bir marka {iniversite olmanin geregi olduguna

katilmaktadirlar (Tablo 3. 37).

Tablo 3. 37.
Kiitiiphane Arastirma imkanlar1 - Marka Universite iliskisi
(n=299)
Frekans Yiizde
Katilmiyorum 10 3
Kararsizim 25 8
Katiliyorum 92 31
Kesinlikle katilryorum 172 58
Toplam 299 100
X 4,42

Yine marka tiniversitenin Onemli oOzelliklerinden birisi; egitim-6gretim
programlarint degisen ihtiyaclara gore giincellemesi ve siirekli gelistirilmesidir.

Arastirma kapsamindaki Ogrencilerin verdikleri cevaplar; bu faktoriin ortalama
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degerini 4,37 rakamina ulastirmis ve dgrenciler, egitim programlarinin giincel ve
gelismis olmasinin marka tiniversite olmanin bir geregi olduguna %85’lik bir oranda

katildiklarini belirtmislerdir (Tablo 3. 38).

Tablo 3. 38. )
Egitim Programlarinin Gelismisligi - Marka Universite
Iliskisi (n=299)

Frekans Yiizde

Kesinlikle katilmiyorum 1 0
Katilmiyorum 12 4
Kararsizim 32 11
Katiliyorum 83 28
Kesinlikle katilryorum 171 o7
Toplam 299 100
£ 4,37

Bulgulara gore; bir marka iiniversite olmak i¢in gerekli olan 6zelliklerden
birisi de, tiniversitenin ulusal ve uluslararasi diizeyde taninmis olmasidir. Deneklerin
verdikleri cevaplara gore, 4,28 ortalamaya ulasan bir derecede bir marka haline
gelmis {iniversitenin akademik alanda ulusal veya uluslararasit diizeyde taninmis
olmas1 gerekmektedir (Tablo 3. 39). Ogrenciler, bu diisiinceye %82 gibi bir oranda
katilmaktadirlar.

Tablo 3. 39.

Ulusal ve Uluslararasi Diizeyde Taninma - Marka
Universite Iliskisi (n=300)

Frekans Yiizde

Kesinlikle katilmiyorum 2 1
Katilmiyorum 11 4
Kararsizim 41 14
Katiliyorum 94 31
Kesinlikle katiltyorum 152 51
Toplam 300 100
Z 4,28

Arastirma kapsamindaki Ogrencilere gore; marka iiniversite olmanin
gerektirdigi ozelliklerden bir digeri de, {iniversitenin kurumsal kiiltiiriiniin yerlesmis

olmasi ve sosyal sorumluluk bilincinin etkinligidir. Ogrenciler, bulgulara gore
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4,23’likk bir ortalama ile %82 oraninda, bu faktoriin, marka tiniversite olan bir
tiniversitede etkin olmasi gerektigi goriisiine katilmaktadirlar (Tablo 3. 40). %10

oraninda bir denek grubu ise; bu diisiinceye katilmamaktadir.

Tablo 3. 40.
Kurum Kiiltiiriiniin Etkinligi - Marka Universite Tliskisi
(n=299)
Frekans Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 1 0
Katilmiyorum 9 3
Kararsizim 42 14
Katiliyorum 114 38
Kesinlikle katiliyorum 133 44
Toplam 299 100
b 4,23

Universitelerin uluslararasi ve ulusal alanda yaptig1 akademik ¢alismalarin ve
yayinlarin, bir marka {liniversite olmak icin gerekli goriilen 6zelliklerden biri oldugu,
aragtirmaya katilan dgrenciler tarafindan belirtilmistir. Deneklerin %781 bir marka
tiniversitenin bu 6zellige sahip olmasi gerektigini diisiinmekte ve 4,16 derecesine
ulasan bir ortalama ile akademik yayin sayisinin marka iiniversitede fazla olmasi

gerektigi gortisiine katilmaktadir (Tablo 3. 41).

Tablo 3. 41.
Akademik Yayin Sayisi - Marka Universite iliskisi
(n=299)
Frekans Yiizde

Kesinlikle katilmiyorum 2 1
Katilmiyorum 17 6
Kararsizim 47 16
Katiliyorum 99 33
Kesinlikle katiliyorum 134 45
Toplam 299 100
X 4,16

Denekler, marka {iniversite olmanin gereklerinden birisi olarak, ¢evreyle iyi
bir iletisime sahip olmak gerektigini belirtmislerdir. Arastirmaya katilan 6grenciler

bu 6zelligin marka olmak isteyen bir iiniversitede olmas1 gerektigi diisiincesine; 4,16
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derecesindeki bir ortalama ve % 79’luk bir oran ile katilmaktadirlar (Tablo 3.42).
%22’lik bir orana sahip denek grubu, bu diisiinceye katilmadiklarini veya bo konuda

kararsiz olduklarini belirtmislerdir.

Tablo 3. 42.
Cevre ile Tletisim - Marka Universite Tliskisi (n=298)
Frekans Yiizde

Kesinlikle katilmiyorum 3 1
Katilmiyorum 11 4
Kararsizim 50 17
Katiliyorum 106 36
Kesinlikle katiliyorum 128 43
Toplam 298 100

e 4,16

Egitim programlarinin uluslararasi alanda akredite olmasi; aragtirmadan elde
edilen bulgulara gore, bir marka {iniversite olmanin gerektirdigi o6zelliklerden
sayllmaktadir. Denekler verdikleri cevaplara gore; 4,10 gibi bir ortalama ve %76’lik
bir oran ile akreditasyonun marka {iniversite olmak igin sart oldugu goriisiine

katilmaktadirlar (Tablo 3. 43).

Tablo 3. 43.
Egitim Programlarmin Akredite Olmas: - Marka
Universite iliskisi (n=297)

Frekans Yiizde

Kesinlikle katilmiyorum 8 3
Katilmiyorum 16 5
Kararsizim 48 16
Katiliyorum 91 31
Kesinlikle katiltyorum 134 45
Toplam 297 100
i 4,10

Arastirma kapsamindaki Ogrenciler, marka iiniversite olmak i¢in bir
tiniversitenin yeterli biitceye sahip olmasi gerektigini belirtmislerdir. Ortalama

degeri 4,09’a ulasan bir ylikseklikte ve %77°lik bir oranla, Ogrenciler, mali

110



kaynaklar1 yeterli olan bir iiniversitenin, marka tiniversite olmak i¢in gereken

ozelliklerden birini yerine getirdigi diisiincesine katilmaktadirlar (Tablo 3. 44).

Tablo 3. 44.
Biitce Yeterliligi - Marka Universite Frekans Tablosu
(n=298)
Frekans Yiizde

Kesinlikle katilmiyorum 6 2
Katilmiyorum 14 3)
Kararsizim 49 16
Katiliyorum 107 36
Kesinlikle katiliyorum 122 41
Toplam 298 100
X 4,09

Arastirma sonucu elde edilen bulgulara gore; bir marka liniversitenin sosyal,
kiiltiirel,, sportif faaliyetleri ile rehberlik-danigmanlik hizmetlerinin yeterli olmasi
gerekmektedir. Bu yeterliligin marka iiniversitenin sart1 oldugu goriisiine; 6grenciler,
verdikleri cevaplarda %73 oraninda ve 4,07 ortalama deger ile katildiklarini
belirtmiglerdir (Tablo 3. 45). %18 oranindaki grup ise; bu diisiinceye kismen
katildiklarini belirtmislerdir.

Tablo 3. 45.
Sosyal, Kiiltiirel ve Sportif Faaliyetler - Marka
Universite Iliskisi (n=299)

Frekans Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 3 1
Katilmiyorum 21 7
Kararsizim 55 18
Katiliyorum 94 31
Kesinlikle katiliyorum 126 42
Toplam 299 100
4 4,07

Aragtirma bulgularina gore, bir marka iiniversitede yonetimdeki isleyis
diizgiin ve aksaksiz olarak gerceklesmelidir. Bu diisiinceye katilan &grencilerin

verdikleri cevaplarda, ortalama deger 4,05 olarak gerceklesmis; %75’°lik bir oranda
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Ogrenciler bir marka {liniversite olmak i¢in yonetimdeki isleyisin saglikli olmasinin
onemine dikkat ¢ekmisglerdir (Tablo 3. 46). Denekler, %24 oraninda bu diisiinceye

katilmadiklarin1 veya kararsiz olduklarini belirtmislerdir.

~ Tablo 3. 46.
Yonetimdeki Isleyisin Miikemmeliyeti - Marka
Universite Iliskisi (n=300)

Frekans Yiizde

Kesinlikle katilmiyorum 9 3
Katilmiyorum 15 5)
Kararsizim 49 16
Katiliyorum 106 35
Kesinlikle katiliyorum 121 40
Toplam 300 100
< 4,05

Arastirma kapsamindaki dgrencilerin diisiincelerine gore, bir {iniversitenin
yonetimde saygin ve taninan isimlere yer vermesi; o iiniversiteyi bir marka haline
getirebilecek ozelliklerden birisidir. Ogrenciler, bu goriise 4,00 degerinde bir
ortalama ile katildiklarini ifade etmislerdir (Tablo 3. 47). %73 oraninda bu goriise
katildiklarin1 belirten denekler, %27 oraninda ise bu goriisii desteklemediklerini

veya kararsiz olduklarini ifade etmislerdir.

) Tablo 3. 47.
Ust Yonetimin Sayginlik ve Taninmishg - Marka
Universite Tliskisi (n=299)

Frekans Yiizde

Kesinlikle katilmiyorum 8 3
Katilmiyorum 24 8
Kararsizim 48 16
Katiliyorum 100 33
Kesinlikle katiltyorum 119 40
Toplam 299 100
Z 4,00

Ogrencilerin bakis acisia goére; dogrudan veya baska kuruluslar yoluyla
cesitli burs imkanlar1 saglayan bir {iniversite, marka iiniversite haline gelebilmek

icin gerekli kosullardan birisini yerine getirmektedir. Denekler, bu diisiinceye 3,95
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degerinde bir ortalama ve %76’lik bir oran ile katildiklarini, %11 oraninda ise

katilmadiklarini belirtmislerdir (Tablo 3. 48).

Cesitli Burs iImkanlar1 Saglama - Marka Universite

Tablo 3. 48.

Tliskisi (n=297)

Frekans Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 11 4
Katilmiyorum 22 7
Kararsizim 68 23
Katiliyorum 67 23
Kesinlikle katiliyorum 129 43
Toplam 297 100
e 3,95

Deneklere uygulanan arastirmada elde edilen baska bir bulguya gore;
tiniversitenin marka haline gelebilmesi i¢in yerine getirmesi gereken sartlardan birisi
de fiziki altyapmin miikemmeliyetidir. Ogrenciler, bu diisiinceye, verdikleri
cevaplarda 3,94 bir ortalama deger ve %68’lik bir oran ile katilmakta, %8 oraninda
katilmamaktadirlar (Tablo 3. 49).

Tablo 3. 49. )
Fiziki Altyap1 Miikemmeliyeti - Marka Universite
Tliskisi (n=299)

Frekans Yiizde

Kesinlikle katilmiyorum 6 2
Katilmiyorum 17 6
Kararsizim 70 24
Katiliyorum 103 34
Kesinlikle katiliyorum 103 34
Toplam 299 100
X 3,94

Deneklere, yiiksek puanla kaliteli 6grenci alan bir {iniversitenin, marka
{iniversite olup olmadig1 oldugu sorulmustur. Ogrenciler, yiiksek puanla grenci
almanin,

marka {iiniversite olmanin gostergelerinden biri oldugu goriisiine
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katilmaktadirlar. Bu goriis, verilen cevaplarda 3,83 degerinde bir ortalama ve %63

oran ile paylasilmakta, %8 oraninda ise reddedilmektedir (Tablo 3. 50).

Tablo 3. 50.

Yiiksek Puanla Ogrenci Alma - Marka Universite liskisi (n=298)
Frekans Yiizde

Kesinlikle katilmiyorum 9 3
Katilmiyorum 15 5
Kararsizim 85 28
Katiliyorum 98 33
Kesinlikle katiliyorum 91 31
Toplam 298 100
I 3,83

Egitim programlarinin ¢esitliligi, arastirma kapsaminda yeralan &grenciler
acisindan marka {iniversite olmanin bir geregi olarak algilanmaktadir. Bu goriise,
denekler verdikleri cevaplarda 3,76 degerinde bir ortalama ve %60°lik bir oran ile
katilmaktadirlar (Tablo 3. 51). Bu goriise katilmayanlarin orani ise %8, kararsiz

olanlarin orani ise %28 olarak gergeklesmektedir.

Tablo 3. 51.

Egitim Program Cesitliligi ve Fazlahg - Marka
Universite Iliskisi (n=299)

Frekans Yiizde

Kesinlikle katilmiyorum 8 3
Katilmiyorum 23 8
Kararsizim 86 29
Katiliyorum 97 32
Kesinlikle katiliyorum 85 28
Toplam 299 100
b 3,76

Gelismis illerde yiiksekogretim hizmetinin verilmesi

durumunun,

tiniversitenin marka iiniversite olmasinin sartlarindan biri olup olmadig1 deneklere
sorulmustur. Marka {niversitelerin gelismis illerde kurulmasi veya bulunmasi
gerekliligine, arastirma kapsamindaki Ogrenciler %?20’lik bir oranda kismen
katilmamakta ve %57 oraninda katilmaktadirlar. Bu diisiinceye verilen cevaplarda

ortalama deger 3,57 olarak gergeklesmistir (Tablo 3. 52).
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. Tablo3.52. .
Gelismis Illerde Bulunma - Marka Universite Iliskisi

(n=298)

Frekans Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 16 5
Katilmiyorum 46 15
Kararsizim 65 22
Katiliyorum 93 31
Kesinlikle katiliyorum 78 26
Toplam 298 100
I 3,57

Yabancit Ogrenci i¢in cazip olan iiniversitelerin, marka iiniversite olup
olmadig1 konusunda ise; denekler Tablo 3. 53’deki gibi diislincelerini belirtmiglerdir.
Yabanct Ogrenci ¢eken iiniversitelerin marka {niversite olduklar1 goriisiine
ogrenciler kismen veya agirlikli olarak 3,50 degerinde bir ortalama ve %53 oran ile

katilmaktadirlar. Bu goriise katilmayan 6grencilerin oran1 %23 tiir.

Tablo 3. 53.
Yabanc1 Ogrenci Cekme - Marka Universite iliskisi
(n=296)
Frekans Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 28 9
Katilmiyorum 40 14
Kararsizim 69 23
Katiliyorum 75 25
Kesinlikle katiliyorum 84 28
Toplam 296 100
X 3,50

Bir iniversitenin egitim dilinin yabanci dil olmasinin, marka tiniversite
haline gelebilme sart olup olmadig1, deneklere sorulmustur. Verilen cevaplara gore;
yabanci dille egitim verme sartinin marka tiniversite olmanin gereklerinden birisi
olmasi sartina denekler, % 50 oraninda katilmakta veya kesinlikle katilmaktadirlar.
Ogrencilerin verdikleri cevaplarda ortalama deger 3,46 olarak gergeklesmistir (Tablo

3. 54). Bu goriise katilmayan deneklerin oran1 %22’dir.
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Tablo 3. 54.
Yabanci Dille Egitim - Marka Universite Iliskisi

(n=300)
Frekans Yiizde

Kesinlikle katilmiyorum 25 8
Katilmiyorum 42 14
Kararsizim 81 28
Katiliyorum 73 24
Kesinlikle katilryorum 79 26
Toplam 300 100
e 3,46

Arastirma kapsamindaki Ogrencilerin bakis agilarina gore bir {iniversitede
yabanci 6gretim elemani olmasi, marka liniversite olmak i¢in ¢ok gerekli bir 6zellik
degildir. Ogrenciler; verdikleri cevaplarda ortalama deger 3,13 olarak bu goriise
genel olarak belirtmislerdir (Tablo 3. 55). Bu goriise katilan veya kesinlikle katilan

denek gruplariin toplam oran1 %39 olarak ger¢eklesmektedir.

) Tablo 3. 55.
Yabanci Ogretim Elemam Cekme - Marka
Universite Tliskisi (n=298)

Frekans Yiizde

Kesinlikle katilmiyorum 40 13
Katilmiyorum 57 19
Kararsizim 85 29
Katiliyorum 56 19
Kesinlikle katiltyorum 60 20
Toplam 300 100
X 3,13

Egitim {dcretinin yliksekliginin, marka {iniversitelerin sahip oldugu

Ozelliklerden olup olmadig1 arastirma kapsaminda sorulmustur. Bu segenege verilen
cevaplarda denekler, egitim {icreti yiiksek olan {iniversitelerin marka {iniversite
oldugu goriisiine katilmadiklarini belirtmislerdir. Bu diisiince 1,97 ortalama degeri
ve %77’lik bir ile ogrenciler tarafindan

oran aragtirma  kapsamindaki

desteklenmektedir. Ogrenciler, egitim {icreti yiiksek olan iiniversiteleri marka
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tiniversite olarak gérmemektedirler (Tablo 3. 56). %11 oraninda bir 6grenci grubu,

egitim licreti yiikksekliginin marka {iniversite olma sart1 olduguna katilmaktadir.

Tablo 3. 56.
Egitim Ucreti Yiiksekligi - Marka Universite iliskisi

n=297)

Frekans Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 125 42
Katilmiyorum 103 35
Kararsizim 36 12
Katiliyorum 20 7
Kesinlikle katiliyorum 13 4
Toplam 297 100
X 1,97

3.6.7. Arastirma Kapsamindaki Ogrencilerin Memnuniyet ve

Bagimhihiginin Analizi

Aragtirma kapsaminda uygulanan ankette dordiincii soru, Ogrencilerin
okuduklar1 boliimden ve tiniversiteden memnuniyeti ile {iniversiteyi bagka
Ogrencilere tavsiye etme egilimleri bakimindan kuruma karst sahip olduklar
bagimlilik duygusunu o6lgme amagl olarak hazirlanmistir. Bu soruya verilen

cevaplarin genel ve secenek bazindaki analizi asagida yapilmistir (Tablo 3. 57).

Tablo 3. 57.
Ogrencinin Memnuniyeti ve Bagimlihgi Analizi
Std.
n Ortalama| Sapma | Varyans
Boliimden memnunum 299 3,79 1,11 1,24
Universiteden memnunum 299 3,62 1,03 1,06
Boliimii tavsiye ederim 299| 3,49 1,27 1,61
Universiteyi tavsiye ederim 299| 3,36 1,25 1,55
Universitem markadir 298| 3,21 1,12 1,26
Lisansiistii egitim i¢in segerim 299| 3,13 1,2 1,44
Beni hayata hazirlar 299 3,03 1,03 1,06
Vakif tiniversitesini tercih ederdim 296 | 2,55 1,32 1,74
Diger 8| 3,75 0,89 0,79
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Tablodan elde edilen genel bulgulara gore, Gazi Universitesi’nin sundugu
yiiksekogretim hizmetlerinden tiniversite ve boliim bazinda genel olarak memnun
olan Ogrenciler, {iniversitelerinin bir marka olduguna kismen de olsa
katilmaktadirlar. Ayrica, Universiteyi ve okuduklar1 boliimlerini diger adaylara
tavsiye edecek Ol¢iide bir memnuniyete ve sadakate sahiptirler. Maddi kosullart ayni
olsa bile vakif {liniversitelerini tercih etmeyeceklerini belirten 6grenciler, lisansiistii
egitim diisiindiiklerinde gene itibariyla bulunduklari liniversiteyi se¢eceklerini ifade
etmislerdir. Bu durumda,;

“Hy: Gazi Universitesi dgrencileri, okuduklari {iniversite ve bdliimden genel
olarak memnundurlar.” hipotezi kabul edilmelidir.

Ogrencilerin  okuduklar1  béliimle ilgili  memnuniyetleri, arastirma
kapsaminda incelenmistir. Denekler, 3,79’luk bir ortalama deger ve %67°lik bir oran
ile okuduklar1 boélimden memnun olduklarini belirtmislerdir. Boliimlerinden

memnun olmayanlarin oran1 %12 ile oldukga distiktiir (Tablo 3. 58).

Tablo 3. 58.
Okudugum boéliimden memnunum (n=299)
Frekans Yiizde

Kesinlikle katilmiyorum 16 5
Katilmiyorum 22 7
Kararsizim 61 20
Katiliyorum 111 37
Kesinlikle katiltyorum 89 30
Toplam 299 100
i 3,79

Yine denekler, bulunduklari {iniversiteden memnun olup olmadiklar

yoniindeki soruya verdikleri cevaplarda, Gazi Universitesi'nde okumaktan
memnuniyet duyduklarini ifade etmislerdir. Bu memnuniyet derecesi, 3,62 ortalama
deger ve %61 civarinda bir oran ile gerceklesmistir (Tablo 3. 59). Universiteden

memnun olmayanlarin orani %13 gibi kiiciik bir oranda kalmaktadir.
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) Tablo 3. 59.
Universitemden memnunum (n=299)

Frekans Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 15 5
Katilmiyorum 23 8
Kararsizim 77 26
Katiliyorum 130 43
Kesinlikle katiliyorum 54 18
Toplam 300 100
X 3,62

Ogrencilerin, okuduklar1 boliimlerini yakinlarna tavsiye edip etmeyecekleri
secenegine verilen cevaplarda, denekler 3,49 degerine sahip bir ortalama ve %58’1lik
bir oran ile boliimlerini yakinlarina tavsiye edeceklerini belirtmiglerdir. Bu da
boliimden duyduklart memnuniyetin {iniversiteye karsi bir sadakate doniistiiglinii
gostermektedir (Tablo 3. 60). Okuduklar1 bdoliimleri adaylara tavsiye etmeyi

diisiinmeyen Ogrencilerin orant %21°de kalmaktadir.

Tablo 3. 60.
Boliimiimii tavsiye ederim (n=299)
Frekans Yiizde

Kesinlikle katilmiyorum 34 11
Katilmiyorum 30 10
Kararsizim 61 21
Katiliyorum 104 35
Kesinlikle katilryorum 70 23
Toplam 299 100
X 3,49

Arastirma kapsamindaki 6grencilere, okuduklari iiniversiteyi yakinlarina
tavsiye edip etmeyecekleri de sorulmus olup, verilen cevaplarda deneklerin biiyiik
Olciide iiniversitelerini yakinlarina tavsiye edecekleri sonucu ¢ikmistir. Bu sonug,
3,36’lik bir ortalama deger ve %53°1ik bir oran ile desteklenmektedir. Ayni sekilde;
ogrencilerin Universitenin hizmetlerinden memnuniyetleri, tavsiye etme yoniindeki
{iniversiteye bagllik seviyelerini arttirmaktadir (Tablo 3. 61). Universitelerinden

memnun olmayan adaylarin oran1 %24’de kalmaktadir.
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) Tablo 3. 61.
Universitemi tavsiye ederim (n=299)

Frekans Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 36 12
Katilmiyorum 35 12
Kararsizim 68 23
Katiliyorum 106 35
Kesinlikle katiliyorum 54 18
Toplam 299 100
b 3,36

Ogrencilerin memnun olduklar1 ve tavsiye ettikleri iiniversitelerinin “bir
marka oldugu” konusunda az da olsa bir degisme vardir. Ogrenciler 3,21°lik bir
ortalama ile ve %48 oraninda bu diisiinceye katilmaktadirlar. Orneklemdeki sapma
tiniversiteden ¢ok kaliteli bir hizmet beklemeyen, aldig1 kadar hizmetle tatmin olan
bir grup dgrenci kitlesinden kaynaklanabilmektedir (Tablo 62). Gazi Universitesi’ni

bir marka tiniversite olarak gérmeyen 6grencilerin orani, %23’te kalmaktadir.

Tablo 3. 62.
Universitem markadir (n=298
Frekans Yiizde

Kesinlikle katilmiyorum 24 8
Katilmiyorum 46 15
Kararsizim 116 39
Katiliyorum 68 23
Kesinlikle katiliyorum 44 15
Toplam 298 100
X 3,21

Universiteden ve boliimden memnuniyet duyanlar ile lisansiistii egitimleri
icin memnun olduklar1 {iniversitelerini segenler arasinda belirgin bir fark vardir.
Lisansiistii egitim i¢in yine ayni1 liniversiteyi se¢ip segcmeyeceklerine dair elde edilen
bulguya gore ortalama 3,13 olup, denekler bu diisiinceye %40 oraninda katildiklarini
veya kesinlikle katildiklarini ifade etmislerdir. Bu farkin sebebi degisik hedefler
olabilecegi gibi, lisansiistii egitimin diigiiniilmemesi gibi olagan faktorlerden de
kaynaklanabilir (Tablo 3. 63). %28 oraninda bir 6grenci grubu, lisansiistii egitimde

tiniversitesini tercih etme diigiincesinde degildir.
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Tablo 3. 63.
Lisansiistii egitimde yine iiniversitemi secerim (n=299)

Frekans Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 37 12
Katilmiyorum 47 16
Kararsizim 95 32
Katiliyorum 80 27
Kesinlikle katiliyorum 40 13
Toplam 299 100
Z 3,13

Arastirma  kapsamindaki  Ogrenciler, birer paydast  bulunduklari
tiniversitelerinin kendilerini hayata hazirlayacagi yoniinde kararsiz bir egilim
gostermislerdir. Bu egilim, 3,03 bir ortalama deger ve %42 orani ile ger¢eklesmekte,
denekler iiniversitenin kendilerini hayata hazirladig: diisiincesine %32’lik bir oranda
katilmaktadir. Bu 6grenciler, iiniversiteden aldiklar1 egitimin, yeterli oldugunu
diisinmekte ve egitimin giincel yasamla ilgili konularn kapsadigina inanmaktadirlar

(Tablo 3. 64). Bu diisiinceye katilmayan 6grencilerin orani, %26’da kalmaktadir.

Tablo 3. 64.
Universitem, beni hayata hazirlar (n=299)
Frekans Yiizde

Kesinlikle katilmiyorum 28 9
Katilmiyorum 50 17
Kararsizim 127 42
Katiliyorum 74 25
Kesinlikle katiliyorum 20 7
Toplam 299 100
bl 3,03

Aragtirma kapsamindaki 6grencilere, maddi kosullarin ayni1 olmasi
durumunda vakif ve devlet tniversiteleri arasindaki tercihleri sorulmustur. Bu
soruya alinan cevaplarda, 6grencilerin bulunduklar1 {iniversite ve béliimden memnun
olduklari, maddi kosullar1 ayn1 olsa bile i¢inde bulunduklar1 akademik ortami tercih
edecekleri ve vakif tiniversitelerini segmeyecekleri sonucu ¢ikmaktadir (Tablo 3.

65). Ogrenciler, vakif iiniversitesini tercih etme diisiincesine 2,55 ortalama deger ve
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%53 orani ile katilmamaktadirlar. Maddi kosullara bagli olarak vakif iiniversitesini

tercih edecek 6grencilerin orani ise; %25°te kalmaktadir.

Tablo 3. 65.
Maddi kosullar1 ayni olsaydi vakif iiniversitesini
tercih ederdim (n=296)

Frekans Yiizde

Kesinlikle katilmiyorum 82 28
Katilmiyorum 75 25
Kararsizim 65 22
Katiliyorum 42 14
Kesinlikle katiliyorum 32 11
Toplam 296 100
% 2,55

Ogrencilerin {iniversiteden memnun olma durumlarinin bdliimlerine gore
degisip degismedigi konusunda uygulanan Kruskal Wallis Testi sonuglar1 asagidaki
tabloda verilmistir (Tablo 3. 66).

Tablo 3. 66.
Memnuniyetin Boliimlere Gore Farkhilhk Gosterip Gostermedigi
Bolim N Sira Sd | X2 p Anlaml1 Fark
Ortalama

Bilgisayar ve Bilgisayar ve Ogr. Tekn.
Ogretim Tekn.| 51 | 185,44 >3 72,765 | ,000 gg‘t‘.m‘ - Isletme

N ilgisayar ve Ogr. Tekn.
Egitimi Egitimi - Matematik
Bilgisayar Bilgisayar Miihendisligi -
Mihendisligi | 4 | 11888 <3 Matematik
Matematik 74 84.24 Bilgisayar Miihendisligi -

<3 Isletme

Isletme 130 | 178,57 <3 Matematik - Isletme

Analiz sonuclari, farkli boliimlerdeki Ggrencilerin liniversiteden memnun
olma durumlarinin farklhilastigini gostermektedir. Diger bir ifadeyle; &grenci
memnuniyetinin, bulunduklar1 6gretim programlarina goére anlamli bir sekilde
farklilasgtig1 goriilmektedir (ta) = 72,76, p<,05).
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Ogrenci memnuniyeti agisindan hangi gruplar - béliimler arasinda anlamli bir
farkliligin olduguna iliskin analizde gruplarin ikili kombinasyonlar1 alinmis ve Mann
Whitney U- testi kullanilarak belirlenmistir. Analiz sonucuna gore, sira ortalama
degerlerine bakildiginda tiniversiteden en ¢ok memnun olan 6grenciler Bilgisayar ve
Ogretim Teknolojileri Egitimi boliimiindeki Ogrenciler ile Isletme boliimiindeki
ogrencilerdir. En az memnun olan O&grenciler ise Matematik programindaki
ogrencilerdir. Buradan Bilgisayar ve Ogretim Teknolojileri Egitimi - Isletme,
Bilgisayar ve Ogretim Teknolojileri Egitimi - Matematik, Bilgisayar Miihendisligi -
Matematik, Bilgisayar Miihendisligi - Isletme ve Matematik - Isletme programindaki
Ogrenciler arasinda memnuniyetleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir. Bu durumda;

“Hg: Gazi Universitesi 6grencilerinin iiniversiteden memnuniyetlerinde,

okuduklart boliimler arasinda anlamli bir fark vardir.” hipotezi kabul edilmelidir.

Ogrencilerin iiniversiteye/bdliime girdikleri programu tercih ettikleri sira ile
tiniversiteden memnun olma durumlar1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadig: da
incelenmis, bu incelemede Sperman Brown Sira Farklar1 Korelasyon Katsayisi

analizi kullanilarak aradaki iligki derecesi hesaplanmistir (Tablo 3. 67).

Tablo 3. 67.

Ogrencilerin Universiteyi Tercih Sirasi ile Memnun Olma Durumlari
Arasindaki Korelasyon

Spearman'’s rho Analizi Memnuniyet | P <0,05

Tercih Sirasi
Kiz -0,34
Erkek -0,22
Toplam -0,24

Ogrencilerin {iniversiteden memnun olma durumlari ile {iniversiteyi tercih
etme siralart arasindaki anlamli bir iliskinin olup olmadigina bakildiginda
Ogrencilerin liniversiteden memnun olma durumlari ile tercih siralar1 arasinda diisiik
diizeyde (0,24) istatistiksel olarak anlamli bir iliski ortaya ¢ikmaktadir. Bunun
anlami ise liniversiteden memnun olan dgrenciler, daha az memnun olan grencilere

gore iniversiteyi tercih ederken onlara gore ilk veya daha iist siralarda tercih
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ettikleridir. Memnuniyet ile tercih sirasindaki iligkilere cinsiyetlere gore ayri ayri
bakildiginda ise bu iliski erkeklerde -0,22 olurken, kiz Ogrencilerde -0,34*
diizeyinde oldugu goriilmektedir. Buradan, 6grencilerin tercihleri ile memnuniyetleri
arasinda kiz Ogrencilerde erkek Ogrencilere gore daha fazla iliski oldugu

sOylenebilir. Sonug olarak;

“H7:  Gazi Universitesi 6grencilerinin, boliimii tercih siralamasi ile

boliimden memnuniyetleri arasinda iliski vardir.” hipotezi ile

“Hg:  Gazi Universitesi kiz dgrencilerinin béliimii tercih sirasi ile boliimden
memnuniyeti arasindaki iliski, erkek Ogrencilerden daha fazladir.” hipotezi kabul

edilmelidir.

3.7. Arastirma Kapsamindaki Yoneticilere Uygulanan Anketlerden Elde

Edilen Verilerin Analizi

Calismada yoneticilere uygulanan anketler, az sayida olduklarindan (n=6),
kisaca analizi yapilacak; elde edilecek veriler, 6grenci anketinden elde edilen

bulgularla karsilastirilacaktir.

Yoneticilere gore; Ogrenci tercihlerinde en fazla rol oynayan faktorlere
bakildiginda, {liniversitenin sundugu fiziki altyapi ve sosyal imkanlarin en 6nemli
faktor olarak goriildiigii ortaya ¢ikmaktadir (Ortalama deger: 4,17). Gazi
Universitesi’nin dgrenciye sundugu fiziki ve sosyal imkanlar ve altyapi, dgrencilerin

tercihlerini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir (Tablo 3. 68).

Bu faktorii Ankara’nin dgrenciye sundugu imkanlar izlemektedir (Ortalama
deger: 4,00). Yoneticiler, tniversitenin Ankara’da bulunmasinin, O6grenciler

tarafindan tercih edilirligini 6nemli 6l¢iide arttirdig1 goriisiine katilmaktadirlar.

Yoneticilerin, 6grencilerin tercihlerini etkilediklerini diisiindiikleri diger
faktorler sirasiyla; tiniversitenin egitim-Ogretim kalitesi ile ulusal ve uluslararasi

sayginligi (Ortalama deger: 3,83), dtniversitenin sundugu maddi olanaklar,
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mezunlarin isttihdam olanaklar1 ve tercihin meslege odakli yapilmasi (Ortalama
deger: 3,67) ile iiniversitenin tanitim faaliyetleri ve mezunlara kazandirilan sosyal
stati ve saygmlik (Ortalama deger: 3,50) olarak belirlenmistir. Bu faktorler,
ogrencilerin Gazi Universitesi'ni tercih etmelerinde 6nemli 6lciide etkili rol

oynamaktadirlar.

Yoneticilerin aragtirma kapsaminda verdikleri cevaplardan elde edilen
bulgulara gore, 6grencilerin tercihlerinde etkisi en diisiik olan faktor, tiniversitenin
adinin 6grencilere getirdigi maddi getirilerdir (Ortalama 3,05). Bu faktorii ailenin
yonlendirmesi ve tiniversitenin eve yakinligi faktorleri (Ortalama 3,17) az bir farkla
izlemektedir. Yoneticiler agisindan, bu iki faktoriin tercihlerdeki rolii, diger

faktorlere gore daha azdir.

Universiteyi tercihte etkili olabilecek iletisim kanallari medya haberleri,
tiniversitenin Ogrencileri, akademisyenleri, yonetim kadrosu, 6grenci temsilcileri,
mezunlar ve tanmitim materyalleri olarak belirlenmistir. Yoneticilere bu iletisim
kanallarinin 6grencilerin tercihlerini ne oOlciide etkiledigine yonelik diisiinceleri
sorulmus ve elde edilen bulgular Tablo 3. 69°da belirtilmistir. Bulgulara
bakildiginda; yoneticiler agisindan Ogrencilerin tercihlerinde en fazla etkili olan
iletisim kanallar1; tiniversite mezunlar1 (Ortalama= 4,5) ve {iniversitenin hazirladigi
tanittm materyali (Ortalama= 4,33) olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yoneticilere gore;
tniversite  Ogrencileri, tercihleri etkileyen bir iletisim kanali  olarak
akademisyenlerden (Ortalama= 3,83), iiniversite 6grencilerinden (Ortalama= 3,67)
ve Universitenin yOnetim kadrosundan (Ortalama= 3,5) Onemli o6l¢iide

etkilenmektedirler.
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) Tablo 3. 68.
Yoneticilere Gore Ogrencilerin Tercihlerini Etkileyen Faktorler (n=6)

z |28

S ©

a wn

Egitim-6gretimin kalitesi ve liniversitemin bu yonden taninmisligi 3,83 | 1,169
Universitemin sundugu maddi olanaklar(burs, egitim iicreti diisiikliigii, vs.) 3,67 | 1,032
Universitemin ulusal ve uluslar aras1 saygilig 3,83 | 1,169
Universitemin sundugu fiziki altyapi(derslik, laboratuvar, vb.) 4,17 | 0,752
Universitemin sundugu sosyal imkanlar (beslenme, barinma, spor, vb.) 4,17 | 0,752
Universitemin tanitim ve halkla iliskiler faaliyetleri (tanitim ,web sitesi, vb.) 3,5 | 1224
Mezunlarin is bulma ve nitelikli istihdam olanaklari 3,67 | 1,032
Universitemin adinin mezunlarina kazandirdig1 sosyal statii ve sayginlik 35 | 0,836
Universitemin adinin mezunlarina kazandirdig1 maddi getiriler 3,05 | 0,836
Aile ve ¢evrenin yonlendirmeleri (arkadas, okul, dersane, vb.) 3,17 | 0,752
Universitemin, dgrencinin ikametgahina yakinlig 3,17 | 1,169
Ankara’nin 6grenciye sundugu imkanlar 4 1,095
Meslege yonelik tercih (herhangi bir iiniversite olabilirdi) 3,67 | 0,516

(Ortalama degerin hesaplanmasinda; Cok etkili: 5, Etkili: 4, Kismen etkili: 3, Cok Az etkili:
2, Etkisiz: 1 katsayilar1 ile agirliklandirilmigtir.)

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore; 6grencilerin tercihlerini iletisim
kanallar1 olarak medya haberleri ve iiniversitenin 6grenci temsilcileri kismen de olsa
etkilemektedirler (Ortalama= 3,17). Yine bulgulara gore; 6grencilerin tercihlerini en
az etkileyen faktor ise Universitede gorev yapan idari kadro olarak belirlenmistir
(Ortalama=2,67). idari kadro, 6grencilerin tercihlerini kismen etkilemekte veya hig

etkilememektedir.

) Tablo 3. 69. .
Yoneticilere gore Ogrencilerin Tercihlerini Etkileyen Iletisim kanallar:
b Standart Sapma
Medya (gazete, TV, dergi, vb.) haberleri 3,17 1,169
Universite Ogrencileri 3,67 1,032
Universitedeki akademisyenler 3,83 1,169
Universitenin ydnetim kadrosu 3,5 1,378
Universitenin dgrenci temsilcileri 3,17 0,983
Universitedeki idari kadro 2,67 1,032
Universite mezunlari 4,5 0,547
Universitenin hazirladigi tanitim materyalleri 4,33 0,516
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Arastirma kapsaminda; yoneticilere liniversitenin marka degerinin hangi
stratejilerle arttirilabilecegi sorulmus, alinan cevaplarin analizinde elde edilen

bulgular, asagidaki tabloda verilmistir (Tablo 3. 70).

Tablo 3. 70.
Yoneticiler Acisindan Universitelerin Marka Degerini Arttiran Stratejiler
n z Standart
Sapma

Fiziksel altyapiyi iyilestirerek 6 4 0,632
Egitim programlarini ¢esitlendirerek 6 | 4,33 0,516
Yabanci dille egitim vererek 6 | 3,67 1,506
Yabanci iilkelerden 6grenci ¢ekerek 6 | 3,33 1,033
Yabanci 6gretim elemani istihdam ederek 6 | 3,17 0,753
Modern yonetim tekniklerini uygulayarak 6 | 4,00 0,894
Universitenin sundugu hizmetleri konumlandirarak 6 | 450 0,548
Egitim programlarini ihtiyaca gore siirekli gelistirerek 6 | 4,50 0,548
Egitim programlarini akredite yaparak 6 | 4,67 0,516
Egitim, 6gretim ve iletisim teknolojilerini iyi kullanarak 6 | 4,33 0,516
Kiitliiphane ve aragtirma imkanlarini gelistirerek 6 | 4,83 0,408
Kurum kiiltiirli-sosyal sorumluluk bilincini yerlestirerek 6 | 4,17 0,753
Ulusal ve uluslararasi kaliteli-cok sayida yayin yaparak 6 | 417 1,329
Nitelikli akademik kadrosu ile egitim hizmeti vererek 6 | 4,50 0,837
Yeterli biitceye (mali kaynaklara) sahip olarak 6 | 417 0,753
Cevre ile iyi bir iletisim kurarak 6 | 450 0,548
Universite-Sanayi isbirligini gelistirerek 6 | 450 0,548
Yonetimde taninan ve saygin yoneticilere yer vererek 6 | 3,67 1,211
Sosyal/kiiltiirel/sportif/rehberlik hizmetleri ¢ok iyi vererek | 6 | 3,83 0,753

Yoneticilerin bakis acisinda gore; bir iiniversitenin marka degerini arttirici en
etkili strateji, Universitenin kiitiphane ve arastirma imkanlarini arttirmasidir
(Ortalama= 4,83). Bu unsuru, iiniversitenin egitim programlarini uluslararasi alanda
akredite yapma stratejisi izlemektedir (Ortalama= 4,67). Y 6neticilerin, uygulanmasi
halinde tiniversitenin marka degerini arttirdigi diisiincesine Kkesinlikle katildiklart
diger stratejiler sirasiyla; yiiksekogretim hizmetlerinin konumlandirilmasi, egitim
programlarinin giiniin sartlarina ve ihtiyaca gore siirekli gelistirilmesi, nitelikli
akademik kadro ile egitim verilmesi, ¢evre ile iyi bir iletisimin kurulmasi ve

tiniversite-sanayi isbirliginin gelistirilmesi olarak belirlenmistir (Ortalama= 4,50).
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Egitim programlarinin ¢esitlendirilmesi ve egitim, Ogretim ve iletisim
teknolojilerinin 1iyi kullanilmasi, yoneticiler agisindan marka degerini arttirict
stratejiler olarak goriilmektedir (Ortalama= 4,33). Yoneticiler, kurum kiiltiirii ve
sosyal sorumluluk bilincinin yerlestirilmesine ve ulusal/uluslararas1 alanda ¢ok
sayida akademik nitelikli yaym yapilmasina yonelik stratejilerin de marka degerini

arttirdig1 diistincesine katilmaktadirlar (Ortalama= 4,17).

Modern yonetim tekniklerinin uygulanmasi, yoneticiler agisindan marka
degerini arttirict bir strateji olarak goriilmektedir (Ortalama= 4,00). Sosyal, kiiltiirel
ve sportif faaliyetler ile rehberlik hizmetlerinin en iyi sekilde verilmesi konusundaki
stratejilerin, marka degerini arttirdigi diisiincesine katilan (Ortalama= 3, 83)
yoneticiler, yabanci dille egitim vermenin marka degerini arttirdigina

inanmaktadirlar (Ortalama= 3,67).

Anket kapsamindaki yoneticilerin diisiincelerine gore; yabanci iilkelerden
O0grenci c¢ekmeye yonelik stratejiler, marka degerini kismen arttirmaktadir
(Ortalama= 3,33). Yine yoneticilerin diisiincesine gore; liniversitenin marka degerini
en az oOlgiide attirdigr diisiiniilen stratejiler, yabanci 6gretim elemani istthdam

edilmesine yonelik gelistirilen stratejilerdir (Ortalama= 3,17).

Yoneticilerin i¢ ve dis paydaslara marka degerinin olusturulmas: ve
gelistirilmesi agisindan verdikleri 6nem asagidaki tabloda belirtilmistir (Tablo 3.
71). Bir lniversitenin marka degerinin arttirilmasinda en onemli rol arastirma-
uygulama birimlerine verilmektedir. Yoneticiler, arastirma-uygulama birimlerinin
niteligi ve TUriinlerinin, iniversitenin marka degerini O6nemli Olgiide etkiledigi

diisiincesine kesinlikle katilmaktadirlar (Ortalama= 4,83).

Universitenin marka degerini etkileyen bir diger paydas, egitim-gretim
hizmetini sunan akademik personeldir. Aragtirma kapsaminda goriisiilen yoneticiler,
kendilerini de kapsayan bir paydas grubu olan akademisyenlerin tiniversitenin marka

degerini biiyiik dlciide etkiledigine kesinlikle katilmaktadirlar (4,67).
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Tablo 3. 71.
Yoneticiler Acisindan Universitelerin Marka Degerinin
Olusturulmasinda Paydaslarin Rolii

I¢c ve Dis Paydaslar Ortalama | Std. Sapma
Akademik Personel 4,67 0,52
Idari Personel 3,67 0,52
Egitim-ogretim Birimleri 4,50 0,55
Arastirma-Uygulama Birimleri 4,83 0,41
Ogrenciler 4,50 0,55
Saglik, Kiiltiir ve Spor Birimleri 3,50 0,84
Yiiksekogretim Kurulu ve Universiteleraras1 Kurul 3,33 1,03
Ulke Yonetimindeki Hiikiimetler 3,17 0,98
Sivil Toplum Kuruluslar1 ve Yerel Yonetimler 3,17 0,75
Ogrenci Velileri 3,00 0,89
Ozel Sektor Temsilcileri 3,33 0,82
Basin-Yayin Kuruluglar 3,83 0,98
Ulusal ve Uluslararasi Egitim-Aragtirma Kurumlari 3,83 0,98
Universite Mezunlar Dernegi 417 0,75

Egitim-6gretim birimleri ve 6grencilerin de marka degerine etkisi oldukca
yiiksektir. Yoneticiler, verdikleri cevaplarda bu iki unsurun marka degerinin
olusturulmas1 ve gelistirilmesi stratejileri iizerinde etkin oldugu diisiincesine

kesinlikle katilmaktadirlar (Ortalama= 4,50).

Universite mezunlar derneginin, iiniversitenin marka degerine etkisinin
oldukca fazla oldugunu diisiinen yoneticiler, bu diisiinceye 4,17’lik bir ortalama ile

katilmaktadirlar.

Yoneticilerin bakis agisina gore; basin-yayin kuruluglari ile egitim-arastirma
kurumlarinin  iiniversitenin marka degerine etkisi biiyiiktiir. Bu diislinceye

yoneticiler 3,83’liik bir ortalama ile katildiklarini ifade etmislerdir.
Universitelerin marka degerinin olusmasinda idari personelin roliiniin fazla

(Ortalama= 3,67) olduguna inanan yoneticiler, Saglik, Kiiltiir ve Spor birimlerinin

roliiniin de 6nemli oldugunu (Ortalama= 3,50) diisiinmektedirler.
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Yéneticilerin bakis acisia gore; Yiiksekogretim Kurulu, Universitelerarasi
Kurul ve 6zel sektor temsilcilerinin {iniversitelerin marka degerine etkisi belli bir
Oneme sahiptir. Bu 6nem inanan ydneticilerin verdikleri cevaplarda ortalama deger

3,33 olarak gerceklesmistir.

Yoneticiler, TUniversiteler marka degerini en az derecede etkileyen
paydaglarin; iilke yoOnetimindeki hiikiimetler (Ortalama= 3,17), sivil toplum
kuruluslar1 ve yerel yonetimler (Ortalama= 3,17) ile 6grenci velileri (Ortalama=
3,00) oldugunu diisiinmektedirler. Bu paydaslarin marka degerine etkisi kismi
seviyede kalmaktadir. Ogrenci velilerinin, sivil toplum kuruluslar1 ile yerel
yonetimlerin ve hiikiimetin liniversitelerin marka degerinin gelistirilmesinde fazlaca

bir rolii olmadig diistintilmektedir.

3.8. Marka Degerini Etkileyen Unsurlar A¢isindan Arastirmanin Bulgular: ve

Yorumlanmasi

Bir tiiniversitenin marka degerini etkileyen algilanan kalite, bilinirlik,
kurumsallik derecesi, pazar davranisi, bagimlilik derecesi ve sosyal vizyon unsurlari;
oncelikleri dikkate alinarak; arastirma formundaki seceneklere dagitilmistir. Bu
dagilim; bu ¢alismanin ekinde ayrica verilmistir (Ek-6). Arastirma kapsamindaki
ogrencilerin verdikleri cevaplar, boliimlere gore frekans ve yiizdeleri alinarak analiz

edilmis, elde edilen bulgular asagidaki tabloda 6zetlenmistir (Tablo 3. 72).

Bu analizde amag, bir iiniversitenin marka degerini olusturan unsurlarin,
marka degeri icerisindeki agirliklarini, baska bir deyisle; her bir unsurun,

tilketicilerin marka degeri algilamalarindaki 6nceligini tespit etmektir.

Universitenin marka degerini olusturan unsurlarmn, marka degeri icerisindeki
agirliklarinda ilk iki unsurda (sosyal vizyon ve kurumsallik) boliimlerarasi fark
olmamakla birlikte, diger unsurlarda boliimler arasinda anlamli bir farklilik

bulunmaktadir.
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Tablo 3. 72.
Marka Degeri Unsurlarinin Oncelik ve Agirhiklarinin Boliimlere Gore
Ortalamalan

Bilgisayar ve Ogretim Teknolojileri Egitimi (n=52) e

Algilanan Kalite 3,48
Bilinirlik 3,41
Kurumsallik 3,64
Pazar Davranisi 3,11
Bagimlilik 3,51
Sosyal Vizyon 4,30
Bilgisayar Miihendisligi (n=41) e

Algilanan Kalite 3,30
Bilinirlik 3,20
Kurumsallik 3,44
Pazar Davranisi 3,13
Bagimlilik 3,12
Sosyal Vizyon 4,24
Matematik (n=76) iz

Algilanan Kalite 3,24
Bilinirlik 3,15
Kurumsallik 3,38
Pazar Davranisi 3,09
Bagimlilik 2,89
Sosyal Vizyon 4,35
Isletme (n=131) Iz

Algilanan Kalite 3,55
Bilinirlik 3,46
Kurumsallik 3,56
Pazar Davranisi 3,22
Bagimlilik 3,49
Sosyal Vizyon 4,08

Tabloda yeralan verilere gore boliim farki olmadan ogrencilerin biiyiik
cogunlugu tiniversitelerin tagidiklar sosyal vizyonun 6nemini belirtmislerdir (Tablo
3. 73). Ogrenciler, bir iiniversitenin marka degerinin olusmasinda &nceligi
tiniversitenin sahip oldugu sosyal vizyon ve gelistirdigi sosyal amacgli projelere
vermektedirler. Tiim boliimler ele alindiginda, sosyal vizyon unsurunun ortalama

degeri 4,24 olarak gergeklesmektedir.
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Arastirma kapsamindaki Ogrenciler; bir iiniversitenin marka degerini
olusturan unsurlarin algilanmasinda, {iniversitenin kurumsallagsma ve kurum kiiltiirii
bilincinin yerlesme derecesini 3,51 ortalama deger ile ikinci Oncelikli unsur olarak
gormektedirler. Diger marka degeri unsurlar ise sirasiyla; {iniversitenin algilanan
kalitesi (Ortalama deger: 3,39), tniversitenin bilinirligi (Ortalama deger: 3,31),
tiniversiteye karst duyulan bagimlilik (Ortalama deger: 3,35) ve iiniversitenin

yiiksekogretim sektoriine yonelik pazar davranislaridir (Ortalama deger: 3,14).

_Tablo 3. 73. )
Marka Degeri Unsurlarinin Oncelik ve Agirhiklarinin Ornekleme Gore
Ortalamasi (n=300)

Marka Degeri Unsuru i

Sosyal Vizyon 4,24
Kurumsallik 3,51
Algilanan Kalite 3,39
Bilinirlik 3,31
Bagimlilik 3,25
Pazar Davranisi 3,14
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SONUC ve ONERILER

Kar amagsiz organizasyonlardan olan {iniversitelerin yonetimlerinde bulunan
akademik ve idari kadrolar, hizmet verdikleri hedef kitlenin istek ve gereksinimlerini
anlamak ve gruplarin en 1iyi sekilde tatminini saglama amachi pazarlama
faaliyetlerini yerine getirmek ve stratejiler belirlemek zorundadirlar. Bu gruplar,
genel bir ifadeyle iiniversitenin i¢ ve dis paydaslar1 olarak adlandirilmaktadir. Ig
paydaslar icerisinde en Onemli grup ise, liniversitenin baslica varlik sebebi ve

yiiksekogretim hizmetlerinin hitap ettigi kitle olan tiniversite 6grencileridir.

Universitelerin marka degeri olusturma ve gelistirme stratejilerini
belirlerken, kar amagli olmayan bir kurum bilincine goére hareket etmeleri, ancak
ayn1 zamanda pazarlama faaliyetleri agisindan 6nemli olan marka degerini olusturan
unsurlarin iyilestirilmesi ve verilen hizmetlerin kalitesinin arttirtlmasi ¢abalarin1 da

siirdiirmeleri gerekmektedir.

Tiirkiye’deki yiiksekdgretim hizmetleri sektoriiniin yapisi, hitap edilen kitle
olan Ogrencilere ulagsmayr kolaylastirmaktadir. Merkezi sinav uygulamasi,
yiiksekogretim hizmeti alacak 6grencilerin bir havuzda toplanmasini saglamaktadir.
Merkezi smav puanlarmma gore tercih yapacak oOgrencilere ulasmak ve verilecek
yiiksekogretim hizmeti hakkinda bilgi sahibi olmasini saglamak, iiniversitelerin ¢cok
zorlanmadan yerine getirebilecekleri marka degerini arttiric1 genel faaliyetlerdir. Bu
amagla, devlet veya vakif liniversitelerinin gelistirecekleri stratejiler, dgrencilerin

ilgisini ¢cekecek ve genis kitlelerin tiniversitelere yonelmesini saglayacaktir.

Universiteler, kaliteli ve seckin 6grencilerin ilgisini ¢ekebilmek i¢in;
- Egitim-6gretim ve akademik kadronun kalitesinin,

- Kariyer planlama faaliyetlerinin etkinliginin,

- Giincel teknolojinin uygulanmasinin,

- Kiitliphane ve arastirma imkanlarinin,

- Kurumsallagsma derecesinin,

- Akademik yaymn sayisinin,
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- Akredite egitim programlarinin,

- Yonetimdeki isleyisin,

- Biitge yeterliliginin arttirilmas1 gibi konularda marka degerini arttirma
stratejileri gelistirmelidirler. Bu konularda gelistirilecek stratejiler, {iniversiteler
arasinda belli derecede varolan rekabette lstlinliikleri ele gecirmeyi ve firsatlar

yakalamay1 hedeflemelidir.

Gazi Universitesi’nin tercih edilmesinde onemli rol oynayan faktorlere

yonelik gelistirilebilecek stratejiler ise;

- Agcilacak yeni boliim ve programlarin Ankara ilinin sundugu imkanlara
yakin yerlere konuslandirilmast,

- Egitim-0gretim  kalitesinin korunarak ve yiikseltilerek, tanitim
faaliyetlerinde bu 6zellige vurgu yapilmasi,

- Aile, dershane, ortadgretim kurumlari gibi unsurlara yonelik tanitim
faaliyetlerinin arttirilmast,

- Universitenin giiglii oldugu meslek dallart ve alanlarda tanitim
faaliyetlerinin yogunlastirilmasi, bu alanlarda marka konumlandirilmasi
faaliyetleri yapilmasi,

- Tanitim faaliyetlerinde nitelikli istthdam imkanlari, marka kimligi
unsurlar1 ve “Gazi Universiteli olma” vurgusunun arttirilmasi olarak

siralanabilir.

Ogrencilerin etkilendikleri iletisim kanallar1 konusunda iiniversitenin
ogrencileri ve mezunlarinin rolii, en yiiksek diizeydedir. Universite ydnetimi, bu
veriler 1518inda iiniversitede mevcut 0grencilerin memnuniyetini arttirma yoluyla
daha kaliteli 6grencileri kuruma cekebilir. Ayrica mezunlara yonelik faaliyetler
diizenleyerek, mezunlarin gevresinde bulunan yeni 6grencileri bu sekilde kuruma
kanalize edebilir. Universiteden yiiksekdgretim hizmeti almakta olan ve daha &nce
almis olan gruplarin tatmini, yeni kitlelerin kazanilmasina ciddi bir sebep teskil
edecektir. Bu sekilde miisteri sadakati saglanarak, uzun vadede bu unsurlarin
kurumsal yapilara kavusturulmasi veya varolan yapilarin giiclendirilmesi

miumkindiir.
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Universite {ist ydnetiminin ogrencilere yonelik cazip imkanlari ortaya
koyarak ve pazar davramigini farklilagtirarak tniversitenin istiin 6zelliklerini 6n
plana ¢ikartmasi ile tamitim ve akademik ve idari kadronun halkla iliskiler
faaliyetlerinde aktif olarak yeralmasi; bu iki iletisim kanalinin etkisini arttiracak
onemli stratejilerdir. Etkili kullanilmayan iletisim kanallarinin revize edilmesi
yoluyla; daha ¢ok Ggrenciye ulasilmasi ve farkli kitlelere iiniversitenin mesajinin
verilmesi gerekmektedir. Simdiye kadar iletisim kanali olarak genis roller
tstlenmemis Ogrenci temsilciligi, medya, idari kadro ve akademisyenler gibi

paydaslara agirlik verilmeli ve bilinirligi arttirma yoniinde faaliyetler yiiklenmelidir.

Ogrencilerin goziinde yiiksek nitelikli akademik kadro ile egitim-dgretim
hizmetlerini eksiksiz bir sekilde yerine getiren ve mezun olduktan sonra da
ogrencinin nitelikli ve iist pozisyonlarda istihdamini saglayan bir tiniversite; marka
tiniversite olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle iiniversitenin akademik
personeline ve fiziki altyapiya son derece Onem veren, ayrica Ogrencinin
mezuniyetine yonelik kariyer planlama hedeflerini igeren stratejiler gelistirmesi
gerekmektedir. Gelistirilen bu stratejiler, algilanan kalite ile kurumsallik derecesinin
artmasina yardimci olacaktir. Ayrica egitim programlarini ihtiyaca gore gelistiren,
egitim teknolojilerini iyi kullanan, kiitiiphane ve arastirma imkanlar yeterli diizeyde
olan tniversiteler, marka {iniversite olma yolundadirlar. Bu 0Ozelliklere yonelik
gelistirilecek stratejiler, liniversitenin algilanan kalitesini ve bilinirligini arttiracak,

pazar davranigini bilimin merkezi haline gelme dogrultusunda yonlendirecektir.

En etkili tercih faktorlerinden meslege yonelik tercih faktoriinde varolan
boliim farklar1 da dikkate alinmasi gereken bir konudur. Boliim bazinda gerceklesen
tercih faktorleri ele alindiginda; uzmanlik gerektiren alanlarda yapilan tercihlerde
meslek vurgusu daha fazla yapilmali, iiniversitenin bu meslegi teorik ve uygulama
yoniinden yeterli derecede 0grenmenin adresi oldugu belirtilmeli ve iiniversitenin

mesleki uzmanlik gerektiren boliimleri de bu vurguyu fiilen gergeklestirmelidir.

Calismanin en 6nemli sonuglarindan birisi; 6grencinin goziinde liniversitenin

marka degerini arttiran en Onemli unsurun, iniversitelerin sosyal sorumluluk
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projeleri ile ortaya koyduklari sosyal vizyonlar1 olmasi gercegidir. Gilinlimiizde
marka degerini arttirmak ve sirketlerde marka ruhu ve kiiltiirii olusturmak icin kar
amagli organizasyonlar sosyal sorumluluk projeleri iistlenmekte, sponsorluk almakta
veya kendi bilinyesine gore bir projeye dahil olmaktadirlar. Toplumsal ve sosyal
diisiincenin oncii kuruluslari olan iiniversitelerin, gesitli sivil toplum kuruluslarindan,
devletten veya uluslararasi kurumlardan finansman destegi bularak organize ettigi
veya destek verdigi projelerle ¢ok daha sosyal igerikli, sosyal amaglh faaliyetlerde

liderlik gérevini yerine getirmesi gerekmektedir.

Marka olarak gormek istedikleri bir iiniversitenin kurumsallik derecesini
verilen hizmetin kalitesini sorgulayacak kadar bilingli bir 6grenci Kkitlesi,
yoneticilerin dikkatini ¢ekmek zorundadir. Bu sebeple, {iniversiteler; yetki ve
sorumluluk paylasimi yapilmis, yoneyimdeki isleyisi miikemmeliyet amagli,
problemlerin aninda ele alinarak tekrar edilmeden ¢oziildiigii, belirsizligin ve keyfi

davraniglarin yaganmadig1 bir kurumsallik derecesine ulasmak zorundadirlar.

Arastirma kapsamindaki 6grencilerin cevaplari,

- Ogrencilerin bekledikleri egitimi biiyiik 6lciide aldiklarmi ve verilen
yiiksekogretim hizmetinin belli oranda memnuniyet sagladigini,

- Universitenin kismen de olsa; nitelikli ve sektor ihtiyaglarina uygun
mezunlar verdigini ve mezunlar tizerinde bagimlilik sagladigin,

- Egitim-6gretim  hizmetlerinin  Kalitesinin, maddi kosullara bagh
olmaksizin vakif iiniversitelerinden yiiksek oldugunu,

- Gazi Universitesi’nin kurumsal kimligi ve marka imajinm giiclii

oldugunu gostermektedir.

Yoneticilerin bakis agisina gore; iiniversitenin marka degerinin olusmasinda
en Onemli rol sahipleri, arastirma-uygulama birimleri, akademik personel,
ogrenciler, egitim-6gretim birimleri ve mezunlar dernegi olarak siralanmaktadir. Bu
acidan, tiniversitelerin marka stratejileri gelistirme birimlerinde, yukaridaki

paydaslar oncelikli ve etkin rol almalidirlar.
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Yoneticiler acisindan bakildiginda marka degerinin gelistirilmesinde 6nemli
roller verilen arastirma-uygulama birimleri ile akademik personel ve baslarinda
bulunduklar1 egitim-6gretim birimlerine verilen rol kadar destegin de aktarilmasi
gerekliligi ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica, egitim-6gretim birimlerinin; arastirma-
uygulama birimleri ile yakin isbirligine girmesi, bu sekilde uygulamaya doniik
bilginin 6grenciye verilmesi ve bu sekilde ileride toplumun sorunlarma ¢éziim

getirecek bireylerin yetistirilmesi saglanabilir.

Toplumun ve iilkenin yiiksekdgretim hizmetleri alanindaki tiim ihtiyaglarina
yeterli derecede katki saglamasi gereken kurumlar olarak {iniversiteler, yapacaklar
arastirmalar ile glinlimiizdeki, orta ve uzun gelecekteki ihtiyaclar tespit etmelidirler.
Bu ihtiyaglarin karsilanmasi; egitim programlarinin gilincellestirilmesi, yeni
programlarin agilmasi, tim paydaslara sunulan yiiksekdgretim hizmetlerinin
cesitlendirilmesi, farklilastirilmasi ve kalitesinin yiikseltilmesi gibi marka degerini
olusturan tiim unsurlarin iyilestirilmesi yoniinde gelistirecekleri politika ve
stratejilerle miimkiin olabilmektedir. Bu stratejiler, iiniversitenin marka degeri
unsurlar1  olarak belirlenen iiniversitenin bilinirligini, algilanan kalitesini,
kurumsallasma derecesini, pazar davranislarini, sosyal vizyonun etkinligini ve
paydaslarin memnuniyetini arttiracak; tiim paydaslarin marka degeri algilarini

olumlu yonde etkileyecektir.

Gazi Universitesi uygulamasi ile sonuglandirilan bu calismanin, tiim
tiniversitelerin marka degerinin arttirllmasina yonelik olarak gelistirilebilecek
stratejileri tespit etmeyi hedefledigi soylenebilir. Universitelerin marka degerini
belirleyecek olan hedef kitle, verilen baglica hizmet olan yiiksekdgretim hizmetinin
hitap ettigi kitle olan 6grencilerdir. Onlisans, lisans veya lisansiistii egitim almaya
aday ogrencilerin olusturdugu bu kitlenin tercihlerini etkilemek, {iniversitenin marka
stratejilerini belirleme konumunda olan yéneticilerin inisiyatifindedir. Ogrencilerin
gbziinde, bir {iniversiteyi olusturan tiim fiziki ve sosyal unsurlari kapsayan bu
calisma, yoneticiler agisindan {iniversitenin marka degerini olusturma ve gelistirme
stratejilerinin tespitinde dikkate alinmasi gereken tiim boyutlar1 ele alan bir kilavuz

olmay1 hedefleyen bir arastirmadir.
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Ek-1: Ankara ili Devlet Universiteleri Tablosu

UNIVERSITE ADI

FAKULTE/YUKSEKOKUL ADI

ANKARA UNIVERSITESI

ANKARA CEBECI SAGLIK Y. O.

CANKIRI ORMAN FAKULTESI

CANKIRI SAGLIK YUKSEKOKULU

DIL VE TARTH COGRAFYA FAKULTESI

DIS HEKIMLIGI FAKULTESI

ECZACILIK FAKULTESI

EGITIM BILIMLERI FAKULTESI

EV EKONOMISI YUKSEKOKULU

FEN FAKULTESI

HUKUK FAKULTESI

ILAHIYAT FAKULTESI

[LETISIM FAKULTESI

MUHENDISLIK FAKULTESI

SIYASAL BILGILER FAKULTESI

TIP FAKULTESI

VETERINER FAKULTESI

ZIRAAT FAKULTESI

GAZI UNIVERSITESI

DIS HEKIMLIGI FAKULTESI

ECZACILIK FAKULTESI

ENDUSTRIYEL SANATLAR EGITIM FAK.

FEN-EDEBIYAT FAKULTESI

GAZI EGITIM FAKULTESI

HEMSIRELIK YUKSEKOKULU

GAZI UNIVERSITESI

HUKUK FAKULTESI

IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI

ILETISIM FAKULTESI

MESLEKI EGITIM FAKULTESI

MUHENDISLIK-MIMARLIK FAKULTESI

TEKNIiK EGITIM FAKULTESI

TIP FAKULTESI

TiICARET VE TURIZM EGITIM FAKULTESI

HACETTEPE UNIVERSITESI

DIS HEKIMLIGI FAKULTESI

ECZACILIK FAKULTESI

EGITIM FAKULTESI

EV EKONOMISI YUKSEKOKULU

FEN FAKULTESI

FiZIK TEDAVI VE REHABILITASYON Y.O.

GUZEL SANATLAR FAKULTESI

HEMSIRELIK YUKSEKOKULU

IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI

MUHENDISLIK FAKULTESI

SAGLIK TEKNOLOJISI YUKSEKOKULU

TIP FAKULTESI

ORTA DOGU TEKNIK UNIiV.

EGITIM FAKULTESI

FEN-EDEBIYAT FAKULTESI

IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI

MIMARLIK FAKULTESI

MUHENDISLIK FAKULTESI

GULHANE ASKERI TIP AK.

ASKERI TIP FAKULTESI

HEMSIRELIK YUKSEKOKULU

Kaynak: www.0sym.gov.tr adresinden alinmustir.
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http://www.osym.gov.tr/

Ek-2: Ankara ili Vakif Universiteleri Tablosu

UNIVERSITE ADI* FAKULTE/YUKSEKOKUL ADI

FEN-EDEBIYAT FAKULTESI
HUKUK FAKULTESI
ISLETME FAKULTESI
MUHENDISLIK FAKULTESI

ATILIM UNIVERSITESI

DIS HEKIMLIGI FAKULTESI

EGITIM FAKULTESI

FEN-EDEBIYAT FAKULTESI

GUZEL SANATLAR, TASARIM VE MiM. FAK.
HUKUK FAKULTESI

BASKENT UNIVERSITESI IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
ILETiSIM FAKULTESI

MUHENDISLIK FAKULTESI

SAGLIK BILIMLERI FAKULTESI

TIP FAKULTESI

TiCARI BILIMLER FAKULTESI

EGITIM FAKULTESI

FEN FAKULTESI

GUZEL SANATLAR TASARIM VE MIM. FAK.
HUKUK FAKULTESI

IKTISADI, IDARI VE SOSYAL BILIMLER FAK.
INSANI BILIMLER VE EDEBIYAT FAKULTESI
ISLETME FAKULTESI

MUHENDISLIK FAKULTESI

UYG. TEKNOLOJI VE ISLETMECILIK Y. O.
UYGULAMALI YABANCI DILLER Y.O.

BILKENT UNIVERSITESI

FEN-EDEBIYAT FAKULTESI

HUKUK FAKULTESI

IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
MUHENDISLIK-MIMARLIK FAKULTESI

CANKAYA UNIVERSITESI

FEN-EDEBIYAT FAKULTESI
TOBB EKONOMI VE TEKN. UN. |IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
MUHENDISLIK FAKULTESI

EGITIM FAKULTESI

FEN-EDEBIYAT FAKULTESI

HEMSIRELIK YUKSEKOKULU

HUKUK FAKULTESI

IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
TIP FAKULTESI

UFUK UNIVERSITESI

* Merkezi Istanbul’da bulunan Fatih Universitesi’ne bagl bulunan Ankara Meslek Yiiksekokulu ile
Saglik Bilimleri Meslek Yiiksekokulu birimleri, 6nlisans programlari olduklarindan degerlendirmeye

alinmamustir.

Kaynak: www.osym.gov.tr adresinden alinmustir.
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Ek 3. Anket Secenekleri ve Marka Degeri Unsurlar1 Tablosu

1. Bulundugunuz béliim veya iiniversiteyi tercihte asagidaki
faktorlerden hangisi/hangileri etkili oldu?

Marka Degeri Unsurlari

Egitim-6gretimin kalitesi ve iiniversitemin bu yonden taninmishig

Bilinirlik, algilanan kalite

Universitenin sundugu maddi olanak(burs,egitim iicreti
diigtikliigii, vs.)

Pazar davranist

Universitemin ulusal ve uluslar arasi sayginlig

Kurumsallik, algilanan kalite,
bilinirlik

Universitemin sundugu fiziki altyapi(derslik, laboratuvar, egitim-
aragtirma, kiitiiphane vb.)

Algilanan kalite, kurumsallik,
pazar davranisgi

Universitemin sundugu sosyal imkanlar (beslenme, barinma,
spor, saghk, kiiltiir tesisi vb.)

Algilanan kalite, kurumsallik,
pazar davranisi

Universitemin tanitim ve halkla iliskiler faaliyetleri (tanitim
gezisi, web sitesi, reklami, vb.)

Pazar davranisi, bilinirlik

Mezunlarin is bulma ve nitelikli istihdam olanaklar

Algilanan kalite, kurumsallik

Universitemin adinin mezunlarina kazandirdig sosyal statii ve
sayginlik

Algilanan kalite, kurumsallik,
bilinirlik

Universitemin adinin mezunlarina kazandirdigi maddi getiriler

Algilanan kalite, bilinirlik

Ailem ve ¢evremin yonlendirmeleri (arkadasg, okul, dersane, vb.)

Algilanan kalite, bilinirlik

Universitemin, ailemin ikametgahina yakinligi

Bagimlilik (olumsuz)

Ankara’nin 6grenciye sundugu imkanlar

Algilanan kalite

Meslege yonelik tercih (herhangi bir iiniversite olabilirdi)

Bagimlilik (olumsuz)

2. Tercihinizi olustururken asagidaki iletisim kanallarindan
hangisi ne élciide etkili oldu?

Marka Degeri Unsurlar:

Medya (gazete, TV, dergi, vb.) haberleri Bilinirlik

Universite dgrencileri Bilinirlik, bagimlilik
Universitedeki akademisyenler Algilanan kalite
Universitenin yonetim kadrosu Algilanan kalite

Universitenin ogrenci temsilcileri

Pazar davranigi, kurumsallik

Universitedeki idari kadro

Algilanan kalite, pazar davranisi

Universite mezunlari

Bagimlilik, bilinirlik

Universitenin hazirladigi tanitim materyalleri

Bilinirlik, kurumsallik

3. Sizce asagidaki ozelliklerden hangisine/hangilerine sahip
olan bir iiniversite marka iiniversitedir?

Marka Degeri Unsurlar:

Yiiksek puanla ve kaliteli ogrenci alan

Algilanan kalite, bilinirlik, pazar
davranisi

Mezunlarina nitelikli ve iist pozisyonlarda istihdam imkani
saglayan

Algilanan kalite, kurumsallik,
bilinirlik

Yabanci dille egitim veren

Pazar davranisi

Fiziksel altyapist miikemmel olan

Algilanan kalite, kurumsallik

Yonetimdeki isleyisi miikemmel olan

Kurumsallik, algilanan kalite

Egitim programlari fazla olan

Pazar davranisi, algilanan kalite

Yabanct iilkelerden ogrenci ¢eken

Algilanan kalite, bilinirlik,
kurumsallik, pazar davranisi

Yabanci 6gretim elemani olan

Pazar davranisi, algilanan kalite

Egitim programlarini ihtiyaca ve giiniin sartlarina gore siirekli
gelistiren

Algilanan kalite, sosyal vizyon,
kurumsallik

Egitim programlar: yurtdisinda akredite olan

Algilanan kalite, kurumsallik,
pazar davranigi

Egitim, ogretim ve iletisim teknolojilerini iyi kullanan

Algilanan kalite, kurumsallik

Biiyiik ve gelismis illerde ogretim yapan

Pazar davranisi, bilinirlik

148




Kiitiiphane ve arastirma imkanlarini gelistiren

Algilanan kalite, kurumsallik

Kurum kiiltiirii ve sosyal sorumluluk bilinci etkin ve yerlesmis
olan

Kurumsallik, sosyal vizyon,
bagimlilik

Ulusal ve uluslararas: ¢apta ¢ok fazla sayida akademik yayina
sahip olan

Algilanan kalite, bilinirlik, pazar
davranisi

Yiiksek nitelikli akademik kadrosu ile egitim-ogretim hizmetini
miikemmel olarak veren

Algilanan kalite, kurumsallik,
bilinirlik

Biitgesi (mali kaynaklari) yeterli olan

Algilanan kalite, kurumsallik

Egitim iicreti yiiksek olan

Algilanan kalite

Ulusal ve uluslararasi diizeyde kendini tanitan

Bilinirlik, pazar davranisi

Cevresi ile iyi bir iletigim kuran

Pazar davranisi, bilinirlik

Yénetiminde taninan ve saygin akademik ve idari yéneticiler
yeralan

Algilanan kalite, bilinirlik

Sosyal, kiiltiirel ve sportif faaliyetler ile rehberlik hizmetleri
miikemmel olan

Algilanan kalite, kurumsallik,
sosyal vizyon

Oésrencilerine cesitli burs imkanlari saglayan

Pazar davranisi, algilanan kalite

4. Asa@idaki konularla ilgili goriislerinizi belirtiniz.

Marka Degeri Unsurlar:

Bu diniversitede 6grenci olmaktan memnunum

Bagimlilik, algilanan kalite

Bu diniversitenin bu boliimiinde 6grenci olmaktan memnunum

Bagimlilik, algilanan kalite

Bu diniversiteyi yakinlarima ve diger 6grencilere tavsiye ederim

Bagimlilik, algilanan kalite

Bu boliimii yakinlarima ve diger ogrencilere tavsiye ederim

Bagimlilik, algilanan kalite

Universitem bir marka veya ekol iiniversitedir

Tim Unsurlar

Burada aldigim egitim beni hayata en iyi sekilde hazirlar

Algilanan kalite, kurumsallik,
bagimlilik

Lisanstistii egitim i¢in yine bu tiniversiteyi secerim

Bagimlilik, algilanan kalite

Maddi kosullar: ayni olsaydi vakif iiniversitesini tercih ederdim

Tiim Unsurlar (olumsuz)
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