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OZET

PAZARLAMA ILETiSiMi PERSPEKTRIFINDEN GAZIANTEP ILINDEKI
OGRENCILERIN UNIiVERSITE TERCIHLERINi ETKILEYEN
FAKTORLERIN ANALIZi

ACAR, Seda Nur
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme, Gaziantep Universitesi
Danisman: Dr.Ogr.Uyesi Ahmet TAN
Haziran 2019, 122 Sayfa

Tiirkiye’de Og8renci sayisinin artmasi ve yasam kosullarinin zorlasma ile
{iniversite egitiminin énemi daha ¢ok artmustir. Ogrencilerin ortadgretim egitiminden
sonra yliksekogretime devam etme istekleri de pozitif yonde artis gostermistir. Tercih
edecekleri tiniversite ile ilgili yasadiklar karasizliklari tiniversitelerin belirledikleri
pazarlama stratejileri ile ortadan kalkacak ve tercihlerini bu yonde yapacaklardir.
Tiirkiye’de vakif tiniversiteleri disinda devlet {iniversitelerinin de sayisinin artmasi
ile rekabet ortami bu alanda da ortaya ¢ikmistir. Bu sebeple rekabet ortami yalnizca
vakif Universiteleri i¢in degil, devlet {liniversiteleri icinde s6z konusu olmustur.
Universiteler de tipki isletmeler gibi miisteri; yani 6grencilerin tercihlerinde yer
almak icin strateji belirlemeli ve her gecen giin 6grencilerin degisen fikirlerini,
sosyal degisimleri takip etmeleri gerekmekte buna bagli olarak; ogrencilerin
tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemek ve bu yone ¢alismalar yapmak
durumundadirlar. Calismalarina onciiliikk edecek arastirmalar da bu nedenle biiyiik
onem tasimaktadir. Bu calisma, Gaziantep ilinde ki iiniversite sinavina hazirlanan
ogrencileri kapsamaktadir. Tercih asamasinda ki 6grencileri hangi faktorlerin daha
fazla etkiledigini, tercih siralamasinda nelere dikkat ettiklerini analiz sonuglarina
bagli kalarak ortaya c¢ikarmistir. Okullarin yani sira 6zel egitim kurumlarinda
bulunan Ogrencilere yapilan anket formlar1 arastirmayr sonug¢landirmistir. Bu
sonuglara gére 6grencilerin liniversite tercihlerini kariyer hedefleri, ekonomik sartlar
dogrultusunda belirledikleri ayrica rehber Ogretmenlerinin yodnlendirmelerinin de
etkili oldugu gorilmektedir. Calisma neticesinde tniversitelerin belirledikleri
pazarlama stratejilerini bu faktorler dogrultusunda olusturmalar1 gerekmektedir.

Anahtar Sézciikler: Universite Tercihi, Pazarlama Stratejileri, Ortadgretim,
Gaziantep.



ABSTRACT

ANALYSIS OF FACTORS AFFECTING THE PREFERENCES OF
UNIVERSITY STUDENTS FROM GAZIANTEP FROM MARKETING
COMMUNICATION PERSPEKTRIF.

ACAR, Seda Nur
Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Asistant Professor Ahmet TAN
June 2019, 122 Pages

The importance of university education in Turkey with the difficult living
conditions and the increase in the number of students has increased even more.
Students' willingness to continue to higher education after secondary education
increased positively. Their indecisiveness about the university they will prefer will
be eliminated with the marketing strategies determined by the universities and they
will make their choices in this direction. Turkey foundations competitive
environment by increasing the number of state universities outside the universities
have emerged in this area. For this reason, the competition environment was not only
for foundation universities but also for public universities. Universities, like
businesses, are customers; In other words, students should determine strategies to
take part in their preferences and students should follow their changing ideas and
social changes with each passing day. they have to determine the factors that affect
students' preferences and make studies in this direction. For this reason, the studies
that will lead the studies are of great importance. This study consists of students
preparing for university exam in Gaziantep. The factors which affect the students in
the preference stage more and what they pay attention to in the ranking of
preferences are determined by adhering to the results of the analysis. The
questionnaires made to the students in the schools as well as in the private
educational institutions concluded the research. According to these results, it is seen
that students determine their university preferences in line with their career goals and
economic conditions and also guidance of guidance counselors is effective. As a
result of this study, it is necessary for universities to formulate their marketing
strategies according to these factors.

Key words: University Preference, Marketing Strategies, Secondary, Gaziantep.
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BIRINCIi BOLUM
GIRIS

1.Giris

Ortadgretim ogrencileri igin {iniversite sinavindan sonra yaptiklari tiniversite
tercini konusu da sinav kadar 6nem tasimaktadir. Universite tercihi yapan
Ogrencilerin; TUniversitenin egitim kalitesi, kariyer planlarina yon vermesi,
tiniversitede egitiminin goriildiigl yerin yeterliligi veya referans degerin yiiksekligi,
iiniversitenin pazarlama stratejilerine ne kadar 6nem gosterdigi bir o kadar bu siiregte
onem kazanmaktadir. Kurumlar 6grencilerin tercih siralamasinda yer alabilmek icin
ogrencileri etkileyen faktorleri belirlemelidirler. Belirlenen faktorler iizerinden
yontemler olusturarak 6grenci kazanimlart artirmalilardir. Bu konuda her ne kadar
Ogrenci harglar1 ile faaliyetleri siirdiiren vakif {niversiteleri olsa da devlet
tiniversiteleri de popiilerliklerini kaybetmemek adina calismalar yapmaktadir.
Kurumlar i¢in 6grencilerde birer miisteri olduguna gore bu durumda ortaya ¢ikan
rekabet Ogrenci taleplerine cevap verebilir diizeyde olmalidir. Ortadgretimden
tiniversiteye ge¢isi yeni bir yasam olarak degerlendiren 6grenciler iiniversite hayatini
yasam tecriibesi olarak gdrmekte ve bu nedenle de ailelerinden farkli sehirlerde
olmak istemektedirler. Universitenin oldugu sehrin avantajlari ve dezavantajlar,
tiniversitenin sosyal alanlari, kisisel gelisim ve eglence adma yapilan aktiviteler
tiniversite tercihini etkilemektedir. Tabi ki glinlimiiz yagam kosullar1 tiim 6grencilere
tercihlerini sadece sosyal anlamda yapmalarina izin vermemektedir; yani {iniversite
hayatinda ¢ok secilen boliim ve kariyer hedefleri, istthdam olanaklar1 en yliksek
seviyede olan bdliimlerin oldugu {iniversiteler tercih siralamasinda ilk siralarda
olmasinda biliylikk bir etken olmaktadir bu ve buna benzer faktorler
degerlendirilmelidir. Bu ¢alismada kurumlarin 6grencilere yani miisterilerine rekabet
acisindan fayda saglayacak, bu yondeki benzer c¢aligmalar da kurumlara gerekli

bilgileri saglayacaktir.



IKiNCi BOLUM
LITERATUR

2.Pazarlamanin Kavramsal Cercevesi
2.1. Pazarlamanin Tanim

Yazinda bulunan pazarlamaya iliskin bir¢ok incelemede, pazarlamanin
taniminin yapilabilmesi i¢in kaynak olarak goriillen Amerikan Pazarlama Birligi -
American Marketing Association, 2013- ise pazarlamayi, tiiketiciler, toplum ve
paydaslar toplami i¢in deger olusturan, bu olusturulan degerlerin paylasiminin ve
etkilesiminin gerceklestirildigi ve karsilikli alisverisin yapildig: siireglerin toplami
seklinde tanimlanmaktadir. Birligin ifadesinde yer alan karsilikli aligveris siireci
1985 senesinde ifadeye dahil olmus ve sozii edilen tarihten itibaren gerceklestirilen
biitiin resmi tanimlamalar icerisinde kullanilmistir (Sheth & Uslay, Implications of

the Revised Definition of Marketing: From Exchange to Value Creation, 2007).

Kotler ve Armstrong (2014) pazarlama olusumunu kurumlar ve Kkisiler i¢in
degeri bulunan hizmet ve mallarin, yaratilma, sunulmasi ve 6zglr bir sekilde
aligverisinin  gerceklestirilmesi yoluyla, bireylerin ve topluluklarin talep ve
gereksinimlerinin karsilandigi toplumsal bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir. Bu
sebeple bu noktada stirece toplumsal bir bakis acisinin da var oldugu goriilmektedir.
Bunun nedeniyse tiiketicilerin toplumsal gorev anlayisinin yapilanmasiyla beraber,
iireticiler de toplumsal gorev anlayisim dziimsemeye baslamistir. Isletmeler is yapis
siirecleri igerisinde, imal ettikleri hizmet ve mallar1 alan tiiketicilerin sozii edilen
etkilesimden kazanacaklari kisisel yararlara ek olarak toplumun tamamina da yarar

sagladiklarin1 gormeye baglamiglardir.



Biitlin tanimlamalarin ortak noktasi bireylerin gereksinim ve taleplerinin var
oldugu olgusudur. Pazarlama olusumu, bireyler sozii edilen gereksinim ve taleplerini
gidermek icin adim attiklarinda ortaya ¢ikmaktadir. Kimi durumlarda miisteriler
talep ve gereksinimlerini net bir bigimde miisterilerle paylasabilirken, kimi
durumlarda da misteriler, bireylerin 6nceden hi¢ var olmamis gereksinim ve
taleplerini, tiirlii yenilikler yoluyla agiga ¢ikararak pazara sunabilirler. Git gide daha
fazla sayida miisterinin bahsedilen agiga ¢ikis durumuyla meydana gelen mal veya
hizmetleri kullanmasiyla hizmet/mal piyasaya ilk siiriildiiglinde sozi edilen bir
gereksinimi veya talebi olmadigini diistinen kisiler de neticede -hizmet/iiriin piyasaya
ilk siiriildigii zamanki fiyatlarin diismesinin de etkisiyle -bahsedilen hizmet ve

iriinleri talep etmeye baslayabilirler.

Ornegin; mobil cihazlar 1990’11 senelerin baslarinda piyasaya cikarildiginda,
hem fiyatlarinin yiiksekligi hem abonelik {icretlerinin sabit cihazlara oranla
yiiksekligi, hem de araclarin ergonomik olarak cepte tasimak i¢in uygun olmamasi

gibi nedenle, sinirlt sayida tiiketici tarafindan tercih edilmesine neden olmaktaydi.

Seneler i¢inde daha ¢ok miisterinin sektore dahil olmasi, mal fiyatlarinin
iktisadi olarak satin alinabilir konuma ulasmasi, operatdr iicretlerinin diismesi,
araclarin cepte tasinabilir hale getirilmesi ve 2000’li senelerin baslarinda akill
telefon olarak isimlendirilen araglarin piyasaya ¢ikarilmasiyla beraber, giinliik
etkilesimin 6nem teskil eder bir pargasi halini alan mobil telefonlar bugiin hemen
hemen tiim kisiler tarafindan kullanilan bir {iriin doniismiistiir. 2015 senesi Nisan ay1
itibariyle Tiirkiye igerisinde hanelerin yiizde doksan alt1 nokta sekizin cep telefonu
veya akilli telefon icat edilirken, sabit telefon bulunma orani yiizde yirmi dokuz
nokta altisinda kalmustir (TUIK, 2015). Sézii edilen oranlarda akilli telefon ya da cep
telefonlarinin kisilerin talep ve gereksinimlerini sabit telefonlara oranla daha fazla

karsiladiginin bir gostergesi seklinde degerlendirilebilir.

2.2. Pazarlamanin Tarihgesi

1765 senesinde James Watt’in buhar makinesini icat etmesi ve ardindan
buhar giiciiniin {iretimde kullanilmasiyla endiistri devriminin esaslari atilmistir.
Buhar makinelerinin alanda etkin hale gelmesiyle beraber imalat potansiyeli, tarim

toplumlarinin imalat potansiyeliyle karsilastirilamayacak 6l¢tide artmistir. Bu sayede



kitle bazli imalat daha az maliyetle ve kisa bir siireli olarak gergeklesebilmistir (Akat,
Budak, & Budak, 1994; More, 2000; Rosen, 2010).

Imalat maliyetleri azalinca imal edilen mallar1 alabilecek birey sayis1 da
cogalmistir. Bahsedilen siire¢ endiistri toplumunu ortaya ¢ikarmistir (Castells, 2010;
Toffler, 1980). Biitiin bu siiregler miisterilerin kitle bazli ve kisisel seviyede
isteklerinin de seneler igerisinde farklilasmasina sebep olmustur. Bu sebeple
pazarlama olusumu da s6z konusu yapilanmalar baglaminda gelisimini devam
ettirmigtir. Satic1 ve alic1 arasinda var olan etkilesimler baglaminda incelendiginde,
pazarlama tarihinin insanlik tarihi kadar eski oldugu disiiniilmekle beraber,
pazarlama islevi, kurum biliminin &teki sahalari gibi, 1920’lere kadar iktisat
biliminin alt kiimlerinden oldugu ifade edilmektedir (Paylan & Torlak, 2009; Wilkie
& Moore, 2003).

Endiistri devriminin faktorleri sayesinde kitle bazli imalatin olast hale
gelmesiyle beraber, 1920’1 tarihlerin ardindan pazarlama islevi yeni bir akademik
saha olma baglaminda ilerlemistir. Bu sebeple pazarlama islevi seneler igerisinde
bir¢ok yazar tarafinca tiirlii bigcimlerde ifade edilmistir. En temel haliyle pazarlama
islevi miisterilerin talep ve gereksinimlerinin karsilanma stirecidir. S6zii edilen stirec,

miisterilerin tavirlari iizerinde rol oynamak yoluyla gergeklesmektedir.

Berkowitz, Hartley, Kerin ve Rudelius (1994) pazarlama olusumunu; bir
isletmenin hedeflerine erigebilmek i¢cin miisterilerin gereksinimlerini giderme ugrasi
seklinde ifade edilmistir. Boone ve Kurtz (1989) tanimi biraz 6zel hale getirerek,
pazarlama diisiincelerinin, fiziki hizmet ve mallarin ticretlendirme, tutundurma ve
dagitimmin organize edilmesi ve sozii edilen organizasyonun hayata gecirilmesiyle
giit bazli ve kisisel gereksinimlerin karsilanmasi siireci oldugunu belirtmistir.
Kronolojik baglamda 1964 senesinden 2013 senesine kadar pazarlama olusumunun

yapilanma siireci asagidaki gibi 6zetlenebilmektedir:

1964: Mclnnes (1964) pazarlama olusumunu ticari hizmet ve mallari imal eden
imalatgilarla s6zii edilen hizmet ve mallar1 kullanan kisiler arasindaki potansiyel

piyasa etkilesiminin gerceklesmesini saglayan her tarz etkinlik olarak ifade etmistir.



Bugiiniin pazarlama olusumunun piyasa potansiyeli baglaminda tanimlanmasi

bakimindan da 6nem teskil etmektedir.

1969: Kotler ve Levy’ye (1969) gore; pazarlama bir kurumun verileri i¢in miisterileri
bulma ve s6z konusu miisterileri kurumun bulgularini almalar1 noktasinda harekete
gecirme isidir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin heniiz ¢ok yapilanmadigr bir
zamanda gerceklestirilen tanimda; imal edilen hizmet ve mallarin miisteriler
tarafindan -baska secenek yokmuscasina- alinmak zorunda kalinan bir siireci
belirttigi ifade edilmistir. Buna karsin ilerleyen siire¢lerde miisterilerin de piyasay1
bicimlendirebilecek sistemler yoluyla pazarlama kavramina bambaska bir bakis agisi

kazandiracag belirtilmistir.

1970: Elridge (1970) pazarlama olusumunu, pazarin se¢ilmis bir boliimiindeki
miisterileri 6n planda tutarak miisterilerin talep ve gereksinimlerini gidererek, kar
elde etmek i¢in tasarlanmis bazi faaliyetler biitlinii olarak ifade etmistir. Bu ifade de
pazar1 bolimlendirmek ve sozii edilen boliimlerden bir veya bir kagin1i merkez
noktasina almak gerekliligi dikkat cekmektedir. Piyasanin 6nem teskil eden
etmenlerinden olan miisterilerin alin tavirlarinin homojen olmayabileceginin fark
edilmesiyle, tanim igerisine pazari bolimlendirmek kavrami dahil olmustur. Tanim
igerisinde bir kar yapma anlayisinin oldugu da goriilmektedir. Buna karsin ilerleyen
stireclerde yalnizca kar yapma anlayisinin olmadigi, karsilikli deger olusturma

prensibinin oldugu bu tanima dahil oldugu goriilmektedir.

1981: Mandall ve Rosenberg’e gore (1981) pazarlama olusumu, imalatgilar ve
miisteriler arasinda karsilik olarak gerceklesen degis tokus siireci olarak ifade
etmislerdir. Bahsedilen siirecte imalatgilar pazara hizmet veya mal sunarak -bunlarin
yani sira bu hizmet veya malin tutundurulmasi, dagitimi ve tcretini de sunarak-,
miisterilerin gereksinim ve taleplerini karsilamak i¢in cabalarlar. Mandall ve
Rosenberg’in (1981) tanimi igerisinde karsilastigimiz yeni kavramlardan biri de
‘Degis-Tokus’ kavramidir. Miisterilerim talep ve gereksinimleri imalatgilar
tarafindan giderilirken, s6zii edilen karsilikli baglanti siirecinin fark edildigi ve
tanima dahil edildigi goriilmektedir. S6zli edilen karsilikli baglanti yalmizca fiziki
degis tokus siireci olarak goriilmemelidir. Bunun yani1 sira manevi bir baglant1 da s6z

konusudur. Ornek vermek gerekirse miisterinin, kullandigi hizmet ve fiiriinii



tilketirken hissettikleri glinlimliz yazininda daha genis bir yer bulunmaya

baslayacaktir.

1989: Gronroos (1989)’sa pazarlama olusumuna uzun vadeli tiiketici etkilesimini
dahil etmistir. Yazara gore pazarlama hem misterilerin hem de imalat¢ilarin
hedeflerini giderecek bigcimde, tliketicilerle uzun vadeli bir iliski idamesini
barindiracak siireclerin organize edilmesi, yapilandirilmasi ve yasama gegirilmesidir.
Bu durum da ancak degis-tokus siireci ve sz edilen siirecte verilen sozlerin yerine
getirilmesiyle gerceklesebilir. So6zii  edilen tanimda wuzun vadeli tiiketici
baglantilarinin belirtilmesi 6nem teskil etmektedir. Artik imalatgilar, imal ettikleri
hizmet ve iriinlerin iiretiminin ardindan, bunlarin yalnizca bir veya birka¢ defa
tiiketiciler tarafindan kullanilmasinin yetersiz kaldigini diistinmeye baslamis ve uzun
vadede tiiketiciyle iyi iliskiler olusturarak, bu iliskilerden en iist seviyede yarar
saglamay1 diisiinmiislerdir. Bu tanimda karsilikli iletisim siirecinin de vurgulandigi

goriilmektedir.

1992: Webster Jr. (1992) pazarlama olusumunun isletme igerisinde yalnizca bir
birim tarafindan degil de, isletmeyi meydana getiren bilesenlerin biitlinii tarafindan

Oziimsenmesi gerektigini ifade ederek, tanima biitiinlesik bir tavir getirmistir.

2006: Pride ve Ferrel (2006) devaml farklilasan aktif bir baglamda pazarlamayi,
mallar, hizmetler ve diisiincelerin olusturulmasi, dagitimin yapilmasi, tanittminin ve
ticretlendirilmesinin  yapilmas1 olarak ifade edilmigtir biitlin bu siireclerin
tilketicilerin degis-tokus baglantilarinda isteklerinin giderilmesi i¢in yapilmasi
gerektigini de ifade etmistir. Bu tanimda hizli bir bicimde farklilasan ¢evre bazh
etmenlerin pazarlama i¢in olan Onemi belirtilmistir. Isletmelerin yalmizca
tiiketicilerinin tavir modellerindeki farklilagsmalar1 degil, rakiplerin stratejilerini ve is
yapis bicimlerini de on planda tutarak pazarlama islevini yapmalar1 gerektigi bu

tanimin verdigi bir ileti olarak degerlendirilebilir

2.3. Pazarlamada Degisen Evreler
Pazarlama tanimina dal edilen anlamlar seneler igerisinde iktisadi, sosyal ve
siyasi yapilanmalarla ve rekabet sahasinda stire gelen hizli farklilagmalarin de rolii ile

tiirlii agsamalardan ge¢mistir. Yirminci yiizyilin baslarinda egemen olan mal merkezli



bakis acis1, endiistriyellesmenin ilerlemesiyle kurum merkezli bakis acgisina
doniismiistiir. Bu noktada imalatgilarin ve mallarin piyasaya ulagsmasini saglayan
aracilarin hakim oldugu bir pazarlama anlayisi s6z konusu olmustur. Buna karsin
zaman ilerledikce gevresel farklilagsmalarin etkisi, sosyal standartlarin farklilagmasi,
iktisadi  etmenler, miisteri demografisindeki farkliliklar ve teknolojideki
yapilanmalarla kiiresellesme olusumunun egemen olmaya baslamasi gibi nedenlerle
pazarlama kavramina da tiirlii bakis agilar1 getirilmistir (Sheth & Sisodia, 1999).
Sozii edilen siiregte miisterilerin gereksinimleri ve bahsedilen gereksinimleri
gidermek i¢in sectikleri tercihler isletmeler i¢in yol gosterici bir olusumdur.
Isletmeler rekabet sahasi icerisinde avantaj elde etmek icin, tiiketici gereksinimlerine
ve isteklerine karsilik verebilmek adma devamli ¢6ziimler iiretme yoluna
gitmislerdir. Tiiketici merkezli bir pazarlama olusumunun zorunlulugu bugiin kabul

edilmis bir anlayis bigiminde sekillenmistir.

Pazarlama olusumunun ilk asamasi imalat anlayis1 asamasidir. S6zi edilen
asamada isletmeler daha fazla hizmet ve mali etkin ve verimli bir sekilde imal etme
konularina odaklanmislardir. Ardindan da imal edilen hizmet ya da iirlinleri daha ¢ok
bireye ulagtirmanin yollarmi aramiglardir. S6zii edilen anlayisin hakim oldugu
caglarda imalat ve talep yetersizligi oldugundan tiiketici bulmaya iliskin yaklagimlar
on planda degildir. Isletmeler dlgek bazli iktisadi yapilarmi inceleyerek, mallar1 daha
az licretle ve daha ¢ok sayida imal etmek {izerine politikalar yapilandirmiglardir. Son
olarak servis ya da mallarin misterilere ulasabilmesi i¢in dagitim yollarinin
coklastirilmas1 ve devamli olarak iyilestirilmesi de bu noktada s6z konusu olan
etmenlerdendir. Bahsedilen asama modern otomotiv endiistrisinin yaraticis1 olarak

kabul gore Henry Ford’a yoneltilen bir climleyle 6zetlenebilir:
Siyah oldugu takdirde istedikleri renge sahip olabilirler.

So6zii edilen anlayis, imal edilen {riinlerle tiim {stiinliglin imalat¢ilarda

oldugu bir asamadir (Doganay & Kircova, 2016).

Pazarlama olusumunun ikinci asamast mal anlayisi asamasidir. Bu agamada
isletmeler imal ettikleri hizmet veya mallarin nitelikli, yiiksek verimli ya da gorece

yenilik barindirdig: siirece halk tarafindan alinacagi 6ngoriisiiyle hareket etmislerdir.



Isletmeler bahsi gecen asamada miisterilerin gereksinim ve taleplerin daha ¢ok, kendi
yarattiklari, nitelikli, saglam ve essiz oldugunu diistindiikleri hizmet veya mallari
piyasaya cikarma egiliminde olmuslar; rakiplerinin irettiklerinden goérece daha
nitelikli mallar imal etmek veya daha nitelikli hizmet sunmanin, rekabet olusumu
baglaminda kendilerine yarar saglayacagini diisiinmiislerdir. Buna karsin sozii edilen
anlayisin, ¢ok hizli bir sekilde degisen rekabet sahasinda geceri olamayacag tiirli
ornekler ile kendini gdstermistir. Ornegin; bir donem fotograf filmleri ve fotograf
makinesi alaninin lideri olarak goriilen Kodak Kurumu, dijital fotograf makinelerinin
sektore nasil farkliliklar getirecegi konusunda yeterli tahmin yetenegine sahip
olamayarak, dijital fotograf sektoriine yeteri, kadar agirlik vermemis, miisterilerin
geleneksel araglara olan talebinin siirdiirecegini diislinmiistiir. Bahsedilen anlayis

kurumun 2012 senesinde iflas koruma talep etmesiyle sonuglanmustir.

Uciincii asamaysa satis anlayist asamasidir. Bu asamada, imalat ve mal
anlayis1 asamalarinin esaslarina dayanarak satig, tanitim ve tutundurma iglevleriyle
desteklenen bir pazarlama algisi agiga ¢ikmistir. Temelde, bir hizmet veya mal
tasarlanip, imal edildikten sonra hemen hemen biitliin ugraslar bahsi gecen hizmet
veya malin yararlarinin tiiketicilere aktarilmasi ve tiiketicilerin ikna edilmesi
konusuna odaklanilmistir. Bu anlayis bigiminde igletmelerin karsilagtiklar1 en 6nemli
problem, isletmenin sundugu hizmet veya malin giincelligini kaybederek, bu mala
piyasanin ilgisini kaybetmesi olasilig1 olmustur. Ornek vermek gerekirse, iiyelik
basvuru seviyeleri gittikce azalan ve elde bulundurdugu mallar1 da kaybeden bir
salonunun idaresi, pazarlamanin satis politikas1 baglaminda care olarak daha cok
satig personelini ise alinarak, daha c¢ok brosiir bastirarak s6z konusu brosiirleri
dagitilmas1 ve sosyal medya icerisinde spor salonuna iligskin ¢ok tanitim yapilmasi

diistiniilebilir.

Buna karsin yukarida so6zii edilen ¢oziimleri olustururken, elde bulunan
tiyelerin hangi sebeple {iyeliklerini iptal ettirmeye basladiklar1 veya iiyelik
bagvurunun daha Onceki donemlere oranla hangi sebeple diistiigli durumlar

degerlendirilmezse, satis anlayisiyla gerceklestirilen ugraslar sonugsuz kalabilecektir.

Sozii edilen ii¢ asamanin da bir ortak yonii bulunmaktadir. Bu asamalarda

pazarlama islevi hep isletmenin igerisinden ¢ikacak bigimde, isletmenin piyasaya ne



verebilecegiyle iliskilidir (Kotler & Andreasen, 1982). Buna karsin piyasanin
gereksinimlerinin ve taleplerinin neler olabilecegi ve bunlar karsilayabilmek icin
isletmenin neler yapabilecegi etmenleri geri planda kalmistir. Yirminci yiizyilin
ikinci yarisindan itibaren miisterilerin alim gii¢leri artmis, miisteriler bilinglenerek,
imalat¢ilarin piyasaya sunduklari hizmet ve irilinleri almak konusunda direng
gostermeye baslamislardir (Phelps & Westing, 1968). Bu noktada miisteriler bireysel

giiclerini fark etmeye baglamiglardir.

Porter’in (1979) “’Bes Gii¢ Modeli’’ igerisinde yer alan etmenlerden biri
tiiketicilerin pazarlik giicii glinimiizde 6n planda olan etmenlerdendir. Biitiin bu
yapilanmalar pazarlama anlayisinda dordiincii asama olan tliketici yaklasimini
meydana getirmistir. Bu asamada isletmeler tiiketicileri kisisel baglamda gergek
bireyler olarak degerlendirmeye baslamistir. Diger bir deyisle, miisteriler yalnizca
hizmet ya da iirlin alan bireyler olarak degil; fikirleri, kisilikleri ve duygular1 farkli
ve hepsi birbirinden farkli tiirli gereksinim ve talepleri olan kisiler olarak
degerlendirmeye baslamistir. Bu nedenle isletmeler miisterilerin gereksinim ve
isteklerini tespit edebilmek icin miisteri incelemelerine ciddi yatirim yapmislardir.
Sozii edilen incelemeler sayesine hizmetler ve mallar yapilandirilarak, bunlarin
etkilesimine, yani miisteriler tarafindan hizmet ve mallarin yararlarinin anlagilmasina
iligkin etkilesim caligmalar1 yapilmaya baslanmistir. Bu sebeple bu asamada,
islemlerin tamamu tiiketicilerin gevresinde gerceklesmekte olan bir aligveris siireci

olarak gortilebilir. Bu noktada ki bakis acis1 asagidaki gibi 6zetlenebilir:

Bireyler hizmet veya mallari almazlar, tirlii gereksinim ve taleplerin

giderilmesi icin belli oranlarda bedel 6demektedirler.

Bugiin bir bilim olarak degerlendirilen pazarlama olusumunun temeli
incelendiginde, pazarlamaya iliskin gergeklestirilen degerlendirmelerin esasinda
dogrudan pazarlamayla iliskisi olmayan incelemeleri, idare bilimleri ve
mithendisligin  tlirlii alanlarindaki arastirmacilar tarafindan gerceklestirildigi
goriilmektedir (Neslin & Winer, 2014). Bu siire¢ pazarlamaya iliskin olarak
gerceklestirilen ilk incelemelerdeki diinya toplumlarinin durumu, dogal olarak
pazarlamanin ilk zamanlarinda imalat {izerine temellenmesi neticesini dogurmustur.

1900’1 senelerden 1960°I1 senelerin baslarina kadar siiren bu donemin, 1962
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senesinde Ford Vakfi’nin yayimladigi bir rapor baglaminda olusturulan Pazarlama
Bilimi Enstitlisii’niin -Marketing Science Institude -MSI) calismalartyla sonlandigi
belirtilebilir (Neslin & Winer, 2014). Hem so6zii edilen isletmenin onciiliiglinde
gergeklestirilen incelemeler, hem kurum enstitiilerinin pazarlamay1 merkeze almasi
hem de diinya capinda yasanan tiiketim ve imalat baglamindaki farklilagmalarla
giinlimiizde artik imalat ve mal merkezli pazarlama anlayisinin yerini tiiketicilerle

imalatgilarin karsilikli deger yarattiklar1 bir aligveris anlayisina birakmustir.

Bilgi toplumu orneklemi icerisinden bilgiye kolay erisebilen ve eristikleri
bilgileri alacaklar1 hizmet ve mallar1 segme siirecinde degerlendiren miisterilerin
varlig1r bu anlayisin yerlesmesinde etkili olmustur. Giiniimiizde miisteriler 6nceki

caglardan daha talep kar ve kuvvetli konumuna gelmislerdir.

2.4. Pazarlama Karmasi

Pazar1 boliimlere ayirma, odak pazar belirleme, odak pazarda farklilasmayi
saglama ve misterilerin akillarinda istenilen konumlandirma asamalar1 tespit
edildikten sonra, pazarlama planlarinin yapilandirilmas: gerekmektedir. Basarili
pazarlama olusumlarinin esasinda pazarlama karmasi ismi verilen ve dort temel
etmenden meydana gelen bir tanimlama vardir. Tiirkge kaynaklarda pazarlama
karmasinin dort temel etmeni olarak degerlendirilen unsurlar asagidaki gibidir

(Alabay, 2010; Erdogan, 2012; Mucuk, 2017; Tokol, 2003):

e Urln
e Fiyat
e Dagitim

e Tutundurma

Yukarida belirtilen dort unsur, sdzciiklerin Ingilizce karsiliklarmin bas harfleri
alinarak ‘4P’ bi¢ciminde yazinda ilk kez McCarthy (1960) tarafindan kullanilmistir.

Kavramlarin Ingilizce karsiliklar asagidaki gibidir:

e Product
e Price
e Place

e Promotion
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Pazarlama karmasi tiim yonleriyle bilimsel bir teori olmamakla beraber,
pazarlama stratejilerinin yasama gegirilmesi i¢in gerekli kavramsal baglami sunan ve
bir noktada stratejileri pratige ceviren bir etmendir. McCarthy’ye gore (1960)
kurumlar pazarlama etkinliklerini planlarken ve s6z konusu planlari yasama
gecirirken bu denetlenebilir dort degiskeni isleyerek basarili pazarlama etkinlikleri
yapabilirler. Bahsedilen senelerde diger bir arastirmaci pazarlama karmasini bagka
degiskenlerle belirtmis ve s6z konusu degiskenlerin iki bashik altina
aciklanabilecegini ifade etmistir: Islem, siire¢ degiskenleri -process- ve sunus, takdim
degiskenleri -offering- (Frey, 1961). Yazara gore tadim degiskenleri mal, paketleme,
marka, fiyat ve hizmetten meydana gelmekte; siire¢ degiskenleriyse, dagitim yollari,
bireysel satig, satis promosyonlari ve reklamlardan meydana gelmektedir. Hem
sektor icerisindeki uygulayicilar hem de akademik incelemeler yapan arastirmacilar
pazarlama karmasini genellikle 4P baglaminda degerlendirip yapilandirmiglardir.
Uriin, dar anlamryla degerlendirildiginde piyasaya sunulan hizmet ya da mal seklinde
diisiiniilebilir. Buna karsin modern pazarlama algis1 igerisinde iirline yiiklenen

nitelikler Uiriiniin sadece bir hizmet veya mal olma durumunun Gtesindedir.

Boone ve Kurtz (1989) iiriinii bir kurumun tiiketicilerinin gereksinim ve
taleplerini giderebilmek i¢in yapilandirdigi hizmet veya mallar biitiinii seklinde ifade
edilmektedir. Kotler ve Armstrong (2014) {irlinii miisterilerin ilgisini ¢ekebilmek ve
ardindan satin alma isleminin gergeklestirmesini veya tiiketmesini saglamak icin
piyasa icerisine dahil edilen, belli talep ve gereksinimleri karsilamaya iligskin her sey
biciminde tamimlamiglardir. Pazarlama olusumunun s6z konusu olabilmesi ve
ardindan imalatg¢ilarla miisteriler arasindaki eger degis tokusunun baslayabilmesi i¢in
oncelikle piyasaya ¢ikarilmasi gereken bir hizmet veya mal olmasi1 gerekmektedir.
Bu sebeple pazarlama karmasi igerisinde diger etmenlerin islevlerini yapabilmesi igin
oncelikle bir iiriine gereksinim vardir. Uriin olmazsa sozii edilen diger etmenlerin
fonksiyonellik kazanmasi olas1 degildir. Bir {iriinii benzerlerinden ayirmak ve piyasa
icerisinde talep edilen bir saha {iizerinde konumlandirmak i¢in kurumlar {iriin

niteligini, paketlenmesini, tasarimini ve etiketlenmesini onemsemektedir.

Fiyat, genel anlamiyla bir hizmet veya mali1 alabilmek i¢in imalat¢iya 6denen
mali tutardir. Buna karsin modern pazarlama g¢ercevesinde degerlendirildiginde fiyat,

miisterilerin gereksinim ve taleplerini karsilamak i¢in imalatgilarin imal ettikleri
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hizmet veya mallar1 elde edebilme siireci igerisinde karsilikli gergeklestirilen takas-
exchange (degis- tokus) olusumunun degerler toplamidir (Kotler & Armstrong,
2014).

Imalatcilar kara gecebilmek ve elde ettikleri kar oraniyla rekabet avantaji
saglayabilmek; bunun yani sira varliklarini devam ettirebilmek i¢in hizmet veya
mallarm1 en dogru bigimde fiyatlandirmalidirlar. Bir hizmet veya bir mal i¢in fiyat
olusturulurken, imalat maliyetlerinin tlizerinde bir deger belirlenir. Buna karsin
belirlenen bu degerin, maliyetlerin ne kadar iistiinde olacagi, isletmelerin pazarlama
karmasinin oteki Ogeleri lizerine alacaklari karara ve bu kararlarin tiiketiciler
tarafindan ne sekilde algilandigina bagli olarak belirlenmesi 6nem teskil etmektedir.
Fiyat saptanirken piyasa icerisindeki rekabet sartlar1 ve rakiplerin saptadigi fiyatlar
da dikkate alinmalidir.

Yukarida sozii edilen bilgilerden hareketle fiyat olusumunun isletmelerin
pazar igerisindeki konumu ve pazar pay iizerinde belirleyici bir etkisi oldugu ifade
edilebilir.

Dagitim, malin ve hizmetin piyasaya dahil olabilmesi i¢in yaratilmis yollar
biitini seklinde ifade edilebilir. Boone ve Kurtz (1989) pazarlama karmasinin
dagitim unsurunu, kurumun tiiketicilerine dogru hizmet veya mali verebilmesi adina
gereken etkinlikler bi¢iminde tanimlamiglardir. Bu silire¢ ic¢inde kurumlarin

onemsemesi gereken unsurlardan bazilar1 agagidaki gibidir:
e Malin piyasaya ulastirilmasi adina gereken stoklama gereksinimleri
e Yiik tasinma siiresi ve maliyetleri
e Malin piyasaya dogrudan kurum tarafindan dahil edilmesi

e Malin piyasaya aracilar yoluyla dahil edilmesi

Pazarlama karmasinin yukarida sozii edilen etmenlerine iliskin diizenlemeler
ve etkinlikler tamamlandiinda tutundurma etmeni devreye girmektedir. Berkowitz
ve digerleri (1994) tutundurma olusumunu potansiyel tiiketicileri, hizmetlerin ya da
mallarin yararlar1 hakkinda bilgilendirmek, hizmetler ya da mallar1 almaya ikna

etmek adina gerceklestirilen etkilesim calismalar1 seklinde ifade etmektedir. S6zi
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edilen etkilesim caligmalari, tutundurma karmasi veya pazarlama etkilesim karmasi
seklinde belirtilmektedir (Kotler & Armstrong, 2014). Tutundurma karmasinin
unsurlar1 agagidaki gibidir:

e Reklam

e Bireysel Satig

e Dogrudan pazarlama

e Halkla Iliskiler

e Satis Tutundurma

Yukarida sayilan unsurlarin hepsinin kendine 6zgii bazi tutundurma araglari
bulundurmaktadir. Ornek vermek gerekirse reklam olusumunun yazili basim, dijital
reklamlar ve acik hava reklamlari gibi tiirli boliimleri bulunmaktadir. Devam
ettirilebilir tiiketici baglantilar1 yaratabilmek i¢in 1yi bir mal veya tasarlayip imal
etmek, sozii edilen mali veya hizmeti dogru bir bigimde fiyatlandirmak ve piyasa
icerisine dahil edecek sistemleri olusturmak yetersizdir. Kurumlarin mal veya
hizmetlere iliskin miisteriye yarar saglayacak olusumlari, miisterilere dogru bir
bicimde, uygun etkilesim araclarin1 kullanarak aktarmalar1 gerekmektedir. Bu
sebeple pazarlamaya iligkin diizenlemelerin basarili olabilmesi i¢in tutundurma

unsurunun iyi bir sekilde kurgulanip, uygulanmasi gerekmektedir.

Booms ve Bitner (1981), 4P seklinde isimlendirilen geleneksel pazarlama
karmasinin yogun olarak mal merkezli oldugunu ifade ederek, hizmet pazarlamasinin
fiziksel mal pazarlamasindan farkli oldugunu belirtmistir. Yazarlar 4P nin 6zellikle
hizmet sektorii baglaminda bazi1 sinirlandirmalar gerektirdigini ifade ederek, hizmet
pazarlamasi i¢in tiirlii strateji ve araglarin kullanilmasinin gerekli oldugu belirtilmis
ve pazarlama karmasina hizmet sektoriinii de dahil edecek bigimde 3P daha dahil
edilmistir. S6zii edilen yeni 3P’nin Tiirkce karsiliklar1 agagidaki gibidir:

o Siireg

e Fiziksel Kanit

e Insanlar

Yukarida belirtilen unsurlarin Ingilizce karsiliklar1 ise asagida belirtildigi gibidir:
e Process

e Physical Evidence
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e People

Fiziksel Kamit Unsuru: Fiziksel kanit unsuru, hizmetin nerde sunulacagi, tiiketici ve
hizmeti veren ¢alisanin hangi sahalarda iletisime gectigi, sozii edilen iletisim
stirecinin gergeklesmesine yardimer olabilecek somut objelerin olup olmadigiyla

iliskilidir.

Insan Unsuru: Insan unsuru, hizmetin gerceklestirilmesi saglayan birey etmenini
icerecek bicimde hizmeti verenlerle hizmetten yararlananlar arasindaki degisimlerle

iliskilidir.

Siire¢ Unsuru: Siire¢ unsuru, hizmeti verilmesinin 6ncesinde ve hizmeti sunma
esnasinda so6z konusu olan biitiin yontemler, sistemler ve etkinliklerin akisiyla

iligkilidir.

Yukarida verilenlerle birlikte hizmet pazarlamasi karmasi seklinde de
isimlendirilen 7P’nin, teknik baglamda geleneksel pazarlama karmasinin
genisletilmis hali oldugu belirtilebilir. Yeni dahil edilmis ii¢c unsur temelde 4P’nin
icerisinde barmacak bi¢imde de nitelendirilebilir. Pazarlama karmasinin 4P ile
nitelendirilmesinin ardindan 4P’nin tiiketicileri-miisterilerin bakis agilarii degil,
imalatcilarin- saticilarin bakis acilarin1 6n plana ¢ikardigina iliskin diisiinceler
olusmaya baslamistir. Bugiliniin modern pazarlama algisinda, tiiketici merkezli bir
yaklagim 6n planda oldugundan geleneksel pazarlama olusumunu tekrar tanimlayan
caligmalar gerceklestirilmistir. Lauterborn (1990) pazarlama karmasinda 4P
bigiminde belirtilen unsurlarin 4C seklinde degistirilebilecegini belirterek, pazarlama
karmasinin tiikketici merkezli konuma gelebilecegini ifade etmektedir. S6zii edilen

unsurlarin Tiirkce karsiliklar1 asagidaki gibidir:

e Miisteri
e Maliyet
e Kolaylik
e Iletisim

Bu unsurlarm Ingilizce karsiliklar ise;
e Consumer-Costumer

e Cost
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e Convenience

e Communication

Yukarida belirtilen unsurlarin 4P’deki karsiliklar1 Tablo 1’°de belirtilmistir.

Tablo 1:Pazarlama Karmasi

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

Kaynak: (Kotler & Armstrong, 2014, s. 77)

2.5. Geleneksel Pazarlama Stratejilerinden Modern Pazarlama Stratejilerine
Gegis

Geleneksel pazarlama anlayis1 1920°li senelerdeki hizmet, satis ve imalat gibi
olusumlarin konusulmadigi, pazar algisinin ortaya ¢ikmadigi donemlerin anlayigini
ifade etmektedir. Buna ek olarak iktisadi bunalimlar ve cihan savaslarinin ardindan
0zel kurumlarin kullandigt metotlarin dikkate alinmasiyla kuvvetli bir pazar
gereksinimi, pazarlama stratejilerinin dnemini de ortaya koymus, sonraki senelerde
toplumsal yapilanmalarla daha etkin ve modern akimlarin agi8a ¢ikarilmasini gerekli

kilmistir (Mucuk, 2017, s. 9).

Pazarlama konusunda gerceklestirilen etkinliklerin 1960’11 senelerden beri
pazarlama karmasi ve pazarlama idaresinin etkisi altinda oldugu bilinmektedir.
Bahsedilen senelerde tliketicim araglart ve pazarlar merkezli olarak gelisen
geleneksel pazarlama olusumunun temel hedefi ideal pazarlama karmasin
belirlemek olmustur. Ideal iiriin, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma karmasim
yaratmak pazarlamanin temel hedefidir. Pazarlama sahasindaki yapilanmalarin en
onemli unsuruysa geleneksel metotta kitle bazli olan anlayisin, tiikketici merkezli bir
anlayisa evirilmesidir (Tek, 2000, s. 31). Bu baglamda her iki anlayista da
uygulamada farkliliklar bulunmaktadir. Geleneksel pazarlama olusumunun

merkezinde, satis yapma ve yiiksek kar elde etme talebi yer aldigindan tiiketici



16

tavirlarinin, profillerinin ve alim seceneklerinin 6nemsenmedigi gdzlemlenmektedir.
Modern pazarlama anlayiglar1 kabul edilip yayginlasana kadar tiiketici unsuru

devamli olarak 6telenmistir.

Geleneksel pazarlama yontemlerinin egemen oldugu zaman, imal edilenin
satiga ¢ikarilmasmin temel sorun olarak degerlendirildigi zaman bigiminde
belirtilmektedir. Kurumlar i¢in satis gerceklestirmenin en 6nemli problem oldugu
bilinmektedir. So6zii edilen zaman dilimi tutundurma faaliyetlerinin yogun bir

bicimde goriildiigii donemdir (Caglar & Kilig., 2009, s. 46).

Pazar icerisindeki talepler ve gereksinimler Onemsenmelidir. Piyasada
gerekenden fazla mal oldugundan sozii edilen zaman dilimi miisterilerin kurumlar
arasinda tercih yaptig1 donemdir. Geleneksel pazarlama faaliyetlerinde kar yilizdesini
cok ve hizli satis yaparak c¢ogaltmak amaclanmaktadir. Pazarlama olusumunda
goriilen farklilagsmalar baglaminda zamanla misteriyi anlama gereksinimi de
yalnizca toplumsal yapiy1 veya iktisadi gruplari incelemeyi degil, ayn1 zamanda
tercihlerini, alim bigimlerini ve alim tavirlar1 iizerinde rol oynayan duygusal
sebeplerini de degerlendirmeyi gereksinim haline getirmistir (Nakiboglu, 2008, s.
31). Bahsedilen degerlendirmelerin ¢ikis noktasi, miisteriyi iyi bir sekilde tanima ve
miisteriye 6zel mal ve hizmetler olusturarak pazar rekabeti igerisinde avantaj
kazanma talebidir. Pazarlama metotlarinda tiiketicilerin, rakiplerin, sosyal
isletmelerin, devletin; diger bir ifadeyle pazar igerisinde payr bulunan herkesin,
verdigi geri bildirimler yeni metotlarin olusturulmasini zorunlu hale getirmistir. Her
yeni metot kendinden oOncekinin eksik yonlerini tamamlayan, her defasinda

tiiketiciye ve tiiketicinin taleplerine yakinlasan bir anlayis yaratmaktadir.

Geleneksel pazarlama metotlarindan, modern metotlara gecisi zorunlu kilan
unsurlar asagidaki gibidir:

e Teknoloji

e [Egitim

e Kiiresellesme

Teknoloji: Yeni bilgiler 6grenme, 6grenilen bilgileri hizli bir bigimde kullanma ve

bu tecriibeleri Ozellikli hizmet ve mallara aktarabilme yetenegi, rekabet etme
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baglaminda 6nem teskil eden bir konudur. Bahsi gecen yetenek ‘Teknoloji’ seklinde
ifade edilmektedir. Ozellikle kurumun imalat esnasinda yararlandig1 teknoloji pazar
igerisindeki rekabet diizeyine etki eden en Onemli unsurdur. Bunun nedeniyse
harcamalar, mal kalitesi ve dagitim olusumlarinda da etkili olmasidir. Bu baglamda
kurum stratejileriyle kullanilan teknoloji direkt bir iliskiye sahiptir (Altunisik,
Ozdemir, & Torlak, 2006, s. 12).

Teknolojik yapilanmalarin, bireylerin alim tavirlar1 lizerinde uzun vadede rol
oynadig1r bilinmektedir. Teknolojik yapilanmalar hem kurum hem de tiiketici
acisindan pazarlama kavramint bigimlendirmekte ve kurumlara pazarlama

stratejilerini yapilandirmasi konusunda bir zorunluluk getirmektedir.

Egitim: Bireylerin pazarlama ve ticaret gibi konularda farkindaliklarinin ¢ogalmasi,
kurumlara karst tavirlarimi  farklhilastirmakta ve taleplerini  ylikselmektedir.
Tiiketicilerin egitim durumlan iyilestik¢e, kurumlardan talep ettikleri bir {irtinden
daha fazlasidir. Egitim durumlari iyilesen miisteriler, satig ardindan verilen hizmetler
baglaminda da kurumlardan iyi bir performans beklemektedirler. Bu nedenle,
kurumlarin sattiklar1 mallar takip etmek, ortaya cikabilecek herhangi bir sorunda
tiketiciye yardim saglamak ve miisterilere satis ardindan sunulacak hizmetin

garantisini vermek gibi sorumluluklart bulunmaktadir (Yiikselen, 2010, s. 36).

Kiiresellesme: Kiiresellesme bugiiniin diinyasinda ¢ok sik karsilasilan bir kavramdir.
Kiiresellesmeyle biiyilik 6lgekli ve milletleraras: is yapan kurumlar, pazar sayilarim
cogaltmak, daha cok bireye mallarii satabilmek icin orta ve kiiciik olcekli
kurumlarin rekabet ettigi lokal sahalara girmektedirler (Mucuk, 2017, s. 17). Bu
cercevede, kurumlar yalnmizca kendi sahalarindaki yerli rakip ile degil, pek cok
milletlerarasi ise yapan kurumla da rekabet etmek durumunda kalmaktadirlar. S6zii
edilen durum orta ve kiiciik dl¢ekli kurumlarin pazarda yer alabilmeleri konusunda
engel olusturmaktadir. Kiiresellesmeyle birlikte her gegen giin genisleyen pazar
icerisinde rekabet etmekte giderek zor hale gelmektedir. Rekabet olusumunun
kiiresel ~ boyutlara  ulagmasi, kurumlarin  pazarlama  metotlarim1  tekrar
degerlendirmelerine neden olmustur. Gittikce zorlasan rekabet sahasinda geleneksel

pazarlama metotlarini kullanmak akilei bir tavir olarak goriilmemektedir.
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Bu sebeple kurumlar yeni pazarlama metotlar1 yaratmak zorunda kalmislardir.
Tiim bunlar modern pazarlama metotlarinin olusturulmasina zemin hazirlamistir
(Mucuk, 2017, s. 317). Pazarlamanin farklilasan anlayisiyla miisterilerin taleplerinin
ve gereksinimlerinin dikkate alindigi, tiiketici tatmini, tiiketici baglihigi gibi yeni
amaglarin oldugu bir dénem baglamistir. Yeni pazarlama tavir, tiikketicinin talep ve
gereksinimlerin olasit olan en st seviyede giderilmesi ve tiiketici tatminin
saglanmasidir. Tiiketici odakli pazarlama anlayis1 ve tiiketici doyumu, modern
pazarlama tavrinin temel hedeflerindendir (Mest¢i, 2013, s. 77). 1950’li senelerden
itibaren kurumlar, miisterileri kendi standartlar1 baglaminda imal ettigi mallari
almaya mecbur birakmak yerine, tiiketicilerin talep ettikleri hizmet ve mallar
sunmanin Onemini Oziimsemislerdir. S6zii edilen yaklasimin, pazar smiflarinin
ihtiyacglarini inceleyen ve giinlimiiz pazarlama algisinin dogusuna sebep olan olusum
seklinde degerlendirildigi bilinmektedir. Elde bulunan durum icerisindeki nokta ise

miisteri esash yaklasimlarin basladigi donemlerdir (Bilge & Goksu, 2010, s. 49).



UCUNCU BOLUM

3. Pazarlama ve Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

3.1. Pazarlama Iletisiminin Tanim

Pazarlama etkilesimine iliskin, yazinda pek ¢ok tanim vardir. iletisim olusumu
tirli disiplinlerle baglantili oldugundan tiirli tanimlamalar seklinde karsimiza
ciktigindan daha Once bahsedilmistir. Pazarlama sahasinda yer alan pazarlama
etkilesimi  olusumunun farklilik gostermesiyse sahip oldugu niteliklerden
kaynaklanmaktadir. Pazarlama yazininda bulunan kaynaklarda pazarlama
etkilesiminin alani igerisine giren konular siire¢ icerisinde farklilasmis olup bu da
gerceklestirilmis olan tanimlamalarda bazi farklilagmalarin olmasina sebep olmustur.
Ote yandan hem iletisim hem de pazarlama alanmin teknolojik yenilik ve
yapilanmalardan etkilenebilir bir yapida olmasi olusumun aktif bir yapida olmasina
neden olmaktadir. Pazarlama iletisimine iliskin olarak  gergeklestirilen

tanimlamalardan bazilar1 asagida siralanmistir:

e Pazarlama iletisimi, imal edilen hizmet ya da mali1 miisteriyle en uygun arag
ve metotlarla etkin ve hizli bir bigimde bulusturan stratejik bir olusumdur

(Mucuk, 2017, s. 192).

e Satis ve tutundurma ugraslarini genis bir anlama tasiyan; diger bir ifadeyle,
mal olusumundan, kurum kisiliginin miisterilere sunulusuna kadar ki biitiin
olusumlari icerisinde barmdiran yap1 dizisidir (Odabasi, Pazarlama Iletisimi,

1995, 5. 24),
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e Bir kurumun var olma nedenini ve hizmet ve mallar1 aracilig: ile baglantida
kalacagi biitiin smiflara vaat ettiklerini anlatmasi i¢in gerekli olan iletisim
¢abalarimin biitiiniidiir (Ugras, 2003, s. 8).

e Pazarlama iletisimi, organizasyonun tiirlii izleyici gruplar1 igin iletiler
tiretmeye ¢abaladiklari, bu gruplarin duygusal yapilari ve tavirlariyla baglanti

kurduklar bir idare stirecidir (Fill, 2009, s. 16).

e Pazarlama iletisimi, bir hizmet ya da malin pazarlanmasi esnasinda kullanilan
biitlin iletisim islevlerini tanimlamak i¢in kullanilan genel bir kavramdir

(Tasoglu, 2009, s. 27).

e Miisterinin lizerinde yaratilabilecek en fazla etkiyi yaratmak igin, miisterinin
gereksinimlerini ve taleplerini mal ya da markayla iligkilendirerek tanitiminin
yapilmasi ve ulagilmasi arzulanan iletilerin paylasimi ve aktarimidir (Tungel,

2009, s. 118).

e Pazarlama iletisimi, pazarlama igerisindeki bilgi akisidir (Ercis, Pazarlama

[letisimi Kavramlari, 2011, s. 36).

e Miisterinin iiriin ve kurum hakkindaki fikir ve degerlerini etkilemek amaciyla

kullanilan degiskenlerin tamamini kapsayan eylem ve kavrama iletisimidir

(Akyel, 2013, s. 16).

Yukarida belirtilen tanimlamalardan hareketle pazarlama iletisiminin iki
farkli olguyu birlestirdigini ifade etmek yanlis olmayacaktir. Pazarlamayla etkilesim
arasinda Onem teskil eden baglanti s6z konusudur. Pazarlama etkinliklerinin
gerceklestirilmesi konusunda iletisim yollarmin kullanilmas1 6nem teskil eden bir
yere sahiptir. Ote yandan da pazarlamanin kendi de bir etkilesim etkinligi olarak

karimiza ¢ikmaktadir (Caglar & Kilig., 2009, s. 127).

3.2. Pazarlama lletisiminin Amaclar ve Siireci
Pazarlama etkilesimi baglaminda yapilan etkinliklerin temel hedefleri
asagidaki gibi gruplandirilabilir (Fill, 2009, s. 9-12):

¢ Bilgilendirme -inform-
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e Hatirlatma -reinforce, remind-
e Farklilastirma -diffirentiate-

e ikna Etme -persuade-

Bilgilendirme: Pazarlama etkilesiminin  bilgilendirme 6zelligi  muhtemel
tiikketicilerin kurumun tekliflerini farkina varmasinmi saglamakla beraber sozii edilen

teklifler hakkinda gereken bilgilerin tiiketicilere iletilmesidir.

Hatirlatma: Hatirlatma 06zelligi, misterilere belli gereksinimleri hatirlatarak
giindeme tasima, onceden gerceklestirdikleri satin alma yararlarini belirterek tekrar
almaya yoneltme, dnceden verilen bilgilerin yeniden hatirlatilmas: gibi hedefleri
kapsamaktadir. Hatirlatma o6zelligi, 6zellikle elde bulunan tiiketicilerin korunmasi

baglaminda 6nem teskil etmektedir.

Farkhlastirma: Pazarlama etkilesiminin baska bir 6zelligi de farklilagtirmadir.
Farklilagtirma 6zelliginin amaci, kurumun ve tekliflerin rakiplerden ve rakiplerinin
tekliflerinden {stiin ve farkli taraflarina dikkat g¢ekerek daha etkin bir imaj

yaratmaktadir.

ikna Etme: Pazarlama etkilesiminin en 6nemli olusumlarindan biri de iknadur.
Pazarlama etkilesimi agisindan ikna, miisterilerin kurumun mallarin1 satin almalarini
saglayabilmektedir. Pazarlama etkilesiminin diger tim islevlerini
gerceklestirebilmesi, miisterinin ikna edilmesine baglidir. Pazarlama baglaminda
ikna olusumunun alt hedefleri asagidaki gibidir (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2006,
s. 203):

e Marka tercihi yaratma

e Kuruma ait markanin se¢ilmesi i¢in tesvik etme

e  Uriin niteliklerine iliskin miisteri kanaatini farklilastirma

e Miisterilerin satin alma egilimi gostermesini saglama

e Uriinii tecriibe etmesi icin miisteriyi ikna etme

e Satis tekliflerine miisterinin olumlu yanit vermesini saglama

Pazarlama etkilesimi acisindan ikna ozelligi diger hedeflere oranla daha

onemli ve Ozeldir. Bunun nedeniyse pazarlama ve pazarlama etkilesimi
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etkinliklerinin esas amacinin gergeklestirilebilmesi, yani, miisterinin belli bir tavr
sergileyebilmesi icin ikna edilmesi gerekmektedir. Bilgilendirme, farklilastirma ve
hatirlatma ikna siirecinin daha basarili ve kolay bir bi¢imde gerceklesebilmesi igin
atilan adimlardir. Bu baglamda ikna ve ikna edici etkilesim pazarlama olusumu

acisindan psikolojide oldugu kadar kritik ve 6nemli bir konudur.

Pazarlama iletisimi siirecinde kaynak olan kurum, elde bulunan ya da
muhtemel olan pazar birimlerine mesaj1 satis teklifi veya reklam araciligi ile iletir.
Buna karsin meydana getirilen ileti, belirlenen hedef pazar baglamina en uygun,
anlam tegkil eden ve onlar tarafindan ilgi ¢ekici olarak algilanmalaridir. Bu durum
kaynagin hedefi yakindan tanimasi ile iligkilidir. Bu sebeple pazarlama etkilesimi
asamasinda, ilk olarak amag¢ tespit edilmeli ve amaca ne sekilde varilacagi
belirlenmelidir. Ornek vermek gerekirse, bireyleri etkilesim kanali biciminde
kullanarak, satis personelleri ya da kurumu temsil eden bireylerin alicilar ile
karsilikli baglant1 kurmasi saglanabilir veya kitle iletisim araglarinin kanal bi¢iminde
kullanilmasiyla radyo, televizyon ve gazete gibi araglarla genis ve biliylik pazar
smiflarna yonelmek, ornekleri verilebilir. Oteki rakip kurumlarm etkilesim
baglamindaki ugraslar1 da sozii edilen siireci negatif yonlii olarak etkilemektedir. Bu
nedenle pazarlama incelemesi metotlar1 kullanarak mesajin yerine ulasip
ulagsmadigin1 veya talep edilen tavrin gergeklesip gergeklesmedigini 6grenmek igin
geri bildirimler alinmalidir. Eger hedef, mesaja ve kaynaga pozitif yonlii bir tavir
sergiliyorsa bir problem olmadig: ifade edilebilir. Buna karsin negatif yonlii bir tavir
s6z konusuysa bu negatiflik giderilmeye c¢alisiimalidir (Kahraman, 2007, s. 18).
Miisteriler bir giinde pek c¢ok kanaldan mesajlar almaktadir. Bugiiniin dinamik
rekabet sahasinda, kurumlarin benzer mal imalatin1 gerceklestirmesi kurumlar arasi
cabanin daha fazla sarf edilmesine sebep olmaktadir. Bu baglamda artik s6z konusu
rakip firmalar hedef gruba iletilerini ulastirabilmek ve hedef grupla etkilesim
igerisine girebilmek ic¢in eskisinden daha ¢ok ugras vermek durumundadirlar. Yeni
tilketicileri etkilemek adina tiiketicilerin aklina girip onlarin bu durumu nasil

algiladiklarin1 gozlemlemek gerekmektedir.

Tiiketicilerin 6zlemlerine ve algilanan gereksinimlerine dokunmali bdylelikle
degerli ve anlam teskil eden bir ¢oziimiiniin oldugu belirtilmelidir. Levinson’un

fikirlerine onem verdigi kisilerden biri; tiiketicilerin size gonderdigi iletileri
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onemsemeli, degerlendirmeli ve mesajlarina cevap vermelisiniz, demistir (Levinson

& Neitlich, 2012, s. 29). Kurumun gonderdikleri biitiin hedefleri ve iletileri

birlestirerek miisterilerle c¢ift tarafli etkilesim sahasi olusturmalar1 gerekmektedir.

Bunun nedeniyse giiniimiiz miisterilerine kitlesel araglar yoluyla iletileri géndermek

yeterli degildir.

Farklt kanallar yoluyla iletilen mesajlar miisterilerin aklina

girebilmekte ve alim kararinin verilmesini zor hale getirebilmektedir (Eti, 2008, s. 6).

Giirtlti

/N

Sekil 1: Pazarlama letisim Siireci

Kaynak: (Ozgiil, 2008, s. 129)

Kanal Kod ol
Diisiince | —> | Kodlama 0 —> | Ulagilan
ya da Ac¢ma Diisiince
Medya
Kavnak Alct
Uretici Tanimlamalar Gazete Cozimiin Hedef Pazar
. Dayanag o
Araci Sozciikler Dergi Tiiketiciler
) _ Deneyimler
Hizmet Resimler TV Gruplar
Orgiitii . Algilama
Cizimler Radyo Aracilar
Politikact ) Tutum )
Sekiller Pankart Isletmeler
Devlet, Ozel Secim
Hareketler Postalama
ve Kar Amaci
Gilitmeyen
Orgiitler
Geri Besleme
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3.3. Pazarlama Iletisimi Karmasi

Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitim unsurlarindan meydana gelen pazarlama
olusumunun tiirlii etmenleriyle birlikte, bir iletisim yayilmasi s6z konusudur. Buna
karsin kurumlarin pazarlara yonelik etkilesim etkinliklerinin pek ¢ogu, 6zenli bir
bicimde organize edilen ve denetlenen bir tutundurma uygulamasi yoluyla
gerceklestirilmektedir. Kurumun temel iletisim hedeflerini gergeklestiren esas
araglar, tutundurma araglar1 seklinde isimlendirilmektedir. Tutundurma karmasi
klasik baglamda 4 farkli etmeni igermektedir. Bahsedilen etmenler, reklam, satis
tutundurma, bireysel satis ve halkla iligkilerdir (Eser, Korkmaz, & Oztiirk, 2011, s.
533).

Bireysel Satis: Karsilikli etkilesimi gerektiren bireysel satis, pazarlama karmasinin
bir alt faktoriidiir. Bu faktoriin iliskili oldugu f{iriinler reklamlar yoluyla
tanitildiginda, bahsi gegen iirliniin bilinirliginin ve giivenilirliginin artmas1 muhtemel
olacaktir (Babacan, 2015, s. 25). Bireysel satisin temel hedefleri asagidaki gibidir
(Pirnar, 2008, s. 138-139):
e Tiiketicinin gereksinim ve taleplerini belirlemek
e Kurumun olumsuz imajin1 onarmak ile birlikte kuruma olumlu imaj
kazandirmak
e Dogru kararlar verebilmek
e Tiiketicinin dikkatini hizmet ve mallara, teklif, promosyon ve sunulan pozitif
kosullara odaklanmak
e Iptal edilen bir olusumu diizeltmek

e Onceden gerceklestirilmemis bir satis faaliyeti icin teklifler sunmak

Kurumun satig giiclini meydana getiren satis personelleri, pazarlama
etkinlikleri baglaminda 6nem teskil eden bir konumda yer almaktadirlar. Kurum
icinde, satis grubunun etkinlikleri {lizerinde yogunlagmak, s6zii edilen bireyleri
donanimli bir hale getirmek ve onlara doyurucu {icretler sunmak; tutundurma
etkinliklerinin ve pazarlama olusumlarinin basarili olmasina biiylik oranda katki

saglayabilmektedir (Yiikselen, 2010, s. 363).
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Tutundurma: satis tutundurma; misterilerin satin alma tavrina yoneltmek, aracilari
ve satig potansiyelini aktiflestirmek ve temel baglamda satislar1 ¢ogaltmaya yonelik
gerceklestirilen pazarlama ¢alismalaridir (Giilbuguk, 2007, s. 59). Tutundurma; pek
¢ok kurum tarafindan stirekli olarak uygulanmayan ve devamlili§i olmayan
etkinliklerden meydana geldigi icin, bireysel satis, reklam, dogrudan pazarlama ve
halkla iligkiler etmenlerinden farkli bir konumdadir. Sergiler ve fuarlar satis

yapilandirma etkinliklerine 6rnek olarak verilebilir (Mucuk, 2017, s. 209).

Halkla iliskiler: Halkla iliskileri; halki bilinglendirmek, kuruma iyi niyet, sayginlik
ve katki saglamak, miisteri gruplarmin goziinde kurum adina olumlu duygular
yaratmak ve kurumun faydasi olan pozitif bir imaj algist yaratmak i¢in
gerceklestirilen etkinlikler olarak aciklamak olasidir (Bozkurt, iletisim Odakl
Pazarlama: Tiiketiciden Miisteri Yaratmak, 2005a, s. 182). Pazarlama etkilesimi
faaliyetlerinin satis ¢ogaltmaya iliskin oldugu bilindiginden, satis merkezli halkla
iligkiler etkinliklerinin kurumlar baglaminda temel amaca daha ¢ok hizmet ettigi
ifade edilebilir. Pazarlama etkilesimi siireci ig¢erisinde, pazarlama araglar1 ve halkla
iligkilerle iligkili bulgular asagidaki gibidir (Ercis, 2003, s. 390):

e Tiim {iriin gruplar i¢in etkili olunabilmektedir

e Rekabetin egemen oldugu sahada kurumlari konumlandirabilmektedir

e Yaratilan yeni mali, bugiiniin sartlarina uyumlu metotlarla tanitabilmektedir

e Halka onderlik edenleri etkileyebilmektedir

e Kurumlarin rekabet sahasindaki etkinliklerinde, Onder olma firsatini

vermektedir.

Pazarlama etkilesimi baglaminda halka iligkiler etkinlikleri, uzun vadeli
avantajlar saglamaktadir. Reklam etkinliklerinin kisa vadede satislart Onemli
seviyede arttirdig: bilinse bile halka iligkiler etkinlikleri uzun vadede isletme imaji ve
halkin takindigi tavir agisindan onem teskil eden bir yere sahiptir (Hashimzada,

2015, s. 17).

Reklam: Reklam, misterilerin ilgilerini kurum ya da mala ¢ekmek, kurum veya
mala kars1 olumlu tavirlar sergilemelerine neden olmak ve miisterileri kendi talebiyle
iirlin almaya ikna etmek i¢in uygulanan bir pazarlama etkilesimi faktoriidiir (Kocoglu

& Hasiloglu, 2008). Bugiiniin diinyasinda artik isletmeler agisindan her gecen giin
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artan rekabet sahasinin da etkisi ile misterilerle dogrudan etkilesime ge¢cme
imkaninin ¢ok az oldugu pazar sahasinda, miisterilerin bir hizmet veya mal i¢in satin
alma tavrimi sergilemesi adina reklam etkinlikleri onemlidir. Reklamlar hem
miisteriler hem de kurumlar tarafindan vazgecilemeyen ve aligilmis bir olgu halini
almistir. Reklamlar miisteriler i¢in; iirlin tiirliliigiiniin cok oldugu pazar igerisinde,
kendi gereksinim ve taleplerine uygun olan {iriinii belirleyebilmek adina énemlidir.
Miisteriler i¢i reklamlar, istenebilecek iiriinler hakkinda gereken bilgileri veren, sozii
edilen triinlerin nerede ve hangi fiyat ile alinabilecegini gosteren ve miisterileri
zaman harcama olusumundan kurtaran bir faktérdiir (Kocabas, Elden, & Yurdakul,

2004, s. 59).

3.4. Pazarlama Iletisiminden Biitiinlesik Pazarlama Iletisimine Gecis

Biitiinlesik pazarlama etkilesimi olusumu prensip olarak birebir pazarlamayzi,
iletisimi, karsilikli giiveni yaratacak baglantilari, s6z konusu baglantilar {izerinden de
tiketiciler degil misteriler olusturmayr hedeflemektedir. Pazarlama olusumu
esaslarindan biri olan biitiinlesik pazarlama ugraslarinin iki yonii bulunmaktadir.
Pazarlama boliimiiniin 6teki boliimler ile uyumu ve boliimiin kendi igerisindeki alt
bolimler ile arasindaki uyumudur (Mucuk, 2017, s. 11). 1900’11 senelerin ilk ¢eyregi
ile birlikte agiga ¢ikan imalat merkezli pazarlama algisindan, bugiiniin pazarlama
algisina kadar yazina dahil olmus olan tiim pazarlama olusumlari, toplum hayatinda
karsilagilan politik, iktisadi, teknolojik, kiiltiirel ve sosyal farklilagsmalardan
etkilenerek bicimlenmistir. Herhangi bir pazarlama olusumundan bir digerine gegis,
toplu durumsal farklilasmalarin bir Oncekini gegersiz kilmasi ile gergeklesmistir.
Endiistri devriminden baslayip, 1929 iktisadi bunalimina ve diinya savaslarindan
globallesmeye kadar benliklerini degisen tarihsel siire¢ igerisinde bigcimlenmek
durumunda kalan pazarlama, 6zellikle 1980’11 senelerden bu yana globallesmenin,
yogunlasan rekabet sahasimin ve teknolojik yapilanmanin yadsinamaz seviyedeki
etkileri ile kendini tekrar yapilanma siireci igerisine girmistir (Demirkoparan, 2009,
s. 87).
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[.Asama
Pazarlama Baslangici
Mal<—=>> Mal ile Degistiriliyor

Tletisim: Yiliz-yiize

A/
v

II. Asama
Paranig Icad:
Mal Para

Iletisim: Yiiz-yiize

v

III. Asama
Kitlesel Pazarlama Donemi
Mal Fiyat Dagitim
Iletisim: Reklam

¥

V. Asama
Klasik Pazarlama Donemi
Mal Fiyat Dagitim Satis Gelistirme
Iletisim: Reklam- Halkla {ligkiler.-Kisisel Satis- Dogrudan Pazarlama- Fuar

¥

VI. Asama
Biitiinlesik Pazarlama letisimi Dénemi
Mal = {letisim Fiyat = Iletisim Dagitim = Iletisim ve Promosyon
Pazarlama = Iletisim
Iletisim = Pazarlama

Sekil 2: Pazarlama letisiminin Tarihsel Gelisim Siireci

Kaynak: (Bozkurt, 2005b, s. 22)

Biitiinlesik pazarlama etkilesimini meydana getiren esaslarin hayata gecirilmeye
baslandig1 yeni pazarlama olusumu asagidaki sorular temelli olarak sekillenmektedir

(Bozkurt, 2005b, s. 20):

e Hangi {iriinii tiretirsem satabilirim?

e Uriinii nerede iiretirsem satarrm?

e Uriinleri hangi fiyatlardan satabilirim?
e Hangi sartlarda imalat yapmaliyim?

e  Uriinii ne kadar iiretirsem satarim?

e Uriinlerini nerede satmaliyim?

e Markamin topluma yansiyan artilar1 nelerdir?
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Modern pazarlama algis1 olarak da isimlendirilen biitiinlesik pazarlama algisi
sOzii edildigi gibi imalat bazli pazarlama algisin1 sorgulayan tiiketici gereksinim ve

taleplerine odaklanan yeni bir pazarlama algisidir.

3.5 Biitiinlesik Pazarlama Iletisimin Bilesenleri

Pazarlamanin yeni s6z konusu oldugu zamanlarda karsilikli gergeklestirilen
etkilesim paranin bulunmasiyla farkli bir boyut kazanmig ve 1929 Diinya Ekonomik
Burhan’min ardindan yapilan reklamlar ile birlikte pazarlama, planli bir sekilde
iletisimi kullanmaya baglamistir. 1945 senesinden sonra geleneksel pazarlama cagi
baslamis ve etkilesim, pazarlama karmasinin 4 temel faktorii icerisine reklam,
bireysel satis, halkla iligkiler, direkt pazarlama gibi pek cok teknik bulunmaktadir.
1985 ve 1990’ senelerden sonra da iletisim pazarlama kararlarinin merkez noktasi
halini almistir. Pazarlama olusumlarinin verimi seklinde isimlendirilen biitiinlesik
pazarlama etkilesimi olusumuna goreyse, pazarlama karmasiin unsurlar1 arsinda
sayilan; {irtin, fiyat, dagitim ve tutundurma iletisime esittir ve iletisim de pazarlama
olusumuna esitlenerek bicimlenmistir (Yilmaz, 20006, s. 55). S6z konusu bilesenler

biitiinlesik pazarlama olusumu baglaminda ayrintili sekilde degerlendirilecektir.

3.6. Biitiinlesik Pazarlama fletisiminin Ozellikleri ve Siireci
Biitiinlesik pazarlama etkilesimi, miisteri secimlerinin yaratilmasina
maksimum yarara odaklanmaktadir. Etkilesim stireci, tliketiciyle baslar ve tiiketiciyi
kurum kararlariin odagina ¢ekmek i¢in gerekli olan yontem ve sekilleri belirlemek
ile devam eder. Hareket noktasi, miisteri tavirlar1 tizerinde rol oynamaktadir (Garda,
2016, s. 246). Biitiinlesik pazarlama etkilesimini direkt ve pozitif yonli olarak
promosyon etkililigi, marka pazar baglantis1 ve neticede markalarin iktisadi
performansi dolayisi ile biitlinlesik pazarlama etkilesimi imalat zinciri diisiincesini
yerlestirmeyi  hedeflemektedir.  Biitlinlesik  pazarlama etkilesimiyle  Gteli
etkilesimlerin dogasin1 anlamak ve markalarin ulastig1 en son iktisadi performansi
algilamak idarecilere, pazarlama etkilesimi uygulamalarint ve yatirimlarinin aciga
¢ikigini inceleme becerilerinin artmasini saglar (Luxton, Reid, & Mavondo, 2015, s.
44-45). Bu cergevede biitlinlesik pazarlama etkilesimin bazi nitelikleri asagidaki
gibidir (Ceylan, 2010, s. 15):
e Biitiin kitle etkilesim araglarinin pazarlama karmast ile birlestirilerek

planlanmasi
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e Teknolojinin etkin bir bi¢imde kullanilmasi

e Miisteri ve tiiketicilere saglanan uyum siireci

e Kisilerin alim tavirlarini 6n plana ¢ikaran bir yapilanma

e Farkindalik olusumlarini degil, dogrudan alim tavirlarini etkileme

e iletisim ve pazarlama sahasindaki ¢alismalarin analizlerinin yapilmasi
e Etkin bir iletisim asamasinin bulunmasi

e icten disa degil, distan i¢e planlama

e Imalata dayali degil, tiiketiciye dayali planlama

e Sifir tabanli planlama

Miisteri temelli bir pazarlama etkilesim modeli yaratma ugraslari biitiinlesme
yaklasimindan daha eski yonelimdir. Biitlinlesik pazarlama etkilesiminin esasi
1990’1u senelerden oncesine dayansa da, etkilesim ugraslarinin biitiinlestirilmesi ve
uyumun ger¢eklesmesi 1990’larla birlikte glindeme gelmistir. Etkili bir pazarlama
politikasinin temelde iic degiskeni bulunmaktadir. Miisteri benligini, sunanin
yaraticiligini ve sunan ile miisteri arasindaki tavir farkini esas alan bir etkilesim

modeli yaratilmistir (Akin, 2009, s. 49).

Biitiinlesik pazarlama etkilesiminin meydana ¢ikis sebepleri incelendiginde
bazi nedenlerin 6n plana c¢iktig1 goriilmektedir. Bu nedenler dikkate alinip,
misterilerin gereksinim ve taleplerine gore ¢aligmalar yapilmalidir (Akin, 2009, s.
50-51). Miisteri yonlii dis unsurlar1 asagidaki gibi ifade edilmistir:

e Miisterinin egitim seviyesi Ogrenilmek istenen bilginin ¢ogalmasina neden
olmaktadir.

e Toplumsal yapida gerceklesen farklilagsmalar da algilama siireci lizerinde rol
oynamaktadir. Ornek vermek gerekirse; genis aileden ¢ekirdek aileye
gecmek, bosanma sayilarinin ¢ogalmasi ve bu sebeple tekrar kisisel hayata
gecis yapilmasi farklilasan gereksinimleri de beraberinde getirmektedir.

e Toplum icerisindeki yas diizeyi de gereksinim ve taleplerin farklilasmasina
neden olmaktadir. Yapilanmis iilkeler igerisinde yas diizeyinin artmasi da
gereksinim ve taleplerin farklilagsmasina neden olmaktadir.

e Globallesme olusumu, sosyo-politik unsurlardan kaynakli tavirlar tizerinde

etkili olmaktadir.
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Etkilesim siirecindeyse gorsellik o6n planda olmaya baglamis, sozli
iletisimden gorsel iletisime gecis yapilmistir.

Rekabetin devamli olarak artiyor olmasi iletilerde karisikliga sebep olmustur.
Iktisadi, demografik, sosyal ve kiiltiirel yapinin farklilasmasi sonucu marka
bagimliliginin azalmasi miisterinin sadakat diizeyinin azalmasimna neden
olmustur.

Internet iizerinde yapilan aligverislerin yaygin hale gelmesi, bireyler
iizerindeki slire¢ baskisinin artmasi, aligveris yapmaya ayrilan zamanin

azalmasi durumu s6z konusudur.

3.7. Biitiinlesik Pazarlama letisimi Karmasi

Pazar sahasinin hareketli yapisim1 olusturan tiim iletisim faktorlerinin

birbirleriyle uyumlu bir bigimde hareket etme gerekliligini ortaya koyan biitiinlesik

pazarlama etkilesiminin esaslar1 asagidaki gibidir (Erdem, 2009, s. 43).

1.

O N o g s~ WD

Bireysel Satig

Reklam

Halkla Iliskiler

Tiiketici iliskileri Yonetimi
Dogrudan Pazarlama

Satig Sahas1 Etkilesimi
Sponsorluk

Ticari Sergi- Fuar

Yukarida belirtilen biitiinlesik pazarlama etkilesimi faktorlerinin nitelikleri ve

uygulama metotlarin detaylandirilmis incelemesi asagidadir.

Bireysel Satis: Pazarlama etkilesimi olusumu; bireysel olmayan pazarlama araglari

ve bireysel satis etmenlerini icerisinde barindirmaktadir. Bireysel satis; miisteriler ile

saglikli baglanti kurmak ve satis1 gerceklestirmek i¢in uygulanan kisisel sunumlari
belirtmektedir (Bozkurt, 2014, s. 239).

Reklam: Bugiiniin diinyasinda imalatg1 isletme ve miisteriler arasindaki uzakligin

her gecen giin artmasinin da etkisi ile biitiinlesik pazarlama etkilesimi icerinde



31

giderek Onemini arttiran faktorlerden biri reklamdir. Mal, hizmet, kurum veya
markaya iligkin bilgilerin miisterilere aktarilmasini saglayan reklam etkinlikleri,
tanitilan olusum hakkinda miisteriler tarafindan pozitif tavirlar takinilmasi, varsa
negatif tavirlarin diizeltilmesini ve pazarda olumlu bir imaj yaratmasini

hedeflemektedir (Elden, Reklam Yazarligi, 2004, s. 19).

Dogrudan Pazarlama: Dogrudan pazarlama, kimi gruplar tarafindan ‘Araci
olmayan dagitim’ biciminde ag¢iklanirken, kimi gruplar tarafindan da, kuponlarin ya
da bilginin miisterilere yollanmas1 bi¢iminde agiklanir. Dogrudan pazarlama olusumu
icin ifade edilen farkli agiklamalara karsin s6z konusu etkinlikler kurumlar i¢in ¢ok
verimli ve kar elde ettiren biitiinlesik pazarlama iletisimi arac1 gorevi gormektedir

(Odabas1, Pazarlama Iletisimi, 1995, s. 160).

Halkla iligkiler: Biitiinlesik pazarlama etkilesimi olusumda yer alan baska bir faktor
halkla iligkilerdir. Halkla iliskiler etkinlikler, amaglarin1 yerine getirebilmek igin,
reklamlardan faydalanmaktadirlar. Kurumlar agisindan s6z konusu bahsi gegen
etkinliklerin hedefleri arasinda; iiriine iliskin bilgi vermek, tiikketici memnuniyeti satis
sonrast gelisen siirece de tagimak, miisterilerin pozitif tavir ve tutumlarini kazanmak
ve marka sadakatlerini arttirmak gibi esaslar bulunmaktadir (Tosun, 2003, s. 186-
187).

Satis Sahasi Etkilesimi: Satis sahasi1 etkilesimi, miisteri gruplarina satis sahalarinda
bir bicimde eriserek, alim tavirlarina yon verme baglaminda miisterileri
isteklendirme c¢abalarini kapsayan, énem teskil eden bir olusumdur. Satin aliminin
gerceklestirildigi alana konumlandirilan bir tanmitim materyali araciligiyla
misterilerin, kurum ve magaza iiriinlerine iliskin bilgiler edinebilecegi tiirlii araglar;
kurum imaj1, kurum atmosferi ve {iriin sunumu bi¢imindeki biitliniin, satis sahasinda

yararlanilabilecek etkilesim teknikleri oldugu ifade edilebilir (Tosun, 2003, s. 90).

Tiiketici iliskileri Yonetimi -CRM-: tiiketici iliskileri yonetimi; belli programlar
baglaminda sistemli bir veri tabanina yazilan tiiketici bilgileri aracilii ile mevcut
tiiketicilerin kaybedilmemesi ve bununla birlikte saglikli pazarlama etkilesiminin

gerceklestirilmesine iliskin en 6nemli etmenlerdendir (Taspinar, 2005, s. 17).
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Sponsorluk: Sponsorluk, kurumun imajin1 misterilerin géziinde iyi bir konuma
yerlestirebilmek i¢in, imalat¢ilar ve markalarin hayata gegirdikleri bir arag olarak 6n
plana ¢ikmaktadir. Sponsorluk etkinliklerinde, olayin igerisinde bulunan unsurlar
degerlendirildiginde, {inlii bir bireyin iinliiliiklerinden yararlanilmasi, sponsor olunan
etkinliklerin miisteri goziindeki imaji gibi unsurlar, kurumlarin ve markalarin
miisteriler tizerindeki fikirleri tizerinde rol oynayabilmektedir (Gwinner, 1997, s.
145).

Ticari Sergi- Fuar: Sergi ve fuarlar, birden ¢ok kurumu ayn1 sahada
gbzlemleyebilme olanagi sundugundan, biitiinlesik pazarlama etkilesimi baglaminda
onem teskil eden bir yere sahiptir. Bu sayede kurumlar, rakiplerin kendi tiiketicileri
ile olan etkilesimini inceleyerek isi gerceklestirme sekillerini analiz edebilme olanag:
bulmakta ve kendi sektOrlerine iliskin 6nem teskil eden veriler elde
edebilmektedirler. Buna ek olarak kurumlar, pazara dahil edecekleri yeni bir mal
veya hizmet i¢in de s6z konusu organizasyonlar araciligi ile iriine iligkin miisteri
tavirlarina gore tcretlendirme ve dagitim gibi hayati konularda strateji olusturma

sansina sahip olurlar (Giiciin, 2018, s. 43).

3.8. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde Engeller
Biitlinlesik pazarlama etkilesimi baglaminda ortaya c¢ikabilecek engeller
asagidaki gibidir (Bozkurt, 2005b):

e Rekabet sahasi igerisinde, yalnizca hizmet ve mal satabilmek ve kar elde etme
odakl1 bir pazarlama etkinligi yiirlitmek; sosyal gorevler, miisteri haklar1 ve
sosyal fayda saglama konularinda kurumlarin zayif yonleri olabilmektedir.

e Biitiinlesme siireci igerisinde ortaya tiim sorunlarin temeli, politik planlama
ve koordinasyon eksikligine dayanmaktadir.

e S0z konusu siirecin hayata gecirilisini yonetmekten sorumlu yeni
yapilanmalar, s6z konusu farklilasmaya karsi tepki gosterenler ve kurum
icindeki uzmanliklarin yok edilecegi diisiincesine kapilmasi; biitiinlesme
baglaminda ortaya c¢ikabilecek o©Onemli engelleri belirleyebilmek i¢in

Onemlidir.



DORDUNCU BOLUM

4. Tiiketici Davramslar1 Ve Ogrenciler

4.1. Tiiketim ve Tiiketici Kavramlari

Bireylerin gereksinim ve talepleri baglaminda, siire¢ igerisinde tiirliiliik ve
farklilik gosteren, bir seyleri kullanip ortadan kaldirma hareketi tiiketim seklinde
isimlendirilmektedir. Odabag1 (2006) tiiketimi, gereksinimlerin giderilmesi igin
gerekli hizmet ve malin saglanmasi ya da kullanilmasi seklinde ifade etmektedir.
Tiiketim, yalnizca hizmet ve malin alinmas: degil buna ek olarak gereksinim
meydana gelmesiyle baglayan alim siireci, alim 6ncesi ve alim sonrasini igerisinde
barindiran bir stirectir (Velioglu, 2013, s. 3). Tiiketim olusumu siire¢ igerisinde
farklilik gostermektedir. Tiirk Dil Kurumu (TDK, 2019) tiiketim kavramini, imal
edilen veya gergeklestirilen seylerin kullanilip tiikketilmesi, yogaltim, imalat karsiti,
istihlak seklinde belirtmektedir. Tiiketim olusumunun yerine onceden ‘istihlak’ ve
‘helak’ sozciikleri kullamilmistir. Helak sozciligli, ortadan kalkis anlamina
geldiginden tiiketim genellikle negatif durumlar i¢in kullanilmigtir -sabr1 tiikketmek,
nefes tikketmek, Omiir tiiketmek- Bir siire sonra tikketim olusumu pozitif eylemler
arasinda dahil olmus, seyahat etme ve calisma 6zgiirliigli gibi tiiketme o6zgiirliigi de

birey haklar1 arasinda yerini almistir (Simsek, 2010, s. 69).

Tiiketim en temel haliyle gereksinimlerin giderildigi kisisel etkinlik olmaktan
cikip karigik anlamlar ve iligkiler diinyasina dahil olmustur. Tiiketim olusumu sadece
ekonomik anlamda degil sosyolojik anlamda da kisinin tiikketim etkinlikleri iizerine
rol oynayan toplumsali iceren bireysel etkinli seklinde degerlendirilmelidir
(Aydemir, 2005, s. 1-9). Bocock (2009) tiiketim olusumunu, toplum tarafindan
yaratilan tarihi bir farklilasma siireci seklinde ifade ederken; Baudrillard (2004)
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tiiketim olusumunu, sosyal- ideolojik kimi degerlerin &gretildigi kiiltiirel bir siireg

seklinde tanimlamaktadir.

En basit haliyle tiiketici, tiiketim eylemini gerceklestiren ‘iiretici’ olmayan
bireydir. Imalatcilar satisa ¢ikarilan hizmet ve mallar1 alan, kullanma hakki bulunan
kisilerdir. Tiiketici, bireysel taleplerini giderebilmek ya da igerinde bulundugu
ailenin, grubun gereksinimlerini giderebilmek i¢in satin almaktadir (Giiler, 2013, s.
3). Tiiketici gereksinimleri yoniinden doyumsuzdur. Gereksinimin baskisi diizeyinde
hizmet ve mal alma zorunlulugunda olan tiiketicidir (Abicilar, 2006, s. 16). Tiiketici
aldig1r hizmet ve mali kullanan, satarak kar elde etme hedefi olmayan, baska bir
imalat durumunda kullanmayan, nesnenin ulastigi son bireydir (Yararel, 2013, s. 18).
Tiiketici tavirlari, hizmet ve mallarin alinip alinmayacagi, alinacaksa nasil, nerden ve
ne zaman alinacagina iligkin kisilerin kararlarini igeren bir siirectir (Abicilar, 2006, s.
7). Misteri tavirlari alim 6ncesi, alim siras1 ve alim sonrasi gibi tiirli etkinliklerin
tamamudir. Aktif bir siirectir, giidiillenme ile agiga ¢ikmaktadir ve belli gereksinimleri
giderme temellidir. Tiiketiciler, tliketim siirecinde tiirlii roller iistlenebilmektedirler.
Tiiketim siireci karmasik siireglerden meydana gelebilmektedir. Tiiketici tavirlari
¢evre bazli etmenlerden etkilenebildigi gibi (Velioglu, 2013, s. 6), sosyal, bireysel,
psikolojik ve kiiltiirel etmenlerden de etkilenebilmektedir (ilyasoglu, 2011, s. 12).

4.2. Tiiketici Davramslarimin Tanimi

Miisteri tavirlarinin analiz edilmesi pazarlamacilar i¢in olduk¢a 6nemlidir ve
s06z konusu tavrin bir¢ok temele dayandigi bilinmektedir. Misteri tavri, bireylerin
veya ekibin ihtiyag ve taleplerine cevap verebilmek i¢in hizmet ve mal se¢me, satin
alma ve kullanma etkinliklerini kapsayan siire¢lerden olusan bir yapidir. Miisteri
tavirlar1 olusumu, sadece bir tiiketicinin hizmet ya da malin nasil alindigindan
fazlasin1 ortaya koymaktadir. Misterilerin hizmet, {iriin ve diislincelerden elde
ettiklerini, tiikettiklerini ve biriktirdiklerini ifade eden kararlar siirecidir. Miisteri
tavirlar1 bireylerin ihtiyaclarinin giderilmesi baglaminda tatmin i¢in ekonomik bir
deger tasiyan, hizmet ve mallarin se¢imini, alimin1 ve kullanilmasini ifade eden
etkinlikleri ve karar alirken gecirilen siiregleri icermektedir. Miisteri tavirlarin1 konu
edinen incelemeler, bireyin nakit, vakit ve enerji gibi kaynaklarini tiiketirken nasil ve

ne yonde karar aldiklarina odaklanmaktadir. Buna ek olarak bahsi gecen incelemeler,
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kisilerin ne aldiklarini, neden aldiklarini, ne zaman aldiklarini, nereden aldiklarini,

nasil aldiklarin1 ve hangi araliklarla aldiklarin1 da ortaya koymaktadir (Durmaz,
Bahar Orug, & Kurtlar, 2011, s. 116-117).

Miisteri tavri giidiilenmis bir tavirdir: Misteri tavrinin belirlenmis bir
amaci gerceklestirmek i¢in meydana olustugu diisiiniildiigiinde giidiilenmis
bir tavir oldugunu ifade etmek olasidir. Bu g¢ercevede miisteri tavri, miisteri

ihtiyag ve taleplerinin doyum noktasina ulastirilmasi ile baglantilidir.

Miisteri tavr1 aktif bir siirectir: Miisteri tavr1 pasif bir slire¢ baglaminda
gelismez, tam tersi aktif bir siire¢ igerisinde sekillenmektedir. Sozii edilen

sire¢ baglantili birtakim adimlardan meydana gelmektedir.

Miisteri tavn tiirlii etkinlikler sonucunda sekillenir: Aktif siire¢ igerisinde
gerceklestirilecek etkinlikler, belli bir diizen baglaminda yapilmakta,
hiyerarsi bulunmaktadir. Etkinlikler tek bir faaliyetle sinirlandirilmamaktadir.
Tiiketici tavirlarinin olusmasinda tiirlii etkinlikler rol oynamaktadir. Miisteri,
iriinii almadan Once bir 6n arastirma yapmaktadir. Gozlemlerde s6z konusu
asamada gergeklestirilmektedir. Miisteri tiirlii kaynaklardan oneriler de
almaktadir. Biitlin bunlarla beraber miisteri tavrinin olugsmasi konusunda
etkili olan etkinlikler; tiikketime iliskin deneyim ve tiiketim baglamindaki

etkinliklerdir.

Miisteri tavirlarn siirec icerisinde farkhilik gosterir ve olduk¢a karmasik
bir yapiya sahiptir: Miisteri tavrinin karmasikli§i ve siire¢ igerisinde
farklilik gOstermesi miisteri tavrinin olusmast konusundaki en Onemli
niteliklerdendir. Kimi driinler igin verilecek alim kararindaki kafa
karisikliginin giderilmesi igin gereken siire ve karar1 alma baglamindaki stire
ayni degildi. Zamanlama baglaminda bilinmesi gereken, alim kararmin ne
zaman alindig1 ve silirecin uzunlugudur. Karmagik durumdan kast edilense
miisterinin karar vermesinde rol oynayan unsurlarin sayis1 ve kararin zorluk
seviyesidir. Buna ek olarak miisteri tavr1 olusumunun agiklanmasinda miisteri
tavrinin farkli roller ile iliskili olduguna deginmekte yarar vardir. Bu

baglamda tiiketim siireci igerisinde miisteriler farkli roller tistlenmektedirler.
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e Miisteri tavri ¢evresel unsurlardan etkilenmektedir: Cevre bazlh faktorler,
alim baglaminda, miisterinin ruhani durumuna ve diger durum bazh
etmenlere gore farklilik gostermektedir.

e Miisteri tavirlari, farkhi bireyler icin degisiklik gosterebilmektedir:
Miisteri tavirlari, biitlin miisterilerde benzer bi¢imde goriilmez, s6z konusu
durum kisisel farkliliklarla iliskilidir. Bu ger¢eve miisteri tavirlarini analiz
etmek icin ilk olarak bireylerin tavirlarinin nedenlerini anlamak

gerekmektedir.

4.3. Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Faktorler
4.3.1. Sosyokiiltiirel Faktorler

Sosyokiiltiirel unsurlar bagliginin altinda; kisinin igerisinde yer aldig: kiiltiir,
sosyal gruplar ve aile gibi unsular incelenmektedir. Kiiltiir kavrami; kisinin
tavirlarin1 sekillendiren simgeler seklinde ifade edilmekte, bu simgeler ge¢misten
gelecege aktarilmaktadir. Kisinin tiiketim aligkanliklart tizerinde rol oynayan
etmenlerden birinin de kiiltliir oldugu belirtilmektedir. Tim medeniyetlerin
kendilerine 6zgiin kiiltiirel degerleri ve s6z konusu degerlerden etkilenen alim tavri
bulunmaktadir (Tekin, 2006, s. 87-88). Hindistan igerisinde kisinin et tiikketimi
aligkanliklarina bakildiginda inek etinin bulunmamasi biitiiniiyle Hindularin kiiltiirel
degerleriyle ilgili olmasindan kaynaklanmaktadir. Alt kiiltiir olusumu kiiltiir kavram
igerisindeki birlestirici tlim esaslar1 belirleyen niteliklere sahip {ist kimligi
Ozlimseyen kisilerin, meydana getirdigi siniflardan olusmaktadir. Her kiiltiir, tiyeleri
icin belirgin bir kimlik olusturan ve kiiltiir ist kimligi baglaminda sosyallesen, daha
az Uyesi bulunan alt kiiltiirlerden meydana gelmektedir. Alt kiiltiirlerse dinler,
uluslar, cografi sahalar ve irklar tarafindan meydana gelmektedir. Pek ¢ok alt kiiltiir
onem teskil eden pazar olusumlarin1 meydana getirmektedir (Akkaya, 2013, s. 77).

Bagka bir kiiltiirel unsursa sosyal siniflardir. Sosyal grup veya smif, toplum
icerisindeki ayn1 degerleri, hayat tarzini, tavir seklini ve ilgileri 6zimseyen, daha
homojen bir yapiya sahip olan olusumlardir (Mucuk, 2017, s. 77). Ozbek ve Kog’a
gore (2009, s. 140) sosyal smif olusumu, toplum tarafindan ayni saygiyr goren, siki
baglantilar1 olan ve benzer isteklere sahip olan topluluktur. Gelir seviyesi, kiiltiirel
degerler, mezun olunan okul, meslek, igerisinde yer aldiklar1 dini grup veya ortak

cografi nitelikler sosyal gruplarin meydana gelmesinde 6nem teskil eden faktorlerdir.
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Kisinin igerisinde bulundugu sosyal grupla beslenme, giyinme ve egitim
aligkanliklari; bagka bir ifadeyle kisinin yagam kalitesine iliskin bilgilere bireyin
igerisinde yer aldig1 grup analiz edilerek tespit edilebilir. Varlikli bir ailede biiyiiyen
bir ¢ocuk, daha iyi bir egitim alip daha iyi beslenebileceginden, becerilerini
gelistirme olanag1 bulabilecekken, gelir seviyesi yiiksek olmayan bir ailede yetisen
cocuk becerilerini gelistirme konusunda eksik kalacaktir (Demir & Kozak, 2013, s.
67). Bu ¢ercevede degerlendirildiginde, tiiketilmek istenen hizmet ve mallar da
farklilik gostermektedir. Pazarlama etkinliklerinde bahsedildigi gibi farkliliklarin
olmasi iirlin farklilastirilmasi gibi hareketlerin gergeklestirilmesine neden olmaktadir.
Aileyse sosyo-kiiltiirel tiirliiliiklerin meydana gelmesinde baslangici olusturan
birimdir. Kisinin temel tavir ve tutumlarinin tespit edilmesinde diger sosyal siniflara
kiyasla daha giiclii bir roliiniin oldugu yadsinamaz bir gercektir. Kisi, yasaminin
ilerleyen siire¢lerinde kullanacag kiiltiirel ve toplumsan degerlerin 6nem teskil eden
bir boliimiinii aile ad1 verilen toplumun en kii¢lik yapisindan almaktadir. Alim karar1
baglaminda incelendigindeyse aile icerisinde sdz konusu kararin kadin, erkek veya
her ikisi tarafindan da verilmesi aile fertlerinin egitim diizeyleri, anne-babanin
toplum igerisindeki konumu, ¢ocuk sayisi ve benzer pek ¢ok etmene bagli olarak
farklilik gostermektedir. Aile, miisterilerin alim tavri iizerinde etkili olan toplumun

en kiigiik yap1 birimi seklinde isimlendirilmektedir (Tekin, 2006, s. 90-91).

Aileyi meydana getiren kisilerin sayisindaki farklilagma, kisilerin yas
gruplarina gore gereksinimlerinin tiirliilik gdstermesi alinan iriinlerde de tiirliilik
goriilmesine sebep olacaktir. Ailelerde alim etkinlikleri veya karar1 genellikle tek
basina alinmadigindan, aile fertlerinin kendi haneleri aldiklar1 alim kararlar
esnasinda birbirleri lizerinde hangi yonlerden etkili olduklar1 6nem teskil eden bir

inceleme konusudur (Kog, 2012, s. 371).

4.3.2. Demografik Faktorler

Miisterinin verecegi alim kararlarinda; yasi, medeni hali, mesleki tecriibeleri,
iktisadi yapisi, yasam tarzi ve karakteristik nitelikleri gibi olusumlar etkili
olmaktadir. Biitiin bu 6zelliklerse alim tavrinin etkin demografik unsurlar1 seklinde
degerlendirilmektedir. Miisterinin yast ve medeni hali, gereksinimleri ve alim
tavirlarin1 etkilemektedir. Kisinin cocukluk donemindeki istek yapisiyla genclik

donemindeki ve yaghilik donemindeki istek yapisi nedeniyle tiiketim konusu
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baglaminda farkliliklar goriilmektedir (Tekin, 2006, s. 91). Ornek vermek gerekirse
tercih edilen kiyafetlerde gencler, orta yaslilar ve yaghlar farkli renkleri
kullanmaktadirlar. Bu sebeple hedef pazarlar bi¢imlenirken yas donemleri, odak
noktasina koyulan yas araligi 6nem teskil etmektedir. Akkaya (2013, s. 80) hayattaki
donemlerin alim tavri iizerinde rol oynadigini ifade etmektedir. Miisterilerin medeni
halleri, ¢cocuk sahibi olup olmalar1 gibi nitelikler de alim tavrinin sekillenmesinde
etkilidir. Bunun yam sira cinsiyette tiiketim tavirlar1 iizerinde etkili olmaktadir.
Cinsiyet olusumu sosyal bir olgudur. Bu sebeple kisilerin sosyal yasamlarinda
belirleyici birtakim rollere sahiptir ve tiikketim tavirlarinda da etkili olmaktadir. Kadin
ve erkeklerin tiikketim tavirlarinda farklilik oldugu gozlemlenmektedir. S6z konusu
farklilik pazarlama etkilesimi ¢alismalarinda erkek ya da kadin miisterilerin alma ve
kullanma talebi gosterecegi hizmet ve mallarin bu baglamda sekillendirilmesi
gerektigini ongormektedir. Erkekler aligveris etkinliklerinde kadinlara kiyasla hizli
hareket etmekte, baska bir deyisle; alisveriste ¢ok vakit kaybetmemektedirler. Buna
karsin kadinlar aligverise daha ¢ok zaman ayirmaktadirlar ve denemis olduklarin

tirtinlerin yalnizca yiizde yirmi besini almaktadirlar (Odabasi & Baris, 2003, s. 259).

Miisterinin meslegi, bireyin mali durumunu belirlemektedir. iktisadi yap1
kisinin alacag1 hizmet ve mala ayiracagi biitgeyi sekillendireceginden alin davranisini

gerceklestirecek kisi lizerinde etkili olmaktadir (Cemalcilar, 1987, s. 58).

Pazarlamacilar irlinlerine iliskin istekleri tespit ederken gelir smifi
farkliliklarint ve pazarlanan iiriiniin hangi gelir sinifina hitap edecegini incelerler ve
bu baglamda politika olusturmaktadirlar. Kimi durumlarda pazarlamacilar
misterilerin meslek siniflarin1 merkeze alarak ilgili meslek siniflarinin tiikettigi ve
kullandig1 iiriinler {lizerinde uzmanlasabilmektedirler. Kimi meslekler kendilerine
0zgii hizmet ve mallara gereksinim duymaktadirlar. Ornek vermek gerekirse, bir
doktor veya miihendis, mesleklerini gergeklestirmede kullanacaklari tiirlii araglara

gereksinim duymaktadirlar.

Kisilerin egitim diizeyleri arttik¢a alim tavirlar ¢esitlenmekte, gelirlerine bagh
olarak istekleri de ¢gogalmaktadir (Comert & Durmaz, 2006, s. 354). Akkaya (2013,
S. 81-83) meslek gruplarina iliskin pazarlama etkinliklerine 6rnek olarak, havayolu

kurumlarim1 vermektedir. Havayolu kurumlar1 i adamlarinin devamli olarak seyahat
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etmelerinden yola ¢ikarak ‘Business Class’ uygulamasini yasama dahil etmistir.
Kurumlarin ‘Business Class’ reklamlar1 igerisinde ilgili smifin kendileriyle
bagdastiracagi bir karakteri kullanmaktadirlar. Is adamlarma bir ugustan
beklediklerinin ne olduguna iliskin mesajlar verilerek pazarlama etkinliklerini
stirdiirmektedirler. Kisinin iktisadi durumu kisinin tiikketim tavri {izerinde rol oynayan
demografik bir unsurdur. Kisinin kazandigi tim gelirler, tasarruf imkanlari,
O0denmesi gerekli olan masraflarin tiimii kisinin iktisadi durumunu olusturmaktadir.
Bu sebeple miisterilerin alim baglaminda gerceklestirilecek inceleme asamasinda
secenekleri degerlendirirken malin fiyatin1 6nemli bir kistas olarak gordiikleri ifade
edilebilir (Demir & Kozak, 2013, s. 146). Elden’e gore (2009, s. 373) pazarlamacilar
tarafindan odak noktasina konulan sinifin gelirinin ne kadarini ilgili {irliniin tiiketimi
icin biit¢e edindigi gibi konular reklam ve pazarlamacilar i¢in merkeze konulan
kitlenin bilinmesine, reklam ve pazarlama politikalarinin olusturulmasinda énemli bir

unsurdur.

Miisterilerin hayat tarzlarinda farkliliklar bulunmaktadir. Ayni alt kiiltiir,
meslek ve sosyal gruptan olan miisterilerde bile s6zii edilen farkliliklar
goriilebilmektedir. Kisinin yasami siiresince gerceklestirdigi etkinlikler, farkli
konulara olan ilgisi, disiinceleri sozii edilen kiginin hayat bigimini meydana
getirmektedir. Hayat bi¢imi, 1§ yasammi ve miisteri tavirlarin1 algilamaya,
aciklamaya ve ongdrmeye calisan Onemli bir kavramdir ve pazarlama sahasinda
yapilandirilmis mevcut miisteri tavirlart kavramlarindan daha genis kapsamli bir

olusumdur (Arslan, 2003, s. 96).

Miisteriler benlik arayislar1 ve kisiliklerine gore hayat bigimlerini
sekillendirmektedirler. Paralarin1 ve zamanlarini nasil harcadiklar1 s6z konusu
kisilerin hayat bigimlerinin temelinde bulunmaktadir. Bireylerin hangi gazete ve
dergileri takip ettikleri, hangi filmleri izlemekten hoslandiklari, hangi yemekleri
sevdikleri ve aligkanlik haline getirdikleri gibi konular kisinin hayat tarzi hakkinda
onem teskil eden ipuclarint barindirmaktadir. Bu gercevede kisiler ayn1 gelir sinifina
mensup olsalar dahi harcama aligkanliklar1 yalnizca kazandiklar1 gelir tutarina bagh
olarak farklilik gostermemektedir. Bunun yani sira ugrastiklari isler, icerisinde
bulunduklar1 ¢evre, gelirlerini nasil ve nerede harcayacaklarini, nerede vakit

gecireceklerini etkilemektedir. S6zii edilen konuya bir 6rnek verilmek istenirse,
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margarin firmasmnin reklami 6rnek olarak verilebilir. Ilgili reklamda bir kisinin hayat

bi¢imine, giin icerisinde yaptig1 islere deginilmektedir.

Birey spor yapmakta, dengeli ve diizgiin beslenmekte, genel olarak mutlu ve
saglikli yasam siliren bir kadin ve bir erkekten soz ederek bir hayat tarzi

canlandirilmaktadir.

Demografik farkliliklara iligkin son unsursa kisinin giinliik hayatta iistlendigi
rol ve statiistidiir. Kisi hayatinda pek ¢ok farkli rolii listlenmektedir ve tiiketimini
rollerine uygun bir bigimde yapmaktadir. Bir kisinin annelik rolii ¢ocuklar1 i¢in alim
kararini verebilecek durumu kendisine yiiklerken; bir sevgili rolii 6zel bir zamanda,
ozel bir hediye alma kararmi kisiye yiiklemektedir. Ozetle kisinin iistlendigi roller
bigimlenip farklilastikca alim tavirlar1 da farklilik gosterecektir (Akkaya, 2013, s.
84).

4.3.3. Psikolojik Faktorler
Miisteri tavri insani bir tavir oldugundan kisiyi etkileyen tiim konular kisinin
alim tavri {izerinde de etkili olmaktadir (Islamoglu, 2003, s. 52). Kisiyi etkileyen sdz
konusu unsurlar asagidaki gibidir:
e Algilama
e (idiileme
e Tavir
e Ogrenme
Kotler’e gore (2000, s. 173) kisinin giinliik yasaminda birgok gereksinimi
bulunmaktadir. Kimi gereksinimler; susuzluk, huzursuzluk ve agliktir. Bunlar
biyojenik gereksinimler seklinde isimlendirilmektedir ve giderilmesi zorunludur.
Diger gereksinimlerse psikonojenik gereksinimlerdir. Psikojenik gereksinimler; saygi
gormek, bir sinifin iiyesi olmak ve taninmak gibi gereksinimlerdi. Bir gereksinim
yeterli bir diizeyde zor oldugunda bir motif konumuna ulagmaktadir. Bir motifse
kisiyi adim atmasi i¢in yeterince zorlayici bir gereksinim seklinde tanimlamaktadir.
Bu da miisterinin tavirlarini sekillendiren unsurlardan biridir. Demir ve Kozak’a gore
(2013, s. 40) alim tavrinin temelinde giidiilenme yer almaktadir. Tiiketim ihtiyaci
biitiinliyle karsilanmamis bir bireyin igerisine diistiigli negatif durum, amaca yonelik

bir tavir desteklemektedir. Bu sebeple tiiketim tavirlar1 ve gilidilenme olusumlari
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baglantili olusumdur. Kisinin tarinin arkasindaki harekete gegirici ve itici giice iligkin
motivasyon, dig ve i¢ uyaricilarin etkisiyle kisilerin alim taleplerini ¢ogaltmaktadir.

Motivasyonlari da gruplandirmak olasidir (Paylan & Torlak, 2009, s. 18).

Bireysel motivasyonlar, motivasyon gruplarindan biridir. Kisinin fiziki hayat
kosullar1 ve rahat hayat siirmeyle iliskili olan tavirlar1 bireysel motivasyonlari
meydana getirmektedir. Fiziki denetim ve rahat kosullarda hayat siirme birbirleriyle
baglantilidir. Susuzluk ve aclig1 gideren igecek ve yiyecekler; oturuldugunda rahat
hissedilmesine sebep olan sandalye; okuma ve yazmayi kolay hale getiren masa gibi
gereksinimlerin karsilanmasi durumu yukaridaki ifadeye Ornek olarak verilebilir

(Paylan & Torlak, 2009, s. 10).

Sosyal motivasyonlar, bireyin sosyal toplumca itilmeleridir (Paylan & Torlak,
2009, s. 10). Bu noktada toplum igerisine dahil olma duygusunun yarattigi
tavirlariyla sosyal toplumlarin kisi ruhunda olusturdugu baskiya uyma zorunlulugu
ve kalabalik kesimin mensubu olmanin ortaya c¢ikardigi tavirlar vardir. Bireyin
ailesini rahata kavusturma, isine uygun ve isi kolay hale getiren araglara sahip olma,
kiiltiirlinlin yarattig1 gereksinimleri giderme, toplum icerisindeki hayat kosullarini ve

araglarini yonetme diirtiileri bu baglamdadir.

Iktisadi motivasyonlar, biiyiik ¢apta usa bagh tavir diirtiileridir (Paylan &
Torlak, 2009, s. 10). Bu motivasyonlar da marjinallik ve dogrudanlik ayirt

edilmeksizin bir yarar duygusu, bir se¢im ve karsilagtirma duygusu egemendir.

Tiiketim tavirlart iizerinde etkili olan bagka bir unsur olan algilama, duyu
organlar1 aracilig1 ile etraftan gelen uyarilara gore objeler, eylemler ve etkilesimler
baglaminda bilgi edinmek anlamina gelmektedir. Buna ek olarak algi, sadece
fizyolojik bir eylem degil, buna ek olarak tavir, kisilik ve inang¢ niteliklerinden
etkilenen bir unsurdur. Bu baglam da ‘bir eylem ya da objenin varligindan duyular
araciligi ile bilgilenme’ bigiminde ifade edilmektedir (Mucuk, 2017, s. 79). Algi
yaratilirken kisinin cevresindeki uyaricilar belirleyici olmaktadir. Fiziki unsurlar,
sembol bazli, duyumsal ve duygusal etmenleri de kapsamaktadir. Duyum

etmenleriyse uyaricilarin, kisilerin duyu organlarinca algilanmasiyla meydana gelen

bir durumdur (Demir & Kozak, 2013, s. 36).
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Miisteri tavirlar1 {izerinde etkili olan baska bir psikolojik etmen de
ogrenmedir. Odabasi ve Baris (2003) O6grenmeyi tavirlarda olusan kalici bir
farklilasma seklinde tanimlamaktadir. Kurumlar pazarlama etkinlikleriyle
miisterilerin tavirlarina kalic1 bir bi¢imde etkide bulunmay talep ederler ve birey
tavirlarina yon vermede Ogrenme siirecinin, pazarlama etkinliklerine olan 6nemi
biiyiiktiir. Ogrenme tekrar edilerek gerceklestirilen bir olusumdur. Ornek vermek
gerekirse, bir mala iliskin bir reklam kitle iletisim araglarinda birden ¢ok
yaymlandiginda miisteri {iriin hakkinda bilgilenmektedir. Ogrenme siireci miisteri
tavirlarinin  yonlendirilmesinde 6nem teskil eden bir yere sahiptir. Uzmanlar,
ogrenme siirecinde kazanilan deneyim ve tecriibelerin neticesinde bireyin psikolojik

niteligi ve varligi belirlenmektedir.

Comert ve Durmaz (2006, s. 357-358) bireyin beynini kapali bir kutu seklinde
imgelemislerdir. Belli uyaricilar -etki ve tembihler- sozii edilen kutunun igerine
girmekte ve ardindan kutu igerisinde agiga c¢ikan bazi eylemler neticesinde tavir
bigimleri ortaya ¢ikmaktadir. Tavir ve inanglar, 6grenme gibi psikolojik unsurlar
icerisinde bulunmaktadir. Kotler’e goére (2000, s. 75) kisiler O6grenmek ve
gerceklestirmekle, tavir ve inang sahibi olurlar. Tavir ve inanglar kisilerin tiiketim
tavirlar1 iizerinde de rol oynamaktadir. Inan¢ bir kisinin bir olusum hakkindaki
tamamlayici fikridir. Pazarlamaci ve imalatgilar kisinin kendi mallar1 ve hizmetleri
hakkindaki inanclariyla iligkilidirler. S6zii edilen inanclar marka ve {iriin imajlarin
meydana getirmekte ve bireylerde marka ve iriinlerin imajlarina goére adim

atmaktadirlar.

Kisilik tiikketim tavirlart {izerinde etkili olan bagka bir psikolojik unsurdur.
Kisiyi oOtekilerden aywran fikir, tavir ve duygularin tamamma kisilik adi
verilmektedir. S6zii edilen nitelikler igerisinde kisinin aliskanliklari, tavir nitelikleri,
yasananlar karsisindaki tepkileri, algi tirliiliikkleri ve c¢evreye bakis agilart gibi
unsurlar da bulunmaktadir (Comert & Durmaz, 2006, s. 355). Kisiligin meydana
gelmesi siirecinde pek cok unsur adindan sz ettirmektedir. Bahsi gecen unsurlar
Odabas1 ve Baris (2003, s. 190) tarafindan 4 temel madde altinda birlestirilmistir.

Bunlar;
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Bireyin kendisini 6tekilerden ayiran fiziki goriintiisii

Belli bir yasa ulasildiginda bir sorumlulugu iistlenmesi neticesinde ortaya
¢ikan rolii

Bireyin enerji, istek, zeka, ahlak ve potansiyel becerileri

Bireyin igerisinde bulundugu toplumun nitelikleri

Yikselen (2010, s. 129) miisteri kisiliklerini {i¢ sinifta toplamaktadir. Bunlar;

Yenilikci Miisteriler: Yenilikei miisteriler, yenilikleri ilk
Oztimseyenlerdendirler, aktif, gésteristen hoslanan bireylerdir.

Izleyici Miisteriler: izleyici miisteriler, yenilikleri ilk kabul edenler, son
erginler, ilk erginler veya gecikenlerdir.

Tutucu Miisteriler: Tutucu miisteriler pazarlamacilar tarafinca ikna

edilmeleri oldukga zor olan, ugrasilmasi ve vakit harcanmasi gerekenlerdir.

4.4. Tiiketici Tercihleri ve Karar Siireci

Miisteri tavirlart incelemelerinin ortak noktasini, miisterilerin karar alma

sistemlerinin algilanmasi1 olusturmaktadir. Miisteri alim siireci igerisinde ifade edilen

adimlarin herhangi birinde alim isleminden vazgecilebilmektedir (Cabuk & Yagci,

2003, s. 70). Miisteri kendisi igin problem yaratan durumu ¢dzme adiminda, akilct

diistinmekte ve sorunu nasil ¢O6zecegine karar vermektedir. Bu baglamda

pazarlamacilar miisterinin probleme nasil yaklastigin1 ve hangi Slciitler baglaminda

problemi ¢ézmeye yoneldigini belirlemek durumundadirlar. Miisterinin karar verme

stireci bes temel adimdan meydana gelmektedir.

1.

2
3.
4
5

Problemin Tespit Edilmesi
Bilgi ve Segenekleri Arama
Segenekleri Degerlendirme
Alim karar1 Verme

Alim Sonrasi Tavirlar

Problemin Tespit Edilmesi: Miisteriler hayatlarini idame ettirirken gereksinimlerini

tilketim yaparak gidermektedirler. Kurumlarsa hissedilen boslugu gidererek ve buna

karsilik bir bedel alarak varliklarini devam ettirirler. Miisterilerin gereksinimleri iki

yolla ag1ga ¢ikmaktadir. Ilki, bireylerin temel gereksinimlerini giderme istekleridir.

Bunlar; yemek yeme, susuzluklarimi giderme, barinma gibi gereksinimlerdir.
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Ikincisiyse, ¢evrenin roliiyle agiga ¢ikan gereksinimlerdir. Bir ¢ocugun arkadasinda
goriip begendigi bir oyuncagi istemesi c¢evresinden etkilendigi i¢in ortaya
cikmaktadir. Biiyliklerdeyse teknolojinin yapilanmasiyla birlikte s6z konusu durum
teknolojik {riinler iizerinden yasanmaktadir. Herhangi bir gereksinimin ortaya
cikmasi, baska bir ifadeyle ihtiya¢ duyulmasi neticesinde giderilmesi baglaminda
baski yapildiginda miisteri bu baglamda bir adim atar ve problemi giderme yollarini

arar (Karafakioglu, 2005, s. 101).

Bilgi ve Secenekleri Arama: Segeneklerin tespit edilmesinde pek ¢ok faktor vardir.
Bu faktorlerden bazilart asagidaki gibidir:

e iktisadi Faktorler

e Psikolojik Faktorler

e Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

e Davranis bazli Faktorler

S6z konusu faktorlerin kisi tizerindeki etkilerini tespit edebilmek igin
pazarlamacilarin miisteri tavirlarini ve karar verme asamalarimi iyi bir sekilde
degerlendirmeleri gerekir. Eger birden ¢ok segenek varsa, miisterinin séz konusu
seceneklerden hangisini tercih edecegini diislinmesi durumu agiga ¢ikmaktadir. Bu
baglamda kisinin kendine en uygun segenegi tercih etmeyi diisiinmesi yadsinamaz
bir gergektir (Karafakioglu, 2005, s. 101). Ornek vermek gerekirse, ev hanimi bir
birey cildinin zarar gérmesini istemiyorsa, ev islerini yaparken cildini korumayi talep
etmektedir- eldivenle vb.-. Bu sebeple tercih edecegi iriinii ve bu iirlinii satan
markalar arasinda bir tercih yapmasi1 gerekecektir. Bu konuda bilgi almak ig¢in
icerisinde yer aldigi veya baglantili oldugu toplumsal siniftan destek almakta;
reklamlar1 izlemekte veya satisin gerceklestirildigi isletmeleri gezmektedir. Soz
konusu kaynaklarin oransal ehemmiyeti maldan mala, tiiketicinin igerisinde yer
aldig1 duruma, hizmet ya da mal hakkindaki tecriibesine gore farklilik gostermektedir

(Karafakioglu, 2005, s. 101).

Secenekleri Degerlendirme: Seceneklerin tespit edilmesinin ardindan s6z konusu
olusumlarin degerlendirilmesi asamasina gecilmektedir. Seceneklerin
degerlendirilmesinin yapilmasma dikkat edilecek onem teskil eden etmen, se¢im

dlciitlerinin ne olacagidir. Ornek vermek gerekirse, v hanimlarinin ¢camasir makinesi
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alirlarken Onemsedikleri nitelikler farklilik gostermektedir. Kimileri yerli {iretimi
tercih ederken kimileri yabanci markalar1 tercih etmektedirler. Kimileri yikama
potansiyelini  degerlendirirken, kimileri program potansiyeline gore tercih
yapmaktadirlar. Kullanim  niteliklerine goére de tercih  farkliliklart ile
karsilasilmaktadir. Degerleme ve inceleme de cogunlukla benzer etmenlerin etkisi
goriilmektedir. Degerleme baglaminda tecriibeler ve tiirlii markala karsi tavir nem

teskil eden bir rol oynamaktadir.

Buna ek olarak; etkilesim igerisinde olunan toplumsal smifin ve ailenin
Onerileri de dikkate alinmaktadir. Bir miisteri marka ve {irlinleri kiyaslarken,
oncelikle bir degerlendirme yapar. S0z konusu Olgiit baglaminda talep edilen
faydalar, kullanim nitelikleri, problem ¢dzme potansiyeli, miisteri agisindan ayni
seviye de 6nemlere sahip degillerdir. Bu sebeple, miisteri bir marka veya malda
bulunmasini talep ettigi nitelikleri onem derecelerine gore siralandirir. Ardindan
bireysel niteliklerine ve g¢evresel unsurlara bagh olarak dikkate alacagi segenekleri
tespit eder ve bunlar1 degerlendirir. Son olarak degerlendirdigi se¢eneklerden birini

seger.

Alm Karar1 Verme: Yapilan degerlendirmenin ardindan miisteri artik s6z konusu
Olctlitlere uygun pozitif veya negatif alim kararlarin1 verme asamasina gelmistir. S6zii
edilen kararlar1 vermek zordur. Eger alinan karar negatif yonliiyse, diger bir ifadeyle
topladig1 bilgiler yeterli gelmediyse tekrar bilgi toplamaya baslar. Tiim bunlara
karsin alim karartyla alma egiliminin birbirinden farkli olusumlar oldugunu bilmek
gerekmektedir (Karafakioglu, 2005, s. 102). Bu baglamda her adim1 yeniden gézden
gecirir. Mali arama ve degerlendirme asamalarinin ardindan, miisteri, bir baglamda,
aciga c¢ikan gereksinimini giderip gideremeyecegini kararlagtirmak durumundadir.
Karar pozitif yonliiyse iirliniin markasina, cinsine, rengine, fiyatina, tutarina ve satin
alacag1 kuruma dair pek ¢ok karar vermektedir. S6z konusu karar1 almak ne kadar

zor olursa olsun pazarlamacilar karar alma durumunu kolaylastirabilmektedir.

Alim Sonrasi Tavirlar: Pazarlamacilarin igleri malin satisinin gerceklestirilmesinin
ardindan bitmez. Marka veya mali aldiktan sonra miisteri alim ardindan tavirlarinm
sergileyecektir. Bu noktada miisteri kararin1 yeniden gozden gecirir. Boylece

gecmisindeki tecriibelerini zenginlestirir, ne kadar iyi bir miisteri oldugunu diisiiniir
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ve ileride gerceklestirecegi alimlara iligkin politikalar yapar, Bu baglamda soz
konusu adimin miisterilerin 6grenme ve ders alma asamalart oldugu sdylenebilir.
Tiiketici alim sonrasinda dogru tercihi yapip yapmadigina iliskin degerlendirmelere
yapacaktir. Miisterinin alim sonrasi yaptig1r degerlendirmeleri, diisiince ve duygular

da pazarlama baglaminda 6nem teskil etmektedir.

Alicinin diger bireylere ne sdyleyecegi ve aliskanlik haline gelen tekrar
alimlar1 gergeklestirip gerceklestirmeyecegi, aliskanlik konumuna ulagsmamis alimlar
haricinde miisteride; tercih edilen iirliniin negatif yonleri, tercih edilmeyen iiriiniin
istiinliiklerine iliskin endige, yanlis tercih kaygist ve uyumsuzluklar yasanmasi
konular1 satin alma sonraki tavirlar basligi altinda degerlendirilmektedir. Kurum;
reklam, tutundurma uygulamalar1 ve satis ardindan sunulan hizmetler ile sattig
iriinlere iligkin olarak miisteride ortaya ¢ikabilecek endise ve negatif yonlii duygular
yok etmeye ya da minimum seviyeye indirmek adina ugras sarf etmektedir (Mucuk,

2017, s. 90).

4.5. Geng Tiiketicilerin Tiiketim Davranislar

Tiiketim insanligin ortaya cikisiyla beraber olusmus; basit ve dogal bir
olusumken siire¢ icerisinde temel icerigi olan gereksinimlerin giderilmesi olusumdan
uzaklagsmaya baslamis ve toplumsal rolleri meydana getiren bir yap1 halini almistir.
Bununla birlikte toplumda genel tiiketim aligkanliklar1 ‘tiiketim kiiltiirii® yapisim
meydana ¢ikarmistir. Tiiketim kiiltiiri, tiilketimin yapildig1 ve giinliik hayatta tekrar
iiretilen tek yol degildir ancak biitiiniiyle uygulama sahasina dayali bir sahaya ve
ideolojik bir derinligi bulunmaktadir (Ustiin & Tutal, 2008). Maslow’un
gereksinimler hiyerarsi kurami baglaminda, her birey temel fizyolojik ihtiyaglarim
gidermelidir. Bu sebeple kisinin -harcamalarini azaltsa bile- bu sozii edilen
ithtiyaclarmi gidermesi noktasinda tamamen bir vazge¢cme durumu s6z konusu
degildir. Her birey, bahsedilen fizyolojik ihtiyaglar haricinde tiiketim
gerceklestirmektedirler. Kimi zaman gerekmedigi halde kisi toplum hayatindaki
statlisii nedeniyle tiilketim olusumunu gerekli gérmekte ve hayata gecirmektedir
(Ayhan, 2009). Tiketim, ¢agdas toplumlarda rol ve kimlik yaratmada etkin rol
oynamakta ve esnek olmayan statii gruplandirmalarini esnek hale getirmektedir.
Cagdas toplumlar icerisinde bireylerin sosyal statiileri ve tiikketim arasinda

fonksiyonel bir baglanti olmasindan kaynakli tiiketim mallari, digerleri tarafindan
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nasil degerlendirildigini etkilemekte ve hayat tarzlari iizerinde rol oynamaktadir

(Barisik, 2010).

Gergeklestirilen pek ¢ok incelemede, 15-24 yas arasindaki bireylerin kariyer
planlarina ve dis goriiniimlerini 6nemsedikleri bilinmektedir. Planladiklar kariyerleri
hayata gecirebilmek adina, sahip olduklari olusumlardan vazgegebilecek kadar cesur
olabilecekleri, ancak yas aldik¢a, ayni bireylerin, hayallerini gergeklestirme
noktasindaki tavirlarmin  degistigi  goriilmektedir. Yeni nesil bireylerin, dis
gorliniislerini 6nemsedikleri 15-24 yas araliginda, kozmetik, bireysel bakim ve giyim
konusunda dikkatli davrandiklari, markalarin etkilesim politikalarin kullandigi,
genglige iligkin ifadeleri de bu baglamda belirledikleri bilinmektedir. Toplum
niifusunun yiizde yirmisini meydana getiren geng bireylerin bireysel alim giiglerine
ek olarak tiiketim konusunda ailelerini yoOnlendirme kuvvetini de ellerinde
bulundurmalari, genglerin egilimleri hakkinda gergeklestirilen incelemelerin dnemini
cogaltmaktadir. Gen¢ birey herhangi bir mala gereksinim duymasi durumunda
gereksinimini giderecek ve biitgesine uyumlu marklart tercih etmektedir. Gelir
seviyesi baglaminda gereksinimi olan mali alma hareketini gerceklestirme yoluna
gitmektedir (Temeloglu, 2006). Buna ¢k olarak genglerin benligini belli etme

ugraslar1 da tiiketim baglamindaki tavirlari iizerinde rol oynayan bir etmendir.



BESINCI BOLUM

PAZARLAMA ILETiSIMIi PERSPEKTRIFINDEN GAZIANTEP ILINDEKI
OGRENCILERIN UNIiVERSITE TERCIHLERINI ETKILEYEN
FAKTORLERIN ANALIZi

5.Arastirmanin Amaci

Calismamizda ki amag¢ ortadgretim son smif Ogrencilerinin {iiniversite
tercihini yaparken tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemek, Ogrencilere tercih
asamasinda ve yliksekogretim kurumlarina da stratejik pazarlama planlari ile ilgili bu

yonde yardimci olabilmektir.

5.1. Arastirmanin Kapsam Ve Ol¢iim Araclar

Aragtirmanin 6lgiim araci olarak kullanilan anket formunda Tiirker’in (2017)
caligmasinda iiniversite tercihini etkileyen faktorleri 6l¢mek icin kullandigi 37 tane
soru bulunmaktadir. Arastirmamizda bu sorulardan bir tanesi ¢ikarilarak anket formu
36 soru iizerinden diizenlenmistir. Tiirker’in (2017) calismas1 ayrica Tirkiye
genelinde diizenlenmis; egitim Seviyesi Ve basari oran1 yiiksek ortadgretim kurumlari
tercih edilerek alt evren tizerinde ¢alisilmistir.

Anket formu iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde demografik
sorular yer almakta cinsiyet, 6grenim gordiigii okul tiirii, anne ve babanin 6grenim
durumu aile gelir diizeyi olmak iizere 5 sorudan olusmaktadir. Ikinci béliimde ise
arastirmanin faktorlerini belirleyen sorular yonlendirilmistir. Sorular katilimcilara
besli arakli 6lcek seklinde sunulmustur. Onemli degil (1), az Snemli (2), orta

derecede onemli (3), onemli (4) ve ¢ok 6nemli (5) olarak belirlemesi istenmistir.
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5.2.Veri Toplama Yontemi Ve Uygulama

Arastirmada veri toplama yontemi olarak kolayda ornekleme yontemi
kullanilmistir. Ana kiitle olarak Gaziantep’teki YSK’ye hazirlanan O6grenciler
olusturmaktadir. MEB’in verilerine gore genel ortadgretim ve mesleki ve teknik
ortadgretim deki toplam dgrenci sayis1 47.100 (MEB) olarak verilmistir. Ogrenci
sayisinin fazla olmasi sebebiyle tiim ana kiitleye ulasmak miimkiin degildir; bu

sebeple drneklem hacmi asagidaki gibi belirlenmistir.

B Nz’pq
~d2(N-1) + z%pq

n

N: Hedef kitledeki birey sayis1 (47.100)

n: Ornekleme almacak birey sayist

p: Incelenen olayin goriiliis siklig1 (gerceklesme olasiligr) (0,5)

q: Incelenen olaym gériilmeyis sikligi (gerceklesmeme olasiligi) (0,5)

z: Belirli bir giiven diizeyine karsilik gelen standart normal dagilim degeri(1.96)
d: Olayin gortliis sikligina gore kabul edilen + 6rnekleme hatasidir.(0,05)

Bu denkleme gore;

47.100 * (1,96)? 0,5 * 0,5 3
(0,05)2  (47.100 — 1) + (1,96)2 ¥ 0,5 0,5

Bu say1 istatiksel yeterliligi saglamistir. Arastirmanin giivenirliligini artirmak

381

icin 423 adet anket yapilmistir. Bu say1 iptal edilen anket formlari; sayfasi eksik ve
cevap verilmemis soru bulunan anket formlarin1 da kapsamaktadir. Toplamda 13 adet
anket formu gecersiz sayilmistir. Degerlendirme geriye kalan 410 anket formu

tizerinden yapilmistir. Veriler SPSS 21 programina girilerek analiz edilmistir.

5.3.Arastirmanin Hipotezleri
H1: Cinsiyet gruplar arasinda,
H1la: Reklam, tanitim ve pazarlama faaliyetleri agisindan farklilik vardir.
H1b: Ucretli egitim ve burs imkani agisindan farklilik vardur.
H1lc: Yiiksekogretim kurumunun popiiler olmasi agisindan farklilik vardir.
H1d: istenilen béliim ve kariyer imkanlar1 agisindan farklilik vardir.
H1le: Universite hayatinda ailenin konumu agisindan farklilik vardir.

H1f: Tavsiyeler agisindan farklilik vardir.



H1g: Kampiis biiyiikliigii, arkadas ortami agisindan farklilik vardir.

H2: Okul tiirleri arsinda,

H?2a: Reklam, tanitim ve pazarlama faaliyetleri agisindan farklilik vardir.
H2b: Ucretli egitim ve burs imkani agisindan farklilik vardir.

H2c: Yiiksekogretim kurumunun popiiler olmasi agisindan farklilik vardir.
H2d: Istenilen béliim ve kariyer imkanlar1 agisindan farklilik vardir.

H2e: Universite hayatinda ailenin konumu agisindan farklilik vardir.

H2f: Tavsiyeler agisindan farklilik vardir.

H2g: Kampiis biiyiikliigii, arkadas ortami agisindan farklilik vardir.

H3: Babanin egitim seviyeleri arasinda,

H3a: Reklam, tanitim ve pazarlama faaliyetleri a¢isindan farklilik vardir,
H3b: Ucretli egitim ve burs imkan1 agisindan farklilik vardur,

H3c: Yiiksekogretim kurumunun popiiler olmasi agisindan farklilik vardir.
H3d: Istenilen béliim ve kariyer imkanlar1 agisindan farklilik vardir.

H3e: Universite hayatinda ailenin konumu agisidan farklilik vardur.

H3f: Tavsiyeler agisindan farklilik vardir.

H3g: Kampiis biiytikliigii, arkadas ortam1 agisindan farklilik vardir.

H4: Annenin egitim seviyeleri arasinda,

H4a: Reklam, tanitim ve pazarlama faaliyetleri a¢isindan farklilik vardir.
H4b: Ucretli egitim ve burs imkan1 agisindan farklilik vardur,

H4c: Yiksekogretim kurumunun popiiler olmasi agisindan farklilik vardir.
H4d: Istenilen boliim ve kariyer imkanlar1 agisindan farklilik vardir.

H4e: Universite hayatinda ailenin konumu agisindan farklilik vardur.

H4f: Tavsiyeler agisindan farklilik vardir.

H4g: Kampiis biiyiikliigii, arkadag ortami agisindan farklilik vardir.

H5: Aile gelir gruplar arasinda,

H5a: Reklam, tanitim ve pazarlama faaliyetleri agisindan farklilik vardir.

H5b: Ucretli egitim ve burs imkani agisindan farklilik vardur,

H5c: Yiiksekogretim kurumunun popiiler olmasi agisindan farklilik vardir.
H5d: Istenilen béliim ve kariyer imkanlart agisindan farklilik vardir.

H5e: Universite hayatinda ailenin konumu agisindan farklilik vardir.

H5f: Tavsiyeler agisindan farklilik vardir.

HS5g: Kampiis biiyiikliigii, arkadag ortami agisindan farklilik vardir.
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5.4.Arastirmanin Bulgular:
5.4.1. Katihmecilara Ait Demografik Bulgular
5.4.1.2.Cinsiyet

Katilimcilara yonlendirilen cinsiyet sorusuna verdikleri cevaplar Tablo 2’de
gosterilmistir. Ankete toplam 410 kisi katilmistir, katilimcilarin 214 (%52,2) kadin,
196 (%47,8) erkekler olusturmaktadir. Kadin katilimcilarin erkeklere oranla daha
fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 2: Cinsiyet

Gruplar Frekans %
Erkek 196 47,8
Kadin 214 52,2

Toplam 410 100,0

5.4.1.3.0kul Tiirii

Katilimcilarin 6grenim gordiigiiniiz okul tiirii sorusuna verdikleri cevaplar
Tablo 3’de gosterilmistir. 410 katilimcinin; 283 (%69)’1 devlet okulunda okurken,
126 (%30,7) 6zel okulda okumaktadir. Bu sonuglarda anket katilimcilarinin biiyiik
kismin1 devlet okulunda okuyan 6grenciler oldugunu gosterir.

Tablo 3: Okul Turu

Gruplar Frekans %
Devlet 283 69,0
Ozel 127 30,9
Toplam 410 100,0

5.4.1.4.Babanin Egitim Durumu
Babanin egitim durumu sorulan soruya verilen cevaplar Tablo 4’te
verilmektedir. En fazla 131 (%32) iiniversite egitimi olmakla birlikte, en diisiik

oranda 7 (%1,7) doktora egitimidir.
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Tablo 4: Babanin Egitim Durumu

Gruplar Frekans %
Tkokul 64 15,6
Ortaokul 68 16,6
Lise 99 24,1
Universite 131 32,0
Yiiksek Lisans 41 10,0

Doktora 7 1,7
Toplam 410 100,0

5.4.1.5.Annenin Egitim Durumu

Katilimeilarin annelerinin egitim durumunun soruldugu soruya verdikleri
cevaplar Tablo 5°te verilmektedir. En fazla 122 (%29,8) ilkokul egitimi olmakla
birlikte, en diisiik oranda 6 (%]1,5) doktora egitimidir.

Tablo 5: Annenin Egitim Durumu

Gruplar Frekans %
Tkokul 122 29,8
Ortaokul 74 18,0
Lise 90 22,0
Universite 95 23,2

Yiiksek Lisans 23 5,6

Doktora 6 1,5
Toplam 410 100,0

3.4.1.6.Aile Gelir Diizeyi (Ayhk)

Katilimeilara yonlendirilen aile gelir durumu sorusuna verdikleri cevaplar
Tablo 6’da goriinmektedir. Katilimcilarin aile gelir diizeyleri en ¢cok 106 (%25,9)
katilimcinin cevabi ile 6.000-10.000-TL, en az ise 5 (%1,2) 0-900 aras1 olmustur



Tablo 6: Aile Gelir Diizeyi (Aylik)

Gruplar Frekans %

0-900 arasi 5 1,2
900-2000 aras1 67 16,3
2000-4000 aras1 79 19,3
4000-6000 aras1 84 20,5
6000-10000 aras1 106 25,9
10000 ve tizeri 69 16,8
Toplam 410 100,0

5.4.2. Degiskenleri Olusturan ifadelere Ait Tammlayici istatistikler
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Tablo 7’ de degiskenlere ait ifadeler ve bu ifadelere ait ortalama, standart

sapma, carpiklik ve basiklik degerleri gosterilmektedir. Ifadelere ait basiklik ve

carpiklik degerleri -2 ile +2 arasinda oldugu i¢in verilerin normal dagilim gosterdigi

kabul edilmistir.

Tablo 7: Faktérleri Olusturan ifadelere Ait Tanimlayici Istatistikler

Kod ifadeler N

Ort.

Std.
Sap.

Carpikhk

Basikhik

S1 Benim i¢in hangi
tiniversite oldugu
degil, istedigim 410
boliimlerden biri

olmasi.

3,429

1,244

-, 497

-,604

S2 Benim igin hangi
boliim oldugu
degil, istedigim
liniversitelerden 410

biri olmasi.

3,010

1,259

-,100

-,967

S3 Tercih edecegim
universitenin

410
akademik

kalitesi/tind.

3,588

1,163

-,500

-,518




54

S4

Tercih edecegim
iniversitede
yabanci dil
hazirlik egitiminin

olmasi.

410

3,402

1,340

-,378

-1,000

S5

Tercih edecegim
liniversitenin
sundugu egitim
imkanlarinin
zenginligi (¢ift ana
dal imkan,
yurtdist imkanlari,
kaliteli staj

imkanlari).

410

3,717

1,216

-,608

-,646

S6

Tercih edecegim
tiniversite i¢in
egitim ticreti

0dememem.

410

3,595

1,281

-,459

-,867

S7

Odeyecegim
egitim ticretinin
(Giniversitenin
yillik {icreti) aile
biitcesini

asmamasi.

410

3,851

1,303

-,849

-,478

S8

Tercih edecegim
liniversitenin
sagladig1 burs
imkanlar1 (egitim
ticreti alinmamasi,
ayrica aylik
Odenecek burs

miktart).

410

3,734

1,219

-,659

-,525
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S9

Tercih edecegim
tiniversitenin
saglayacagi
licretsiz yurt

imkani

410

3,473

1,370

-,405

-1,023

S10

Tercih edecegim
liniversitenin
ailemin yasadigi

sehirde olmasi.

410

3,668

1,415

-,647

-,972

S11

Universite hayati
ve kendi basima
yasamay1 tecriibe
etmek i¢in, tercih
edecegim
tiniversitenin

ailemin yasadigi

sehirde olmamasi.

410

3,502

1,390

-,532

-,950

S12

Tercih edecegim
liniversitenin
bulundugu
sehirdeki sosyal
hayatin cazip

olmasi.

410

3,766

1,184

-, 701

-,329

S13

Tercih edecegim
tiniversitede
arkadaslarimin

olmasi.

409

3,122

1,361

-117

-1,120

S14

Tercih edecegim
tiniversitenin
mezunlarinin is
basvurularinda
tercih edilmesi ve
prestijli islerde
caligmas.

409

4,027

1,158

-1,072

,243
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S15

Tercih edecegim
tiniversitenin
diplomasinin yurt
disinda da gegerli

olmas1

410

3,795

1,275

-, 763

-,556

S16

Tercih edecegim
tiniversitenin
mezunlarinin, yurt
icinde/disinda
prestijli
tiniversitelerde
yiiksek lisans/

doktora yapmasi.

410

3,812

1,173

-, 755

-,313

S17

Tercih edecegim
tiniversitenin
mezunlarinin ise
yerlesme oraninin

yiiksek olmasi.

410

4,129

1,136

-1,160

371

S18

Tercih asamasinda
ailemin,
akrabalarimin ve
yakinlarimin

tavsiyeleri.

410

2,646

1,299

,228

-1,001

S19

Tercih agsamasinda
arkadaglarimin

tavsiyeleri.

410

2,446

1,260

431

-,805

S20

Tercih agsamasinda
okul rehber
O0gretmenimin

tavsiyeleri.

410

2,971

1,229

-,095

-,887

S21

Tercih agsamasinda
dershane rehber
O0gretmenimin
tavsiyeleri

410

3,054

1,307

-,100

-1,014
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S22

Tercih etmek
istedigim
tiniversitenin
mezunlarinin
tavsiyeleri.

410

3,185

1,303

-,287

-,953

S23

Tercih edecegim
tiniversitenin
herkes tarafindan
iyi bilinen bir
tiniversite olmasi
(marka degeri).

410

3,610

1,211

-,479

-, 126

S24

Tercih edecegim
universitenin en
1yi liniversiteler
siralamasinda tist
siralarda olmasi.

410

3,449

1,270

-,522

-,684

S25

Tercih edecegim
tiniversitenin
sadece lilkemizde
degil diinyada da

taninmasi.

410

3,412

1,225

-,337

-,805

S26

Tercih edecegim
liniversitenin
taban puanlarinin

yiiksek olmasi.

410

3,278

1,222

-,229

-,850

S27

Tercih Oncesi
universitenin
kampiisiinii ziyaret

etmek.

410

3,295

1,281

-,278

-,968

S28

Universite
gorevlilerinin/akad
emisyenlerinin
egitim gordiigiim
lisede/dershanede

tanitim yapmasi.

410

2,683

1,294

,245

-,987
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S29

Universitenin web
sitesinden

edindigim bilgiler

410

3,139

1,252

-,182

-,870

S30

Universitenin
tanitim
brosiirlerinden

edindigim bilgiler.

410

2,798

1,231

,115

-,831

S31

Universite
hakkinda TV,
Gazete ve Internet
reklamlari
araciligi ile

edindigim bilgiler.

410

3,190

1,220

-, 247

- (74

S32

Tercih edecegim
tiniversitedeki
sosyal, kiiltiirel
(tiyatro, sinema
salonu vb.) ve
sportif mekanlarin
(ylizme havuzu,
spor salonu vb.)
cesitliligi ve kolay
kullanim

imkanlari

410

3,973

1,150

-1,024

,287

S33

Tercih edecegim
tiniversitedeki
derslik,
laboratuvar
imkanlarmin
yeterliligi ve

kalitesi.

410

4,010

1,099

-,930

,056
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S34 Tercih edecegim
tiniversitedeki yurt
yasam
standartlarimin 410 | 3,720 1,254 -,632 -,679
yiiksek olmasi ve
her 6grenciye
kalma imkaninin

saglanmasi.

S35 Tercih edecegim
liniversitenin
kampiis alaninin

biiyiikliigii ve yesil | 410 | 3,661 1,266 -, 707 -,470

alaninin ¢oklugu.

S36 Tercih edecegim
liniversitenin
kampiisiine ulagim
kolaylig1 ve 410 3,778 1,315 -,811 -,524
Ogrenci
servislerinin

bulunmasi

5.4.3.Faktor ve Giivenirlilik Analizi

Arastirmada faktor analizi olarak temel bilesenler analizi, dondiirme yontemi
olarak da dik dondiirme yontemlerinden Warimax yontemi kullanilmistir. Verilerin
faktor analizi i¢in uygun olup olmadigin1 gérmek i¢in Kaiser- Meyer- Olkin (KMO)
ve Barlett testleri uygulanmistir. KMO testinin 0,5’ten biiyiik ve Barlett testinin 0,01
diizeyinde anlamli olmast verilerin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir. Bu testlere iliskin bilgi tablo 8’de gdsterilmektedir.
Tablo 8: KMO ve Barlett testleri sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,695
Approx. Chi-Square 1828,573
Bartlett's Test of Sphericity Df 210

Sig. 000
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Faktor analizi, faktor yiikleri 0,40’ten diisiik olan ve birden fazla faktore
yiiklenerek, binisiklik gosteren sorular analizden ¢ikartilarak en iyi faktér yapisina
ulasilana kadar tekrarlanmistir. Analizden ¢ikartilan sorular; 2, 3, 4, 5, 9, 12, 15, 16,
18, 19, 23, 32, 33, 34 ve 36. sorulardir. Olusan son durumda 06z degerleri
(Eigenvalues) 1°den biiyiik olan yedi faktorlii bir yapi olusmustur. Olusan faktorler
toplam varyansin %61,9’unu aciklamaktadir. Faktorlerin acikladiklart varyans tablo

9’da ve faktor yiikleri tablo 10°da gosterilmektedir.

Tablo 9:Faktorlerin Agikladiklart Varyanslar

Oz degerler Karesi alinmis yiiklerin rotasyon

Component toplam

% Varyans %Toplam| Toplam % Varyans % Toplam

Toplam
Faktor 1 3,157 15,032 15,032 2,265 10,787 10,787
Faktor 2 2,547 12,130 27,163 2,132 10,153 20,940
Faktor 3 1,915 9,117 36,280 2,049 9,758 30,698
Faktor 4 1,616 7,697 43,977 1,749 8,329 39,028
Faktor 5 1,416 6,743 50,720 1,667 7,936 46,963
Faktor 6 1,255 5,978 56,698 1,652 7,866 54,829

Faktor 7 1,095 5,212 61,910 1,487 7,081 61,910
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Tablo 10: Faktor Yiikleri

Faktorler

1 2 3 4 5 6 7
S30 ,793
S29 ,783
S31 ,693
S28 997
S6 ,828
S7 ,801
S8 ,739
S25 ,831
S26 ,761
S24 132
S1 , 781
S14 ,612
S17 ,566
S11 7194
S10 , 154
S20 ,788
S21 AT
S22 ,562
S35 ,709
S13 ,682
S27 ,633

Tablo 10’a gore faktorleri olusturan sorular baz alinarak olusturulan 7 faktor
asagida belirtilmigtir:

Universite gorevlilerinin/akademisyenlerinin egitim gordiiglim
lisede/dershanede tamitim yapmasina, iniversitenin web sitesinden edindigim
bilgiler, tiniversitenin tanitim brosiirlerinden edindigim bilgiler, {iniversite hakkinda
TV, gazete ve internet reklamlari araciligi ile edindigim bilgiler maddeleri faktor 1:

reklam, tanitim ve pazarlama faaliyetleri olarak adlandirilmistir.
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Tercih edecegim tiniversite i¢in egitim licreti ddememem, ddeyecegim egitim
icretinin (iiniversitenin yillik {icreti) aile biitgesini agmamasi, tercih edecegim
tniversitenin sagladigi burs imkanlar (egitim {creti alinmamasi, ayrica aylik
Odenecek burs miktar1), maddeleri faktér 2: {icretli egitim ve burs imkani olarak
adlandirilmstir.

Tercih edecegim liniversitenin en iyi liniversiteler siralamasinda iist siralarda
olmasi tercih edecegim iiniversitenin sadece iilkemizde degil diinyada da taninmasi
ve tercih edecegim {iniversitenin taban puanlarinin yiiksek olmasi faktér 3:
yiiksekdgretim kurumunun popiiler olmasi olarak adlandirilmistir.

Benim i¢in hangi {iniversite oldugu degil, istedigim boliimlerden biri olmast,
tercih edecegim iiniversitenin mezunlarinin i bagvurularinda tercih edilmesi ve
prestijli islerde ¢alismasi, tercih edecegim iiniversitenin mezunlarinin ise yerlesme
oraninin yiiksek olmasi; faktdr 4: istenilen bolim ve kariyer imkanlar1 olarak
adlandirilmgtir.

Universite hayati ve kendi basima yasamayi tecriibe etmek igin, tercih
edecegim dniversitenin ailemin yasadigi schirde olmamasi, tercih edecegim
tiniversitenin ailemin yasadigi sehirde olmasi faktor 5: {iniversite hayatinda ailenin
konumu olarak adlandirilmistir.

Tercih asamasinda okul rehber 6gretmenimin tavsiyeleri, tercih agamasinda
dershane rehber Ogretmenimin tavsiyeleri, tercih etmek istedigim iiniversitenin
mezunlarimin tavsiyeleri faktor 6: tavsiyeler olarak adlandirilmistir.

Tercih edeceg§im iiniversitede arkadaslarimin olmasi, tercih Oncesi
tiniversitenin kampiisiinii ziyaret etmek, tercih edecegim {iniversitenin kampiis
alanmin biiyiikliigii ve yesil alaninin ¢oklugu faktdr 7: kampiis biiyiikliigl, arkadas
ortami olarak adlandirilmistir.

Giivenilirlik, alfa ile gosterilen ve 0 ile 1 arasinda deger alan bir katsayiyla
Olctilmektedir. Alfa katsayisin1 hesaplamaya yonelik bir¢ok yontem olsa da en ¢ok
kullanilan yontem Cronbach Alfa yontemidir. Bir olcegi giivenilir olarak kabul
edilmesi igin alfa katsayismin en az 0,40 biiyiik olmas1 gerekir (Ozdamar, 2016).
Kampiis biiyiikliigii, arkadas ortami, tavsiyeler ve istenilen bolim ve kariyer
imkanlarinin giivenilirlikleri diisiik olmakla birlikte, tiim faktorlere ait giivenilirlik
degerleri kabul edilebilir sinirlar igindedir. Faktor analizi sonucunda olusan dlgegin

giivenilirlik analizi Tablo 11°de gdsterilmektedir.
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Tablo 11: Guvenilirlik Analizi

Faktorler Yanit Madde Cronbach
sayisl sayisl alfa
Reklam, tanitim ve pazarlama 410 4 712
faaliyetleri
Ucretli egitim ve burs imkani 410 3 , 746
Yiiksekogretim kurumunun popiiler 410 3 , 7138
olmasi
Istenilen boliim ve kariyer imkanlar1 410 3 ,559
Universite hayatinda ailenin konumu 410 2 ,622
Tavsiyeler 410 3 ,546
Kampiis biiyiikliigii, arkadas ortami 410 3 454

5.4.4. T testi sonuclari

Kadin ve erkek katilimcilarin iiniversite se¢imlerinde etkili olan yedi faktor
acisindan farklilik gosterip gostermediklerini tespit etmek i¢in bagimsiz 6rneklem t
testi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda t degerlerinin istatistiksel olarak
anlamsiz (p>0,05) oldugundan, cinsiyet acisindan higbir faktoriin farklilik
gostermedigi goriildiigi i¢in Hla, H1b, Hlc, H1ld, Hle, H1f ve H1lg hipotezleri
reddedilmistir. Yapilan analizler detayli olarak tablo 12°de gosterilmektedir.



Tablo 12: Cinsiyet Agisindan Faktérler I¢in T Testi Sonuglari
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t Sd. p Ort. Fark
Reklam, tanitim ve
pazarlama 1,224 408 ,222 ,11067
faaliyetleri
Ucretli egitim ve
burs imkant -,267 408 ,790 -,02729
Yiiksekogretim
kurumunun 1,010 408 ,313 ,10020
poptiler olmasi
Istenilen boliim ve
kariyer imkanlar1 862 07 389 07337
Universite
hayatinda ailenin 1,223 408 222 , 14436
konumu
Tavsiyeler -1,178 408 ,239 -,10789
Kampiis
bliytikliigii, arkadas ,647 407 ,518 ,05782

ortami

Devlet ve 6zel okul gruplar1 arasinda tiniversite tercihini etkileyen faktorler

acisindan fark olup olmadigini belirlemek icin yapilan t testi sonucunda; t degerleri

istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) olan reklam, tanitim ve pazarlama faaliyetleri,

tcretli egitim ve burs imkani, istenilen bolim ve kariyer imkanlar1 ve kampiis

biiyiikliigii, arkadas ortaminin farklilhik gosterdigi tespit edilmis, diger faktorler

acisindan bir farklilik olmadig goriilmiistiir. Bu sonuglara gére H2a, H2b, H2d ve

H2g hipotezleri kabul edilmis, H2¢c, H2e ve H2f hipotezleri reddedilmistir. Analizle

ilgili detaylar tablo 13’de gosterilmektedir.
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Tablo 13: Okul tiirii agisindan faktorler igin t testi sonuglari

t Sd p Ort. Fark
Reklam, tanitim ve 2,016 408 ,044 , 19632
pazarlama faaliyetleri
Ucretli egitim ve burs 3,818 408 ,000 41418
1mkani
Yiiksekogretim -,402 408 ,688 -,04314
kurumunun popiiler
olmasi
Istenilen boliim ve -4,042 407 ,000 -,36463
kariyer imkanlar1
Universite hayatinda -1,897 408 ,059 -,24137
ailenin konumu
Tavsiyeler ,869 408 ,385 ,08609
Kampiis biiyiikliigii, -2,493 407 ,013 -,23862

arkadas ortami

5.4.5. ANOVA testi sonuclar

Babanin egitim durumu, annenin egitim durumu ve ailenin geliri degiskenleri
ikiden fazla kategoriye sahip olduklarindan, {iniversite tercihini etkileyen yedi faktor
acisindan bu kategorik degiskenlerin farklilik gosterip gostermedigini incelemek icin
ANOVA analizi uygulanmistir. Farklilik bulunan degiskenlerde farkliligin hangi
gruplardan kaynaklandigini tespit etmek icin post hoc testler kullanilmistir. Hangi
post hoc testin kullanilacagina karar vermek icin levene test sonuglarina bakilmistir.
levene test sonuglar1 anlamsiz(p> 0,05) ¢ikan degiskenler igin scheffe testi, anlamli

(p< 0,05) ¢ikan degiskenler i¢in de tamhane testi kullanilmistir.
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5.4.6. Babamin Egitim Durumu Gruplarinin Faktorlereler Acisindan
Incelenmesi

Baba egitim durumu gruplar arasinda iiniversite se¢imini etkileyen faktorler
acisindan farklilik olup olmadigmi incelemek i¢in yapilan ANOVA analizi
sonucunda; F degerleri istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) oldugundan, egitim
gruplart arasinda Yiiksekdgretim kurumunun popiiler olmasi, istenilen boliim ve
kariyer imkanlari, tiniversite hayatinda ailenin konumu ve tavsiyeler agisindan
farklilik oldugu bulunmustur. Diger faktorlerin F degerleri istatistiksel olarak
anlamsiz oldugu i¢in fark olmadigi goriilmistiir. Bu sonuglar dogrultusunda H3c,
H3d, H3e, H3f hipotezleri kabul, H3a, H3b ve H3g hipotezleri reddedilmistir.
Analizle ilgili degerler tablo 14’de gosterilmektedir.



Tablo 14: Babanin egitimi ve faktorler i¢in Anova sonuglari
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Kareler Kareler
top. Sd ort. F p
Between 9,021 5 1,804 2,185 ,055
Groups
Within 333,552 404 ,826
Reklam, tanitim ve
pazarlama faaliyetleri Groups
Toplam 342,573 409
Ucretli egitim ve burs Between 7,494 5 1,499 1,414 218
imkani Groups
Within 428,356 404 1,060
Groups
Toplam 435,849 409
Yiiksekogretim Kurumunun  Between 11,183 5 2,237 2,255 ,048
Popiiler Olmasi Groups
Within 400,715 404 ,992
Groups
Toplam 411,897 409
Istenilen Béliim Ve Kariyer Between 33,791 5 6,758 10,166 ,000

Imkanlar

Groups
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Within 267,913 403 ,665

Groups

Toplam 301,704 408
Universite Hayatinda Between 18,687 5 3,737 2,671 ,022
Ailenin Konumu Groups

Within 565,325 404 1,399

Groups

Toplam 584,012 409
Tavsiyeler Between 9,532 5 1,906 2,253 ,048

Groups

Within 341,797 404 ,846

Groups

Toplam 351,329 409
Kampiis Biyiiklugi, Between 6,288 5 1,258 1,558 ,171
Arkadag Ortami Groups

Within 325,245 403 ,807

Groups

Toplam 331,533 408
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Tablo 15 incelendiginde yiiksekdgretim kurumunun popiiler olmasi,
tiniversite hayatinda ailenin konumu ve tavsiyeler icin levene istatistigi anlamsiz
ciktigindan, farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigin1 gérmek icin post hoc test
olarak scheffe testi, istenilen boliim ve kariyer imkanlar1 i¢in levene istatistigi
anlamli ¢iktigindan tamhane testi kullanilmigtir.

Tablo 15: Baba Egitim Durumu Igin Levene Testi

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Yiiksekogretim
Kurumunun 1,931 5 404 088
Popiiler Olmasi
Istenilen Boliim
Ve Kariyer 9,479 5 403 000
Imkanlari
Universite
Hayatinda
o ,670 5 404 ,647
Ailenin
Konumu
Tavsiyeler 293 5 404 0917

Tablo 16 incelendiginde farkliligin yiiksekdgretim kurumunun popiiler olmasi
i¢in ilk okul ile yiiksek lisans, orta okul ile liniversite ve yliksek lisans, lise ile yliksek
lisans gruplar1 arasinda; istenilen boliim ve kariyer imkanlar i¢in orta okul ile lise,
tiniversite, yiiksek lisans ve doktora gruplari arasinda; {iniversite hayatinda ailenin
konumu i¢in ilk okul ile tiniversite ve yiiksek lisans, orta okul ile yiiksek lisans, lise
ile tiniversite ve yiiksek lisans gruplar1 arasinda; tavsiyeler icin ilk okul ile lise, lise
ile doktora, iiniversite ile doktora ve yliksek lisans ile doktora gruplari arasinda

oldugu goriilmektedir.



Tablo 16: Baba Egitim Gruplari igin Post Hoc Test Sonuglari

Bagimh Degisken Q) @)] Ortalama Std.
Egitim_baba Egitim_baba fark (1-J) Hata
Ortaokul ,10386 17345 ,550
Lise -,04414 ,15974 ,182
Tlkokul Universite -,21784 ,15189 ,152
Yiiksek lisans -,46608" ,19922 ,020
Doktora -,25818 ,39648 ,515
Ilkokul -,10386 ,17345 ;550
Lise -,14800 ,15686 ,346
Ortaokul Universite -,32170° ,14885 ,031
Yiiksek lisans -,56994" ,19692 ,004
Doktora -,36204 ;39532 ,360
Ilkokul ,04414 ,15974 ,7182
Ortaokul ,14800 ,15686 ,346
Lise Universite -,17370 ,13263 ,191
Yiiksek lisans -,42194 ,18496 ,023
Yiiksekogretim
CUrumunun I?oktora -,21405 ;38951 583
popiler olmas: Ilkokul ,21784* ,15189 ,152
Ortaokul ,32170 ,14885 ,031
Universite Lise ,17370 ,13263 ,191
Yiiksek lisans -,24825 ,17822 ,164
Doktora -,04035 ,38635 917
Ilkokul 46608 19922 020
Ortaokul 56994 ,19692 ,004
Yiiksek Lisans Lise 42194 ,18496 ,023
Universite ,24825 ,17822 ,164
Doktora ,20790 ,40729 610
Ilkokul ,25818 ;39648 515
Ortaokul ,36204 ,39532 ,360
Doktora Lise ,21405 ,38951 ,583
Universite ,04035 ,38635 917
Yiiksek lisans -,20790 ,40729 ,610
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Ortaokul ;39491 ,17288 ,305

Lise -,14700 ,13787 ,994

flkokul Universite -,38569 ,12996 ,055

Yiiksek lisans -,48158 ,16681 ,070

Doktora -,38170 ,14967 ,215

Ilkokul -,39491 ,17288 ,305

Lise -,54192* ,14911 ,006

Ortaokul Universite -,78061* ,14183 ,000

Yiiksek lisans -,87649* ,17621 ,000

Doktora -, 77661* ,16008 ,000

Ikokul ,14700 ,13787 ,994

Ortaokul ,54192* ,14911 ,006

Lise Universite -,23869 ,09611 ,189

Yiiksek lisans -,33458 ,14204 275

Istenilen boliim ve Doktora -,23469 ,12145 673
kariyer imkanlari Ilkokul ,38569 ,12996 ,055
Ortaokul ,78061* ,14183 ,000

Universite Lise ,23869 ,09611 ,189

Yiiksek lisans -,09589 ,13436 1,000

Doktora ,00400 ,11238 1,000

Tlkokul ,48158 ,16681 ,070

Ortaokul ,87649* , 17621 ,000

Yiiksek Lisans Lise ,33458 ,14204 275

Universite ,09589 13436 1,000

Doktora ,09988 ,15351 1,000

Tlkokul ,38170 ,14967 215

Ortaokul ,77661* ,16008 ,000

Doktora Lise 23469 ,12145 673
Universite -,00400 ,11238 1,000
Yiiksek lisans -,09988 ,15351 1,000

Ortaokul -,00046 ,20602 ,998

Universite Lise -,08231 ,18973 ,665
hayatinda ailenin Tlkokul Universite -,43434* ,18041 ,017
konumu Yiksek lisans -,54745 ,23663 ,021
Doktora -,27567 47092 ,559
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Ilkokul ,00046 ,20602 ,998
Lise -,08185 ,18631 ,661
Ortaokul Universite -,43388" 17681 ,015
Yiiksek lisans -,54699" ,23390 ,020
Doktora -,27521 ,46955 ,558
Ilkokul ,08231 ,18973 ,665
Ortaokul ,08185 ,18631 ,661
Lise Universite -,35203" 15753 ,026
Yiiksek lisans -,46514" ,21969 ,035
Doktora -,19336 46264 676
Ilkokul 43434 ,18041 ,017
Ortaokul ,43388" ,17681 ,015
Universite Lise 35203 ,15753 ,026
Yiiksek lisans -,11311 21169 ,593
Doktora ,15867 ,45890 ,730
Ilkokul 54745 ,23663 ,021
Ortaokul 54699 ,23390 ,020
Yiiksek Lisans Lise 46514 ,21969 ,035
Universite ,11311 21169 ,593
Doktora 27178 48377 575
Ilkokul ,27567 ,47092 ;559
Ortaokul 27521 ,46955 ,558
Doktora Lise ,19336 46264 ,676
Universite -,15867 ,45890 730
Yiiksek lisans -,27178 48377 575
Ortaokul ,06771 ,16019 ,673
Lise 29161 14753 ,049
[lkokul Universite ,18857 ,14028 ,180
Yiiksek lisans ,33194 ,18399 ,072
Tavsiyeler Doktora -,62277 ,36617 ,090
flkokul -,06771 16019 673
Lise ,22391 ,14487 ,123
Ortaokul -
Universite ,12087 ,13748 ,380
Yiiksek lisans ,26423 ,18187 ,147
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Doktora -,69048 36511 ,059

flkokul -,29161" 14753 ,049

Ortaokul -,22391 14487 123

Lise Universite -,10304 12249 401
Yiksek lisans ,04032 ,17082 ,814

Doktora -,91438" 35973 011

flkokul -,18857 14028 180

Ortaokul -,12087 13748 380

Universite Lise ,10304 ,12249 401
Yiiksek lisans 14336 16460 384

Doktora -,81134" 35682 024

Ilkokul -,33194 18399 072

Ortaokul -,26423 18187 147

Yiiksek Lisans Lise -,04032 17082 814
Universite -,14336 16460 384

Doktora -,95470" 37616 012

flkokul 62277 36617 ,090

Ortaokul 69048 36511 ,059

Doktora Lise 91438" 35973 011
Universite 81134" ,35682 ,024

Yiiksek lisans 95470 37616 012

5.4.7. Annenin Egitim Durumu Acisindan Faktérlerin incelenmesi

Anne egitim durumu gruplari arasinda iiniversite se¢imini etkileyen faktorler
acisindan farklibik olup olmadigmi incelemek icin yapilan ANOVA analizi
sonucunda; F degerleri istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) oldugundan, egitim
gruplar1 arasinda reklam, tanitim ve pazarlama faaliyetleri, istenilen boliim ve kariyer
imkanlari, tniversite hayatinda ailenin konumu ve tavsiyeler agisindan farklilik
oldugu, diger faktorler acisindan ise olmadigi sonucuna varilmistir. Bu sonuglara
gore H4a, H4d, H4e ve H4f hipotezleri kabul, H4b, H4c ve H4g hipotezleri
reddedilmistir. Analize iliskin bilgiler tablo 17°de gdsterilmistir.



Tablo 17: Anne Egitim Durumu Acisindan Faktorlerin Incelenmesi
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Kareler Kareler
top. Sd ort. F p
Between 9,273 5 1,855 2,248 ,049
Reklam, tanitim ve pazarlama Groups
faaliyetlen Within 333209 404 825
Groups
Toplam 342,573 409
Between 7,316 5 1463 1,379 ,231
Groups
Ucretli egitim ve burs imkan1 128533 404 1061
Groups
Toplam 435,849 409
Between 5,470 5 1,094 1,088 ,367
Groups
Yuksekogretlm kurumunun Wlthln 406.427 404 1.006
popiiler olmast Groups
Toplam 411,897 409
Between 17,043 5 3,409 4,826 ,000
Groups
Istenilen bsliim ve kariyer Within 284 661 203 706
imkanlari Groups
Toplam 301,704 408
Between 22,889 5 4,578 3,296 ,006
Groups
Universite hayatinda ailenin i S6l123 404 1389

konumu

Groups
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Toplam 584,012 409
Between 13,523 5 2,705 3,235 ,007
Tavsiyeler Groups
Within 337,806 404 ,836
Groups
Toplam 351,329 409
Between 7,411 5 1,482 1,843 ,103
Groups
Kampis biiyuklugd, arkadas -~y i 324122 403 804
ortami
Groups
Toplam 331,533 408

Tablo 18 incelendiginde reklam, tanitim ve pazarlama faaliyetleri , tiniversite
hayatinda ailenin konumu ve tavsiyeler igin levene istatistigi anlamsiz ¢iktigindan,
farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini1 gérmek icin post hoc test olarak scheffe
testi, istenilen boliim ve kariyer imkanlari igin levene istatistigi anlamli ¢iktigindan

tamhane testi kullanilmistir.
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Tablo 18: Anne Egitim Durumu i¢in Levene Testi

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Reklam, tanitim ,695 5 404 ,627
ve pazarlama
faaliyetleri
Istenilen boliim 2,984 5 403 ,012
ve kariyer
imkanlar1
Universite 1,423 5 404 ,215
hayatinda
ailenin konumu
Tavsiyeler 1,053 5 404 ,386

Tablo 19 incelendiginde, farkliligin reklam, tanitim ve pazarlama faaliyetleri
icin ilk okul ile Universite, yiiksek lisans ve doktora gruplari arasinda; istenilen
boliim ve kariyer imkanlari icin ilk okul ile lise ve tiniversite, orta okul ile tiniversite
gruplart arasinda; iiniversite hayatinda ailenin konumu i¢in ilk okul ile lise ve
tiniversite, orta okul ile {iniversite gruplari arasinda; tavsiyeler igin ilk okul ile

tiniversite, lise ile liniversite gruplari arasinda oldugu goriilmektedir.



Tablo 19: Anne Egitim Gruplar1 Igin Post Hoc Test Sonuglari

Bagimli Degisken W ) Ortalama fark Std. hata p
Egitim baba  Egitim baba (1-J)
Ortaokul ,19063 ,13383 ,155
Lise ,17486 ,12621 ,167
Tlkokul Universite ,31478* ,12428 ,012
Yiiksek lisans ,41581* ,20647 ,045
Doktora ,719986* ,37982 ,036
Ilkokul -,19063 ,13383 ,155
Lise -,01577 ,14253 ,912
Ortaokul Universite ,12415 ,14083 379
Yiiksek lisans ,22518 ,21684 ,300
Doktora ,60923 ,38555 ,115
Tlkokul -, 17486 ,12621 ,167
Ortaokul ,01577 ,14253 ,912
Lise Universite ,13991 ,13361 ,296
Yiiksek lisans ,24094 ,21222 ,257
Reklam, tanitim ve
sazarlama I?oktora ,62500 ,38297 ,103
faaliyetleri Ilkokul -,31478 ,12428 ,012
Ortaokul -,12415 ,14083 379
Universite Lise -,13991 ,13361 ,296
Yiiksek lisans ,10103 ,21108 ,632
Doktora ,48509 ,38234 ,205
Tlkokul -,41581 ,20647 ,045
Ortaokul -,22518 ,21684 ,300
Yiiksek Lisans Lise -,24094 ,21222 ,257
Universite -, 10103 ,21108 ,632
Doktora ,38406 41638 ,357
Ilkokul -,79986 ,37982 ,036
Ortaokul -,60923 ,38555 ,115
Doktora Lise -,62500 ,38297 ,103
Universite -,48509 38234 205
Yiiksek lisans -,38406 41638 ,357
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Ortaokul -,05289 ,13586 1,000

Lise -, 34487 ,11215 ,035

flkokul Universite -,45812 ,11459 ,001

Yiiksek lisans -,53730 ,19475 ,131

Doktora -,19672 ,52159 1,000

Ilkokul ,05289 ,13586 1,000

Lise -,29198 ,12867 ;315

Ortaokul Universite -,40524 ,13080 ,035

Yiiksek lisans -,48442 ,20470 294

Doktora -,14384 ,52539 1,000

Ikokul ,34487 ,11215 ,035

Ortaokul ,29198 ,12867 ,315

Lise Universite -,11326 ,10595 ,994

Yiiksek lisans -,19243 ,18979 ,997

Istenilen boliim ve Doktora ,14815 ;51976 1,000

kariyer imkanlari Ilkokul ,45812 ,11459 ,001

Ortaokul ,40524 ,13080 ,035

Universite Lise ,11326 ,10595 ,994

Yiiksek lisans -,07918 ,19124 1,000

Doktora ,26140 ,52029 1,000

Tlkokul ,53730 ,19475 ,131

Ortaokul ,48442 ,20470 294

Yiiksek Lisans Lise ,19243 ,18979 ,997

Universite ,07918 19124 1,000

Doktora ,34058 ,54360 1,000

Tlkokul ,19672 ,52159 1,000

Ortaokul ,14384 ,52539 1,000

Doktora Lise -,14815 ,51976 1,000

Universite -,26140 ,52029 1,000

Yiiksek lisans -,34058 ,54360 1,000

Ortaokul -,10191 ,17365 ,558

. Lise -,43734 ,16376 ,008
Universite . =

hayatinda ailenin Tlkokul Universite -53412 , 16126 ,001

Konumu Yiiksek lisans -,17623 ,26790 511

Doktora -,92623 ,49282 ,061
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Ilkokul ,10191 ,17365 ,558
Lise -,33544 ,18494 ,070
Ortaokul Universite -,43222 ,18273 018
Yiiksek lisans -,07432 ,28135 ,792
Doktora -,82432 ,50026 ,100
Ilkokul 43734 ,16376 ,008
Ortaokul ,33544 ,18494 ,070
Lise Universite -,09678 17336 577
Yiiksek lisans 26111 ,27535 344
Doktora -,48889 ,49691 326
Ikokul 53412 ,16126 ,001
Ortaokul 43222 ,18273 ,018
Universite lise ,09678 ,17336 577
Yiiksek lisans ,35789 ,27388 ,192
Doktora -,39211 ,49609 ,430
Ilkokul , 17623 26790 511
Ortaokul ,07432 ,28135 792
Yiiksek lisans Lise -,26111 ,27535 344
Universite -,35789 ,27388 ,192
Doktora -, 75000 54025 ,166
Tlkokul ,92623 ,49282 ,061
Ortaokul ,82432 ,50026 ,100
Doktora Lise ,48889 ,49691 ,326
Universite 39211 49609 430
Yiiksek lisans ,75000 54025 ,166
Ortaokul 21489 , 13473 112
Lise -,02295 ,12706 ,857
[lkokul Universite 43144 , 12512 ,001
Yiiksek lisans , 13792 ,20787 ,507
Tavsiyeler Doktora -,06740 ,38238 ,860
Ilkokul -,21489 , 13473 112
Lise -,23784 ,14349 ,098
Ortaokul -
Universite ,21655 , 14178 127
Yiiksek lisans -,07697 ,21830 725
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Doktora -,28228 ,38815 467

Ilkokul ,02295 ,12706 ,857

Ortaokul ,23784 ,14349 ,098

Lise Universite ,45439 ,13451 ,001
Yiksek lisans ,16087 ,21365 452

Doktora -,04444 ,38555 ,908

Ilkokul -,43144 ,12512 ,001

Ortaokul -,21655 ,14178 127

Universite Lise -,45439 13451 ,001

Yiiksek Lisans -,29352 21250 ,168

Doktora -,49883 ,38492 ,196

[lkokul -,13792 ,20787 ,507

Ortaokul ,07697 ,21830 725

Yiiksek Lisans Lise -,16087 ,21365 ,452
Universite ,29352 ,21250 ,168

Doktora -,20531 ,41918 ,625

[lkokul ,06740 ,38238 ,860

Ortaokul ,28228 ,38815 467

Doktora Lise ,04444 ,38555 ,908
Universite ,49883 ,38492 ,196

Yiiksek lisans ,20531 41918 ,625

5.4.8. Aile Geliri Agisindan Faktorlerin Degerlendirilmesi

Aile gelir durumu gruplar arasinda iiniversite se¢imini etkileyen faktorler
acisindan farklibik olup olmadigmi incelemek icin yapilan ANOVA analizi
sonucunda; F degerleri istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) oldugundan, egitim
gruplar1 arasinda iicretli egitim ve burs imkani, yliksekdgretim kurumunun popiiler
olmast, istenilen boliim ve kariyer imkanlari, {iniversite hayatinda ailenin konumu ve
kampiis biiytikliigii, arkadas ortami degiskenleri acisindan istatistiksel olarak farklilik

oldugu, diger faktorler agisindan olmadig1 goriilmiistiir. Bu sonuglara gére H5b, H5c,
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HS5d, H5e ve H5g hipotezleri kabul edilmis, H5a ve H5f hipotezleri reddedilmistir.

Analiz sonuglari tablo 20’de gosterilmektedir.

Tablo 20: Aile Geliri i¢in Anova Test Sonuglart

Kareler Kareler
top. Sd ort. F p

Reklam, Between 8,048 5 1,610 1,944 ,086
tanitim ve Groups
pazarlama  “ithin Groups 334524 404 828
faaliyetleri

Toplam 342,573 409
Ucretli egitim  Between 38,248 5 7,650 7,773 ,000
ve burs imkan1  Groups

Within Groups 397,601 404 ,984

Toplam 435,849 409
Yiksekogretim Between 16,560 5 3,312 3,385 ,005
kurumunun Groups
popiiler olmast yinin Groups 395337 404 979

Toplam 411,897 409
Istenilen Between 44,063 5 8,813 13,784 ,000
bolim ve Groups
Kariyer Within Groups 257,642 403 639
imkanlar1

Toplam 301,704 408
Universite Between 24,134 5 4,827 3,483 ,004
hayatinda Groups
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ailenin Within Groups 559,878 404 1,386
konumu
Toplam 584,012 409
Tavsiyeler Between 6,818 5 1,364 1,599 ,159
Groups
Within Groups 344,511 404 ,853
Toplam 351,329 409
Kampiis Between 9,099 5 1,820 2,275 ,047
biliytkligi, Groups
arkadas ortami TS olins 322,434 403 800
Toplam 331,533 408

Tablo 21 incelendiginde istenilen bolim ve kariyer imkanlari, tiniversite

hayatinda ailenin konumu ve kampiis biyiikligi, arkadas ortami icin levene

istatistigi anlamsiz ¢iktigindan, farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini gérmek

i¢in post hoc test olarak scheffe testi, Ucretli egitim ve burs imkami ve yiiksekdgretim

kurumunun popiiler olmasi igin levene istatistigi anlamli ¢iktigindan tamhane testi

kullanilmistir.



Tablo 21: Aile Geliri igin Levene testi
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Levene )
Statistic dfl df2 Sig.
Ucretli egitim 2,684 5 404 ,021
ve burs imkant
Yiiksekogretim 2,695 5 404 ,021
kurumunun
popiiler olmasi
Istenilen boliim 1,709 5 403 131
ve kariyer
imkanlar
Universite 1,315 5 404 257
hayatinda
ailenin konumu
Kampiis ,506 5 403 71

biiytikligi,

arkadas ortami

Tablo 22 incelendiginde farkliligin tcretli egitim ve burs imkani igin 900-
2000 ile 2000- 4000 ve 4000- 6000, 2000-4000 ile 10000 ve tizeri, 4000- 6000 ile

10000 ve tlizeri gruplart arasinda; Yiiksekogretim kurumunun popiiler olmasi igin
900-2000 ile 2000- 4000 ve 4000- 6000 gruplar1 arasinda; istenilen boliim ve kariyer
imkanlar1 i¢in 900-2000 ile 2000- 4000 ,4000- 6000, 6000- 10000, 10000 ve iizeri

gruplar1 arasinda; liniversite hayatinda ailenin konumu i¢in 10000 ve {izeri ile 900-
2000, 2000- 4000 ,4000- 6000 ve 6000- 10000 gruplari arasinda; kampiis
biiyiikliigii, arkadas ortami icin 10000 ve lizeri ile 900-2000, 2000- 4000 ,4000-
6000 ve 6000- 10000 gruplar1 arasinda oldugu goriilmektedir.



Tablo 22: Aile Geliri Gruplar1 igin Post Hoc Test Sonuglar
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Bagimh Degisken (N @) Ortalama Std. 0
Egitim_baba Egitim_baba fark (1-J) hata
0-900 aras1  900-2000 aras1 1,10249 41325 528
2000-4000 ,63797 ,41582 ,957
arasi
4000-6000 ,54048 ,41329 ,987
arast
6000-10000 ,88302 ,40991 , 761
arast
10000 ve tizeri 1,37295 42645 ,289
900-2000 0-900 aras1 -1,10249 41325 ,528
arasi 2000-4000 -,46451 ,15389 ,044
arast
4000-6000 -,56201 ,14691 ,003
arast
6000-10000 -,21947 ,13710 ,830
) arasi
Ueretli egitim ve 10000 ve tzeri 27046 18064 890
burs fmiant 2000-4000 0-900 aras1 -,63797 ,41582 ,957
arasi 900-2000 aras1 46451 ,15389 ,044
4000-6000 -,09750 ,15401 1,000
arasi
6000-10000 ,24504 ,14468 ,766
arasi
10000 ve tizeri , 73497 ,18646 ,002
4000-6000 0-900 aras1 -,54048 41329 ,987
arasi 900-2000 arast ,56201 ,14691 ,003
2000-4000 ,09750 ,15401 1,000
arast
6000-10000 , 34254 , 13723 ,184
arast
10000 ve tizeri ,83247 ,18074 ,000
6000-10000  0-900 arast -,88302 ,40991 , 761




85

arasi 900-2000 aras1 ,21947 ,13710 ,830
2000-4000 -,24504 ,14468 ,766
arast
4000-6000 -,34254 , 13723 ,184
arast
10000 ve tizeri ,48993 ,17286 ,078
10000 ve 0-900 aras1 -1,37295 42645 ,289
iizeri 900-2000 arast -,27046 ,18064 ,890
2000-4000 -, 73497 ,18646 ,002
arast
4000-6000 -,83247 ,18074 ,000
arast
6000-10000 -,48993 ,17286 ,078
arast
0-900 aras1  900-2000 aras1 -,55622 ,83416 1,000
2000-4000 -1,03629 ,83398 ,993
arast
4000-6000 -1,02619 ,83403 ,993
arast
6000-10000 -,73396 ,83346 1,000
arast
10000 ve tizeri -,92560 ,83648 ,997
900-2000 0-900 aras1 ,55622 ,83416 1,000
Yiiksekogretim
kurumunun popiler arast 2000-4000 -,48007 ,14988 ,025
olmasi i
4000-6000 -,46997 ,15016 ,031
arast
6000-10000 - 17774 ,14696 ,980
arast
10000 ve tizeri -,36938 ,16322 ,319
2000-4000 0-900 aras1 1,03629 ,83398 ,993
arast 900-2000 arast ,48007 ,14988 ,025
4000-6000 ,01010 ,14912 1,000

arasi
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6000-10000 ,30232 ,14590 ,455
arast
10000 ve tizeri ,11068 ,16227 1,000
4000-6000 0-900 aras1 1,02619 ,83403 ,993
arast 900-2000 arast 46997 ,15016 ,031
2000-4000 -,01010 ,14912 1,000
arast
6000-10000 ,29223 ,14619 ,515
arast
10000 ve tizeri ,10059 ,16253 1,000
6000-10000 0-900 aras1 ,73396 ,83346 1,000
arast 900-2000 arast 17774 ,14696 ,980
2000-4000 -,30232 ,14590 ,455
arast
4000-6000 -,29223 ,14619 ,515
arast
10000 ve tizeri -,19164 ,15958 ,981
10000 ve 0-900 aras1 ,92560 ,83648 ,997
lizeri 900-2000 arast ,36938 ,16322 ,319
2000-4000 -,11068 ,16227 1,000
arast
4000-6000 -,10059 ,16253 1,000
arast
6000-10000 ,19164 ,15958 ,981
arast
0-900 aras1  900-2000 aras1 ,46070 ,37068 ,215
2000-4000 -,35359 ,36872 ,338
arast
. 4000-6000 -,45622 ,36819 ,216
Istenilen bolim ve
kariyer imkanlar -
6000-10000 -,34969 ,36591 ,340
arast
10000 ve iizeri -,50628 ,37031 172
900-2000 0-900 aras1 -,46070 ,37068 ,215
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arast 2000-4000 -,81428 ,13279 ,000
arasl
4000-6000 -,91692 ,13132 ,000
arasi
6000-10000 -,81038 ,12479 ,000
arasi
10000 ve iizeri -,96698 , 13714 ,000
2000-4000 0-900 aras1 ,35359 ,36872 ,338
arasi 900-2000 aras1 ,81428 ,13279 ,000
4000-6000 -,10264 ,12568 415
arasi
6000-10000 ,00390 ,11884 974
arasl
10000 ve iizeri -,15269 ,13175 247
4000-6000 0-900 aras1 45622 ,36819 216
arasi 900-2000 arast ,91692 ,13132 ,000
2000-4000 ,10264 ,12568 415
arasl
6000-10000 ,10654 , 11719 ,364
arasl
10000 ve tizeri -,05006 ,13026 ,701
6000-10000  0-900 arast ,34969 ,36591 ,340
arast 900-2000 aras1 ,81038 ,12479 ,000
2000-4000 -,00390 ,11884 974
arasl
4000-6000 -,10654 , 11719 ,364
arasi
10000 ve iizeri -,15659 ,12368 ,206
10000 ve 0-900 aras1 ,50628 ,37031 172
lizeri 900-2000 arasi ,96698 13714 ,000
2000-4000 ,15269 ,13175 247
arast
4000-6000 ,05006 ,13026 ,701

arasi
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6000-10000 ,15659 ,12368 ,206
arast
0-900 aras1  900-2000 aras1 ,20149 54576 712
2000-4000 ,05063 54287 ,926
arast
4000-6000 -,10119 ,54191 ,852
arasi
6000-10000 -,03774 ,53874 ,944
arast
10000 ve tizeri -,57971 54521 ,288
900-2000 0-900 aras1 -,20149 ,54576 712
arast 2000-4000 -,15086 ,19552 441
arast
4000-6000 -,30268 ,19283 117
arasi
6000-10000 -,23923 ,18373 ,194
arast
Universite hayatinda 10000 ve iizeri 78120  ,20191 000
ailenin konumu
2000-4000 0-900 aras1 -,05063 54287 ,926
arasi 900-2000 arast ,15086 ,19552 441
4000-6000 -,15182 ,18450 411
arasi
6000-10000 -,08837 17497 ,614
arast
10000 ve tizeri -,63034 ,19398 ,001
4000-6000 0-900 aras1 ,10119 ,54191 ,852
arasi 900-2000 arast ,30268 ,19283 117
2000-4000 ,15182 ,18450 411
arast
6000-10000 ,06345 ,17197 712
arast
10000 ve tizeri -,47852 ,19127 ,013
6000-10000 0-900 aras1 ,03774 53874 ,944
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arasi 900-2000 aras1 ,23923 ,18373 ,194
2000-4000 ,08837 ,17497 ,614
arast
4000-6000 -,06345 ,17197 , 712
arast
10000 ve iizeri -,54197 ,18209 ,003
10000 ve 0-900 aras1 57971 ,54521 ,288
lizeri 900-2000 arast ,78120 ,20191 ,000
2000-4000 ,63034 ,19398 ,001
arast
4000-6000 47852 ,19127 ,013
arasl
6000-10000 ,54197 ,18209 ,003
arasl
0-900 aras1  900-2000 aras1 -,30249 41468 ,466
2000-4000 -,42869 41249 ,299
arasl
4000-6000 -,53016 41175 ,199
arast
6000-10000 -,47302 ,40943 ,249
arasl
10000 ve tizeri -, 76135 41426 ,067
Kampiis biiyiikliigii, = 900-2000 0-900 aras1 ,30249 ,41468 ,466
arkadas ortami1 arasi 2000-4000 -,12620 ,14856 ,396
arasi
4000-6000 -,22767 ,14651 121
arast
6000-10000 -,17053 ,13986 223
arasi
10000 ve tizeri -,45887 ,15342 ,003
2000-4000 0-900 aras1 42869 41249 ,299
arasi 900-2000 arast ,12620 ,14856 ,396
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4000-6000 -,10147 14019 470
arasi
6000-10000 -,04432 13322 740
arasi
10000 ve iizeri  -,33266 14739 025
4000-6000  0-900 aras 53016 41175 199
arasi 900-2000 aras1 22767 ,14651 121
2000-4000 10147 14019 470
arasi
6000-10000 05714 13094 663
arasi
10000 ve iizeri ~ -,23119 14533 112
6000-10000  0-900 aras1 47302 40043 249
arasi 900-2000 arasi 17053 13986 223
2000-4000 04432 13322 740
arasi
4000-6000 -,05714 13094 663
arasi
10000 ve iizeri ~ -,28834 13862  ,038
10000 ve 0-900 arast 76135 41426 067
lizeri 900-2000 arasi 45887 15342 003
2000-4000 33266 14739 025
arasi
4000-6000 23119 14533 112
arasi
6000-10000 28834 13862  ,038

arasi




Tablo 23: Hipotezlerin Kabul/Ret Tablosu
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H No Hipotezler Kabul/Ret

Cinsiyet gruplar1 arasinda reklam, tanitim ve pazarlama Ret
Al faaliyetleri agisindan farklilik vardir.

Cinsiyet gruplar1 arasinda Ucretli egitim ve burs imkan Ret
Hib acisindan farklilik vardir.
H1c Cinsiyet gruplari arasinda yiiksekdgretim kurumunun popiiler | Ret

olmasi agisindan farklilik vardir.

Cinsiyet gruplar arasinda istenilen boliim ve kariyer imkanlar1 | Ret
Hid acisindan farklilik vardir.

Cinsiyet gruplar arasinda tiniversite hayatinda ailenin konumu | Ret
Hle acisindan farklilik vardir.
i Cinsiyet gruplar arasinda tavsiyeler agisindan farklilik vardir. | Ret
Hig Cinsiyet gruplar1 arasinda kampiis biiyiikliigli, arkadas ortam1 | Ret

acisindan farklilik vardir.

Okul tiirleri arsinda reklam, tanitim ve pazarlama faaliyetleri Kabul
> acisindan farklilik vardir.
Hob Okul tiirleri arsinda Ucretli egitim ve burs imkan1 agisindan Kabul

farklilik vardir.

Okul tiirleri arsinda yiiksekdgretim kurumunun popiiler olmasi | Ret
Hae acisindan farklilik vardir.

Okul tiirleri arsinda istenilen boliim ve kariyer imkanlari Kabul
Had acisindan farklilik vardir.

Okul tiirleri arsinda {iniversite hayatinda ailenin konumu Ret
rize acisindan farklilik vardir.
Hof Okul tiirleri arsinda tavsiyeler agisindan farklilik vardir. Ret

Okul tiirleri arsinda kampiis biiytikliigii, arkadas ortami Kabul
H29 acisindan farklilik vardir.

Babanin egitim seviyeleri arasinda reklam, tanitim ve Ret
H3a |pazarlama faaliyetleri agisindan farklilik vardir.
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Babanin egitim seviyeleri arasinda Ucretli egitim ve burs Ret
H3b imkani agisindan farklilik vardir.

Babanin egitim seviyeleri arasinda yiiksekdgretim kurumunun | Kabul
A3 popiiler olmasi agisindan farklilik vardir.

Babanin egitim seviyeleri arasinda istenilen boliim ve kariyer | Kabul
Had imkanlar1 agisindan farklilik vardir.

Babanin egitim seviyeleri arasinda liniversite hayatinda ailenin | Kabul
H3e konumu agisindan farklilik vardir.

Babanin egitim seviyeleri arasinda tavsiyeler agisindan farklilik | Kabul
H3t vardir.

Babanin egitim seviyeleri arasinda kampiis biiytikliigii, arkadas | Ret
H3g ortami agisindan farklilik vardir.

Annenin egitim seviyeleri arasinda reklam, tanitim ve Kabul
Haa pazarlama faaliyetleri agisindan farklilik vardir.

Annenin egitim seviyeleri arasinda Ucretli egitim ve burs Ret
H4b imkani agisindan farklilik vardir.

Annenin egitim seviyeleri arasinda yliksekogretim kurumunun | Ret
e poptliler olmasi agisindan farklilik vardir.

Annenin egitim seviyeleri arasinda istenilen boliim ve kariyer | Kabul
H4d imkanlar1 agisindan farklilik vardir.

Annenin egitim seviyeleri arasinda tiniversite hayatinda ailenin | Kabul
Rae konumu agisindan farklilik vardir

Annenin egitim seviyeleri arasinda tavsiyeler agisindan farklilik| Kabul
Rt vardir.

Annenin egitim seviyeleri arasinda kampiis biiyiikliigii, arkadas | Ret
H4g ortami agisindan farklilik vardir.

Aile gelir gruplari arasinda reklam, tanitim ve pazarlama Ret
o2 faaliyetleri agisindan farklilik vardir.

Aile gelir gruplar arasinda Ucretli egitim ve burs imkani Kabul
H3b acisindan farklilik vardir.
HE Aile gelir gruplar arasinda yiiksekdgretim kurumunun popiiler | Kabul

olmasi acisindan farklilik vardir.
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Aile gelir gruplar arasinda istenilen boliim ve kariyer imkanlari| Kabul
Hod acisindan farklilik vardir.

Aile gelir gruplar arasinda iiniversite hayatinda ailenin konumu| Kabul
e acisindan farklilik vardir.
Hef Aile gelir gruplari arasinda tavsiyeler agisindan farklilik vardir. | Ret
Hsg Aile gelir gruplar1 arasinda kampiis biiyiikliigii, arkadas ortam1 | Kabul

acisindan farklilik vardir.




SONUC VE ONERILER

Gaziantep ilinde bulunan son sinif 6grencilerin {iniversite tercih agsamasindaki
tercih faktorlerini inceleyen c¢alismamizda; yapilan analizler sonucunda 410
katilimcidan cinsiyet gruplar1 arasinda tim faktorler acgisindan bir farklilik
goriilmemistir. Katilan 214 kadin ve 196 erkek katilimcinin iiniversite tercihlerini
belirlerken; pazarlama ve reklam faaliyetlerinden, ticretli egitim ve burs imkanindan,
yiiksekdgretim kurumlarinin popiiler olmasindan, istenilen bolim ve kariyer
imkanlari, iiniversite hayatinda ailenin konumu, tavsiyelerden ve kampiis biiyiikliigi,
arkadags ortamui faktorleri agisindan etkilenmeleri t testi ile ortaya konmus bu faktorler
arasinda bir farklilik gériillmemistir.(p>0,05)

Katilimcilarimizin - bir ¢ogunu devlet okullarinda okuyan 6grencilerin
olusturmasina ragmen; iiniversitelerin popiiler olmasi, tiniversite hayatinda ailenin
konumu ve tavsiyeler faktorleri agisindan bir farklilik gortilmemis ancak reklam
tanitim ve pazarlama faaliyetleri, ticretli egitim ve burs imkani, istenilen bolim ve
kariyer imkanlar1 ile birlikte, kampiis biylikliigli ve arkadas ortami faktorleri
arasinda farklilik goriilmiistiir.

Universite tercihinde bulunacak 6grenciler tercihlerini yaparken babalarinin
egitim durumunun belirleyici bir etken oldugu gozlemlenmistir. Yiiksekdgretim
kurumunun popiiler olmasi, {iniversite hayatinda ailenin konumu ve tavsiyeler igin
levene istatistigi anlamsiz ¢iktigindan, farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini
gormek icin post hoc test olarak scheffe testi, istenilen boliim ve kariyer imkanlar
icin levene istatistigi anlamli ¢iktigindan tamhane testi kullanilmis farkli egitim
diizeyinde ki babalarin ¢cocuklar1 agisindan farkli degerlendirilmistir.

Anne egitim durumu gruplar1 arasinda tiniversite se¢imini etkileyen faktorler
acisindan farklilikk olup olmadigmi incelemek i¢in yapilan ANOVA analizi
sonucunda; F degerleri istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) oldugundan, egitim

gruplar1 arasinda reklam, tanitim ve pazarlama faaliyetleri, istenilen boliim ve kariyer
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imkanlari, tniversite hayatinda ailenin konumu ve tavsiyeler agisindan farklilik
oldugu, diger faktorler agisindan ise olmadigi sonucuna varilmaistir.

Aile gelir durumu gruplar arasinda iiniversite se¢imini etkileyen faktorler
acisindan farkliik olup olmadigmmi incelemek igin yapilan ANOVA analizi
sonucunda; F degerleri istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) oldugundan, egitim
gruplari arasinda Ucretli egitim ve burs imkani, yiiksekdgretim kurumunun popiiler
olmasi, istenilen boliim ve kariyer imkanlari, liniversite hayatinda ailenin konumu ve
kampiis biiyiikliigli, arkadas ortami1 degiskenleri acisindan istatistiksel olarak farklilik
oldugu, diger faktorler agisindan olmadig1 goriilmiistiir. Ailenin gelir diizeyi tercih
yapan ogrencilerin tercihlerini etkilemektedir. Ozellikle de vakif iiniversitelerini
tercih edecek Ogrencilerin reklam, tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin yani sira
egitim licretini de dikkatte aldiklari ortaya ¢ikmustir.

Bu sonuglar neticesin de yiiksekdgretimin giderek 6nem kazandig tilkemizde
kurumlarinda 6grencileri etkileyecek ve onlarin tercih siralamasinda yer alabilmek
igin pazarlama stratejilerini belirleyerek hareket etmeleri gerekir. Ozellikle
Ogrencilerin  yliksekogretim  kurumlarindan mezun olduktan sonra kariyer
olanaklarin1 olumlu ydnde etkileyecek egitimleri vermeleri, istihdam olanaklar
yiiksek boliimlerin agilmasi tercih siralamasinda biiylik bir oranda 6ne gecilmesini
saglayacaktir. Bununla birlikte anne babanin egitim diizeyini temel alarak
yiiksekogretim kurumlar1 pazarlama ve tanitim faaliyetlerinde sunduklari kariyer
imkanlarin1 ~ farkli  egitim seviyesindeki ebeveynlerin  ¢ocuklari agisindan
farkhlastirmalar1 faydali olacaktir. Her ne kadar vakif iniversitelerinde yurt
imkanlar ticretli olarak verilse de bu kurumlarin da 6grencilere yurt olanaklarini
ticretsiz olarak saglamalar1 6grencilerin tercihlerinde yer almalarini saglayacaktir. Bu
baglamda tiniversiteler reklam, tanitim ve pazarlama faaliyetlerini sagladiklar1 yurt
ve burs imkanlarini, kampiis biyiikliigii, sosyal alanlari cazip hale getirerek sadece
egitim olarak degil yasam kosullarin1 olumlu yonde etkilemek ve ogrencileri sosyal
olarak da tatmin etmeleri gerekmektedir. Boylelikle tercih yapacak Ogrencileri

etkileyerek se¢ilme sanslarini artiracaklardir.
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EKLER

EK : Anket Formu

Sevgili 6grenciler;

Bu anket Gaziantep Universitesi Isletme Boliimiinde Yiiksek Lisans tezinde
kullanilmak tizere hazirlanmistir. Anketin amaci, {liniversite tercih asamasindaki lise
son sinif 6grencileri i¢in liniversite tercihlerinde dnemli olan faktérleri tespit etmek
ve bununla baglantili olarak tercih edilen tiniversitelerin ileride gergeklestirecekleri
faaliyetlere katki saglamaktir. Arastirmamizi degerli kilan sizlerin sorulara verecegi

cevaplarin gegerlilik payidir. Ayirdiginiz zaman ve yardimlarinizdan dolay1 simdiden

tesekkadirler.

Seda Nur ACAR Dr.Ogr.Uyesi Ahmet TAN
Gaziantep Universitesi, [IBF Isletme Gaziantep Universitesi, [IBF
Isletme

Bolimii Bolimii

Yiiksek Lisans Ogrencisi

1.Boliim

Cinsiyetiniz
o Erkek o Kadin

Ogrenim Gordiigiiniiz Okul

oDevlet o Ozel

Egitim Durumu

Baba:



o llkokul o Ortaokul o Lise o Universite o Yiiksek Lisans o Doktora

Anne:

o llkokul o Ortaokul o Lise o Universite o Yiiksek Lisans o0 Doktora

Aile Gelir Diizeyi (Aylik) :

00-900 TL arasi 0900 —2.000 TL arast o 2.000 —4.000

TL arasi

o0 4.000 — 6.000 TL arast 0 6.000 — 10.000 TL aras1 o 10.000 TL ve tizeri

2.Boliim

Universite Tercihi Yaparken;

i Orta
Onemli Az

Derecede Onemli

Degil Onemli

Onemli
Benim i¢in hangi tiniversite oldugu degil, . ; .
istedigim boliimlerden biri olmasi.
Benim ic¢in hangi bolim oldugu degil, 1 ) 3
istedigim Universitelerden biri olmasi.
Tercih edecegim tniversitenin akademik " ; .
kalitesi/linii.
Tercih edecegim tiniversitede yabanci dil 1 5 3
hazirlik egitiminin olmasi.
Tercih edecegim iiniversitenin sundugu
egitim imkanlarinin zenginligi (¢ift anadal 0 ; .
imkani, yurtdisi imkanlari, kaliteli staj
imkanlart).
Tercih edecegim iiniversite i¢in egitim L 5 3

tcreti 6dememem.

Odeyecegim egitim iicretinin 1 2 3

105

Cok

Onemli



10

11

12

13

14

15

16

17

(Giniversitenin yillik iicreti) aile biitgesini

asmamasi.

Tercih edecegim {iiniversitenin sagladigi
burs imkanlar1 (egitim iicreti alinmamasi,

ayrica aylik 6denecek burs miktari).

Tercih edecegim liniversitenin

saglayacagi iicretsiz yurt imkani

Tercih edecegim {iniversitenin ailemin

yasadig1 sehirde olmast.

Universite hayati ve kendi bagmma
yasamayl tecrilbbe etmek ig¢in, tercih
edecegim tiniversitenin ailemin yasadigi

sehirde olmamasi.

Tercih edecegim iiniversitenin bulundugu

sehirdeki sosyal hayatin cazip olmasi.

Tercih edecegim tiniversitede

arkadaslarimin olmasi.

Tercih edecegim liniversitenin
mezunlarinin i basvurularinda tercih

edilmesi ve prestijli islerde calismasi.

Tercih edecegim iiniversitenin
diplomasinin yurt disinda da gecerli

olmasi

Tercih edecegim liniversitenin
mezunlarinin, yurt i¢inde/disinda prestijli
iniversitelerde yiiksek lisans/ doktora

yapmasl.

Tercih edecegim iiniversitenin
mezunlarinin  ise  yerlesme  oraninin

yiiksek olmas.
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18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

Tercih asamasinda ailemin, akrabalarimin

ve yakinlarimin tavsiyeleri.

Tercih agsamasinda arkadaslarimin

tavsiyeleri.

Tercih asamasinda okul rehber

Ogretmenimin tavsiyeleri.

Tercih asamasinda dershane rehber

ogretmenimin tavsiyeleri

Tercih etmek istedigim iiniversitenin

mezunlarinin tavsiyeleri.

Tercih edecegim {niversitenin herkes
tarafindan iyi bilinen bir {iniversite olmasi

(marka degeri).

Tercih edecegim iiniversitenin en 1iyi
universiteler siralamasinda st siralarda

olmasi.

Tercih edecegim iiniversitenin sadece

iilkemizde degil diinyada da taninmasi.

Tercth edecegim iiniversitenin taban

puanlarinin ytiksek olmasi.

Tercih Oncesi iiniversitenin kampiistinii

ziyaret etmek.

Universite
gorevlilerinin/akademisyenlerinin  egitim
gordiigim  lisede/dershanede  tanitim

yapmasl.

Universitenin web sitesinden edindigim

bilgiler

Universitenin ~ tanittm  brosiirlerinden
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31

32

33

34

35

36

edindigim bilgiler.
Universite hakkinda TV, Gazete ve

Internet reklamlar1 aracilif: ile edindigim

bilgiler.

Tercih edecegim {iniversitedeki sosyal,
kiiltiirel (tiyatro, sinema salonu vb.) ve
sportif mekanlarin (yiizme havuzu, spor
salonu vb.) cesitliligi ve kolay kullanim

imkanlari

Tercih edecegim {iniversitedeki derslik,
laboratuvar imkéanlarinin yeterliligi ve

kalitesi.

Tercih edecegim iiniversitedeki yurt
yasam standartlarinin yliksek olmasi ve
her  Ogrenciye  kalma  imkaninin

saglanmasi.

Tercih edecegim iiniversitenin kampiis
alanmmin blylikligi ve yesil alanmin

coklugu.

Tercih edecegim tiniversitenin kampiisiine
ulasim kolaylig1 ve Ogrenci servislerinin

bulunmasi.
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