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OZET

YUKSEKOGRETIM KURUMLARINDA
PAZARLAMA ILETiSiMi FAALIYETLERININ
OGRENCI TERCIHLERI UZERINDEKI ROLU

DURUR, Erhan
Doktora Tezi, Isletme ABD
Tez Danmigmani: Dr. Ogr. Uyesi Ahmet TAN
Temmuz 2018, 181 sayfa

Yiiksekogretim kurumlarmin sayist lilkemizde ve diinyada her gecen giin
artmaktadir.  Bu artan sayiyla birlikte yliksekdgretim kurumlart nitelik ve
niceliklerinde de dnemli gelismeler olmaktadir. Bu pozitif gelismeler yiiksekogretim
alanindaki rekabeti de giinbegiin zorlastirmaktadir. Yiiksekogretim kurumlari, bir
yandan iilke sinirlart igerisinde sayisi artan giiclii sermaye sahipleri tarafindan
desteklenen yeni yiliksekogretim kurumlariyla rekabet etmek zorunda kalirken; diger
yandan da kiiresellesmenin etkisiyle iilke sinirlar1 disindaki diger kurumlarla rekabet
etmek durumundadirlar. Dolayisiyla kurumlar da birbirlerine karsi rekabette istiinlitk
saglayabilmek icin cesitli farklilagsma stratejileri izlemeye baslamislardir. Pazarlama
iletisimi faaliyetleri de bu farklilagsma stratejilerinin siirecinde 6nemli araglardan
biridir. Yiksekogretim kurumlar1 kendilerinin ve verdikleri egitim hizmetlerinin
listiin yonlerini ve paydaslarina sunduklar firsatlar1 pazarlama iletisimi faaliyetleri
ile paylasarak bilinirligini ve degerini artirmalidir. Bu c¢aligmada, Oncelikle
yiiksekdgretim kurumlarinin tercih edilmelerinde pazarlama iletisiminin ne derecede
onemli oldugu arastirillmig, pazarlama iletisimi faaliyetlerinin 6grenci tercihleri
tizerindeki rolii belirtilmeye calisilmig, liniversite 6grencilerinin, tercih agamasinda
hangi pazarlama iletisimi unsurlarinda etkilendikleri ortaya konulmustur. Bu amagla,
hazirlik ve birinci sinif 6grencilerine anket uygulanmistir. Anket sonuglar1 SPSS 22.0
programina yiiklenmis ve tanimlayici istatistikler, gilivenilirlik testleri, faktor,
korelasyon ve regresyon analizleri yapilmigtir. Boylelikle yiiksekogretim
kurumlarinin pazarlama stratejileri olustururken temel almasi gereken pazarlama
iletisimi faaliyetleri ortaya konmaya caligilmistir.

Anahtar kelimeler: Pazarlama Iletisimi, Yiiksekogretim Kurumlari, Ogrenci
Tercihleri
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ABSTRACT

THE ROLE OF MARKETING COMMUNICATION ACTIVITIES OF
HIGHER EDUCATION INSTITUTIONS ON STUDENTS CHOICES

DURUR, Erhan
Doctora Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Asistant Professor Ahmet TAN
July 2018, 181 pages

The number of higher education institutions is increasing from day to day in our
country and in the world. With this increasing number, there are significant
improvements in the quality and quantity of higher education institutions. These
positive developments also make competition in higher education more difficult each
passing day. While higher education institutions are forced to compete with new
higher education institutions, increasing in number within the country boundaries,
supported by strong capital owners. Under the influence of globalization they have to
compete with extraterritorial institutions on the other hand. Therefore, institutions
have started to follow various differentiation strategies in order to be able to gain
superiority against each other. Marketing communication activities are also one of
the important tools in the process of these differentiation strategies. Higher education
institutions should increase their awareness and value by sharing the superior aspects
of their and their educational services and the opportunities they offer their
stakeholders with marketing communication activities. First of all, it was
investigated how important the marketing communication in the preferences of the
higher education institutions is, the role of marketing communication activities on
student preferences was tried to be specified and it was revealed that university
students were more influenced by which marketing communication activities during
the preference stage in this study. To that end, preparatory and first-year students
have been involved in this survey. In this way, it has been tried to determine whether
there are differences between marketing communication activities in terms of student
profiles and marketing communication activities that should be based on the
marketing strategies of higher education institutions

Key words: Marketing Communication, Higher Education Institutions, Student
Choices
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1.1.GIRIS

Pazarlama iletisimi son donemlerde kurumlarin iizerinde siklikla durduklar:
bir konu olarak giindeme gelmektedir. Ozellikle bugiiniin rekabet kosullar: dikkate
alindiginda kurumlarin, faaliyetlerine devam ederek, varliklarini sirdiirebilmeleri
acisindan pazarlama iletisimi faaliyetleri kritik 6nem arz eden ve bu sebeple de dogru
bir sekilde ve dikkatlice yonetilmesi gereken bir kavram oldugu ifade edilebilir.
Pazarlama iletisiminin iyi yonetilmesi sayesinde, paydaslar tizerinde olumlu bir
intiba yaratmak miimkiin olabilecektir. Bunu saglamak i¢in ise kurumlar, paydaslarin
isteklerini g6z oniinde bulundurmali ve hamlelerini o dogrultuda gergeklestirmeye
ozen gostermelidirler. Paydaslarin beklentilerini anlamanin en kolay yolu,
kurumlarin  paydaslarla iletisimlerinin etkin  bir sekilde siirdiirmelerinden
ge¢mektedir. Kurumlarin ozellikle kendileri acgisindan oncelikli 6nem arz eden
paydaslarin arzu ve diisiincelerini de, dikkatlice degerlendirmeleri ve yorumlanmalar:
gerekmektedir.

Yukarida bahsedilen durum arastirmamiza konu olan yiiksekdgretim
kurumlari i¢in de gecerlidir. Yiiksekogretim kurumlarinin sayisi, diinyada her gegen
giin artmakta dolayisiyla diger yiiksekogretim kurumlariyla rekabet edebilmek de
zorlagmaktadir. Ustelik yiiksekogretim kurumlar: incelendiginde, iiniversiteler
arasindaki rekabetin dogasinin, son yillarda degistigi de ortaya cikmaktadir.
Yiiksekogretim kurumlar: gelistikce ve kiiresellesmenin de etkisiyle, pazarda rekabet
edilmesi gereken kurum sayisi artis gostermektedir. Yiiksekogretim kurumlari, bir
yandan sayisi iilke sinirlarinin dahilinde giderek artmakta olan ve giglii finansal
aktorler tarafindan desteklenen yeni yiiksekogretim kurumlariyla rekabet etmek
zorunda kalirken; diger yandan, daha once de belirtildigi tizere, kiiresellesmenin
etkisiyle kendilerine rakip konumuna gelen tlke sinirlart disindaki diger kurumlarla

rekabet etmek durumundadirlar. Dolayisiyla kurumlar da birbirleriyle rekabet



edebilmek icin cesitli farklilasma stratejileri izlemeye baslamiglardir. Pazarlama
iletisimi faaliyetleri de bu farklilagsma stratejilerinin belirlenmesi asamasinda 6nemli
araglardan biri olabilmektedir. Kurumlarin sunduklar: hizmetleri ve kalitesini ¢esitli
iletisim  kanallarim1  kullanarak  paydaslarina  aktarabilmelidir. Bu  durum
yiiksekogretim  kurumlart  agisindan da  benzerdir. Yiiksekogretim  kurumlar
kendilerinin ve sunduklar: egitim hizmetlerinin stiin yonlerini pazarlama iletigimi
faaliyetleri ile paydaslarina paylagsmalidir.

Bu calismada, oncelikle yiiksekdgretim kurumlarimin tercih edilmelerinde
pazarlama iletisiminin ne derecede 6nemli oldugu arastirilmis, pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin 6grenci tercihleri tizerindeki rolii belirtilmeye calisiimis, {iniversite
ogrencilerinin, tercih asamasinda pazarlama iletisimi faaliyetlerinin hangilerinden
daha fazla etkilendikleri ortaya konulmustur. Bu amagla, tiniversiteyi yeni kazanmig
hazirhk ve birinci simf Ggrencileri  arastirmaya dahil  edilmistir.  Boylece
yiiksekogretim kurumlarimin pazarlama stratejileri olustururken temel alinmasi
gereken pazarlama iletisimi faaliyetleri ortaya konmaya calisilmistir ve pazarlama
iletisimi faaliyetleri agisindan 6grenci profilleri arasinda farkliliklar olup olmadiginin

saptanmasina odaklanilmistir.
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2.1. PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama kavrami, giiniimiizde isletmecilikte kullanilan en karmagik
kavramlardan birisidir. Bunun nedeni isletmelerin pazarlamay farkli anlamalarindan
kaynaklanmaktadir. Baz1 isletmeler pazarlama deyince sadece satis veya reklami
anlarken, bazi isletmeler de pazarlama deyince tiiketici istek ve ihtiyaglarini
giderilmesini anlamaktadir.

Gintimiiz diinyasinda pazarlama, ge¢misteki durumundan oldukg¢a farkli
durumdadir ve temel unsurlar1 degismistir. Kiiresellesmeden dolayr mal ve hizmetler
arasindaki farklarin azalmasi, tiikketim aliskanliklarinda benzesmelerin artmast,
rekabetteki degisim, biiyiikk pazar segmentlerinden pargalara ayrilmig pazarlara
yonelim, mal, hizmet ve deneyimlerde yasanan farklilagmalar gibi bir¢ok faktoriin
bir araya gelmesi, hem giindelik yasamda hem de pazarlama diinyasinda isleri
kismen kolaylastirmis ama daha da karmasik bir duruma getirmistir (Torlak ve
Altunisik, 2009:5-6).

Pazarlama anlayisindaki bu degisme ve gelismeyle birlikte pazarlama
tanimlart da gelismis ve degismistir. Geleneksel olarak pazarlama, mal ve
hizmetlerin ireticiden tiiketiciye akisini organize eden isletme faaliyeti olarak
tanimlanirken, ¢agdas anlamda pazarlama {iriin {iretilmeden ¢ok Once tiiketici analizi
ile baglamakta ve {iriin tiiketiciye satildiktan sonra da devam eden ¢ok daha kapsamli
ve karmagik bir yapiya, anlayisa ve siirece karsilik gelmektedir (Tokol, 2007:1).

Buradan hareketle literatiirde yer alan pazarlama tanimlardan bazilar
sunlardir;

Pazarlama, bireylerin ve gruplarin ihtiyag hissettikleri ve arzuladiklari
triinleri ve degerleri olusturarak ve degis tokus ederek elde ettikleri sosyal ve

yonetimsel bir siirectir (Kotler and Armstrong, 1999:3).



Genis anlamiyla pazarlama, genel olarak insanlarin gereksinim ve arzularini
karsilamak amaciyla yapilan bir degis tokus islemi olup, iki ya da daha fazla
kesimden her biri kendi gereksinimlerini karsilamak amaciyla diger tarafa iriin
olarak kabul ettigimiz mal, hizmet veya fikir gibi kiymetleri verip, para, kredi gibi
baska kiymetleri elde etmektir (Mucuk, 2001:3).

Pazarlama, bireysel ve kurumsal beklentileri karsilayabilmek i¢in gerekli
olan mal ve hizmet aligverislerini gerceklestirmek amaci ile iriinlerin tasarimi,
fiyatlandirilmasi, tanitimi ve dagitimi ile ilgili tiim faaliyetlerin planlanmasi ve
uygulanmasidir (Mirze, 2010:302).

Pazarlama, olast miisterilerin istek ve ihtiyaglarimi  kesfetmeyi,
kesfedilenleri karsilamayr ve bdylece misterileri tatmin etmeyi istemektir
(Ersoy, 2007:5).

Pazarlama, hedef tiiketici, miisteri ve toplumun istek ve gereksinimlerini
tatmin ederek kar saglayacak pazarlama bilesenlerinin  (iiriin/hizmet-fiyat-
tutundurma-dagitim)  planlanmasi,  yonetimi  ve  denetimi  ¢abalaridir
(Goksel vd., 1997:15).

Cagdas pazarlama, isletmelerin tiim departmanlarmin el ele vererek
misteriler ile uzun vadeli iligkiler olusturmak diislincesiyle, onlarin istek ve
gereksinimlerini arastirip, belirleyip, anlayip, imkanlar dahilinde kabullenmek
suretiyle onlar1 sektordeki diger isletmelerden daha iyi tatmin ve mutlu edecek
gercek anlamda deger yaratan unsurlar hazirlayarak, ahlaki ve etik degerlerden 6diin
vermeksizin karsiliginda firmanizin biliyiimesini destekleyici degerler olusturmaktir
(Tek, 2006: 56).

2.2. ILETiSIM KAVRAMI
2.2.1. Tammm ve Genel iletisim Modeli

“Iletisim, kisileri gruplar ve orgiitler arasinda karsilikli ileti (diisiince, bilgi,
haber, mesaj) degis tokus siirecidir.” diye tanimlanabilir. Belirli bir gonderici
saptadig1 iletiyi belirli bir yoldan dinleyene ulastirir. Amag¢ gonderen ile dinleyen
arasinda bir ileti ortaklig1 saglamaktir. (Cemalcilar, 1987:305).

Literatiirde yapilan iletisim tanimlarindan hareketle iletisim siirecini

asagidaki gibi modellemek miimkiindiir:
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Sekil 2.1. Genel iletisim Modeli (Odabas1 ve Oyman, 2014:16)

Yukaridaki genel iletisim modelinden de anlasilacagir tlizere iletigim

slirecinin temel 6geleri asagidaki gibi siralayabiliriz:

e Kaynak
e Mesaj

e Kanal

e Alict

e Geri besleme

e Girilti

Kaynak; iletisim slirecini, baglatan ve mesajlar1 olusturan kisi, grup veya
orgiittiir. Kodlama; bilgi, duygu, diisiince, tutum ve kanaatlerin iletisim kanallarinin
ozelliklerine uygun olacak sekilde simgelerle sinyallestirilmesidir. Mesaj; kaynak
aliciya gonderilen sinyal ya da sinyal birlesimidir. Kanal; mesajin alictya iletilmesini
saglayan ara¢ ve yontemlerdir. Alici; iletilen mesajin hedefi olan kisi ya da
kurulustur. Kod agma; mesajlarin iger icerigini yorumlama, ¢éziimleme ve anlama
stirecidir. Geri besleme; kaynaktan gelen mesajlara alici tarafinda gosterilen tepkidir.
Giiriiltii ise mesaj aktarimini etkileyen etmenlerdir. Iletisimin kotii islemesine veya
tiimiiyle engellemesine sebep olabilir (Gegikli, 2008:264).

Iletisim siirecinin saglhikli islemesi igin siirecin asamalar1 dogrultusunda her
asama acisindan alternatiflerin belirlenmesi gerektigini ve bu alternatiflerden de
secim yapilmasi gerektigini ortaya koyan 5-W yaklasimi gelistirilmistir. Bu
yaklagima gore mesajin kaynaginin kim (Who) olmasi gerektigi, mesajin ne (What)

olmas1 gerektigi, hedef kitlenin kim (Whom) olacagi, kullanilacak kanalin hangi



medya (Which medium) olacagi ve mesajin etkisinin ne (What effect) olacag
konusunda alternatifler belirlenmelidir ve en uygun bilesimin uygulanmasi
gerekmektedir (Dunn vd., 1990:50). Dolayisiyla iletisim siireci kimin kime, hangi
ortam ve kosullarda, hangi amag¢ ve sonuglarla, hangi kosullar araciligiyla neler

sOylediginin incelenmesi olarak da ele alinabilir (Tek, 1999:711).

2.2.3. letisimin Ozellikleri ve Fonksiyonlar1
Iletisimin sosyal bir etkilesim araci olmasindan kaynaklanan farkli
ozellikleri vardir ve bu 6zellikler su sekilde 6zetlenebilir (Tayfur, 2006:25-26):
e [letisim insan davranisinin bir ¢iktisidur.
e iletisim dinamik bir yapiya sahiptir. Dolayisiyla kiiltiirel degisimden
etkilenir.
e Genel kiiltiirel yapiya bagli olarak olusmus belirli kaliplar gercevesinde
gerceklesir.

Toplumsallasmanin temel 6gelerinden biri olan iletisimin fonksiyonlari ise
su sekilde siralanabilir (Tayfur, 2006:27-28):

Enformasyon: Kisisel, cevresel, yerel, ulusal veya uluslararas1 kosullar
anlamak, bilingli tepkiler gostermek ve dogru sonuglara ulasmak i¢in gerekli olan
haber, veri, bilgi, mesaj, fikir ve yorumlarin toplanmasi, depolanmasi iglenmesi ve
yayilmasi.

Sosyallesme: Kisilerin ic¢inde yasadiklari toplumun etkin {iiyeleri olarak
faaliyet gostermelerini saglayarak; toplumsal bagliligi ve bilinci besleyecek genel
bilgi birikimini olusturur ve boylelikle, toplumsal yasama aktif olarak katilimlarina
izin vermeyi saglar.

Motivasyon: Her toplumun ve toplulugun yakin ve uzak hedeflerini
olusturmak, kisisel tercihlerin tesviki, kisisel ve toplumsal etkinlikleri gelistirmek,
herkesce kabul goren hedeflere ulasmaya yardimci olmak gibi davraniglarinin
iletisimle aktarimi1 motivasyon saglar.

Tartisma: Karsilikli fikir birligi ile aligverisini kolaylastirir ve kamuoyunu
ilgilendiren konularda farkli goriisleri netlestirmek icin gerekli ortam saglar, genel
kabul goren tiim yerel, ulusal ve uluslararasi konularda daha genis bir kamuoyu ilgisi
ve katkis1 olusturur.

Egitim: Hayatin tiim evrelerinde aydin bir yapida olmayi, kisilik olusumunu,

kisisel yetenek ve kapasitesinin gelisimini saglar.



Kiiltiirel Gelisme: Gegmisin mirasini korumak amaciyla kiiltiirel ve sanatsal
tiriinlerin yaymlanmasi, bireyin ufkunun genisletilmesi, hayal giiciiniin, estetik
gereksinimlerinin ve yaraticiligini canlandirilmasi yoluyla kiiltiirel gelisimi saglar.

Eglence: Kisisel veya toplumsal olarak eglenme amaciyla isaretler,
semboller, ses, goriintii araciligiyla tiyatro, dans, sanat, edebiyat, miizik, spor vb.
aktivitelerin yayginlasmasini saglar.

Entegrasyon: Tiim insanlarin, gruplarin ve uluslarin birbirlerini tanima ve
anlamasin1 saglar, kendileri disindakilerin yasam kosullarini, goriislerini ve
isteklerini degerlendirebilmek icin gereksinim duyduklari farkli mesajlarin ulagimini

saglar.

2.3. PAZARLAMA ILETiSIMi KAVRAMI
2.3.1. Pazarlama Iletisiminin Tanim ve Kapsam

Cagdas pazarlama anlayisi, hedef kitle i¢cin uygun bir iirlinii, uygun fiyata,
kolay ulagilabilir duruma getirmekten ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Tiim bu
fonksiyonlarin yani sira isletmeler mevcut ve potansiyel miisteriyle etkin bir iletisim
kurmak zorundadirlar. Bu nedenle isletmeler ayn1 zamanda bir iletisimci gibi hareket
etmek, bu hareketi etkili kilmak pazarlama iletisimi siireclerini planlamak ve
yonetmek zorundadir (Ebren, 2006:38).

Pazarlama iletisimi, bir orgiitiin varligi ve tiriinleri ile (mal ve hizmet) iliski
kurdugu ve kurma ihtimali olan tiim taraflara kendisini atlatmay1 saglayacak iletisim
hareketlerinin tiimiidiir. Bu agidan yaklasildiginda pazarlama iletisiminde bilgi verme
yoluyla iletisim gerekli olmakla birlikte yeterli degildir. Ciinkii pazarlama iletisimi
hedef kitleyi bilgilendirmenin yani sira Onlarn tutum ve davraniglarint arzu edilen
yonde ise iyilestirmeyi, tersi yonde ise degistirmeyi ya da amaglanan yeni bir tutum
ve davranigi olusturmayi hedeflemektedir. Bu nedenle pazarlama iletisimini ayni
zamanda ikna edici bir iletisim unsuru olarak disiinmek gerekmektedir
(Kocabas vd., 2000:15-16).

Bagka bir aciklamada ise pazarlama iletisimi; “{iriin, hizmet ya da {iretici
isletmeye ait tiim fiziksel, yapisal, kavramsal boyuttaki 6zellikleri hedef tiiketiciye
mesaj iletmek igin birer arag¢ olarak kullanirken, hedef kitle ile ilgili bilgileri,
incelemeleri de bu kitleye ulagmak igin yapilacak etkinliklerin tabanini olusturacak
veriler olarak degerlendirir” bi¢ciminde ifade edilmektedir (Goksel vd., 1997:26).



Bagka bir tanima gore ise pazarlama iletisimi, “Hedef kitlede arzu edilen
tepkiyi uyandirma amaciyla biitlinlesik uyaricilar1 sunmak, mevcut igletme
mesajlarin1 degistirmek ve iletisim olanaklar1 yaratmak amaciyla, kurulu iletisim
kanallar1 araciligiyla, pazardan mesajlar1 alma, agiklama ve o dogrultuda hareket
etme siirecidir”. Tanimdan da anlasilacagi lizere pazarlama iletisimi bir yandan
isletmenin mesajlarin1 hedef kitlesine sunarken diger yandan da hedef kitlesinden
gelen mesajlar1 degerlendirerek bu ydnde hareket etmeyi icermektedir. Iletisimin
Oziinii ifade eden bu c¢ift yonlii akis sayesinde isletmeler, iiriin ve hizmetlerini
tiiketicilerine daha iyi ifade etme olanag1 yakalarken, tiiketicilerden gelen mesajlarla
da onlarin istek ve gereksinimleri dogrultusunda mevcut iiriin ve hizmetlerinin hem
kendilerinde hem de sunulan mesajlarinda degisiklikler yapma olanagimi
yakalamaktadirlar. (Kocabas vd., 2000:16).

Pazarlama iletisimi, pazarlamanin tutundurma kavramlarindan daha genis
bir alan1 kapsayan ve hatta tiim pazarlama karmasinin tiiketicilere sunulusunu igeren
bir siiregtir. Pazarlama iletisimi konusu genel olarak tutundurma kavrami tizerine
yiklenerek agiklanmaya ¢alisilmistir. Ama dogru yaklagim tiiketicilerle olan
iletigimlerin sadece tutundurma kavrami ile degil tiim pazarlama karmasi elemanlari
acisindan ortaya konulmasi gerekliligidir.

Pazarlama iletisimi kavrami ile iiriinlin tiiketiciler tarafindan fark edilip
tilketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyebilmek i¢in pazarlama yoneticilerinin
uyguladiklart tiim faaliyetler anlatilmaya calisilmaktadir. Boylelikle pazarlama
karmasi unsurlarindan iriin, fiyat ve dagitim, iletisimin birer degiskenleri olarak
daha fazla 6nem arz etmeye baslamistir. Pazarlama iletisimine daha genis bir
perspektif kazandiran yaklasim, sadece tutundurma faaliyetlerini pazarlama
iletisiminin bir pargasi olarak gdrmeyip ayni zamanda iiriiniin kendisini, markasini,
paketini, fiyatini ve dagittiminmi da pazarlama iletisimi birer unsuru olarak ele

almaktadir (Odabast ve Oyman, 2002:35).

2.3.2. Pazarlama lletisimi Modeli

Pazarlama iletisimi modeli genel olarak iletisim modellerinde bulunan
Ogeler temel alinilarak olusturulmaktadir. Pazarlama iletisimi, kaynak ile alici
arasinda kanal tarafindan iletilen mesajlarla gergeklestirilir ve alicidan kaynaga
dogru bir geri besleme siireci ile devam eder ve bu 6geler pazarlama boyutu

igerisinde ele alinir.
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Sekil 2.2. Pazarlama Iletisimi Modeli (Odabasi ve Oyman, 2014:47)

Pazarlama iletisimi silirecinde temel amac saticidan (kaynak) tiiketiciye
(alic1) iletilmek istenilen mesajlarin tiiketicinin aklinda kalmasi ve satin alma
kararlarini etkilemesi, gerekirse ikna etmesi, buna bagli olarak da tiiketicide yeni bir
tutum olusturmasi amaglanmaktadir. Buna gore de kaynak, alicinin deneyim alanini
cok iyi anlamali ve mesaj igeriklerini bu yonde sekillendirmelidir. iki yonlii iletisim
siireci olan pazarlama iletisiminde, kaynak-alic1 ve alici-kaynak arasinda bilgi ve

deneyim aligverisi gerceklestirilir.

2.3.3. Pazarlama Iletisimi Amaclar

Pazarlama iletisimi amaglari, pazarlama amaglari ile problemler ve firsatlar
analizinin ¢iktilarina dayali olarak belirlenir (Odabasi ve Oyman, 2014:402).
Pazarlama iletisiminin amaclarindan bahsedildiginde, ¢esitli yazarlar bu amaglari

satis yonlii yaklagim ve iletisim yonli yaklagim olmak tizere iki gruba ayirmaktadir.
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Satis tarafinda olanlar pazarlama iletisimi plani i¢in tek kayda deger amag olarak
satiglar1 kabul etmekte, bir orgiitiin pazarlama iletisimi etkinliklerine para harcamasi
icin tek neden olarak iiriin ve hizmetin satilmasi olarak gormektedirler. Iletisim
tarafinda olanlar ise pazarlama iletisimi ¢abalarin1 hedef Kitleyi haberdar etme, bilgi
verme, davraniglarinin olgunlastirma ve imaj olusturma olarak kabul etmektedir.
Sonug olarak bu cabalarda satislara yansiyacaktir (Odabast ve Oyman, 2014:404,
Goksel vd., 1997:31)

Bu baglamda pazarlama iletisiminin amaclarin1 asagidaki gibi siralayabiliriz
(Odabas1 ve Oyman, 2014:403):

e Miisteri iliskileri olusturmak

e Talebi artirmak

e Uriinii farklilastirmak

e Uriin imaj1 olusturmak

e Satis hacmini etkilemek

e Tutum olusturmak, degistirmek, pekistirmek

e Ilgi uyandirmak

e Uriinii denemeyi tesvik etmek

e Tekrarlana satin alma davranislart gelistirmek

e Tiiketim oranini artirmak

e Haberdar etmek, bilgilendirmek

¢ Anlayis olusturmak

e Pazara niifus etme oranini artirmak

2.4. PAZARLAMA ILETiSiMi ARACLARI
2.4.1. Reklam

Reklam, kisisel olmayan, odemeli kitle iletisimi olarak tanimlanir.
Genellikle bir sponsor tarafindan desteklenmektedir. En ¢ok bilinen reklam bigimleri,
televizyon ve radyo yayinlari ile gazetelerde yayimlanmaktadir.

Fransizcadan reclame kelimesinden, tlirk¢eye yerlesen reklam, isletmelerin
davranig sekilleri, hizmetleri, {irlinleri ve sagladiklari faydalar hakkinda, belirli bir
hedef kitleye harekete gecirmek amaciyla mesajin iletilmesi i¢in belirli bir 6deme
dogrultusunda medya araclarinin kullanilmasidir (Norgan, 1994:315). Bu agidan

reklam, Amerikan Pazarlama Birligi (AMA American Marketing Association)
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tarafindan yapilan ve genel kabul goren tanima gore, belirli bir sponsora ait {iriin,
hizmet, fikir yada isletmenin belirli bir ticret 6deyerek medya araglarini kullanarak
kisiye 0Ozel olmayan bir sekilde yani kitlesel bir sekilde temas kurulmasidir
(Wells vd., 1998:13). Bu tanmimda belirtilen “belirli bir ticret karsiliginda” ile
kastedilen, reklam mesajini iletmek amaci ile medyadan bir zaman dilimi yada bir
alani satin almaktir. Kisiye 6zel olmayan yani Kitlesel temas ile kast edilen, reklam
mesajlarini ayn1 zamanda genis bir kitle tarafindan izlenmesi ve kisisellikten uzak
olmasidir. Bu kisisellikten yoksul mesajlar nedeni ile isletmeler agisindan aninda geri
bildirim sans1 olmamaktadir (Belc ve Belc, 2003:16). Miisteriler agisindan
bakildiginda reklam, isletmeler tarafindan miisterilere {iriin veya hizmetleri hakkinda
dogru bilgiyi, bir ¢ok medya iletisim aracini kullanarak vermek olarak tanimlanabilir
(Yaylaci, 1999:17).

Bu tanimdan yola ¢ikarak reklamin yapist geregi dort onemli o6zelligi
oldugunu gérmekteyiz (Kotler ve Mcdougall,1983):

e Genel Bir Sunum Igermesi: Reklam, kisisel satistan farkli olarak daha ¢ok
genele hitap eden medya araglarini kullanmaktadir. Bundan dolay: iiriinle
ilgili genel bir tamitim1 icermektedir. Bir¢ok insan ayni mesaji almaktadir.
Saticilar bu ylizden herkesin anlaya bilecegi diizeyde mesajlart sunmak
zorundadirlar.

e Yaygin Olmasi: Reklam saticilara iletmek istedikleri mesaj1 defalarca tekrar
etmesini saglayacak derecede yaygin bir aractir. Ayrica saticilara rakiplerin
mesajlarin1 gérmesinde ve kiyaslamasinda da yardimci olur. Genelde reklam
bir isletmenin biiylikliigii, popiilerligi ve basarisi {izerine kurulmaktadir.

e Mesaj iceren ifadelerin giliclendirilmesi: Reklam, isletmelere miisterilere karsi
bir nevi oyun sergilenmesi ve sanatsal resim, ses ve renkler kullanarak iiriinii
tanitmasi agisindan biiyiik bir avantaj saglamaktadir. Bazen reklamlar o kadar
asirt  ve bilylleyici olmaktadir ki  verilmek istenen mesajdan
uzaklasabilmektedir. Bu isletmelerce istenmeyen bir sonuctur.

e Kisisellestirilmemesi: Reklam biiyiik bir kitleye hitap ettiginden dolayi, her
zaman satig ile sonlanamamaktadir. Reklami dinleyenler mesaji dikkatle
dinleme ve satin alma konusunda kendini zorunlu hissetmemektedir. Reklam,
diyalogdan uzak sadece monolog bir yapidadir. Bu yiizden reklam vasitasiyla

saglanan iletisim tek tarafli bir akisa sahiptir.
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Gerek kar giiden kurumlar gerekse miizeler, sosyal yardim dernekleri ve
hatta devletin bazi kurumlar1 gibi kar amaci giitmeyen kurumlar tarafindan reklamin
kullanilmasinin belirli amaclar1 vardir. Bu amaglar, liriine yonelik ihtiya¢ olusturmak
ve marka bilinirligi yaratan bilissel, markaya karst tutum olusturarak tercih
noktasinda etki yaratan duyusal ve satin alma niyeti, egilimi ve marka bagliligina
yonelik davranigsal etkiler yaratmak amaciyla miisterileri, bilgilendirme, etki
yaratma, bilinirlik olusturma, ilave(katma) deger ve diger faaliyetlere destekleyici
olmak tizere bes adettir (DePelmacker vd., 2000:166). Bu amaglardan ilki ve hatta en
onemlisi kamuoyuna o igletme, {irlin, hizmet yada fikir hakkinda bilgilendirmektir.
lletisim medya araclarinin sagladigi olanaklar sayesinde isletmeler, marka imaji
yarata bilmekte ve miisterilerin marka bilinirliklerini arttirmaktadir. Bu asamada
reklam mesajlar1 ile sadece o isletmenin fiziksel farkliliklar1 degil, psikolojik
farkliliklar1 da ortaya koyulmaktadir (Ogilvy, 1989). Ikinci bir amag ise miisterilerin
etkilenmesidir. Reklam mesajlari, kimi zaman birincil talebe, kimi zaman ise se¢ici
talebe yonelik olmakta ve miisteriler iizerinde bir etki olusturarak talebi arttirmaya
yonelik olmaktadir. Ugiincii amag, isletmenin bilinirliginin siirdiiriilmesi yada
arttirllmasidir. Reklam mesajlar1 sayesinde, isletmenin ismi miisterilerin zihnin de
yer edinmekte ve stirekli donen mesajlar sayesinde bu bilinirlik taze tutulmaktadir.
Dordiincii amag, isletmelerin vaatleri sayesinde iiriin veya hizmetlerine ilave (katma)
deger katilmasidir. Bu ilave deger, miisterilerin o isletmeden beklentilerini
yiikselterek, pazar paymni ve kari arttirmayr saglamaktadir. Besinci ve son amag ise,
reklamin, isletmenin diger stratejileri ile uyumlu ve destekleyici nitelikte olmasidir.
Bu acidan reklam bir marka iletisim stratejisi, olarak diger pazarlama g¢abalarini
giiclendirmektedir (Shimp, 2007:246-248).

Giintimiizde reklam, tiiketim toplumu diye nitelendirilen 21. Yiizyil
toplumunun 6nemli ve ayrilmaz bir parcasi halini almistir. Ancak tiiketimden ¢ok
daha fazla bir sekilde reklamlar, sosyal hayati hedef almakta ve icerisinde modern
parcalar barmmdirmaktadir. Bu amagla reklam giiniimiiz toplumunun bir yansimasi
olarak s6z edilebilmektedir (Nava vd., 1997:3-4).

Reklamin bir¢ok formu vardir. Dergiler, gazeteler, radyo, televizyon, dis
mekanlar (posterler, isaretler, pankartlar), postalar, yaymlar(takvim kibrit kutusu vs),
afisler (Araba ve otobiis lizerinde), kataloglar, tanitim afisleri, el ilanlar1 reklamin
bir¢cok ¢esidindendir. Reklamin temel amaci uzun vadede isletme imaj1 yaratmak,

marka olusturmak, satis, etkinlik, hizmet veya iirlin hakkinda bilgi vermek, 6zel
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satiglar hakkinda bilgilendirmek ve bir 6zel etkinligini savunmak amaciyla

yapilmaktadir (Kotler ve Mcdougall, 1983).

2.4.2. Halkla Iliskiler

Halkla iliskiler; organizasyon ile ilgili ¢evreleri arasinda karsilikli iletigimi,
anlamayi, kabulii ve isbirligini saglayip siirdiirmeye yardime1 bir yonetim fonksiyonu
olarak tanimlanir. Reklam ve kisisel satistan farkli olarak halkla iliskiler, belirli bir
satis mesaj1 icermez. Hedef kitle; tiiketiciler, hisse sahipleri, hiikiimet acenteleri veya
ozel ilgi gruplari olabilir. Ote yandan, yaymcilik, halkla iliskilerin dnemli bir pargasi
olup, firmanin haber hikayeleri ve tirlinlerinin halka yansitilmasini saglar. Yayimcilik,
kisisel olmayan mesajin medya yardimu ile kitlelere ulasmasini icermektedir.

Halkla iligkiler, bir isletmenin, toplumda yer alan kisiler, kuruluslar ve
topluluklar ile etkilesim igerisine girerek yiiriittigii faaliyetleri hakkinda agiklama
yapmast ve bu sayede toplumun destegini kazanmasi ve toplumdan gelecek olan
tepkiler dogrultusunda faaliyetlerini tekrar gbzden gecirmesini saglayan bir
fonksiyondur (Ataol, 1987:6). Bu a¢idan halkla iliskiler, bir iiriin ya da hizmet
hakkinda misterilere yonelik isletme imaji olusturulmak istendiginde kullanilan
biitiinlesik pazarlama iletisimi elemanidir. Halkla iligkiler sayesinde bir isletme imaj1
yaratilir ve bu yaratilan imaj halkla iliskiler faaliyetleri sayesinde korunur ve
stirdiiriiliir (Heath, 2001:1). Sigaranin 6zellikle saglik konusunda hassas yaklasildig:
glinlimiiz diinyasinda bir sigara markasinin digerlerine nazaran daha diisiik olasilikla
kanser riski igerdiginin vurgulanmasi halkla iligkilere Ornektir. Halkla iliskiler
gazetelerde, dergilerde, televizyonda, radyoda, internette ve diger iletisim araclarinda
kullanilabilir (DeLozier, 1976:266).

Halkla iliskiler, 6ddeme yapilmaksizin yapilan anlamli haberler veya bir
yaymcinin fikir, tiriin veya isletme hakkindaki yorumlar1 olarak tanimlanabilir. Bu
tanimdan reklam ile halkla iligkiler arasindaki biiyiik farki gorebiliriz. Reklam bir
ticret karsiligr yapilirken, halkla iligkiler de bir iicret karsilig1 yoktur. Ayrica reklam
isletme tarafindan tasarlanir ve yaymlanir. Halkla iligkiler bir nevi haber niteligi
tasidigindan dolay1 tasarimi yayinciya aittir ve isletmenin etkilerinden uzaktir. Bu
sayede halkla iligkilerin giivenilirligi miisterilerin goziinde daha yiiksektir. Reklam
belli bir zaman diliminde yayinlanmak {izere hazirlanmasina karsin halkla iligkilerde
bdyle bir ayarlama yapabilmek olanagi bulunmamaktadir (DelLozier, 1976:266).

Ama genelde reklam ile halkla iliskilerin birbirinin ikamesi gibi goren diisiince yapisi
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da bulunmaktadir. Ancak biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda baktigimizda
bunlar birbirinin rakibi degil; birbirini tamamlayan 6gelerdir. Bazi noktalarda halkla
iliskilerin, reklama gore avantajlart bulunmaktadir (Nickels, 1980:230-231).

Halkla iligkilerin ilk avantaji reklami reddedebilecek toplum tarafindan
kabul gérme ihtimalinin fazla olmasidir. Ayrica toplumda reklama gore halkla
iligkilerin daha iyi bir konumu bulunmaktadir. Bazen reklam bir dergide orta
sayfalarda yer alirken, halkla iligkiler kapakta yer alabilmektedir. Ayrica halkla
iliskiler gazetelerin makalelerinde ya da editoriin yazilarinda da yer almaktadirlar. Bu
sayede bir¢cok okuyucunun ilgi ile okumasi saglanmaktadir ve verilen mesajin 6zii
kacirilmamaktadir.

Halkla iliskiler, haberin kaynagi daha genel ve toplumu ilgilendiren konular
oldugunda reklamdan daha ¢ok okuyucunun ilgisini ¢gekmektedir. Ciinkii baz1 kesim
reklami1 kurgusal ve objektif olmamakla suglamak ta ve daha objektif olan halkla
iligkileri ciddiye almaktadir.

Halkla iligkiler, reklamla maddi agidan karsilagtirildiginda, halkla iligkilerin
daha diisik bir biitge gerektirdigi ortadadir. Toplumsal bir kampanya
yiritildigiinde, hemen hemen bir ¢ok ulusal ve uluslararasi medya kurulusunda yer
aliabilirken, reklam ile bdyle bir seye milyonlarca dolar 6denmesi gerekmektedir.

Bu kadar avantaja ragmen halkla iligkilerinde baz1 kisitlar1 bulunmaktadir.
Halkla iligkiler reklamda oldugu gibi kontrol edilememektedir. Daha ¢ok mesajlar
editor ya da yaymcilar tarafindan kontrol edilmektedir. Ayrica halkla iliskiler
konular1 bir yenilik yapildiginda ilgi gérmektedir. Isletmenin her zaman yeni bir olay
bulmasi oldukga giigtiir ve zamanlama tamamen medyanin elindedir. Hatta bazen

zamana sigdirmak i¢in uyarlanan mesajlar anlamini  kaybedebilmektedir

(Nickels, 1980:231).

2.4.3. Satis Tutundurma

Satis tutundurma; belirli bir donemde hizmet ya da {iriiniin temel degerine
katki saglamaya yonelik bir pazarlama faaliyetidir. Dogrudan satin alma kararlari,
dagiticilarin katilimini ya da satis giiciinlin ¢abalarini etkilemektedir.

Satig gelistirme diger pazarlama iletisimi araglar1 disinda kalan, genel
itibariyle siireklilik arz etmeyen, daha cok aracilarin etkisini yukariya tasimaya
yonelik, kisa vadede satin almay1 destekleyici, kendine 6zgii tutundurma ve satis

cabalarnidir. Satig gelistirme faaliyetleri hemen hemen her sektordeki isletmelerin
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vazgecemedigi, siklikla uyguladigi, tiiketicileri ile arasindaki iletisimi saglayan
faaliyetlerdir. Yogun rekabetin yasandigi giiniimiiz kosullarinda isletmelerin satis
gelistirme faaliyetlerine dnem vermesinin nedenleri, rakiplerinden farkli olabilmek
ve tiiketicinin gereksinim duydugu ve arzu ettigi iirlinii iireterek, tliketicinin hem
tirtiniinden hem isletmesinden memnun olmasini saglamaktir. (Kara ve Kuru, 2013).

Satig tutundurma, Amerikan Pazarlama Birligi (AMA-American Markeing
Association) tarafindan, kisisel satig, reklam ve tanitim diginda kalan iletisim ¢abalar1
olarak tanitsa da daha ayrintili bir sekilde, iireticiler tarafindan dagitim kanallarinin
ve/veya miisterilerin bir Uriinii daha fazla talep etmesi igin ve satis giiciinii
arttirabilmek amaciyla yapilan her tiirlii tesviklere denmektedir. Tesviki ise markanin
sagladigi temel yararlara eklenen ve gecici olarak fiyatinda ve degerinde
degisiklikler yaratma olarak tanimlayabiliriz (Shimp, 1993:442).

Satis tutundurmada verilen bonus veya odiil seklinde tesvik sayesinde
misterinin bu markay1 diger markaya tercih etmesi saglanmasi amaglanmaktadir. Bu
verilecek tesvikler lriine ilave olarak sunulmakta, yapisini degistirmemektedir.
Sadece triiniin/hizmetin mevcut durumuna bir ek olarak gegici olarak eklenirler.
Ormnegin; 10 litrelik su siselerine ek olarak yapistirilmis 333 ml meyve sular1 bir satis
tutundurma aracidir. Diger bir sik karsilasilan uygulama ise fiyat konusunda yapilan
degisikliklerdir. Ozel giinlerde bazi iiriinlerde yapilan indirimler buna drnektir. Bu
yiizden satis tutundurma calismalar1 fiyat indirimleri ile karistirilmaktadir. Fiyat
uygulamalar ile satis tutundurma arasindaki en biiyiik farklilik satig tutundurmanin
bir siireligine, gegici olarak kullanilmasidir. Bir kerelik ya da bir zaman dilimi
icerisindeki satin almalar1 kapsayan bir uygulama olan satis tutundurma, bu siirecin
sonunda sona ermektedir(Shimp, 1993;442). Bu kapsamda fiyat uygulamalari ile
sat1g tutundurma arasindaki en 6nemli ayrim, siire konusunda karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu bilgileri ek olarak satis tutundurmanin amaglari  asagidaki
siralayabiliriz(Uniisan ve Sezgin, 2007:285):

e Marka, iiriin veya hizmet farkindaligi yaratmak.

e Pazar genisletmek

e Marka bagliligi olugturmak

e Tiiketicilerin {irlinii tekrar almasini saglamak

e Rakip markalara olan baglilig1 yok ederek tiiketicilerin satin alma davranigi

tizerinde degisiklik yaratmak
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e Rakiplerden farklilasmak

e Tiiketiciler i¢in deger olusturmak

e Satiglarin mevsimsel dalgalanmalar sonucu diismesini Onlemek ve satis
konusunda yasanan olumsuzluklarin 6niine gegmek

e Dagitim kanallarini tegvik etmek ve stoklarini arttirmalarini saglamak

e Birim maliyetleri diisiirmek

e Magazalardaki raflarda daha fazla yer almak ve bu sayede daha fazla miisteri
tarafindan goriilmek

e Yeni bir {irlinlin ya da tekrardan gelistirilmis {irlinlerin tiiketiciler tarafindan
denenmesini saglamak

e Rakiplerin satis tutundurma faaliyetleri ile miicadele etmek

e Perakendecilerle isbirligi olusturmak

2.4.4. Kisisel Satis

Kisisel satis; dogrudan dogruya, son kullaniciya veya muhtemel tiiketicilere
yapilan iriin tanitimi olarak tanimlanmaktadir. Genelde yliz ylize veya telefon
yardimi ile gerceklesir.

Kisisel satis, bir yada bir ¢ok alici ile satis yapmak {izerine kurulu iligkiler
yaratmak olarak adlandirilmaktadir (Baker, 1999). Kisisel satis bu agidan
isletmelerin insanlar ile etkinlesmesini saglayan bir iletisim araci olarak diistinebilir.
Kisisel satis yontemi bir iirlinlin nasil kullanilacaginin yada o iirliniin nelerden
olustugunun gosterilmesi agisindan bir satis elemani (temsilcisi) gerektirmektedir. Bu
yoniinden dolayi, diger iletisim elemanlarina kiyasla daha insani, esnek ve dinamik
bir yapiya sahip oldugunu sdylemek dogrudur. Satis elemani birebir sekilde alicilar
ile iletisime gegebilmesinden dolayi, alicilarin tutum, davranig ve isteklerine bagl
olarak iletisim tekniklerini degistirmesinden dolay1 esnek ve dinamik yapiya sahiptir
(Armstrong vd., 2005).

Kisisel satig, satis elemanlariin degisim yaratma noktasinda aktif ya da
pasif olarak incelenebilmektedir. Diizenli olarak perakendecilere yonelik ve kiiciik
isletmelere yapilan satiglarda kullanilan kisisel satiglarda, satis elemanlar1 degisim
iligkileri konusunda oldukga pasif kalmaktadir. Diger yandan biiyiik ticari satislar,
cok zincirli tedarikg¢ilere yapilan satislar, yiiksek Teknik gerektiren satislar ve tele

pazarlama seklindeki satislarda kullanilan kisisel satis elemanlari, degisim iligkileri



17

yaratmakta daha aktif rol oynamakta ve bu degisim iligkisi iizerinde biiyiik ol¢iide
kontrolii bulunmaktadir.(Percy, 2008).

2.4.5. Sponsorluk
Sponsorluklar, reklam gibi itibar ve olumlu yakinlagsmalar saglayabilen
diger bir pazarlama iletisimi aracidir. Sponsorlugun oldukg¢a uzun bir tarihi olmasina
karsin, gectigimiz 10-15 yillik siliregte bir pazarlama iletisimi araci olarak firmalar
tarafindan fark edilmis ve her gecen giin daha fazla kullanilir hale gelmistir.
Meeneghan (1991) sponsorlugu, ticari bir amagla bir aktivitenin, bir
etkinligin veya bir programin mali ya da malzeme-techizat yoniinden desteklemesi
olarak tanimlamaktadir. Sponsorluk iki taraf arasinda gerceklesen ticari bir
anlasmadir ve bu anlagma c¢ercevesinde taraflar bir takim faydalar elde etmeyi
amaglarlar. Bu anlasmanin taraflarindan ilki sponsorlardir. Genellikle ticari
firmalarin sponsorluk yaptig1 diisiiniilse de, devlet ya da devletin resmi kurumlarda
bazi durumlarda sponsor olabilmektedir. Sponsorlarin sponsorluk anlagmalarindan
beklentileri, daha onceden belirledikleri amaglar dogrultusunda sekillenmektedir.
Sponsorlar genellikle kurumsal ve/veya pazarlama iletisimi ile ilintili amaglarini
gerceklestirmek ic¢in sponsorluga basvurmaktadirlar. Sponsorluk anlagmasinin diger
tarafinda ise sponsor olunan olay, etkinlik, kisi ya da kurum yer almaktadir.
Sponsorluk anlagmasi c¢ergevesinde sponsor bu olay, etkinlik kisi yada kuruluglara
maddi yada ayni destekte bulunur. Ozetle, sponsorluk belirli bir etkinligin
kendilerine saglayabilecegi ticari potansiyeli elde etmek karsiliginda firmanin, bu
etkinlige (yada olaya, kisiye, organizasyona) aynm1 yada maddi destek vermesini
kapsamaktadir. Firma kendi markasin1 yada iriinlerini sponsor oldugu olay veya
etkinligin sahip oldugu olumlu duygularla iliskilendirmeye ve sponsor olunan olaymn
medyadaki yansimalarindan yararlanmaya ¢aligmaktadir (Pelsmacker vd., 2001).
Uriin ve markanin farkindaligmin arttirilmasi yada iiriin ve marka hakkinda
olumlu mesajlar yaratma gibi reklam ile benzer amagclar1 tasimasi nedeniyle zaman
zaman sponsorluk ve reklam birbiri ile karistirilmaktadir. Ancak bu iki iletisim
aracinin 6nemli farkliliklar1 bulunmaktadir (Erdogan ve Kitchen, 1998):
e Pazarlama iletisiminin her iki formu da mesajlar1 genis kitlelere
tasiyabilmekle beraber, sponsorluktaki ikna edicilik dolaylidir ve ima

yoluyladir. Buna karsin reklamlarda mesajlar ima edilmez ve dogrudandir.
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e Sponsorluk, iiriin veya hizmetleri dagitmak, sergileme, yarismalar diizenleme,
bir ¢ok interaktif egitici ve aile aktiviteleri yolu ile firmalarin mesajlarini
sunmalar i¢in dizayn edilmistir ve ¢ogu zaman mesajlar kontrol edilemez,
bununla beraber firmalar tarafindan gonderilen mesajlar reklamlarda
sponsorluga oranla daha biiyiikk boyutlarda kontrol edilmektedir. Firmalar,
reklamlar s6z konusu oldugunda neyi dahil edecekleri, mesaji nasil ve ne
zaman iletecekleri konusunda tam bir kontrole sahiptirler. Bu reklamlarin 6z,
kolay ve akilda tutulabilir olmasini saglamak ile beraber, sponsorluk so6z
konusu oldugunda ayni firmalar sponsorluk yolu ile verilen mesajlarin 6z,
kolay ve aklida kaliciligi konusunda neredeyse hi¢c bir kontrole sahip
degildirler.

e Sponsorluk soz konusu oldugunda masraflar sponsorluk anlagmasi gideri,
planlama, yonetim, biitce ve yiiritme ile ilgili aktiviteleri kapsamak ile
birlikte, reklamlar s6z konusu oldugunda ise masraflar yaymn zamaninin satin
alinmasi, yaraticilik, liretim ve bunlara benzer masraflar1 ifade eder.

e Reklamcilik isletmenin amagclarint daha yiiksek bir seviyeye c¢ikarirken
sponsorluk hem sirket hem de marka bazindan genis ¢apli amaclarin yerine
getirilmesi yetenegine sahiptir.

Sponsorlugun nasil etkili oldugunu agiklamaya g¢alisan farkli yaklasimlar
bulunmaktadir (Pelsmacker vd., 2011). Bu yaklagimlardan ilki maruz maruz kalma
etkisidir. Bu etkiye gore, sponsorluk faaliyetleri siiresince markanin gosterimlerine
maruz kalan tiiketiciler, markaya daha fazla asina olacaklar ve uzun vadede de bu
markay1 tercih etme egilimde olacaklardir. Sponsorlugun nasil isledigini agiklamaya
caligan bir diger yaklagim ise. Uyum teorisine dayanmaktadir. Bu teoriye gore
insanlar sahip olduklar1 beklentilerle uyumlu olan bilgiyi hatirlamaya daha fazla
egilimlidirler. Dolayisiyla, hedef kitlelerin {iriinle ilgili beklentilerine uygun olan
sponsorluklar daha fazla hatirlanacaktir. Benzer sekilde, reklama duyulan olumlu
tutumun da sponsor olunan olaya ya da etkinlige karsi daha 6nceden sahip olunan
olumlu tutumunda sponsor markaya aktarilacagi sdylenebilir. Bu bilissel teorilerin
yani sira, tiiketicilerin markayla karsilastiklar: anlardaki ruh hallerinin de tutumlarini
etkileyebilecegi goriisii ortaya atilmistir. Sponsor olunan olay ve etkinliklerin olumlu
bir hava iginde gergeklesmesi, tiiketicilerin de sponsor markalari, bu olumlu hava
icinde, daha olumlu algilamalarina neden olabilecektir. Bir diger yaklasim ise,

reklamlarda kullanilan kaynak etkisiyle benzer sekilde gerceklesmektedir. Bir marka
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iinlii bir sporcuya sponsor oldugunda, bu kisinin markayla olan baglantis1 hedef
kitleleri olumlu yonde etkileyebilecektir. Bu farkli yaklasimlar aslinda sponsorlugun
isleyisinin tek ve basit bir formu olmadigini, farkli durumlarda farkli siireclerin

isleyisi etkiledigini de ortaya koymaktadir

2.4.6. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama; firmalarin dogrudan satis1 gerceklestirmek i¢in hedef
kitleleri ile dogrudan iletisime gegmesi olarak tanimlanir.

Dogrudan pazarlama, uzun siiredir kullanilan bir ara¢ olmakla birlikte,
ozellikle teknolojilerde ve Pazar yapilarinda yasanan degisimler sonucu, 1990’11 yilar
sonrasinda igletmeler i¢cin giderek daha Onemli bir iletisim araci haline gelmeye
baslamistir. Bugiin 06zellikle Amerika’da gerceklesen iletisim harcamalarinin
neredeyse yarisi dogrudan pazarlama harcamalaridir. Geleneksel medya karsisinda
sahip oldugu ozellikler yaninda, giiniimiiz etkilesimli medyasinin bu denli hizli
yiikselisi de dogrudan pazarlamanin Oniimiizdeki donem de donem de biiyiimesini
stirdlireceginin bir gostergesidir.

Dogrudan pazarlamanin tanimi ge¢misten giinlimiize Onemli degisimler
gecirmistir (Pelsmacker vd., 2001). 1960’11 yillarda dogrudan pazarlama dagitimin
bir fonksiyonu gibi goriilmiis ve farkli kanallardan iiriin ve hizmetlerin dogrudan
satigt olarak tanimlanmistir. 1970’1 yillara gelindiginde, dogrudan pazarlama,
pazarlama iletisimin bir parcasi olarak goériilmeye baslamis ve beraberinde dogrudan
postalamalar ve bu postalamalarinin geri doniislerinin ylikseltilmesi amaglanmistir.
1990’11 yillara gelindiginde ise, uzun siireli miisteri iligskileri kurmak ve miisteri
sadakati yaratmak gibi kavramlar dogrudan pazarlamanin altinda ele alinan en
onemli konular haline gegmeye baglamistir. Dolasiyla gliniimiize gelene kadar
dogrudan pazarlamanin tanimi da 6nemli bir degisim yasamistir.

Bugiin dogrudan pazarlama dedigimizde, mevcut ya da potansiyel
miisterilerle dogrudan iletisim kurmaktan ve bu iletisim karsiliginda miisterilerden
aninda bir tepki almaktan bahsetmekteyiz. Bu tanimi agacak olursak, dogrudan
pazarlamam kapsaminda misterilerle posta, katalog, telefon ya da internet gibi
dogrudan bir kanal kullanarak iletisime gecebilmesi gerekmektedir. Bu iletisim
stiirecinde satis personeli, perakendeci ya da diger aracilar yer almamaktadir. Ayn
zamanda, bu iletisim sonucunda miisterilerimizin aninda bir karsilik ya da tepki

vermesi arzu edilmektedir.
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Dogrudan pazarlamanin temel 6zelliklerini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir
(Percy, 2008):

e Hesap Verebilirlik: Dogrudan pazarlama sayesinde yoneticiler hem
misterilerin geri doniislerini hem de bu geri doniislerin kendilerine getirdigi
maliyeti daha kolay kontrol etme sansina sahiptir.

e Bir Eylem Gergeklestirme: pazarlama iletisimin en genel anlamda hedefinde
marka farkindaligt ve markaya yonelik olumlu tutum olusturma vardir.
Ancak, dogrudan pazarlama miisterilerin bir eylemi yerine getirmesi
odaklidir. Bu eylem bir siparis vermek seklinde olabilecegi gibi, bir iirlinii ya
da hizmeti denemek seklinde de olabilecektir.

e Etkilesimli Siire¢: Dogrudan pazarlama kapsaminda gergeklesen faaliyetler
karsihginda miisterinin  bir eyleme gegmesi etkilesimde beraberinde
getirmektedir. Miisterilerin bu eylemleri igletme veri tabanina yeni veri olarak
kaydedilmekte ve bu veriden yola ¢ikarak gelecekte isletme, tekrardan
misterisine yeni oneriler gotiirmektedir.

e Daha Etkin Hedefleme: dogrudan pazarlama ile ulasilmak istenen
miisterilerin bir takim eylemleri yerine getirmesi oldugundan, hedeflemenin
de miimkiin oldugunca dar yapilmasi gerekmektedir. Bu nedenle, dogrudan
pazarlama i¢inde kii¢lik gruplar ya da dogrudan bireysel miisterilere
odaklanilmaktadir.

e Veri Tabani: Gilinlimiizde dogrudan pazarlamanin bahsedilen sekilde
isleyebilmesinde, isletmelerin sahip olduklar1 veri tabanlar1 biiyilk nem
tagimaktadir. Sahip olunan miisterilere ait verilerin tutuldugu ve anali edildigi
bu veri tabanlar1 aracilifiyla isletmeler dogru zamanda, dogru miisteriye,

dogru iiriin veya teklifi sunma sansin1 yakalayabilmektedir.

Dogrudan pazarlamanin gelisimi ve bu denli 6nemli olmasinda iki 6nemli
etken bliyiikk rol oynamustir (Fill, 1999:474). Bunlardan ilki, teknolojik anlamda
yasanan degisimlerdir. Teknolojinin, o6zellikle de dijital teknolojilerin gelisimi
beraberinde verinin toplanmasi, depolanmasi ve analizi siireclerinde 6nemli
degisimler yasanmistir. Bu yeni teknolojiler araciligi ile isletmeler, miisterilerinden
veriyi ¢ok daha kolay ve hizli bir sekilde toplayabilmigler, depolamislar ve analiz

edebilmislerdir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelere (islem hizlarinin
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artmasi ve buna karsilik donanim ve yazilim maliyetlerindeki diisiisler), kiiciik ve
orta Olcekli isletmelerin bile miisteri verisini daha az maliyetle toplamasini ve analiz
etmesini miimkiin hale getirmistir. Buna ek olarak tarayicilar (scanner), akilli kartlar,
sadakat kartlart ve benzeri takip sistemleri araciligiyla miisteri verisini toplamak
kolaylasmistir. Bilgisayarlarin artan islem hizi ve kapasitesi sayesinde, isletmeler
topladiklar1 bu tiir miisteri verisini depolayabilmisler, dogru miisteriye dogru tiriin
teklifini sunabilmek i¢in bu veriyi analiz edebilmislerdir. Gelisen ve ¢esidi her gegen
giin artan iletisim teknolojileri sayesinde de miisterilerine farkli kanallardan (internet,
televizyonlar, cep telefonlar1 vs.) ulasmay1 tekliflerini sunmaya basarmiglardir.
Dogrudan pazarlamanin gelisiminde onemli rol oynayan ikinci unsur ise
degisen Pazar yapilaridir. 1990’1 yillara gelindiginde hem tiiketici cephesinde hem
de isletmeler yoniinde 6nemli degisimler gézlenmektedir. Perakende markalarinin da
ortaya cikistyla, tiiketicilerin marka sadakati azalmis ve markalara yonelik tutumlari
degismeye baslamistir. Markalar ve triinleri arasinda bir fark olmadigini1 diisiinen
tilketiciler, markalarin sadik miisterisi olmaktan hizla uzaklasmaya, sadik olma
fikrini anlamsiz bulmaya baslamislardir. Bu durum isletmelerin miisteri istek ve
ihtiyaclarina dogrudan odaklanmalarini ve her bir miisteriye bire bir iletisim kurma
cabalarmi ortaya c¢ikartmistir. Isletmeler miisterileriyle dogrudan iletisim kurarak,
onlart iriinlerini denemeye ya da kullanmaya ikna etmeye calismislardir. Ayni
donemde, geleneksel reklam mecralarinin artan maliyeti de igletmeleri rahatsiz
etmeye baslamistir. Bu ortamda, dogrudan pazarlama isletmeler i¢in oldukca ¢ekici
bir arag olarak hizla gelismeye baslamistir. Dogrudan pazarlama, reklama gore az
maliyetli olmanimn yaninda, miisterilere dogrudan ulagsmak ve onlar1 bir takim
eylemleri yerine getirmek i¢in ikna etmek konusunda isletmelere 6nemli avantajlar

saglamustir.

2.4.7. Dijital Tletisim

Internet ve 2000’li yillar sonrasinda ortaya ¢ikan sosyal medya ile birlikte
dijital iletisim, pazarlama iletisimi ¢abalar1 iginde 6nemli bir yer edinmekte ve 6nemi
giderek artmaktadir. Internet ve beraberinde ortaya ¢ikan sosyal medya tiim diinyay1
sarmakta ve yalnizca iletisimle simirli olmayp is yapma bicimlerimizden
kiltiiriimiize kadar bir¢cok alanda giiclii etkileri hissetmek miimkiindiir.

Hayatimiza giren akilli telefonlar sayesinde sanal ortamda sosyallesme

imkanlar1 gz ard1 edilemeyecek bir giic olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu
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imkanlardan kastimiz Facebook, Twitter vb. gibi, sosyal ag siteleridir. Sosyal ag
siteleri ¢ok biiylik bir pazar ortamidir. Bu pazar ortami yeni bir pazarlama iletigimi
kanali olarak diisiinmek isletmeler i¢in ¢ok biiyiik 6nem arz etmektedir (Akar, 2010).

Bilisim teknolojileri destekli miisteri iligkileri yonetimi (CRM), pazarlama
iletisim uygulamalarinin ¢esitlendirilmesinde, aktivitelerin yiiriitiilmesinde, satis
yonetiminde, servis hizmetlerinde, elde edilecek veri tabani sayesinde miisteri
boliimlendirmesi yapmada yeni yollarin bulunmasinda ve yeni kitlelere ulagsmak
adina farkli strateji ve planlar gelistirmede etkin bir rol oynamaktadir. Geleneksel
iletisim yontemleri olan yiiz-ylize, telefon ya da faks daha bir ka¢ y1l 6nce miisteri
iletisiminin tiimiinii olusturmaktayken, giiniimiizde yeni iletisim ydntemleri olan
eposta, internet siteleri, cep telefonlar1 ve IVR (Interactive Voice Response-
Etkilesimli Ses Yanit) teknolojileri eski yontemlerin yerini hizla almaktadir. Duruma
miisteriler agisindan bakildiginda miisteriler kendilerine se¢me sanst verildigi
durumlarda  yeni  iletisim  yOntemlerini  tercih  ettigi  gOriilmektedir.

(Yavuz ve Ergis, 2011).

2.5.  YUKSEKOGRETIM KURUMLARINDA KULLANILABILECEK
PAZARLAMA ILETIiSIMi ARACLARI

Tiirkiye’deki toplam yiiksekdgretim kurumlarinin sayisinin 6zellikle vakif
tiniversitelerinin artis1 lilkemize yeni bir rekabet alani olusturmus ve yiiksekogretim
kurumlarin1 pazarlama iletisimi gercegi ile kars1 karsiya birakmastir.

Yiiksekogretim kurumlari biitge, zaman ve insan kaynaklar1 ¢ercevesinde
tamtim faaliyetleri adi altinda bazi galismalar yapmaktadirlar. Universitelerin bu
dogrultuda yaptiklar ¢aligmalar1 asagidaki gibi 6zetlenebilir:

e Tamtim brosiirleri hazirlanmasi ve {iniversite adaylarina posta, kurye

yoluyla veya okullarinda elden dagitilmasi

e Tamtim afisleri hazirlanmasi ve okul ve etiit merkezlerindeki duyuru

panolara asilmast

e Tanmitim filmlerin hazirlanmas1 okullarda, etiit merkezlerinde veya

tiniversitelerde adaylara izlettirilmesi

e Okullarda gorev yapan rehber 6gretmenlerin ve idarecilerin iiniversite

yerleskesine davet edilmesi, tanitim toplantilar1 diizenlenmesi
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e Aday oOgrencilere kendi okullarda veya otel, konferans merkezlerinde
toplu iiniversite tanitim toplantilar1 diizenlenmesi

e Aday oOgrencilere kendi okullarda veya otel, konferans merkezlerinde
toplu iiniversitede olan boliimler ¢ergcevesinde meslek tanitim toplantilar:
diizenlenmesi

e Aday oOgrencilere kendi okullarda veya otel, konferans merkezlerinde
toplu liniversite giris sistemi konferanslari diizenlenmesi

e Masa iistii takvim, ajanda, kalem gibi promosyon malzemeleri yapilarak
hem adaylara hem de liselerdeki ilgili kisilere dagitilmasi

e Gazete ve dergilere ilanlar verilmesi, advertorial haberler ¢ikartilmasi

e Gazete ve dergilerin egitim eklerine ilanlar verilmesi, advertorial haberler
cikartilmasi

e Akademisyenlerin TV kanallarindaki egitim programlarinda meslek ve
tiniversite tanittm1 yapmalar1

e Egitim fuarlarinda iiniversite tanitimi i¢in standlar kurulmasi, ziyaret
eden adaylara {liniversite tanitimi1 yapilmasi ve esantiyonlar verilmesi

e Universitenin bulundugu sehrin disindaki sehirlerde de ilgili okul ve
egitim kurumlarina ziyaretleri yapilmasi

e Tercih donemlerinde tercih danismanligi ile tanitim giinleri diizenlenerek
adaylarin liniversiteye olan ilgisinin artirilmasi

Hem vakif iniversitelerinin sayisinin artmasi, hem de aday profilinin

degismesi, tniversiteleri yeni arayislara yoneltmistir. Bu kapsamda tiniversiteler
tarafindan kullanilabilecek pazarlama iletisimi araglar1 asagida detayli bir sekilde

aciklanmastir.

2.5.1. Reklam

Reklam kavrami 7°den 70’e herkesin hakkinda birkag¢ ciimle kurabilecegi
veya yorum yapabilecegi bir kavram olarak diisiiniilebilir. Bunun baslica nedeni
giindelik yasamimizda televizyon, gazete, dergi, sinema, internet ve acik hava gibi
kanallarin sayesinde reklam kavrami ile c¢ok sik iletisim kurulabilmesidir. Ancak
reklamin Oncesi, kendisi ve sonrasi diisliniildiiglinde yani reklamin tiirii, amaci,

liretim asamasi, yayin siireci, blitcelenmesi, etkisinin 6l¢iimlenmesi gibi konular isin
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icine girdiginde ne kadar derin bir kavram oldugu ve bu kavramin bir stratejisi
olmas1 ve uzmanlar tarafindan ele alinmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Reklam tiiketiciye iiriin, hizmet veya bir fikir hakkinda bilgilendirme, ikna
etme, hatirlatma ve satma faaliyetleri i¢in kullanilan bir iletisim bigimidir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (Americam Marketing Association)
tanimina gore reklam, reklam veren tarafindan bir {irliniin, hizmetin veya fikrin,
bedeli 6denerek, kisisel olmayan yollarla sunumudur. Bu tanimdan da anlasilacagi
tizere reklamin dort 6zelligi vardir:

1. Reklam i¢in bir bedel 6denmelidir.

2. Reklam verenin kim oldugu belli olmalidir.

3. Reklamin igeriginde bir {iriin, hizmet ya da bir fikir olabilir.

4. Reklam kisisel bir sunum degildir.

Reklam Uygulayicilar1 Enstitiisii’niin  (Institute of Practitioners in
Advertising) tanimina gore ise reklam, iriin yada hizmetle ilgili, ikna edici satis
mesajlarinin dogru alicilara ulastirilmasidir.

Reklam, tiiketicileri bir kurulusa, markaya ve {irline bagimli bir hale
getirmek amaciyla kisilerin duyularina hitap eden mesajlarin dicretli kanallarla
yayinlanmasidir (Kurtulus, 1978:193). Baska bir ifadeyle marka bagimlilig
olusturarak tiiketicileri daha ¢ok tiikketmeye yonlendirmesi ve o iiriin ya da markay1
titketmeyenlerin ise mevcut tiiketiciler arasina katma ¢abasidir.

Reklam, insanlar1 kendi rizalariyla belli bir davranista sevk etmek, belirli bir
fikre yoneltmek, dikkatlerini bir {irline (mal, hizmete ve fikir) ve kurulusa ¢ekmeye
caligmak, dikkat ¢ekilen unsurlar hakkinda bilgi vermek, iiriin yada kurulusa iliskin
davraniglar1 degistirmelerini veya belirli davraniglar1 benimsemelerini saglamak
amaciyla olusturulan; iletisim araclarindan yer ya da siire satin almak suretiyle
sergilenen, cogaltilip dagitilan, bir {icret karsiligi olusturuldugu ve iicretin kimin
tarafindan 6denecegi belli olan duyurudur (Giilsoy, 1999:9).

Tanim ve ozellikler incelendiginde reklamin bir iletisimde yer alan kaynak,
mesaj, kanal ve alic1 gibi tiim 6gelere sahip oldugu kolaylikla anlasilabilir. Reklamda
kaynak reklam veren kisi ve kuruluslardir. iletisimin mesaj 6gesi reklamimn da en
onemli bir siirecidir. Mesajlar hedef kitleye ve amacglara uygun olarak profesyonel
kisi ya da kurumlar tarafindan olusturulabilir. Iletisim kanallar1 reklam
penceresinden bakildiginda medyanin karsiligi olarak kabul edilebilir. Medya

denilince de televizyon, radyo, dergi, gazete, internet ve acik hava gibi iletisim
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kanallar1 akla gelmektedir. Alict olarak kastedilen ise iirlin, hizmet ve fikrin
muhatabi olan hedef kitledir. Hedef kitlenin davranislari geri besleme yoluyla reklam
verene yani kaynaga ulasmakta ve boylece dlgiimleme saglanmaktadir.

Dogru alictya, dogru mesajlarin dogru kanallarla iletilebilmesi i¢in reklama
stratejik bir bakis gerektirmektedir. Reklam stratejisi sirket ve pazarlama stratejileri
tarafindan yonlendirilir. Sirket ve pazarlama stratejileri ne kadar harcanacagini, hangi
hedef pazarlara yonelecegini ve diger pazarlama elemanlar1 ile reklamin nasil
uyumlastirilacagin belirler. Reklam stratejisi bes 6nemli konudan olusur ki bunlar;

e Amaglarin belirlenmesi,

¢ Biitceleme,

e Mesaj stratejisi,

e Medya stratejisi,

e Koordinasyondur (Odabasi, Oyman, 2002:103).

Reklam amagclar1 konusunda genel anlamda iki farkli goriis bulunmaktadir.
Bunlardan birincisi satiglar1 artirmak, ikincisi ise iletisim etkisi olusturmaktir. Bu
amagclar1 daha detayli olarak asagidaki gibi siralanabilir (Tokol, 2007:132):

e Uriin hakkinda bilgi vermek

e Piyasada farkindaligi artirmak

e Reklami yapilan iiriinii deneme istegi uyandirmak

e Malin kullanimi i¢in kisileri egitmek

e Uriiniin uygunlugunu gostermek

e Uriinde yapilan degisiklikleri anlatmak

e Uriine kars1 tutum ve davranis olusturmak

e Marka imaj1 yaratmak

e Mevcut imaj1 korumak

e Uriiniin kalite algisin1 yiikseltmek

Reklam amaglari, beklenen ve oOlgiilebilen etkilerin ve sonuclarin agiklikla
belirtilmesidir. Reklam amaglar1 belirlendikten sonra bu amacglara ulagsmaya olanak
saglayacak reklam biit¢esinin olusturulmasi gerekir. Biitceyi olusturabilmek i¢in
oncelikle reklama harcanabilecek miktarin ortaya cikartilmasi zorunludur. Genel
kabul gormiis yaklasimlar sunladir (Odabasi, Oyman, 2002:107):

e Satislarin ylizdesi yontemi

e Rekabet gostergesi yontemi
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Yatirim karhilig1 yontemi

Sezgisel yontem

e Amag-gorev yontemi

Finansal olanaklar yontemi

Bu yontemlerden hangisinin daha uygun oldugu konusunda bir seyler
sOylemek abesle istigaldir. Farkli unsurlar g6z 6niine alindiginda bir yontem digerine
iistiinliik saglayabilmektedir.

Reklam stratejisinin diger unsurlar1 ise mesajlar ve bu mesajlar1 hedef
kitleye ulastiracak olan medyanin belirlenmesidir. Mesaj stratejisinde en Onemli
konularin basinda 6zgiinliik ve yaraticilik gelmektedir. Medya stratejisi ise yapilan
harcamalarin biiylikliigii agisindan bakildiginda ayri1 bir 6énem kazanmaktadir. Bu
nedenle reklam etkinliginin en {ist seviyelere c¢ikabilmesi icin avantajlar ve
dezavantajlar iyice diisiiniilerek dogru medyanin se¢imine biiylik Gzen
gosterilmelidir.

Son olarak, olusturulan reklam stratejisinin etkili olmasi ve basariya
ulagsabilmesi diger unsurlarla gorevli olan birimlerin birbirleri ile uyumlu olarak

calismasi, yani bir koordinasyon igerisinde olmalarina baglidir.

2.5.1.1. Basin Reklamm
Basin i¢in, “gazete ve dergi gibi belirli zamanlarda ¢ikan yazili yayimlarin
biitlinlidiir” diyebiliriz. Basin en yaygin kullanilan reklam mecralarindan birisidir.
Reklam mecrasi olarak basmmin avantajlarimi  §0yle siralayabiliriz
(Peltekoglu, 2010:175):
e Basin genis bir alan yayilmis olan hedef kitleye ulasma olanagi sunar.
e Tekrar okunabilme 6zelligi nedeniyle tercih edilmektedir.
e Demografik ozellikleri iyi tanimlanmis hedef kitle i¢in isabet oram
yiiksektir.
e Tirajlarinin belirli olmasi erisebilirligini hesaplamak agisindan 6nemli bir
avantajdir.
e Son yillarda gelisen baski teknolojisi gorsellere istenen etkiyi yaratma
olanag1 vermektedir.
Bununla birlikte o6zellikle yasam siirelerinin kisa olmasi en belirgin

dezavantajlarinda biridir. Gorsel hareketliliginin olmamas1 da basini duragan iletisim
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aract haline getirmekte ve reklam yogunlugu da reklam iletisinin gézden kagmasina
neden olabilmektedir.

Gazeteler giindemdeki olaylar hakkinda bilgilere, ekonomi, is diinyasi,
yasam, saglik, egitim, spor ve magazin konularindaki uluslararasi, ulusal ve yerel
haberlere ve ¢esitli ilanlara ulagsmamizi saglayan bir mecradir. Piyasadaki gazete
sayilart ve okuyucularini ¢arpanlari ile diisiindiigiimiizde giindelik olarak ulastigi
kitle oldukga yiiksektir.

Bilindigi lizere gazeteler genel itibariyle giinliik olarak bilinmektedir. Fakat
baz1 bolgelerde haftalik, aylik gazetelere de rastlamak miimkiindiir. Siklik kontrolii,
zamanlama ve programlama, detayli bilgi verme, yerel pazara hitap etme gibi
istiinliikleri vardir. Okur basina diisen reklam maliyeti diistiktir.

Bu iistiinliiklerine karsin kisa omiirlidiir ve bu nedenle de duygusal etkide
bulunma konusunda basarili oldugu soylenemez. Okunma siirelerinin kisaligi
reklamin akilda kaliciligini da azalmaktadir.

Renk ve baskida yiiksek kalite olanagi ile ulusal pazara oldukga diisiik
maliyetle erisme imkan1 saglayan dergiler, 6zel ilgi alanina yonelik yayinlarin da
artistyla giderek daha etkili reklam ortami1 haline gelmektedir (Peltekoglu, 2010:179).

Dergi mecrasi ise daha nis bir mecradir, yani belirli bir okur Kitlesine
ulasmak olanaklidir. Dergiler genellikle haftalik, aylik olarak yaymlamasinin
yaninda uzmanlik, ilgi, hobi, meslek ve sektor bazli konularla karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu nedenle dergi mecrasinin diger mecralara gore en biiylik avantaji istenen hedef
kitleyi on ikiden vurma sansmin daha yiiksek olmasidir. Ornegin sadece erkekleri
hedefliyorsaniz erkek dergilerinde, sadece kadinlar1 hedefliyorsaniz kadin
dergilerinde, tiniversite O0grencilerini hedefliyorsaniz genclik dergilerinde, doktor-
eczaci-hemsireler potansiyel miisteri adaylariniz ise tip, hastane, eczacilik ve saglik
dergilerinde bu kitlelere ulasabilme olanagina sahipsinizdir. Gazete, televizyon,
radyo ve internet mecrasinda genis kitlelere hitap ederken dergide belirli ortak
paydalar1 olan benzer tiiketici kitlelerine ulagilabilmektedir. Yapilan arastirmalar
egitim seviyesi ve satin alma giicli yliksek olan insanlarin dergi okuru oldugunu
gostermektedir. Prestij acisindan diger basili mecralara nazaran daha iistiin olmasiin
yant sira daha uzun Omirli olduklarindan dolayr hatirda kalabilme o6zelligine

sahiptir.
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Basin reklamlar1 bir reklamcinin yeteneklerini tiim ayrintistyla ortaya
koyabilecegi bir mecra olmasmin yaninda ayni zamanda okuyuculara da tasarim

anlaminda zevk veren bir reklam mecrasidir.

2.5.1.2. Televizyon, radyo ve sinema reklam

Televizyon mecrasi ililkemizde en cok takip ve tercih edilen mecralarin
basinda gelmektedir. Hem goze hem de kulaga hitap etmesi, prestij bakimindan
istlinliige sahip olmasi ve teknolojinin her tiiriinii kullanimina imkan vermesi
acisindan esnek olmasi gibi ozellikler bu mecranin reklam calismalarinda tercih
sebepleri arasindadir.

Medya ve televizyon endiistrisine yonelik rakamlar sunan “Edinburgh
International TV Festival” in yillik rakamlarina gore, televizyon reklameciligi diger
basin organlarina gore li¢ kat daha verimli oldugunu ortaya ¢ikmistir.

Gorlnti, ses, 0Ozel gorsel efektler gibi nitelikler izleyeni gergeklige daha
fazla yaklastirmasiin yani sira genis cografi erisim olanaklari ile etkili bir reklam
ortami olan televizyon ayni zamanda pahali bir reklam aracidir. Televizyonun
izlenme saatleri, programlarin (dizi, sinema, magazin, spor, haber vs.) izlenme
oranlar1 ve izleyici profilleri reklam tarifelerini belirleyici etkenler olarak rol
almaktadir.

Televizyon reklaminin mevcut uygulama sekillerine bagli olarak hem
avantaj hem de dezavantaj olusturabilecek nitelikleri mevcuttur. Farkli kaynaklardan
derlenen bu avantajlar asagidaki gibi siralanabilir (Akin, 2008:172-174):

e TV reklamlarinda gergekci bir senaryo ile liriin kullanimimin gosterimi
miimkiindiir. Bu durum tiiketicilerin, tirtinii kullanan grubu gorerek bekli
de sosyal smif algilarina gére konumlandirma yapmalarina imkén verir.

e Uriin hakkindaki bilgileri goriintii esliginde vermesinin yamisira, etkili
goriintiilerle tirlin hakkinda istenilen imaj1 olusturabilme imkan1 vardir ve
bu 6zellikleri ile hem reklam veren hem de {iriin i¢in prestij saglar.

e Prestij ve statii etkisi diger mecra reklamlarina gore oldukca yiiksektir,
dolayisiyla giivenilirlik ve iiriin/6rgiite yonelik algilanan statii belirgin bir
sekilde artmaktadir.

e Kabul eden bir kitleye yonelik olarak, eglenceli bir uygulama seklinde

nitelendirilebilir.
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Dagitim kanallar1 agisindan cazibe unsurudur.

Bolgelere gore uyarlama ya da tim ulusal agda yayin yapma imkani
Verir.

Diger medya kanallar ile iligskilendirilerek basili reklam ve tutundurma
uygulamalarinin giiciinii artirabilir.

Reklam isletmeler acgisindan Olgek ckonomisi olusumuna katki
saglayabilir; marka sadakati yaratabilir dolayisiyla talepte fiyatta esneklik
avantaj1 saglar.

Erisim ve kapsam alani ¢ok genis boyutlara ulasabilir.

Erisim ve kapsam alanmin genisligine bagli olarak birim maliyeti
dustiktiir.

Yayin siireleri ve programlara gore hedef kitle segimine uygundur.

Mal ya da hizmetle ilgili olarak ¢abuk sekilde genel kabul gérmiisliik ve
onem saglar. Cekim teknolojilerinin sagladigi olanaklar yaraticilig
artirir.

Tekrarlanabilirlik o6zelligine bagli olarak kisa araliklarla izleyiciye
ulastirilan reklamin akilda kalma siiresi artmaktadir.

Oldukga esnektir ve reklamda goriintii ile sesin bilesiminin olumlu etkisi
cok fazladir. Igerikteki yaraticihifa gore tiiketicinin hoslanma ve ilgi

seviyesi degismektedir.

Dezavantajlar ise agagidaki gibi 6zetlenebilir:

Basili reklamla kiyaslandiginda demografik kriterlere gore; agik hava
reklamlanyla kiyaslandiginda cografi kriterlere goére hedef kitle
belirlenmesi daha zordur.

Ilgili hedef kitlenin, iiriinii nerden temin edilecegine iliskin ve iiriin
detaylarina iligkin bilgi edinmesi zordur.

Zaping olgusunun artan etkisine bagli olarak iletisimi olumsuz
etkilenmektedir.

Reklam yaymi sirasinda izleyicilerin yayin yapilan ortamdan ayrilmasi
ya da izlemeyerek baska islerle ugrasmalarindan 6tiirii yine etkinliginin
diisiik olmasi olasilig1 vardir.

Toplam maliyetin yiiksek olmasi ve segiciliginin diisiik olmasindan 6tiirii

ulasilan kitlenin hedeflenen kitle ile ayn1 olmama ihtimali mevcuttur.
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e Hedef kitleye ulagsmak i¢in ¢ok sayida yaym kurulusu ile caligmanin
getirecegi maddi yiik fazlalasabilmektedir.

e Hem reklam hazirlama uzun zaman alir hem de uygulama olarak TV
reklamlar1 uzun zamanh ve tekrarlanan uygulanmalar1 gerektirir.

e Ulkelerin kiiltiirel ve etik degerlerine bagli olarak reklam igerigi
konularinda smirlandirmalardan 6tiirii her tiirli tirtin rekladmina izin
verilmez ve igerik yoniinden sinirlandirmalar olasidir.

e Yaym yapan kanal sayisindaki artis ve insanlarin TV’ye harcadiklari
zamant bagka alanlara kaydirmasina bagli olarak izleyici sayisinda
erozyon yasanmaktadir.

e Reklamin siiresinin kisith olmasina bagli olarak iletilen mesajinin
Ogrenilme ve hafizada kalma diizeyi kisith olur.

e Ses ve gorilintiiden olusan mesajin hizli gegmesi etkinligi azaltmaktadir.

e Reklam ortamindaki asir1 reklam ve mesajdan otiirti kargasa ve kalabalik
etkinligi azaltir.

Radyo reklam1 sadece isitsel olan bir mecradir, yani ana 6ge sestir. Radyoda

mesajin tek iletim yolu sestir ve ses akilda goriintii yaratir (Aziz, 2002:49).

Ulusal ortamdaki hedef kitleye ulagsmak amaciyla kullanilan en etkili kanal
medyadir. Giinlin her saati ¢ok genis bir kitleye ulasabilir. Tekrara uygun olmasi ve
hareket yetenegi imkani gibi istiinliiklerine karsilik yalnizca kulaga hitap etmesi ve
hatirda kalicilik etkisinin az olusu gibi zayifliklar1 vardir (Baltacioglu, 1980:75).

Radyoda gorsel bir sunum yapma olanagi olmadigindan burada yapilabilen
caligmalar biraz sinirli kalmaktadir. Burada karsima ¢ikacak caligmalar dikkat ¢ekici
cingil olarak ifade edilen ilgi uyandiric1 s6z ve ses biitlinlesmeleri, miizikli tanitim
ve farkli anonslar1 olabilmektedir.

Farkl dillerde ve en uzak koselere kadar giren ve genellikle giin boyu siiren
yayinlar, radyoyu bir yandan erisimi yiiksek ve ucuz reklam ortami haline getirirken,
diger taraftan insan sesinin etkisi, miizigin destegi ve de dinlerken baska bir isle
mesgul olabilme 6zelligi radyoyu etkili bir iletisim kanali haline getirmektedir. Hatta
giiniimiizde internet lizerinde yapilan yayinlarla radyonun erisim agi daha da
genislemis, ekran basinda c¢alisirken ayni ekrandan radyo dinleme olanag:

dogmustur. Hatta kalabalik mekanlarda veya araba kullanirken ya da kitap okurken
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actk  olan radyo, iletilerin  hedef Kkitleyle bulusmasini  kolaylastirir
(Peltekoglu, 2010:184).

Radyo reklam ve tanmitimlarinda seslendirme konusu olduk¢a 6nemli bir
paya sahiptir. Bunun nedeni kullanilan seslerin niteliklerinin reklamin etkisini
degistirebilmektedir. Radyo reklamlarinda diksiyon ve vurgular biiyiik bir dnem
tasir. Boylece metinlerin inandiriciligi ve dinlenebilirligi de artmakta ve istenilen
basartya ulasilmaktadir. Genel olarak tiim reklam faaliyetlerinde oldugu gibi, radyo
reklamlarinin basarisi da reklam metninin basarisina da baglidir.

Radyo reklamlari tanitimlarin igerigi goz anina alinarak ileti bi¢iminde veya
programcilarin isledikleri konularla iliskilendirilerek verilebilecegi gibi program
akist sirasinda da verilebilmektedir. Bunlarin yani sira, bir ¢esit tanitim programina
sponsor olmak kosuluyla da tanitim yapilabilmektedir. Radyonun bir 6zelligi trafikte,
calisirken, evde vs. gibi her an ve her alanda dinlenebilmesidir. Bagka bir ifadeyle
tiiketicileri her yerde, hatta faaliyet halindeyken (drive time) yakalayabilmesidir.

Gergekei ve hareketli olmasi, ses, goriintii ve hareket kombinasyonuna sahip
olmasi gibi 6zellikleri nedeniyle her ne kadar televizyon ile benzesiyor gibi goriinse
de de sinemay1 tiim reklam ortamlarindan ayiran temel 6zellikler s6z konusudur. Her
seyden Once sinema reklami, beyaz perdeyi izlemeye hazir bir kitle ile karsi
karsiyadir. Bu ise reklam ortami olarak sinemayi, diger gorsel isitsel medyadan
ayrran en temel Ozelliktir. Gerek kaynak gerekse iletisim ortami ve alict gibi
iletisimin temel unsurlar1 diisliniildiigiinde televizyon ekranindan ¢ok daha genis
beyaz perde ve izlemek {lizere hazir bulunan izleyiciler g6z Oniinde
bulunduruldugunda iletisimin  etkili hale gelmesinde sinemanmn  giicii
degerlendirilebilir (Peltekoglu, 2010:190).

Yine Peltekoglu (2010)’nun belirttigi tizere bir reklam mecrasi olarak
sinemanin Ozellikleri asagidaki gibi siralanabilir:

o Dikkati perdeye yogunlagmis izleyiciye seslenmek sinemay diger reklam

ortamlarindan ayiran en temel 6zelliktir.

e Daha uzun siireli goriintii olanagi sinema reklamlarinin dikkat cekici
ozelliklerinden biridir. Televizyonda ya da diger reklam ortamlarindaki
ani goriintli degisiklikleri sinema acisindan gegerli degildir. Daha uzun
reklam  filmleri  odaklanilmis  olan  sinema  perdelerinden

izlenebilmektedir.
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e Daha genis ve biiylik perde goriintiiyli cok daha gercekei, daha canli ve
daha etkili kilmaktadir.

e Programin reklam nedeniyle kesintiye ugramasi s6z konusu degildir.
Televizyonda oldugu gibi sinemada reklam arast verilmez. Film
baslamadan 6nce ya da ikinci yarida reklamlar film gosteriminden Once
perdeye yansimaktadir.

e Bolgesel olma 6zelligi ile izleyici profiline yonelik arastirmalar, reklam
ortami olarak sinemanin medya planlamacilarin isini kolaylastirmasina
neden olmaktadir.

e Eglence atmosferi nedeniyle sinema reklamlar1 ¢ogunlukla eglenmek

amactyla sinemaya gelenlerin acik algilarini kolayca yakalayabilir.

2.5.1.3. Internet reklamcihg

Internet, alt yapi ile birlikte teknolojik degisim ve gelismelere bagl olarak
Oonem kazanmaya baslayan bir reklam mecras1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Hizla gelisen ve yayginlasan internetin son yillarda reklam mecrasi olarak
artan dneminin ardinda, bilgisayarin ofisten ev yasaminda girmesi ve yayginlagmasi,
iletisimde sagladig1 olagan iistii hiz ve erisim ile kablosuz baglantinin kapsama
alaninin geniglemesidir. Pek ¢ok iletisim engelini ortadan kaldiran internet, cografik
engellerin karsisinda duran en Onemli iletisim gliglerinden bir tanesi olarak
tanimlanabilir (Peltekoglu, 2010:198)

Internet reklamcilign her konu ve alanda kullanilabilecek gelismis
reklamcilik tiirlerinden biridir. Internet reklamciligi; gazete, televizyon, radyo gibi
mecralarla  yayinlanan reklam  kampanyalariyla  karsilastinldiginda  hem
olgtimlendirilebilir olmasinin yani sira diisiik maliyetle daha genis Kitlelere
ulasabilmesiyle &n plana ¢ikmaktadir. Internetin son yillardaki gelismelere bagh
olarak diinya iizerindeki herhangi bir bilgiye en kisa siirede ulagilabilmesini saglayan
bir kitle iletisim araci oldugunu diisiiniirsek, internet reklamcilig1 etkin ve dogru
yollar segilerek planli galismalarla yiiriitiildigiinde hedef kitlenize triinlerinizi en
kolay sekilde tanitmanizi saglayabilecek bir reklamcilik tiiridiir. Bugiin internet
reklamciligi, birgok kurum ve kurulusun satiglarini, kurumsal kimlik ve imajimni

artirmak amaciyla kullandigi bir reklam mecrasidir.
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Internet reklamcilig: tiirleri arasinda web sitesi, arama motoru, e-mail ve
banner reklamlar1 gosterilebilir.

*Web Sitesi: Isletmeler olusturduklar1 web siteleri iizerinden amaclarina
gore farkl diizeyde islemler gergeklestirebilirler. En temelde isletmeler tiiketicilerine
ve diger paydaslarina bir takim bilgiler sunmay1 amagliyor olabilirler. Bu bilgiler
tirlin ve markalart ile ilgili olabilecegi gibi kurumsal anlamda akla gelebilecek her
tiirden bilgi de web siteleri iizerinden paylasilabilir. Isletmeler bilgi vermenin
Otesinde web siteleri tizerinden miisteri hizmetleri gibi bir takim islemlerin yerine
getirilmesine izin vermeye baslayabilirler.

*Arama Motoru Reklamciligi: Arama motorlarinin artan kullanimi, bu
reklamlarin maliyetinin daha diisiik olmasi, sonuclarin daha kolay takip edilebilir ve
Olciilebilir olmas1 gibi nedenler arama motoru reklamlarinin toplan internet reklam
harcamalar1 i¢inden Onemli bir pay almisina neden olmaktadir. Bu reklam
cesidindeki yontem yapilan aramalarda kullanilan anahtar kelimelere sponsor olunan
ve o kelimeler ile arama yapildiginda arama motorunda goriintiilenmesidir.

*E-Posta Reklamciligi: E-postanin internet kullanicilar: tarafindan en yaygin
kullanilan araglardan birisi olmasi beraberinde firmalarin da bu araca ilgisini
yogunlastirmaktadir. Elbette diisiik maliyet firmalar1 bu araca diger O6nemli bir
unsuru olusturmaktadir. Firmalar, pazarlama mesajlarini tiiketicilerine ulastirmak
icin e-postayr bir dogrudan pazarlama arac1 olarak kullanmaktadir. E-posta
pazarlama faaliyetleri izinli ve izinsiz olmak tizere iki farkl tiirde gerceklesmektedir.
Izinsiz e-posta reklamciliginda tiiketicilerden e-posta génderimi icin dnceden onay
alinmamistir ve bu e-postalar spam olarak degerlendirilmektedir. Spam oraninin ¢ok
yiiksek diizeylere gelmesi tiiketicilerin e-posta reklamciligina yonelik en 6nemli
sikdyet nedenlerinin basinda gelmektedir. Izinli e-posta reklamciliginda ise
tiikketicinin izni ve onay1 alindiktan sonra génderimler yapilmaktadir. Izinli e-postalar
marka imajin1 da olumlu yonde etkilemektedir.

*Banner Reklamciligi: En bilinen internet reklam tiirii banner reklamlardir.
Sayfa i¢ine yerlestirilen bu reklamlar standart ve zengin medya olmak iizere iki grup
altinda ele alinmaktadir. Standart bannerlar internetteki en eski reklamlardir ve diinya
genelinde kabul gormiis standart formatlar1 vardir. Ancak tiiketici tarafinda olusan
banner korliigli ve beraberinde gelisen web teknolojileri zengin medya banner

reklamlar1 daha kullanilir hale gelmistir. Bunlar, kayan, donen, biiyliyen gibi farkli
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Ozelliklerdeki bannerlardir. Bu bannerlar tiiketici ile daha fazla etkilesim imkani

saglamaktadir.

2.5.1.4. Acik hava ve gerilla reklamcilig

Acik hava reklamciligr reklam verenlerin gorsel ve yazili basin araglarindan
sonra yaygin olarak kullandigi reklam mecralarindan birisidir. Gliniimiiz kosullar
dikkate alindiginda televizyon, radyo, gazete ve dergi reklamlari ne yazik ki tek
basina reklam verenlere yeterli gelmemektedir. Ciinkii gelisen teknolojiyle, artan
satin alma giicii, bireysel yasama istekleri birlikte aile yapist ve yasantist dolayisiyla
sosyal cevre ve is yasami da degisime ugramistir. Toplumda okuyan ve calisan
bireyler artmistir. Yani insanlar evlerinde daha az vakit gecirmeye baglamis ve her
giin i3, okul, eglence, gezi vs. gibi degisik sebeplerle evden disar1 ¢ikar olmuslardir.
Bu durum agik hava reklamciligina ilginin artmasina en biiyiikk sebeptir. Ciinkii
reklam verenler, potansiyel miisteri ile iletisim kurabilecek her tiirli reklam firsatini
degerlendirmek ve kullanmak istemektedir. Agikhava reklamciligi sundugu disiik
maliyetlerle ¢ok biiyiik kitlelere ulagabilme imkani ve reklami yapilan {iriinii (mal,
hizmet ve fikir) farkli yerlerde uzun siirelerde tekrarlana bilirligi sayesinde akilda
kaliciligini saglamasi agisindan reklam verenlerin dikkatini ¢gekmektedir.

Acik hava reklamlarinin en 6nemli Ozelliklerinin basinda hedef kitlesi
tarafindan kolayca fark edilebilmesi ve akilda kalici yontemler kullanmasidir. Ug
boyutlu ve iki boyutlu tabelalar ve totemler, ATM kabini reklam uygulamalari,
banner, billboard, megalight, megaboard, CLP, bina giydirme uygulamalari, ¢ati
reklamlari, ¢ati iistii reklam panolari, ¢ok yiizlii panolar, duvar reklamlari, LED
ekranli reklamlar, otobiis duragi reklamlari, poster panelleri, tasit giydirme
uygulamalari, vinil lizerine baskilanan ve sergilenen reklamlar, yonlendirme panolar1
ve levhalari, zeplin ve balon reklamlari, adwalkerlar ve plazma ekranlar agik hava
reklamciliginda kullanilan enstriimanlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Peltekoglu (2012) agik hava reklamlarinin 6zelliklerini asagidaki gibi
stralamaktadir:

e Acik hava reklamlarinin biiyiik boyutlarda hazirlanabilmesi, farkindaligin

yiiksek olmasina katkida bulunur.

e Renk ve fotograf kullamimina olanak saglamasi gercekci ve etkili

gorlntiilerin ortaya ¢ikmasini saglar.

e Hareket halinde insanlara erisme olanagi saglar.
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e Kampanyanin smirlarina bagli olarak ulusal ya da yerel kullanima

uygundur.

e Renk, harf karakterleri, tipografi, boyut gibi gorsel unsurlar agisindan

farkli segcenekler sunar.

e En 6nemli dezavantaji ise olumsuz hava kosullarindan etkilenebilme ya

da tahribata agik olmasi olmasidir.

e (Cok genis kitleleri hedeflemeyen {iriinler i¢in bosa giden erisim imkan1

anlamindadir.

Gilinimiizde giderek artan iriin  ¢esitliligi, mal ve hizmetlerin
benzerliklerinin artmasi isletmelerin karliliklarin1 negatif boyutta etkilemektedir.
Diger taraftan avantajinin yaninda degisimin beraberinde getirdigi belirsizlik, isletme
biitgelerini daha kontrollii olusturmalar1 ¢ok daha 6nemli hale getirmistir. Bu nedenle
de kurum ve kuruluslar pazarlama faaliyetlerini olustururken farkli, yenilikgi, etkili
ve daha az maliyetli yontem arayisi ig¢inde kendilerini bulmuslardir. Bu baglamda
acik hava reklamlarini destekleyici olarak gerilla pazarlama anlayis1 ortaya ¢cikmistir.

Gerilla pazarlama, diisiik maliyetli, alisitlmisin disinda pazarlama teknikleri
kullanilarak en yiiksek faydayi elde etmeye odaklanan bir reklam stratejisidir. Gerilla
pazarlama ifadesi ilk defa Levinson tarafindan 1984 yilinda “Guerilla Marketing”
isimli kitapta kullanilmistir. Gerilla pazarlama ismi ise silahli siviller kullanilarak
olusturulan kiigiik taktiksel stratejiler ve diizensiz savas anlamina gelen gerilla savasi
isminden tliretilmistir. Gerilla savasinda kullanilan mantik ¢ergevesinde gerilla
pazarlama anlayis1 pazarlama sektoriinde benzer taktikleri kullanmaya imkan
tanimaktadir (Karaman, 2014).

Gerilla pazarlamasi sira disi yontemlerle ve c¢ok diisiik biitceyle yapilan
pazarlama iletisimi faaliyetlerini ifade etmektedir. Son yillarda, geleneksel pazarlama
faaliyetlerinden kurtulmanin ¢arelerini arayan isletmeler farkli bir pazarlama iletisimi
yontemi olan gerilla pazarlamasina kanalize olmaktadir. Isletmeler gelistirdikleri
gerilla pazarlamas1 yontemleri ¢ergevesinde alisila gelmeyen faaliyetler sayesinde
tiketicilere ulasmaya ve onlara markalariyla ilgili hatirlarinda kalic1 bir olay
yasatmay!r OngOrmektedirler. Bu baglamda gerilla tipi pazarlama, kurum ve
kuruluslarin pazarlama faaliyetlerinde, simdiye kadar bilinen ve yapilandan farkl
olmak suretiyle Onerdigi degisik uygulamalar ile kendilerine yeni imkanlar

sunmaktadir (Nardalli, 2009).
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Gerilla pazarlamasinin fikir babasi olarak ta ifade edebilecegimiz Jay
Conrad Levinson, “Gerilla pazarlama biit¢esi kiiclik; ama hayalleri biiylik markalar
i¢in icat edilmistir.” der. Aksoy’a gore Gerilla pazarlamanin 6zellikleri asagidaki gibi
siralanabilir:

e Qerilla pazarlamada O6nemli olan unsurlarin basinda inang, felsefe ve

hayal giicii gelmektedir.

e QGerillanin amaci “zafere kadar” direnmektir. Kisilerin giindelik hayattaki
psikoloji ve davraniglari tizerine kurulu bir stratejisi bulunmaktadir. Bu
stratejide diisiiniilen rakip isletmeleri bezdirmek ve yildirmaktir.

¢ Gerilla pazarlamanin en cazip 6zelligi kii¢lik biit¢elerle yapilmasidir.

o Gerilla pazarlamacilar “nis” alanlarda faaliyetlerini siirdiiriirler.
Stratejileri geregi cephe sayilarini artirmazlar. Bir cephede basariya
ulastiktan sonra bagka bir cephede savaslarina devam ederler.

e Gerilla pazarlamacilarin bir diger 6nemli o6zellikleri ise tiiketiciler ile
kurduklar1 yakin temas ve icten iligkilerdir.

e Gerilla pazarlama yaraticilik ve yenilikg¢ilik hakimdir.

o Gerilla taktikleri tek seferlik taktikler oldugundan sonu¢ almasi biraz
zaman alabileceginden dolay1 sabirli olmak 6nemli basla bir 6zellktir.
Gerektir.

¢ Gerilla pazarlamanin odaginda iletisim, insan, miicadele vardir.

2.5.1.5. Reklam tipi sponsorluk

Sponsorluk, isletmelerin giin gegtikce daha fazla ilgi gostermeye
basladiklar1 bir pazarlama iletisim aracidir. Bu ilginin nedenlerin basinda diger
reklam faaliyetlerinin tiiketici zihninde olusturdugu karmasikligin yaninda
tiikketicilere daha etkili ve anlamli bir sekilde ulasmay1 miimkiin kilmasi1 gelmektedir.

Genel anlamda sponsorluk, bir isletmenin, kisi, olay ya da organizasyonlara
finansal destek saglamasi seklinde gerceklesen bir reklam ve halkla iliskiler
faaliyetidir. Sponsorlugun bir reklam olarak algilanmasina neden olan ozelligi,
tanitim igin bir bedel 6denmesidir. Ote yandan sponsorlugun cogunlukla halkla
iligkiler faaliyetleri arasinda yerini bulan ve halkla iligkilerin bir arac1 ve yontemi

olarak kabul gérmesine neden olan boyutlar1 da vardir (Tasoglu, 2009:152).
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Diinyada sponsorlugun gelisme nedenleri asagidaki gibi siralanabilir
(Odabas1 ve Oyman, 2002:345):

e Alkol ve sigara tiriinleri reklamlarina iliskin hiikiimet politikalar1

e Medyadaki reklam maliyetlerinin yiiksek olmasi

e Sponsorlugun basar1 konusunda kendisini ispatlamis olmasi

e Sponsorlukla medyada daha ¢ok yer alam olanagi

e Geleneksel medyanin verimsizlesmesi

Pazarlama, halkla iligkiler ve reklam gibi bir¢ok boyutu olan sponsorlugun
reklam amaglarini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Peltekoglu, 2010:246):

e Reklam yasagi olan {iriinlere medya yansimasi saglamak

e Reklama katki saglamak

e Uriinii tanitmak

e Yeni reklam olanaklar1 olusturmak

Reklam tip sponsorluk tiirlerine 6rnek olarak spor faaliyetlerinde formalar
tizerindeki logo ve amblem kullanilmasi, televizyon programlari ve sinema

filmlerinde {iriin yerlestirme ve program sponsorlugu verilebilir.

2.5.2. Halkla Iliskiler

Isletmelerin sinirsiz kabul edilen Omiirleri boyunca yapmis olduklar
faaliyetler toplum tarafindan ¢esitli acilardan degerlendirilmektedir. Bu
degerlendirmeyi yapan toplumun igerisinde isletmenin i¢ c¢evresi kadar dis
cevresindeki kisiler de olabilmektedir. i¢ cevre olarak kastettigimiz kisiler ortaklar,
caligsanlar, miisteriler iken dis gevre olarak kastettiklerimiz arasinda da tedarikgiler,
finans kuruluslar, kamu kurumlar ve tiiketiciler gibi kisi ya da kuruluslardir. Isletme
icin Onemli olan yapmis oldugu tim faaliyetleri etrafindaki bu kitleye dogru
mesajlart dogru yontemlerle aktarmasi ve bu kitlelerin tutum ve davraniglarinin
isletmenin lehine olacak sekilde gelistirmeye ¢alismaktir.

Teknolojik gelismelerle iletisim ortamlarinda ¢ok hizli ilerleme diinyay1
adeta bir kdy haline getirmis, diinyanin bir noktasindaki faaliyet ¢ok hizli bir sekilde
diinyanin en iicra noktalarina dahi yayilabilmektedir. Hele bir de ¢ok hizl bir sekilde
kontrolstiz olarak yayilan bu bilgilerin isletmeye iligkin pozitif bilgiler olmadig

diisiiniildiigiinde ¢ok cesitli kitleler ile karsilikli ve siirekli iletisim kurmanin énemi
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de ortaya cikmaktadir. Iste bu durumda dikkate almamiz gereken isleri halkla
iliskiler baslig1 altinda toplamak miimkiindiir.

Halkla iliskiler, giiniimiizde artan rekabet atmosferinde, kurum ve
kuruluglara olumlu bir imaj kazandirmayir amaglayan bir iletisim etkinligidir.
Pazarlama iletisiminin faaliyetleri arasinda olarak 6nemi giderek artan bir iletisim
aracidir. Pazarlama iletisimi faaliyetlerinin bir unsuru olan halkla iliskiler, 6zellikle
kar amaci glitmeyen resmi kurum ve kuruluslar basta olmak tizere kar amaci giiden
diger orgiitlerin toplum iginde olumlu bir imaj yaratmak suretiyle ilgili paydaslarin
Iyi niyetini, sempatisini, destegini kazanmak amaci ile yaptigi iletisim faaliyetlerini
icermektedir (Uygucgil, 2013:128).

Halkla iligkiler, 6zel ya da tiizel kisilerin birbirleriyle is yaptigi gruplar ile
iliskiler kurmasi varsa bu iligkilerin gelistirmesine yonelik gosterilen ve gosterilecek
olan gaba ve gayretlerdir. Glinlimiizde sik¢a kullanilan PR kavrami yani “Public
Relations” halkla iligkiler kavramini ifade etmektedir.

Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi (IPRA), halkla iliskileri sdyle
tamimlamaktadir (Mutlu, 2012):

“Bir orgiit ile o orgiitlin ilgili ¢evresi arasinda karsilikli iletisim, anlayzs,
isbirligi ve hosgorii iliskisi kurulmasina ve bu iligkinin devamina yardimci olan
yonetsel bir islevdir. Halkla iligkiler islevi sorunlarin ya da olaylarin yonetimini
igerir; Orgiit yonetiminin kamuoyu hakkinda bilgili olmasina, kamuoyuna duyarli
olmasina yardimci olur; Orgiit yonetiminin kamusal c¢ikarlara hizmet etme
sorumlulugunu tanimlar ve bu sorumlulugun altimi ¢izer; gelismeleri ongdrmede
yardimct bir erken uyar1 sistemi olarak hizmet gormek suretiyle yOnetimin
degisikliklere ayak wuydurmasinda ve bu degisiklikleri etkili bir bigimde
kullanmasinda yardimi olur.”

Peltekoglu (2012)’na gore halkla iliskiler, “bir isleme ile hedef Kitle
arasinda karsilikli iletisimi ve anlayisi olusturmaya ve siirdiirmeye yardimci olan
ayricalikli bir yonetim gorevidir.”

Kurum ve kuruluslarin ekonomi, sosyal ve politika alanlarindaki
sorumluluklarini yerine getirmeleri ve orgiitlerin kar amacinin yaninda sosyal
sorumluluklariin da oldugu anlayisinin kamuoyuna hissettirilmesi, bugiiniin halkla
iliskiler anlayisinda 6nemli bir yer tutmaktadir (Peltekoglu, 2012;6).

Halkla iligkilerin baslica amaglar asagidaki gibidir (Tek, 1999:796):

e Tiketicilere irinler ve kullanim durumlari hakkinda bilgi vermek
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e Miisteri dilek ve sikayetlerini onemsemek

e I¢ ve dis miisterileri egitmek

e Dis paydaslarla iligkileri artirmak

e Piyasada siireklilik arz etmek, varligin1 haberdar etmek, topluma yararl
hizmet verildigi farkindaligin1 artirmak

e Orgiitle ilgili yalan, yanlhs, olumsuz haberlerin muhatabi olarak

kamuoyunu dogru bilgilendirmek

2.5.2.1. Basin iliskileri

Halkla iligkiler kurum veya kurulusun g¢evresine tanitimi ile ilgili faaliyetler
biitiiniidiir. Bu nedenle dogru hedef kitleye dogru araglarla ulasmak gerekir. Bu
konuda da yazili ve gorsel basinda son derece iyi diizeyde faydalanmak gerekir. Bu
nedenle de kurum ve kuruluslarin basin ile iliskileri en iyi seviyede tutulmasi
gereklidir.

Halkla iligkiler acisindan imaja olumlu katkida bulunarak, dogru hedef
kitlede maksimum farkindalik saglayacak her tiirli haber ve medya yansimasi
basinla iliskilerin 6ziinii meydana getirmektedir.

Bir halkla iligkiler gorevlisinin basina yayinlanabilir materyal saglamin
disinda, gazete ve dergilerin yaymlanma siireci hakkinda bilgi sahibi olmasi
kuskusuz haberin yayinlanma olasiligini arttiracaktir. Bilgi sahibi olmasi gereken
konu bagliklarini soyle siralayabiliriz (Pelteloglu, 2012:220):

¢ Yayin politikasi

¢ Yayin periyodigi

e Dizgi-baski tarihi

e Basim teknigi

e Yaym alani

e Okuyucu profili

e Dagitim yontemleri

Basina verilen hizmetin kalitesi, karsilikli giivenin 1yi iligkilerin

olusturulmasi ve siirdiiriilmesinde 6nemli rol oynamaktadir.
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2.5.2.2. Basin biiltenleri

Kitle iletisim araglarina gonderilecek haberlerin ¢ogu basin biilteni ya da
basin bildirisi seklindedir.

Basin biiltenleri kisi ya da bir olayla ilgili duyuru yapmak, herhangi bir
konuda bilgilendirmek veya kisi ya da kurum imaji olusturmak amaciyla
yazilabilmektedir.

Basin biilteninde ilk ciimle dikkati ¢ekmeli, ilk paragraf ise biitiinli 6zetler
nitelikte olmalidir. Halkla iligkiler yonteminde en ¢ok kullanilan yontem olan basin
biiltenleridir. Ancak yapilacak basit hatalar nedeniyle reklami andirip haber olma
Ozelligini ve yaymlanma sansini yitirebilir. Bir biiltenin haber niteligi tasiyabilmesi
icin bes N bir K formiiliine (ne, nerede, nasil, ni¢in, ne zaman ve kim sorularina)
cevap vermesi ve biilteni yazan kisinin objektif gazetecilik kurallarina uymasi
gerekir (Peltekoglu, 2006:225). Kisaca basin biiltenleri haber formatinda olmalidir.

Basin biilteninde;

o Anlasilir kelimeler kullanilmali, kisa ctimleler tercih edilmeli, paragraflar

kisa olmalidir.

e Haberler tek sayfaya sigdirilmaya caligiimalidir..

e Reklam igeren konulardan ve 6vgiiden kacinilmalidir.

2.5.2.3. Basin toplantilari

Basin toplantilart ¢ok 6nemli konularin ayrintilar ile bildirilmesi gereken
durumlarda bagvurulan bir yontemdir. Basin toplantilar1 gazetecilerin yiiz ylize
gelmek ve soru sormak isteyebilecegi durumlarda diizenlenmelidir. Basin
biiltenleriyle agiklanabilecek olan durumlarda basin toplantilarina ragbet
edilmemelidir.

Basin mensuplari basin toplantisina telefonla davet edilebilecekleri gibi
davet mektubu gonderilmesi de tercih edilebilmektedir. Davet mektubunda
toplantinin diizenlenme gerekgesi, agiklama yapacak kisi hakkinda bilgi ve iletisim
kurulmas1 gereken kisilerin isim, adres ve telefon bilgileri mutlaka yer almalidir.
Basin toplantis1 baslamadan Once gazetecilere konuyla ilgili daha Onceden
hazirlanmis yazili metin, dokiiman ve fotograflar bir dosya seklinde dagitilmasi basin
toplantisinin  etkisini artirmast amaciyla Onem tasimaktadir. Ayrica katilan
gazetecilerin teknik nedenlerle kayit edemedikleri bilgileri istediklerinde verebilmek

icin basin toplantis1 fotograf ve video ¢ekimleriyle kayit altina alinmalidir.
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2.5.2.4. Toplant1 ve kutlamalar

Toplant1 ve kutlamalar yiiz yiize olmasi ve grup dinamizmini barindirmasi
acisindan son derece etkili bir kurum i¢i iletisim aracidir. Toplantilarin verimli ve
etkili gegmesi acisindan uygun yer ve zaman sec¢imi ile biliyilk bir énem arz
etmektedir. Kutlamalar ise kurum i¢in birlik beraberligi, paylasimi, kisisel degerleri

Onemsenmesi bakimindan olduk¢a 6nemli etkinliklerdir.

2.5.2.5. PR tipi sponsorluk

Genel anlamda sponsorluk, bir isletmenin belirledigi amaglara uygun olarak
katilmakta yarar gordiigi etkinliklere para vererek ya da ilgili etkinlik i¢in gerekli
olan ekipman destegini saglayarak finansal olarak desteklemesidir.

Sponsorluk ne karsiliksiz bir yardimdir ne de bir hayirsever bagisidir.
Sponsorluk mutlaka sponsor olan isletmenin adinin ekranda, yayinda ya da ilgili
etkinlikte yer almasiin gerektirir. Bu ¢alisma iglemenin imajin1 giliglendirmesinin
yaninda isletmenin tanitimin1 yapmaktadir. Kamuoyu nezdinde isletmenin iyi, yararl
calismalar yapiyor diye takdir edilmesine olanak saglar (Kazanci, 2009:378).

Genellikle markaya olan katkisi, kurum kimliginin olusturulmasi,
yerlestirilmesi ve gelistirilmesi, kurum itibarina olumlu etkisi gibi nedenler
sponsorlugun halkla iligkiler yontemi olarak ele alinmasina saglamaktadir. Diger
taraftan sponsorlugun reklam ile iligki de s6z konusudur. Sponsorlugun gerek
kurumsal gerekse pazarlama amaglariyla etkilesimi onu iletisim stratejisinin mihenk
tas1 haline getirmektedir. Uriin ya da kuruma farkindalik saglamasi ve pozitif algmin
olusmasina katkida bulunmasi, sponsorlugun reklamla karistirilmasina neden
olmasmin yaninda reklamin kontrol edilebilirligi sponsorlugu reklamdan ayiran
temel Ozelliklerden biridir. Ciinkii sponsorlugun ya da sponsor olunan etkinligin
reklammin yapilmast s6z konusu olmadigi siirece medya kontrolii olanaksizdir
(Peltekoglu, 2012:366).

Kurum veya kuruluslarin i¢in sponsorluk, halkla iliskiler faaliyetlerinde
kullanilmas1 agisindan ¢ok uygun bir faaliyettir. Ciinkii kurum veya kurulus topluma
karst olan sorumlulugunu, toplum yarina gordiigii bir faaliyeti desteklemekle hem
topluma hizmet etmekte, hem de kurulus imajinin gelismesine, kurum kimliginin

giiclenmesine, kurulusun adin1 paydaglara duyurmasma, halkin takdirini
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kazanmasina, medyanin dikkatini ¢ekmesine, kurum igi iliskileri gelistirmesine ve

eglence olanaklari olusturmasina katkida bulunmaktadir.

2.5.3 Dijital iletisim ve Sosyal Medya

Sosyal medya temelleri Web 2.0 teknolojileri ve felsefesi iizerine kurulmus
olan, igerigin tiiketicilerle yaratilmasina ve paylasilmasina olanak saglayan internet
tabanli uygulamalar olarak tanimlanabilir. Bagka bir ifade ile bireylerin sinirlar
belirlenmis bir sistem iginde halka agik profil olusturmasina, baglantida oldugu diger
kullanicilarin  listesini agikca vermesine, bu diger kullanicilarin sistemdeki
listelenmis baglantilarin1 gérmesine ve aralarinda gezmesine izin veren web tabanl
hizmetlerin tiimiine Sosyal Medya denmektedir (Biiyiiksener, 2009).

Elektronik iletisim agini olusturan Internet’teki hizli gelismelere ve
kullanict sayisinin artisina bagl olarak uygulama alanlar da cesitlilik gdstermistir.
Karsiliklr etkilesim imkani sunan, enformasyon akisini miimkiin kilan, farkl kisilerle
ayni sanal platformda ortak konular etrafinda bulusmay1 saglayan sosyal medya da
bu uygulama alanlarindan birini olusturmaktadir.(Toros, 2012:61)

Yeni iletisim teknolojileri kisilere kendi diisiincelerini ve eserlerini
paylasacaklari bir medya sunmaktadir. Bu medya kullanici tabanli olmasinin yani
sira kitleleri ve kisileri bir araya getirmesi ve aralarindaki etkilesimi arttirmasi
acisindan 6nem arz etmektedir. Yapilan aragtirmalar insanlarin, bu medya i¢inde giin
gectikce daha fazla vakit harcadiklarini, gercek yasam ihtiyaclarimi karsilamaya
calistiklarin1 ve yeni bir diinya kurarak yasadiklarini gostermektedir. Sosyal medya
olarak isimlendirilen bu sanal diinyayla ger¢ek diinya arasindaki ¢izginin
belirsizlestigi de gozlenmektedir. Ozellikle gencgler arasinda kullanimi hizli bir
yiikselis gosteren sosyal medya giiniimiiziin geleneksel medyasina rakip olmakta
hatta kimi zaman tehdit eder duruma gelmektedir (Vural ve Bat, 2010:3348).

Sosyal Medya’y1r genel olarak tanimlayacak olursak “yeni nesil web
teknolojilerinin  sundugu iletisim hizi ve kullanici Kolayligi etkisiyle diinyanin
herhangi bir yerindeki bir¢cok kisiyle es zamanli bilgi paylasimi saglanan internet
tabanli bir platformdur” diyebiliriz. Sosyal medya kavraminin igeriginin genis olmasi
ve her gecen giin biiyliyen bir iletisim aracit olmast bu kavramin tanimlarina da
yansimistir.

Sosyal medya, en kisa anlamiyla diinya tizerindeki bilgisayar aglarini ve

bilgisayar sistemlerini birbirine baglayan elektronik iletisim ag1 olarak tanimlanan ve
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internetin gelismesiyle birlikte kisileri farkli kisilerle sanal ortamda bulusturan web
tabanli hizmetlerdir. Daha genis bir sekilde tanimlanacak olursa, kisilerin sinirlari
belli olan bir sistem icinde agik veya yar1 agik profil olusturmalarina izin veren,
farkli kisilerle baglant1 paylasiminda bulunan, kisilerin listesini gosteren web tabanl
hizmetler olarak tanimlanmaktadir (Boyd ve Ellison, 2007).

Sosyal medya etkilesimlerinde kullanilan fikirleri, bilgileri ve haberleri
secen insan topluluklari arasindaki faaliyetler, uygulamalar ve davramiglardan
olusmaktadir. Medya etkilesimleri, kelime, resim, video ve ses formatinda
olusturulan igeriklerin kolaylikla iletilmesinin mimkiin oldugu web tabanl
uygulamalardir (Safko ve Brake, 2009:6). Sosyal medya, bloglarin, g¢evrimigi
network sitelerinin diinya ¢apinda ve anlik ag iletisiminde bilgi aktarma ve paylasma
mecrasidir (Lariscy vd., 2009:314).

Sosyal medya geleneksel medyaya goére hiz avantajinin yani sira kisi yada
kuruluglarin ¢ok daha diisiik maliyetle cok daha genis kitlelere ulasilmasina imkan
tanimaktadir.

Sosyal medya yasayan bir canli gibi siirekli degisim gostermektedir.
Disiincelerini istedikleri bi¢imde ifade edebilmelerinden dolayr sosyal medya
kullanic1 odaklidir ve s6z hakkini istegi gibi kullanabilir. Dogru kullanildiginda
ozellikle markalar acisindan cesitli faydalar saglayan sosyal medyanin bireyler
tizerinde de olumlu veya olumsuz etkileri mevcuttur. Bu durum ise sosyal medyayi
diger iletisim araglarindan ayiran en biiyiik farklardan biridir.

Internet teknolojilerinin gelisimi ve internet tabanh sosyal etkilesimlerin
etkinlik kazanmasiyla kendinden s6z ettiren sosyal medya, pazarlama iletisimi
unsurlari igerisinde yeni bir elemandir. Sosyal medya, internet tabanl pek ¢ok kanala
sahiptir. Bloglar, video ve resim paylagim siteleri, sosyal aglar baglica sosyal medya
kanallaridir. Bu kanallarda maliyet icermeyen etkinliklerin yapilmasi, miisterilerle
irtibat kurulmasi, onlarin fikir ve onerilerine kisa yoldan ulagilabilmesi kiictik, orta
ve biiyiik 6l¢ekli tiim isletmeler i¢in biiyiik avantajlar olusturmaktadir.

Internet’in getirmis oldugu yenilikler ve ozellikler, geleneksel medyanin
sahip olmadigi farkliliklar1 igermektedir. Bu farkliliklar sadece teknolojik
Ozelliklerden degil; insanlar arasinda ve kurumlarin insanlarla birebir iletisimi gibi
sosyal igerikli iligki ve iletisim kurma firsatindan kaynaklanmaktadir (Koksal ve
Ozdemir, 2013:326).
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2.5.3.1. Sosyal medya PR calismalari

Halkla iligkilerin en 6nemli amaglar1 arasinda isletmelerin kiiltiirii ile mesaj
ve haberlerini i¢ ve dis paydaslar ile paylasmaktir. Halkla iliskiler uzmanlar1 2000°1i
yilarin baslangicina kadar orgiitlerin kiiltiirlerini, mesajlarini, haberlerini paylasmada
geleneksel medya kanallarii kullanmaktaydilar. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
gelismelere bagli olarak sosyal medyanin dikkatine ¢eken gelisimi halkla iligkiler
uzmanlarin1 da etkilemistir. Bu gelismeler 1s18inda halkla iliskiler uzmanlarinin
iletisimde kullandiklar1 alisilagelmis medya kanallarinin ek olarak sosyal medya
kanallar1 da eklemislerdir.

Sosyal medyada iizerinde yayinlanan iletilerin ¢ok kisa siirede genis
Kitlelere ulasmasi ve kitleler arasinda tartisilacak bir konu bashigi olusturmasindan
dolay1 sosyal medya oOrgiitlerin halkla iliskiler stratejilerinde ¢ok énemli bir konuma
gelmistir. Giinlimiizde tiiketiciler sosyal medyanin sunmus oldugu avantajlar
sayesinde oOrgiitlerle siirekli olarak irtibat halinde olmak, orgiitlerin haberlerini
yakindan takip etmek ve oOrgiitlerin sunmakta olduklart iiriin ve hizmetlerle ilgili
diisiincelerini istedigi anda dile getirme, yaziya dokme arzusunda olduklarindan
sosyal medya orgiitlerin halkla iliskiler faaliyetlerinde ¢ok biiyiik 6nem kazanmustir.

Sosyal medya kanallar1 kullanilarak organize edilen ve yiiriitiilen halkla
iliskiler kampanyalar1 sayesinde orgiitler paydaslar ile geleneksel medyada var olan
tek yonlii iletisimin yerini ¢ift yonli iletisim almistir. Bu sayede paydaslarin
gereksinim ve istekleri daha rahat belirlenebilmekte ve ¢oziim odakli bir anlayis
benimsenebilmektedir. Ancak bu ifadelerden halkla iliskiler faaliyetlerinde
geleneksel yontemlerin  Oneminin  kalmadigi sonucu ¢ikmamalidir. Fakat
avantajlarindan ve kullanim kolayligindan dolay1 sosyal medya mecralari {izerinde
yiriitilen  halkla iligkiler faaliyetlerinin  etkisinin daha giicli  olacag
distintilmektedir. Ciinkii facebook, youtube, twitter gibi sosyal medya araglar
kisilere, kurum ve kuruluslara istedigi gibi bir igerik olusturma imkani tanimaktadir.
Bu igerikler ise gliniimiiz internet ve mobil teknolojileri sayesinde istenilen her anda
paylasilabilmekte ve ¢ok kisa siirelerde tiim diinyaya yayilabilmektedir.

Tiim bu bilgilerin ilaveten paydaslar etkilesim i¢inde olduklar1 6rgiitlerden
kendileriyle ger¢ek zamanl iletisim kurmalarint talep etmektedir. Sektérde halkla
iligkiler konularinda aracilik yapan tiim kuruluslardan orgiitlerin kurumsal iletisim
boliimlerine kadar iletisim alaninda ¢alisanlar, paydaslarina daha iyi hizmet vermek

adina onlarla daha iyi iletisim kurabilmenin gayreti igerisindedirler. Kurum ve
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kuruluslarin i¢ ve dis miisteri ve paydaslari ile gercek zamanl iletisim kurabilmeleri
ve cevrimigi Kiiltiirlerini olusturabilmeleri icin sosyal medyaya ihtiyaglari vardir.
Cevrimigi kiiltiirler, kurum kiiltirinin bir bilesenidir. Cevrimigi kiiltiirii olusturmak
ve paydaslara tutarli kurumsal mesajlar: iletebilmek adina sosyal medya 6nemli bir
mecradir (Onat ve Alikilig, 2008:1136).

2.5.3.2. Viral pazarlama

Dijital agizdan agiza pazarlama olarak ta adlandirilan viral pazarlama,
“sanal c¢evrelerde miisteriler arasinda dolasan eglendirici veya bilgilendirici
mesajlarin yaratilmas1” olarak ifade edilebilir. ilk kez 1997 yilinda Draper Fisher
sirketinin yOneticisi Steve Juvertson, biyolojik viriisiin hizla yayilmasi gibi viral
pazarlamada da tiriin ve hizmetle ilgili bilgilerin benzer sekilde agizdan agiza hizla
yayildigini ortaya koymustur (Erdogan, 2014:564).

Viral kelime anlami olarak viriisler ile ilgili demektir. Viral pazarlama kisi,
kurum ve kuruluslarin pazarlama mesajinin diger tiizel ve 6zel kisilere ¢ok hizli bir
sekilde aktarilmasi ve yayilmasi yontemini i¢eren bir pazarlama teknigidir. Yani bu
duruma bir virlis olarak yayilma da denilebilir. Bu yiizden oldukga etkili bir
yontemdir. Viral Pazarlama denildigi zaman ilk akla gelen video igerigi olsa da
oyunlar, grafikler, makaleler gibi igeriklerle de Viral Pazarlama yapilabilir. Burada
dikkat edilmesi ve baz alinmasi gereken, igeriin paylagsmaya deger bulunmasidir
(www.sosyalmedyakulubu.com.tr, 2015).

Internet ve mobil telefonlar ¢ok diisiik maliyetlerle mesajlarin génderildigi
onemli bir pazarlama iletisim araci haline donligmiislerdir. Sosyal paylasim siteleri
yanisira Whatsapp gibi uygulamalar tizerinden kullanicilarin gergeklestirdigi bilgi
paylasimlart ve yorumlar1 onemli bir pazarlama stratejisi haline gelmistir. Bu
pazarlama stratejilerinden yararlanmak isteyen isletmeler dikkat cekici mesajlar
ortaya koymalari durumunda, insanlar bu mesajlar1 Agizdan Agiza Pazarlama, Viral
Pazarlama ve Mobil Viral Pazarlama yoluyla kendi cevreleri i¢inde paylasarak bu
bilgilerin yayilmasina katkida bulunmaktadirlar (Barutgu, 2011:5).

Viral pazarlama, yillardir insanlarin bildiklerinin, hissettiklerinin ve
yaptiklarinin fevkinde 6nemli bir etki faktorii olarak bilinir. Bu nedenle viral
pazarlama farkindaligi, algilamay1, beklentileri, tutumlar1 ve davranislar1 etkileme

ozelligine sahiptir (Odabasi ve Oyman, 2001:28).
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Dijital agizdan agiza pazarlama bir iriinii satin alan tiiketicilerin diger
insanlara karsi vermis oldugu 6giit veya tavsiye olarak tanimlanabilir. Boylece bir
mal veya hizmet hakkinda resmi olmayan olumlu ve/veya olumsuz bilgiler kisiler
arasinda yayilmaktadir (Gililmez, 2008:318).

Internet iizerinden gerceklestirilen viral pazarlama, agizdan agiza
pazarlamanin basit teknolojik boyutudur. Bir viral pazarlama stratejisinin etkili
olabilmesi i¢in alti durumu igermesi gerekir. Bunlar, iicretsiz {iriin gondermek,
bagkalarina c¢aba sarf etmeden transfer etmeyi saglamak, ufak kitlelerden genis
kitlelere kolayca yayilmak, genel giidii ve davranislar1 kullanmak, mevcut iletisim
agindan ve diger kaynaklarin avantajindan yararlanmaktir. Basarili viral pazarlama
kampanyalarinin basarili olarak addedilmesi i¢in yaraticilik, eglence, kolay kullanim
ve goriiniirliik, giivenilirlik ve kisisellestirmeyi kapsayan tesvik edici mesaj1 igermesi

gerekir (Argan ve Argan, 2006:231).

2.5.3.3. Sosyal medya ve Troll

Troll sozliik anlami olarak “bir balik avlama ydntemi” veya “Iskandinav
mitolojisinde bir yaratik” olarak tanimlanmaktadir. Daha genis anlamda ise belli bir
konu iizerinde abartili bilgileri kullanarak insanlari kandirmak, kizdirmak ve onlari
tartigma igine ¢ekme i¢in kullanilan bir ileti gonderme eylemidir. Bagka bir tabir ile
Troll, “yem atmak” ya da diger bir tabiriyle “zarf atmak™ olarak agiklanabilir.
(De Seta, 2013:304).

Troll, internet diinyasinda ikamet eden yeni neslin bir parcasidir. Troll
internetteki iletisimi kesen bir kisi ve genellikle problem yaratan bir kisi ve suglu
olarak goriiniiyor. Durkheim’e gore toplum diizeni ahlak sayesinde korunuyor. Ahlak
ise toplumun tiim bireyleri tarafindan kabul edilmis ve uyulan kesin kurallar1 ve
davraniglar: tanimlamaktadir. Ahlak, yaptirim giicii, diizeni ve devamlilig1 nedeniyle
islevseldir. Bu nedenle insanlar ger¢ek hayatta neyin dogru neyin yanhs oldugunu ve
nasil davranmalar1 gerektigini bilirler. Fakat internet diinyasinda ayni seyleri
sOylemek miimkiin degil. Insanlar internette ne davranislarin ne de yaptirim giiciiniin
ve diizenin agik kodlarini algilamiyorlar. Gergek hayattaki ahlak egitim ile
giiclendirilirken sanal alem ahlaki ne paylasiliyor ne de tartisiliyor, bu durum ise
trollerin varligin1 destekliyor. (Shin, 2008:2834)

Troller internet kiiltiiriiniin ekolojisinde kararsiz varliklardir. Bu terim

seksenli yillarin sonu doksanli yillarin bas itibariyle internet lehgesinden gelmekte
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olup hem medya hem de akademik alanda farkli tanimlar1 yapilmaktadir. Bu tanimlar
ise internet g¢evresi ve etkilesimlerindeki gelismelere uyum saglamak amaciyla
degisiklik gosterebilmektedir. Literatiirde daha ¢ok olumsuz anlamda, kdétiimser,
bozucu, bos seyler iireten olarak tanimlanmasmin yaninda internet bazl
etkilesimlerde iiretken yazar olarak olumlu tanimlar1 da mevcuttur. (Phillips, 2011).

Sosyal medya kullanicilart kimi zaman gergek kisiler olurken kimi zaman
da hayali karakterler ya da gercek disiincelerini gizleyerek paylasim yapan
kisilerden olusabiliyor. Sosyal medyada troll iste bu gercek dis1 karakter veya
kisilerin genellikle eglence maksadiyla bazen de alg1 yaratmak i¢in kullandiklar1 bir
haber yayma yontemi olarak aciklanabilir. Sosyal medyanin haylazlar1 olarak
Ozetlenebilecek bu kisiler cogu zaman zararsiz olsa da yaydiklar1 paylasimlar bazen
kendilerinin de istemedigi noktalara gidebilmektedir. Trollerin yaptiklari islerin
baglarinda 6zellikle geng kitlenin ilgisini ¢ekecek caps‘li paylasimlar ve bunlara
ilaveten fotomontaj teknigi kullanilarak olusturulan igerikler gelmektedir.

Sonu¢ olarak bu sosyal medya gergegi kisilere ve kurumlara zarar
vermeyecek sekilde eglenceli paylasimlardan ibaret oldugu siirece makul goriilebilir.
Ancak amaci disina ¢ikan ve kamuoyunu gatistiran bir boyuta gegilmesi durumunda

tedbir alinmasi gereken bir olgudur.

2.5.3.4. Advergaming

Advergame, web veya benzeri iletisim kanallar1 i¢in hazirlanan “reklam
amagl” bilgisayar oyunlaridir. Kurgulanan oyun i¢ine marka imajimi destekleyen
mesajlarin yerlestirildigi bir pazarlama bi¢imidir. Bunun yaninda pazarlama igerikli
mesajlarla marka bilinirligini interaktif yollarla artirmaya c¢alisan bir oyun tiirtidiir.
Klasik veya konvansiyonel pazarlama yontemlerinden farkli olarak tiiketicileriyle
pozitif bag kurulmasini saglar. Kullanicilarin markayla birebir iliski igerisinde olmast
ve bunu oyunla bagdastirmasi daha akilda kalic1 hale gelmesine yardimer olmaktadir.

Advergame'ler bir oyun formatinda reklam mesajlari, logolar ve ticari
karakter Ozelligi iceren markali eglence big¢imidir. Kisiler internet ortaminda bu
oyunlar hakkinda deneyimlerini paylasirlar. Bu paylasimlar oyun algisina pozitif
katki sagladiklar1 miiddetce bu advergame’ler de firiin veya isletmelerin marka
degerinin gelismesine katkida bulunurlar. Yapilan arastirmalar marka oyunlarinin
irlin ve isletmelerin algilanan marka degerine direk bir katkisinin bulundugunu

ortaya koymustur. (Okazaki veYagiie, 2012:78).


http://www.bilgiversin.com/caps-ne-demek-anlami-nedir/
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Bilgisayar oyunlarinin ticari alandaki yiikselisleri ile birlikte reklam
firmalart bu oyunlart kendi marklarinin tanittim ve promosyon faaliyetlerinde
kullanmaya baslamiglardir. Bu yeni ortam advergaming olarak adlandirilmaktadir.
Advergame igeriginde reklam barindiran bilgisayar oyunlar1 olarak tanimlanabilir.
Yapilan arastirmada geleneksel oyunlar ile advergameler karsilagtirilmais,
advergame’lerin markalasma konusunda uygun bir ara¢ oldugu sonucuna varilmistir.
Fakat bu oyunlarin gelisimi i¢in odak gruplara olan ihtiya¢ kaginilmazdir. Tiim bu
anlatilanlar dogrultusunda dogru teknikler uygulandig: taktirde bilgisayar oyunlar
giiclii bir reklam ortamlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (Middleton ve Harper,
2003).

Advergame uygulamalar1 eglendiren, bilgilendiren, 6diillendiren tarafi ile de
markaya karsi duygusal bag kurulabilmesini gii¢lendirirken de ayni zamanda {iriin
deneyimi yasatabilmektedir. Yapilan arastirmaya gore kullanicilarin advergame icin
ayrilan vakit ortalama 6-60 dakika arasindadir. Double Fusion ve Nielsen
Interactive’in ortaklaga yaptiklari aragtirmaya gore, bilgisayar oyunlarina alinan
reklamlar, {irlinin bilinirligini %60 oraninda artirmaktadir (www.brandtalks.org,
2013).

Advergaming son yillarda ¢ok hizli gelisim gosteren bir alan olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Cogu orgiitler advergame’leri markalarini gelistirmek, {irtiniin
bilinirliligini artirmak, mevcut ve potansiyel miisteriler hakkinda detayli veri
toplamak icin pazarlama stratejilerinin bir parcasi olarak kullanmaya baslamisladir.
Advergaming ayni zamanda markanin mesajint iletme noktasinda kullanabilecegi
uygun maliyetli bir yoldur (Ing ve Azizi, 2009:40).

Advergaming, pazarlama iletisiminin alisiilmamis bir formu olarak
algilanmaktadir. (Pavel ve Martin, 2011:110). Advergame ise marka nitelikleri
tizerine olusturulmus bir oyun olarak kabul edilmektedir. Marka bu oyunun
kahramani olmaktadir. (Kanth, 2010). Oyun sonunda oyuncu marka veya iiriin
hakkinda bazi bilgileri edinmektedir. Fakat bu oyunlarda asil niyet bilgi edinmek
degil oyuncuyu eglendirmektir. Marka oyunun odak noktasi iizerine yerlestirilmelidir

(Wise vd., 2008:27).

2.5.3.5. Arama motoru optimizasyonu
Gilinlimiizde internet hayatimizin vazgegcilmezleri arasindadir. Gerek egitim,

gerek is, gerekse de giinlilk hayatimizda zamanimizin biiyiik bir kismini internet
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basinda gegirmekteyiz. Internette bir sey aramak icin kullandigimiz ilk arag ise
arama motorlaridir (Google, Yahoo, Yandex vs).

Yapilan bir arastirmaya gore %80°den fazla Internet kullanicisi yeni siteleri
arama motorlar1 araciligiyla bulmaktadir. Kullanicilarin %75°1 sadece ilk sayfaya
baktig1 ortaya ¢ikmistir. Bir¢ok arama motorunun ilk sonug¢ sayfasinda on sonug yer
almaktadir. (Atay vd., 2010)

Kisaca SEO olarak ifade edilen arama motoru optimizasyonu (Search
engine optimization - SEQO), son yillarda 6ne ¢ikan yeni bir kavramdir. Bu kavram
web sayfalar1 ve bu web sayfalarinin 6ne ¢ikma yarisi icerisindeki rekabet durumunu
ortaya ¢ikaran bir olgudur (Sevindik, 2009:1138).

Arama motoru optimizasyonu arama motorlari icerisinde web sitesinin veya
web sayfasinin goriiniirliigiinii isin kendi dogasinda ve {licretsiz olarak gelistiren
organik veya algoritmik bir siiregtir (Singh vd., 2010:2).

Internette bir sey aramak icin kullandigimiz ilk aracin arama motorlaridir.
Internet kullanicilar1 bu bilgileri genellikle arama motorlarinin ilk sayfasinda
arastirmaktadir. ik bes sonug sayfasi incelendikten sonra diger sayfalar kullanicilar
tarafindan degerlendirmeye alinmamaktadir. Bu nedenle arama motoru sayfasinda
iist siralarda olmak ¢ok 6nemlidir. Bunu basarmak igin ise web sitesi gelistiricilerinin
arama motoru optimizasyonu tekniklerini kullanmalar1 gereklidir. Kullanilan bu
teknikler ayn1 zamanda kullanicilarin aradiklar1 web sitelerini daha kolay bulmalarimi
saglayacaktir. (Yalgin ve Kose, 2010:488)

Arama motorlari, internet sitelerinin bulunmasma ve bu sitelerin
kullaniciyla bulusturmasina katkida bulunmaktadir. Genel olarak herkes,
hedefledikleri anahtar kelime i¢in yapilan aramalarin sonuglarinda birinci sayfada,
hatta birinci sayfanin ilk sirasinda yer almay: ister. Ancak bunu basarmak i¢in
internet  sitesinin  optimize edilmesi yani ona wuygun olarak kodlanmasi
gerekmektedir.

Arama Motorlar;; cok sayida ve nitelikli ziyaret¢i kazandirir. Cilinkii
ziyaretciler arama sonuglari ile geldikleri i¢in hizmeti gercekten talep eden kisilerdir.
Birden fazla arama segenekleri ile hizmeti talep eden en genis kitleye ulagsmasini
saglar. Sektorel arastirma ve calismalar yapan firma ve kuruluslar oncelikle ilk
sayfalardaki firmalar ile goriisiirler dolayisiyla arama motorlarinin son siralarindaki
sitelerden aldiklar1 verim diisiiktiir. Bunu gz dniinde bulundurursak arama motorlari

firmalarin prestijini de arttirir. Arama Motoru Optimizasyonu webde tutulmus olan
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istatistikler sayesinde ziyaretcilerin egilimleri ve tercihleri hakkinda giivenilir bilgi
sahip olunmasini saglar.

Arama motorlarinda optimizasyon yapmanin en dnemli gerekcesi arama
motorlarinda iist siralarda yer almaktir. Bu amagla siralamayi belirleyen yedi temel
faktor vardir. Bu faktorler sayfanin ismi, bagligi, anahtar kelimeleri, tanimi, igerigi,
diizeyi ve diger sayfalara olan kopriilerdir (Sevindik, 2009:1141).

www.aramaoptimizasyonu.com adli bir internet sitesinde “11 Organik
Arama Motoru Optimizasyonu Gozlemi” bashikli  yazida arama motoru
optimizasyonunun tek amacinin bir web sitesinin arama motorlarinda goriiniirliigiinii
arttirmak ve bunun sonucunda siteye daha ¢ok trafik ¢gekmek oldugu belirtilmektedir.
Buna ilave olarak arama motoru optimizasyonunun basarisi, sadece hangi kelimenin
kaginci sirada ¢iktigina bakarak degerlendirilemeyecegi, siralama bilgilerinin sadece
bir gosterge oldugu esas bakilmasi gerekenin toplam olarak arama motorlarindan
siteye gelen trafik oldugu ortaya konulmustur. Arama motoru optimizasyonunun bir

proje degil, bir siireg, siirekli yapilmas1 gereken bir islem oldugundan bahsedilmistir.

2.5.4. Fuar ve Etkinlik

Fuarlar ve etkinlikler pazarlama iletisim araglarinin temel taslarindandir.
(Peltekoglu, 2012:308). Fuarlar ve diger etkinlikler iireticileri ile tiiketicileri bir araya
getiren organizasyonlardir. Bu nedenle iiriin ve hizmet tanitimi ve pazarlamasinda
onemli roller istlenmislerdir. Etkinlik kavrami sosyal, kiiltirel ya da kurumsal
amaglara hizmet etmek amaciyla tiim ayrintilar1 6nceden planlanarak gerceklestirilen
ritlielleri, sunum, performans ve kutlamalar1 tanimlamaktadir. Ulusal giinler ve
kutlamalar, kurumsal faaliyetler, kiiltlirel ve sanatsal performanslar, sportif
faaliyetler de birer etkinlik haline gelebilir (Peltekoglu, 2012:331).

Etkinlikler kurum ve kuruluslarin hedef kitleleriyle belirli amaglar1 yerine
getirmek diisiincesiyle bir araya getiren faaliyetlerdir. Bu faaliyetlerin gerceklesmesi
her basamag en ince ayrintilarina kadar diislintilmiis bir siirece ihtiya¢ duymaktadir.

Fuarlar; hedef kitle olarak genelde perakende satis yapanlari segerek,
bunlara gerekli tanittim1 yapma amacini tagir. Fuarlar yardimi ile {ireticiler {iriinlerini
halka tanitma ve yeni tiiketiciler kazanma firsat1 bulurlar. Fuarlarin en 6nemli
fonksiyonlarindan bazilari; tireticilerin yeni iirlinleri veya gelistirilmis {lrlinleri halka
sunmasi, rekabet¢i firmalar hakkinda bilgi edinmek, siparis almak, miisterileri

karsilamak, firma imajin1 duyurmak olarak belirtilmektedir.


http://www.aramaoptimizasyonu.com/
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Fuar, standlar kurulmasi yoluyla, ticarete konu iiriinlerin, bunlar ile ilgili
teknolojik gelisme, bilgi ve yeniliklerin tanitimini ve aktarimini amaglayan, ziyaretci
ve katilimci arasinda bilgi aligverisi, isbirligi, pazar biiylitmeye ve gelecege yonelik
ticari iliskilerin kurulmasi1 ve gelistirilmesi i¢in bu esaslarda belirlenen niteliklere
uygun alanlarda diizenlenen, konusunu olusturdugu alanin, sektdriin ve toplumun
menfaatlerini gézeten, diizenleyicisi, adi, tiirii, yeri, konusu, tarihi ve siiresi 6nceden
belirlenen etkinlik olarak tanimlanmaktadir (TOBB, 2015:2).

Fuarlar iilkenin ticaret ve liretiminin gelismesinde biiyiik rol oynarlar. Bu
organizasyonlara katilan firmalar satabilecekleri dirlinleri fuarlarda sergileme
imkanina kavusurlar. Ziyaret¢iler fuarlarda sergilenen {iriinlerin iilkeye veya diinyaya
yayilmasina vesile olurlar. Ayrica fuarlar yabanci sermaye girisinin arttig1 gibi bazen
de yerli-yabanc1 ortakliklarinin olusmasina neden olurlar.(Acartiirk, 2012:56)

Fuarlar, sektorii inceleme, alicilarin ve miisterilerin ilgisini ¢ekme, tiiketici
tercihlerini belirleme, rakipleri, rekabeti ve teknoloji diizeyini izleme, yeni dagitim
kanallar1 bulma, yerinde arastirma yapma, satis gelistirme gibi unsurlardan dolay1
etkin bir pazarlama iletisimi yontemi olarak goriilmektedir (Yiicel ve Ata, 2006:508).

Fuarlar, kurum ve kuruluslarin bir taraftan ilgili paydaslarina ulasmasinda
bir taraftan da hem pazara hem de rakiplere iligkin bilgi toplamasinda énemli bir rol
istlenmektedir. Bu nedenle kurum ve kuruluslarin ulusal ya da uluslararas1 diizeyde
bu tiir organizasyonlara katilimi gittik¢e artmaktadir.

Fuarlar yalnizca ilgili organizasyon firmasi ve katilimcilar agisindan degil,
onlarla birlikte diizenlendikleri il, bolge ve iilkeler igin olumlu sonuglar dogurmakta,
yore halkinin sosyal ve kiiltiirel gelisimlerine 6dnemli katkilarda bulunmaktadirlar.
Katilimc ve ziyaretgilerin konaklama, yeme-igme gibi temel gereksinmelerini fuarin
diizenlendigi bolgede karsilama zorunlulugu o bolgede faaliyet gosteren birgok

isletmenin gelirlerinin artmasina yardimct olmaktadir (Torun vd., 2012:12).

2.5.4.1. Egitim fuarlarina katilim

Fuarlar diinya genelinde isletmeler i¢in en iyi yliz ylize pazarlama
olanaklaridir. Fuarlar fuar pazarlamasi temellerinin 6nemini anlayan isletmeler icin
seckin, olaganiistii satis, pazarlama, arastirma, marka ve finans imkanlar

saglamaktadir (Dallmeyer, 2005:1)
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Fuarlar1 siniflandirilacak olursak iki ana baslik karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
iki bashiktan birincisi Genel Fuarlar, ikincisi ise Ihtisas Fuarlarn olarak
adlandirilmaktadir.

Genel fuar; belirli bir sektorii veya iirlin grubunu esas almadan, ¢esitli mal
ve hizmetlerin birlikte sergilendigi ve bunlarin ticari tanitiminin yapildigi, iginde
sosyal ve kiiltiirel etkinliklerin de bulunabilecegi, en az elli katilimecinin yer aldigi,
stiresi on bes giinii gegmeyen etkinliklerdir (TOBB, 2015:3).

Ihtisas fuar; belirli bir {iriin veya hizmet grubu ya da sektdrle dogrudan
ilgili ve sektore yonelik mal ve hizmet iireten katilimcilarin, teknolojik ve
uygulamali bilgi aligverisinin arttirilmasi ve ticari isbirligine yonelik bilgi degisimi
ortaminin yaratilmasi ile ihtiya¢ duyulan iirlin siparislerinin verilmesini amaglayan,
en az yirmi katilmcimin yer aldig, siiresi on giinii gegmeyen etkinliklerdir (TOBB,
2015:3).

Belirli mallarin satisinda ve aliminda ihtisaslasmis kimselerin ticari
iligkilerini daha kolaylikla saglama ihtiyaci, ihtisas fuarlarinin gelismesine yol
acmistir. Fuarlar bu acidan incelenirse, ihtisas fuarlarinin daha cok gelismis
tilkelerde, genel fuarlarin ise az gelismis veya gelismekte olan tilkelerde yayginlastig
sOylenebilir (Yiicel ve Ata, 2006:509).

Ihtisas fuarlari, belirli bir sektdre ait birgok isletmeyi bir araya getirdigi i¢in
katilimcer firmalarin kendi ¢abalartyla bulup ulasamayacag farkli bolge ve dagitim
alanindaki bayilerle, bunlara ihtiya¢ duyan iiretici firmalara karsilagsma firsati
vermektedir. Thtisas fuarlar1 kendi igerisinde dncelikle bir iletisim c¢alismasi olmakla
beraber biitiinlesik pazarlama iletisiminin temelini olusturan iiriin-fiyat ve dagitim
unsurlari {izerinde 6nemli Ol¢lide etkili olmakta, bu unsurlar hakkinda alinacak karar
ile ilgili bilgi toplanmasina, veri elde edilmesine katki saglamaktadir. Bu sayede
fuarlar, biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecinin islerliginde Onemli bir rol
istlenmektedir (Torun vd., 2012:12-13)

Ihtisas fuarlar1 &rnek olarak egitim fuarlari gosterilebilir. Gerek yurt ici
gerekse yurt disinda gergeklestirilen bu fuarlar egitim-6gretim kurumlariin tanitimi
ve hedef kitlesi ile bulugsmasini saglayan en 6nemli etkinliklerin basinda gelmektedir.

Fuar basaris1 icin ilk adim isletmenin fuar katilm amaglarinin
belirlenmesidir. Isletmelerin fuarlara katilma amagclarmim basinda satis amagclaria
ulagma veya talep toplama gelmekte olup yeni mal/hizmetlerin tanitimi fuarlara

katilmak i¢in genellikle en giiglii sebep olarak gosterilmektedir (Ayci, 2012:164).
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Fuar amaglarimin belirlenmesinden sonra en uygun fuarin se¢imi
yapilmalidir. Bunun iginde fuar maliyetlerinin hesaplanmasi ve fayda-maliyet
analizinin yapilmas1 gerekmektedir. Maliyeti faydasim1 asan olan fuarlardan
kacgiilmasi finansla yapisi giiclii olmayan isletmeler i¢in 6nemlidir.

Basarili isler iligkiler lizerine kurulmaktadir. Fuarlar, fuar katilimcilart ve
ziyaretgileri arasinda yiiz ylize olumlu is iliskileri liretmek ve gelistirmek anlaminda
oldukca s6z sahibidirler. Bu nedenle fuar basariniz stantta gorevli ¢alisaninizin gelen

ziyaretgiler ile olan etkilesimi ile direk ilgilidir (Dallmeyer, 2005:16).

2.5.4.2. Kongre veya sempozyum diizenleme

Kongre ve sempozyumlar bir konunun gesitli yonleri {izerinde, konunun
uzman1 farkli kisiler tarafindan (¢ogunlukla akademik konularda) yapilan seri
konusmalarin yapildigi bilgi s6lenleridir. Kongre ve sempozyumlarda ilgili konular
uzmanlar tarafindan olumlu ve olumsuz yonleriyle degerlendirilir ve konuyla ilgili
yeni bakis agilarini ortaya konmaya ve eger varsa konuya dair sorunlarla ilgili ¢6ziim
yollar1 bulmaya calisilir.

Cogunlukla akademik konularda yapilan sempozyumlar ve kongreler
tiniversiteler i¢in gesitli kurum ve kuruluslar etkilesim ve iletisim halinde olmalari

saglayan pazarlama iletisim araglar1 arasindadir.

2.5.4.3. Aday ziyaretleri

Pazarlama iletisiminde kullanilan araglardan bir tanesi de gezilerdir. Bu
gezilerin yerleri ve igerikleri belirlenen hedefler dogrultusunda gerceklesmektedir.
Iyi bir pazarlama iletisiminde ama¢ dogru mesajlarin dogru hedef Kkitlesine
ulagtirmaktir. Bu amaca ulagsmak i¢in iiniversitelerin planlayacaklar1 gezi yerleri

arasinda liseler, dershane ve etiit merkezleri gelmektedir.

2.5.4.4. Kampiis ziyaretleri

Iletisim kurma yéntemlerinde bir tanesi de ulasilmak istenen hedef kitleyi
kendi sahaniza davet etmektir. Bu yontemle ile anlatilar yalnizca sézde kalmayacak,
muhataplar bahsedilen konular1 kendi gozleri ile goérme imkani da bulmus
olacaklardir. Goérme ve duymanin kisiler ilizerinde etkisi birbirinden farklidir.
Gordiigiimiiz seylerin inandiricilifi ve akilda kaliciligr ile duydugumuz veya

dinledigimiz seylerin ki ayn1 degildir.
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2.5.5. Birebir Pazarlama

Birebir pazarlama her bir miisteri ile O0grenme iliskisi kurarak miisteri
degerini artirmaya c¢alisan bir pazarlama stratejisi olarak ortaya c¢ikmaktadir.
(Rich, 2000:171).

Birebir pazarlama, miisteri sadakatinin saglanmasi ve miisterilerin satin
alma miktarin1 ve sikligin1 pozitif yonde etkilemesi bakimindan, tiim orgiitler igin
vazgecilmez bir pazarlama yaklasimidir (Yenigeri ve Erten, 2008:233).

Birebir pazarlamanin 6nem kazanmasinda firmalar1 kitlesel pazardan birebir
pazara iten bircok neden On plana c¢ikmaktadir. Hizla degisen cevre kosullari
nedeniyle kuruluslarin piyasa lizerindeki kontrolleri azalmakta ve talepte istikrar
saglamak zorlagsmaktadir. Tiiketicilerin degisen istek ve gereksinimleri,
globallesmenin sonucu artan rekabet ve teknolojik gelismeler, bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki hizli degisim ve gelismeler, tiiketim toplumunda yagsamanin
sonucu triinlerin yagsam siirelerinin kisalmasi, pazardaki ekonomik dongiiler, krizler
ve belirsizlik kuruluslart etkileyen faktorlerden bazilaridir (Bayraktaroglu ve Atrek,
2009:235-253).

Kiiresellesen bir diinyada degisen miisteri yapisi, isletmeleri ¢ok ciddi bir
sekilde yeniden yapilanmaya ve miisterilerine yonelik stratejilerini yeniden gdzden
gecirmeye zorunlu hale getirmistir. Bu baglamda, miisterilere yonelik olarak
uygulanacak temel pazarlama stratejilerinden biri, miisteriyi isletmenin odak
noktasina yerlestiren ve miisteri memnuniyetinin Otesine geg¢ip, miisteriye deger
saglamay1 hedefleyen miisteri iliskileri yonetimi yaklagimidir (Demir ve Kirdar,
2000:294).

Gilinlimiizde, tim miisterilerin ayn1 derecede karli kabul etmek dogru bir
yaklasim olarak degerlendirilmemektedir. i¢inde bulundugumuz géstermistir ki
gercek fiyatlar ve maliyetler bilimsel bir sekilde analize tabi tutuldugunda pek ¢ok
miisterinin kar getirmemektedir. Bu baglamda, isletmelerin yapmasi gereken, mevcut
ve potansiyel karlarmi miisteri bazinda incelemek, potansiyel tasiyan miisterileri
segmek ve belirlenen bu miisteriler iizerine, ne kadar yatirim yapilacagi konusunda
karar vermektir (Tekin ve Cigek, 2005:64)

Giintimiiziin piyasa sartlari, kuruluslart bireysel hizmetlerde daha fazla
yogunlagsmaya yoneltmistir. Bu durum ise miisteri iligkilerini bash basina bir proje

olarak disiinmeyi gerektirmistir. Yogun rekabet kosullarinda, miisterilerinin
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gereksinimlerine, bakis agilarina 6nem vermeyen ve onlara uzak kalan kuruluslar
rekabette basarisiz olmaktadir ( Ozgener, 2001:415).

Piyasalarda ylikselen rekabet neticesinde siirekli olarak rakip kuruluslar
tarafindan pazara sunulan daha ucuz hizmetler diger kuruluslar miisteri sadakatini
devamliligi konusunda sikintiya diisiirmektedir. Sadakatin azalmasi beraberinde
karliligin da diismesini getirmektedir. Bu noktada uygulanabilecek en uygun
yontemlerden biri birebir pazarlama ya da misteri iliskileri yonetimidir (Tolon,
2004:3).

Birebir pazarlama isletme ile miisteri arasinda satis Oncesi ve sati sonrast
aktiviteleri kapsayan uzun vadeli bir iliskidir. Uzun vadeli miisteri iligkileri
kuruluslar i¢in 6nemli bir rekabet araci olabilmektedir (Hamsioglu, t.y.:155)

Birebir pazarlamada amag, miisteri ile sirket arasinda saglikli, verimli, karlt
ve giivene dayali uzun siireli bir iligski olusturmaktir. Birebir pazarlamada, isletmeler
miisteriyi merkeze almaya, miisteriye yakin olmaya ve Ozen gostermeye
baslamiglardir.

Birebir pazarlama miisterilerle tek tek dogrudan iletisim kurmayi dngdren
bir pazarlama yaklagimidir. Birebir iletisim sayesinde, miisterilerin talepleri,
beklentileri, satin alma aligkanliklari, sosyal statiileri, egitim durumlari, gelir
diizeyleri, vb. bilgileri edinmek miimkiindiir. Bu bilgiler isletmelere miisterilerini
daha iyi tanima imk&ni vereceginden onlarin istek ve ihtiyaglarmi dogru tespite
imkan taniyacagindan bu bilgiler sayesinde miisterileri elde tutarak onlarin sadakatini
kazanmak ta miimkiin olabilecektir.

Birebir pazarlama anlayis1 ¢ercevesinde isletmeler miisterileri ile iyi, 6zel,
0zenli iliskiler kurmak i¢in glinlimiiz teknolojilerinden de faydalanmaktadirlar. CRM
ve pazarlama yonetimi arasinda biitiinlesme bagini kuran bilgi teknoloji araglarindan
internet ve mobil cihazlarin yan1 sira ¢agri merkezleri son déonemlerde iilkemizde de

yayginlasan miisteri hizmetleri agisindan ¢ok oOnemli bir kanaldir (Coroglu,
2002:104).

2.5.5.1. Veri tabam olusturulmasi

Miisteri iliskileri yonetiminde kisi ve kurulus arasinda etkin bir iletigimin
saglanmasi pazarlama iletisimi yolu ile elde edilmektedir. Bu nedenle, pazarlama
iletisiminin temelinde miisteri odaklilik yatmaktadir. Miisteri odakli bir yaklagimi

koruyabilmek ve gelistirebilmek icin hedef alina kitleye yonelik demografik
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Ozellikleri, yasam tarzlar1 ve satin alma aligkanliklar1 konularinda bilgiye gereksinim
duyulacaktir. Bu noktada da bilgisayar teknolojilerinin olusumunu kolaylastirdigi
veri tabanlar1 6nemli bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir (Yavuz ve Ercis, 2011:358)

Giliniimlizde bilgi faktorii, isletmelerin en etkili araglarindandir. Bilginin
isletmelere sagladigi verimlilik Sl¢iisiinde, bilgiyi verimli bir sekilde kullanmanin
onemi de artmaktadir. Ciinkii kullanilan bilgi miktarinin optimum seviyeye ulagsmasi
sonucunda; bu bilginin alinmasi, islenmesi ve yonetilmesi i¢in gegen zaman ile
karmasik durumdaki bilginin diizenlenmesi, arsivlenmesi ve dosyalanmasi igin
gereken biitge kuruluslar1 zorluk yaratabilir. Bu nedenle bilginin sistematik bir
stirecte dahilinde islenmesi 6nem arz etmektedir. Bu agidan bakildiginda veri tabani
uygulamalari, bu sistematik siirecin gerekli bir pargasi olarak diisiiniilmektedir
(Hasiloglu vd., 2008:2)

Yeni pazarlama yaklagiminda kuruluslar miisterileriyle ilgili bilgi toplama,
depolama, isleme ve dagitma gibi islevleri de yiiriitmektedir ve bu islevlerde
teknoloji yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Kuruluslar topladiklar: bilgileri bir veri
tabaninda depolayarak, miisteri dilimlerini ortaya g¢ikarmak, boélimlendirmek ve
hangi miisteri grubu dilimine hangi pazarlama stratejileriyle hitap etmesi gerektigi
hesaplarin1 yapma gibi islevleri yerine getirmek zorundadir (Alabay, 2010:217).

Birebir pazarlama, miisterilerle her iliski durumunda onlarin ihtiyag ve
istekleri hakkinda daha ¢ok sey 6grenmeyi kolaylastirir. Geleneksel pazarlamada
amag, islemleri maksimize etmek oldugundan, miisterinin satin alma gegmisine dnem
verilmemekte ve miisterinin satin alma davranislart ile yeteri kadar
ilgilenilmemektedir. Birebir pazarlamada ise durum degismekte, davranislarinin
analizinin dogru yapilabilmesi i¢in uzun donemli iliski 6nem kazanmaktadir. Her
miisterinin birbirinden farkli ihtiyaglar1 oldugundan miisteriler ile ne kadar uzun
sireli iliski kurulur ise haklarinda o kadar farkli sey Ogrenilebilir ve bunun
sonucunda onlara daha farkli ve 6zel sunumlar yapilabilir ve ¢6ziim Onerileri

getirebilir. Bunun i¢inse bir veri tabani olusturulmasina ihtiyag¢ vardir.

2.5.5.2. Izinli pazarlama

Izinli pazarlama (permission marketing), ilk olarak Godin (1999) tarafindan
literatiire kazandirilan bir kavramdir. Godin’e gore izinli pazarlama ana diisiince
noktas1 ¢ok basittir; gelecekte tliketiciye bir sey satilmak isteniyorsa daha dnceden o

tilkketiciden izin almasi1 gerekmektedir. Bu izin alma ise tiiketiciyi diyaloga tesvik
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ederek saglanacaktir. Bdylelikle tiiketici ile satict arasinda bir interaktif iliski
kurulmus olacaktir (Godin, 1999:10)

Izinli pazarlama yaklasiminda, tiiketiciler, ilgi duyduklar1 alanlara yonelik
mesajlarin  kendilerine reklam verenler veya pazarlamacilar tarafindan
gonderilmesini isterler. Pazarlamacilar ise bu tlir mesajlar icin iiyelik ister veya bazi
anket formlarin1 doldurmalarini talep eder. Pazarlamacilar ise tiiketicilerin anket
veya lyelik yoluyla kendi istekleri dogrultusunda vermis olduklar: kisisel bilgilerini
kullanilarak onlarin ilgi alanlar1 ve ihtiyaglarina yonelik yapilan pazarlama
calismalarini yiiriitiirler (Krishnamurthy, 2001:1)

Izinli pazarlama, e-posta kullanmak suretiyle dogrudan pazarlamanin bir
gelisimi olarak ileri siiriilmektedir. izinli pazarlama ile diisiik maliyetlerle hem bir
miisteri veri tabani olusturmakta hem de tiiketicilerin Ozel e-postalar sayesinde
dikkatleri ¢ekilerek davranislarina etki edilebilmektedir (Tezinde vd., 2002:28)

Izinli pazarlamay1 uygulayacak kurum ve kuruluslarin izleyebilecekleri bes
temel adim bulunmaktadir. Bunlar (Unal, 2010:159):

e Tiiketicinin goniillii desteginin alinmasi igin 6diil s6zii vermek

e Tiketici konuya ilgi gosterdigi takdirde tiiketiciyi egitmek

e Tiiketicinin verdigi izni artirmak i¢in 6diil sistemini pekistirmek

o Tiiketiciden daha fazla bilgi alabilmek adina ilave ek ddiiller 6nermek

e Tiiketicinin verdigi izinleri satin alma davranisina ¢evirmek

Pazarlama iletisimi faaliyetlerine goniillii olarak katilan bireyler olusturmak,
kolay degildir. Hedef kitleye gonderilecek ilk mesaj, higbir zaman dogrudan iiriin
veya hizmeti satmaya yonelik olmamalidir. Seth Godin'in deyimiyle bu, ilk kez
tanistigimiz birine o anda evlenme teklif etmeye benzetilmektedir (Kaya, 2010:238-
239).

Izinli pazarlama siirecini daha iyi kavrayabilmek icin asagida Kaya
(2010)’n1n vermis oldugu 6rnek ¢ok yararli olacaktir:

“Once ilgi gekmek (kitap kuliibiimiiz agild1!), ardindan tamsmak (iiye olmak igin web
sitemizdeki formu doldurursaniz sectiginiz bir kitap bedava!), iliskiyi daha da iyiye gotiirmek (kitap
giinlerimizde kulibiimiizi yalniz birakmadiginiz igin tesekkiir ederiz, gelecek bulugsmamiz tam bir
hafta sonra ayni giin, bekliyoruz!), en sonunda da {irlin veya hizmeti tanitmak gerekebilir. (Uzun
stiredir beklediginiz yeni kitabi daha piyasaya ¢ikmadan size ozel indirimlerle alabilmek icin

asagidaki linki tiklayin ya da call center'imizi arayn!)”
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2.5.5.3. Randevulu ziyaretler

Birebir pazarlama stratejilerinde uygulanmasi gereken faaliyetlerin basinda
kisiler, kurum ve kuruluslar ile yakindan iliski kurmak gelmektedir. iliski kurmak
icin ise yiiz yiize goriismeler en etkili yollardan bir tanesidir. Bu nedenle birebir
pazarlama anlayis1 icerisinde hedef kitle olarak edilen kesimlere rutin ziyaretler
gergeklestirilmelidir. Bu ziyaretlerde planlanan hedeflere ulasmak igin ise ziyaret
edilecek kisi veya kuruluslarinin sizlere gereken vakti ayirmalar1 gerekmektedir. Bu
nedenle bu tiir ziyaretlerin kurum kiiltiirii agisindan mutlaka randevulu ziyaretler

olmasina 6zen gosterilmelidir.

2.5.6. Satis Organizasyonlari

Satig, bir {irlin, hizmet veya faydanin en uygun yerde, en uygun zamanda,
en uygun kisiye, en uygun yontemle ve uygun bir bedel karsiliginda satilmasi igin
gerekli olan cabalar biitiiniidiir (Islamoglu ve Altumsik, 2009:26).

Isletmeler satis organizasyonlarini direkt ve endirekt olmak iizere iki sekilde
kurabilirler. Direkt yontem isletmenin kendi satis Orgiitiiyle iiriin veya hizmetini
dogrudan dogruya tiiketiciye satigini yapmasi halidir. Bu yontemde isletme direkt
olarak tiiketiciye hitap etmekte ve gerekli pazarlama fonksiyonlarini da kendisi
yerine getirmektedir. Endirekt yontem ise isletme ile tiiketici arasindaki alim satim
iligkisinin hukuki ve iktisadi bagimsizlig1 olan ticari kuruluslarca saglanmasi halidir.
Bagimsiz ticari kuruluslar (aracilar) sayesinde isletmeler daha kisa siirede daha genis
kitlelere daha diisiik maliyetler ile ulagma imkani elde etmektedir. Bu aracilar yerel
olabilecegi gibi uluslararasi diizeyde de olabilmektedir. Isletmelerin hangi tiir satis
organizasyonlarin1 tercih edecegi ic¢inde bulundugu sektére gore farkliliklar

gosterebilmektedir.

2.4.6.1. Kisisel satis ve satis ekibi olusturma

Kisisel satig en eski tutundurma metodu olup, satis yapmak amaciyla bir
veya daha fazla potansiyel miisteriyle karsilikli konusmak, gériismek ve sonuca
ulagmak olarak tanimlanmaktadir. Kisisel satisin diger tutundurma metotlarindan
bulunan en onemli farki, kisisel satisin kisisel iletisimden, diger metotlarin ise
Kitlesel iletisimden olusmasidir (Mucuk, 2010:188).
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Isletmenin satis eylemleri etkin bir satis ekibi ve ydnetimini gerekli kilar.
Satig ekibi yonetimi genel olarak tiim yOnetim asamalarinda oldugu gibi planlama,
orgilitlenme, yoneltme ve denetleme siireclerinden olugsmaktadir (Kogel, 2011).

Satis ekibi yonetiminin gorevleri arasinda satis elemanlarinin seg¢imi,
egitimi, licretlendirilmesi, denetimi ve degerlendirilmesi yer almaktadir.

Satis ekibi yonetimi igerisinde satis elemanlarinin tedariki ve se¢imi isletme
i¢in 6nemli bir karar alamdir. Ozellikle maliyet agisindan yonetimin dikkatli olmas1
gerekir. Ise alim maliyetli ile arzulanan nitelikte eleman bulma arasinda optimum bir
dengenin kurulmasi gerekir (Odabasi ve Oyman, 2002:186).

Satis ekibi yonetiminin 6nemli konularindan bir digeri de satig elemanlarin
ticretlendirilmesidir.  Belirlenen  hedeflere = ulasilmast adma  isletmelerin
ticretlendirmeleri iki temel boliimden olusur. Birincisi sabit tiicret, ikincisi ise
degisken iicrettir. Burada Onemli olan iki bolimin en wuygun karmasimi
yapabilmektir. Bu agidan bakildiginda sadece licret, sadece prim, licret ve prim, licret
ve komisyon olmak {izere dort temel ddeme yonteminden s6z edilebilir (Taskin,
1994:103).

Satis ekibinin belirlenen hedeflere ulagabilmesi i¢in dogru miisteriye, dogru
zamanda, dogru yerde ve dogru yontemlerle ulagsmasi gerekmektedir. Bunun igin
izlenmesi gereken yollar “dogrudan tiiketici ile iliski kurma, tiiketici gruplan ile
iliski kurma, aracilarla iliski kurma ve hizmet isletmeleri ile iliski kurma olarak
ozetlenebilir (Islamoglu, 2008:448).

Bu yontemlerden biri ya da birkac1 bir arada kullanilabilir. Hangisinin veya
hangilerinin kullanilmas: gerektigi hedeflere, pazarlama stratejilerine, {irlin, hizmet
ve tiiketici Ozelliklerine gore degisebilmektedir. Tiketici gruplari olarak farkl
kurum, kurulus ve organizasyonlara iiye olan kisiler akla gelebilir. Belli orgiitlere
toplu satislar saglayabilmek adina bu orgiitlere {iye olan kisilere iiyeliklerinden
dolay1 6zel indirimler uygulanabilir.

Satig giiciiniin gerceklestirecegi hedefler ise asagidaki gibi siralanabilir
(Islamoglu, 2008:448):

e Yeni miisteriler bulmak,

e Isletmeyi, iiriinlerini ve hizmetlerinin tanitmak

e Satis yapmak,

e Hizmetleri ger¢eklestirmek,
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Bilgi toplamak ve yaymak.

Kisisel satis pahali bir yontem oldugundan dolay1 isletme yoneticisi kisisel

satig karar1 vermeden oOnce bunun avantajli ve dezavantajli taraflarini

degerlendirmelidir. Degerlendirilmesi gereken avantaj ve dezavantajlar asagidaki
gibidir (Odabas1 ve Oyman, 2015:170, Coroglu, 2002:157, Azizova, 2009:133)

Avantajlar;

Kisisel satis yiiz ylize iletisime dayandigi icin aninda tepkiyi belirlemek
miimkiindiir;

Satis temsilcisi miisterinin ihtiyacina cevap verebilecek sekilde
mesajlarini degistirebilmektedir;

Satis elemani, miisterilerin ihtiyaglarina gore alternatif ¢oziimleri analiz
edebilecek esneklige sahiptir.

Miisterilerin ilgi ve dikkat alanlarini yiiksek tutabilmek olanaklidir;

Yiiz ylize iletisim kuruldugundan dolay1 potansiyel miisterinin reklamlara

gore daha ¢ok etkilenme ve ikna olma olasilig1 mevcuttur.

Dezavantajlar;

Her bir miisteri ile iligki kurmanin maliyeti ytiksektir;

Belirli bir siire igerisinde az sayida miisteri ile iliski kurulabilir;

Isletme acisindan deneyimli personelin yer alacagi bir satis giicii
olusturmak ve bunu isletmede tutmak olduk¢a maliyetlidir.

Kisa dénemli olmayip, uzun ve siirekli olma durumu s6z konusudur.

Genel olarak bakildiginda kisisel satisin avantajlar1 ve dezavantajlari

birbirini dengelemektedir. Ayrica yiikselen miisteri ihtiyaglar1 ve beklentileri ile,

kisisel satis faaliyetleri giinden giine gelismekte ve satis temsilcilerin egitime tabi

tutulmalartyla da bu dezavantajlar en aza indirilmeye calisilmaktadir (Topkara,

2000:13).

2.5.6.2. Yerel ve ulusal aracilar kullanma

Satis ekibi olusturmak ve bu ekibin yonetimi kurumlar i¢in maliyetli bir yol

olmaktadir. Bu nedenle kurumlar aracilar kullanmak suretiyle hem tanitimlarim

yaptirir hem de iiriin veya hizmetlerinin satisim1 gerceklestirebilir.

Egitim 6gretim kurumlar1 agisinda tercih edilen satig kanallar1 arasinda yerel

aracilar énemli bir yere sahiptir. Egitim danigmanliklar1 olarak tanimlanabilen bu
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aracilar genellikle birebir pazarlama anlayigini benimseyen kuruluslardir. Gerek
miisteriler ile iliski gerekse konu iizerindeki uzmanliklar1 agisindan bu tiir egitim
danismanliklar1 hem alict ve hem de saticilar agisindan son derece Onem arz
etmektedir. Bu yerel aracilarin en biiyiik avantaji toplum tarafindan taninmis olmalari
giiven saglamalari ve her an iletisim kurabilecek durumda olmalaridir. Bu
taninmiglik, giiven ve hizl iletigim iirlin veya hizmetlerin satigina pozitif anlamda

destek saglamaktadir.

2.5.6.3. Uluslararasi aracilar kullanma

Egitim 6gretim kurumlart yalnizca yerel ve ulusal bazli hedef kitlelerde
yetinmeyip llke sinirlar1 disina da ¢ikarak uluslararasi diizeyde de faaliyetlerde
bulunmaktadir. Bu faaliyetlerde basariya ulasabilme adma o iilke kiiltiiriini ve
tiiketici davraniglarini daha iyi bilen, 6zellikle o iilkelerde faaliyet gosteren bagimsiz
kuruluglardan satis destegi alinmaktadir. Burada aracilar genellikle komisyon bazli

calismaktadir. Satis yapabildikleri 6l¢lide kazang elde etmektedirler.

2.5.7. Hediye Dagitim

Hediye dagitimi, bir iirlin veya hizmetin satin alinmasindan dolay1 herhangi
bir seyin iicretsiz ya da disiik fiyatla verilmesidir. Insani iligkilerimizde
iletisimimizin ve samimiyetimizin artirilmasi noktasinda kullanilan hediyeler
kiiciik/biiylik isletmeler tarafindan da birer pazarlama iletisimi araci olarak
kullanilmaktadir. Dagitilacak hediyeler, hitap edilecek grubun ozelliklerine ve

beklentilerine uygun olarak secilmelidir.

2.5.7.1. Esantiyonlar

Miisterilere licretsiz olarak dagitilan ve {izerinde isletmenin logosu ve
iletisim bilgileri bulunan anahtarlik, takvim, ajanda, saat, kulplu bardak gibi
malzemelerdir. Bu tiir malzemeler ilgili isletmelerin adinin ve mesajlarinin hatirda

kalmasini saglayan nesnelerdir.

2.5.7.2. Armaganlar
Uriin veya hizmetin satisim desteklemek amaciyla isletmeler sattiklari {iriin
veya hizmetin mahiyetine gore miisterilerine bir takim armagan sunarlar.

Universiteler kayit esnasinda dgrencilere egitim ddnemlerinde kullanabilecekleri
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defter, kalem, ¢anta, tisort gibi malzemeleri hediye olarak vermeleri bu durum igin
uygun bir ornektir. Bazi vakif tiniversitelerinin kayit avantaji saglamak amaciyla
ogrencilerine diziistii bilgisayar vb. gibi triinler vermesi, dereceye giren 6grenciler
tarafindan kayit esnasinda tercih sebebi olabilmek i¢in burs ve otomobil vermesi de

konu hakkindaki 6rnekler arasindadir.

2.5.8. Web Sitesi Uygulamalari

Web siteleri bir kurum veya kurulusun kiiltiiriine ve kimligine uygun
bicimde tasarlanan, istedigi bilgileri hedef kitleleri ile paylasabilme olanagi sunan
online ortamlardir (Peltekoglu, 2012:316).

Internet kullaniminin yayginlasmas ve geleneksel ortama gore sahip oldugu
istiinliikler kuruluslar icin web sitelerini birer potansiyel pazarlama iletisim araci
haline getirmistir (Usta, 2007:1).

Gelencksel  pazarlama  iletisimi, internet  {izerindeki iletisimle
karsilagtirildiginda, 6zellikle maliyet agisindan 6nemli dezavantaja sahiptir. Ortalama
biiyiikliikteki bir web sitesinin bir hizmet saglayici lizerindeki bir yillik bir siire i¢in
konumlandirilmasinin maliyeti, sadece bir tirliniin tanitim1 amactyla bastirilacak bir
brostiriin maliyetinin ¢ok altindadir. Bir brosiir bir kez bastirilip dagitildiktan sonra
islevini  yitirmektedir. Buna karsin web sitesi siirekli gilincellestirilerek,
zenginlestirilebilmekte ve uzun siireli etki yaratmaktadir. Diger taraftan Ozellikle
kiigiik isletmeler, geleneksel ortamda elde edemedikleri pazarlama iletisim
imkanlarini, gelistirecekleri web siteleri ile hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda
elde edebilirler (Kircova, 2002:59-64).

Web sitelerinin igletmelere saglayacagi avantajlar maliyetlerin azaltilmas,
zaman tasarrufu, erisim engellerinin azalmasi, bilgilere siirekli ulasilabilme,
firmalarin ileri teknoloji ve dijital diinyaya uyumlarinin bir gdstergesi olmasi, ¢ok
kisa siirede ve diisiik maliyetlerle kolaylikla daha sik yenilenebilmesi, aracilari
ortadan kaldirmasi, ses, video, fotograflar araciligiyla kurulus hakkinda istenilen her
tiirlii bilginin ziyaretcilere sunulabilmesi seklinde siralanabilir (Alagoz, 2007:13-14).

Kurum ve kuruluslar kendilerini kamuoyuna tanitma islevini sanal
ortamdaki web sayfalar1 araciligiyla gerceklestirmektedir. Bu ortamlarda her tiirlii
duyurularini, tanitim faaliyetlerini yapabilmekte, ayn1 zamanda i¢ ve dis paydaslar

ile iletisim saglayabilmektedir (Canpolat, 2012:96).
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Okay ve Canpolat (2006)’in yaptig1 calismada kurumlarin web sitesini
oncelikli olarak tanitim, hedef kitlelerle iletisim, iiriin ve hizmetleri tanitmak gibi
amaclarla kurduklari ortaya koymuslardir.

Sever (2000)’e gore web siteleri genel olumlu bir kurum imaji yansitmak,
iriin hakkinda bilgi saglamak, satis giicli i¢in yeterli rehberlik olusturmak, miisteri
sikdyet ve Onerilerini degerlendirmek, Kuruluslarin galisma sistemlerine ulagsmak gibi
nedenlerle kullanilmaktadir.

Firmalarin kullanis amacina gore web sitelerinin pazarlama iletisimindeki
rolii degisebilmektedir. Web siteleri sayesinde tiim kurum veya kuruluslara giiniin
her saati, diinyanin her yerinden ulasilabilme miimkiin olmaktadir. Web sitesi
internet ortaminda duyurusunu yapmak istediginiz konu hakkinda bilgi sahibi olmak
isteyen bir Kitleye en hizli sekilde ulasabilen, giincelligini kolaylikla koruyan medya

ortamdir.

2.5.8.1. Icerik yonetimi sistemi

Web siteleri ziyaretgilerinin beklentilerine yanit vermek iizere kurumun
kimligini ve kiiltliriinli yansitacak bigimde tasarlanmalidir.

Web sitelerinin 6zelliklerini analiz etmek ve simiflandirmak igin bir gerceve
gelistirilmistir. Bu cerceve icerigi dizayndan ayirmistir. icerik web sitesinde sunulan
bilgiler, 6zellikler ve servisler anlamina gelirken, dizayn ise web sitesi ziyaretgileri
icin uygunluguna isaret eder (Huizingh, 2000:122).

Kullanicilarin sitedeki bilgilere hizli bir sekilde ulasmasi i¢in web sitesinde
yer alan her sayfa arama motorlar tarafindan indekslenebilir yapida olusturulmalidir.
Bir web sayfas1 kurumun faaliyet alani, halkla iligkiler uygulamalari, hedef kitleyi
ilgilendirecek haberler ile iiriinlerine ve hizmetlerine ait bilgileri icermeli ve
interaktif iletisime olanak saglamalidir (Peltekoglu, 2012:317).

Web sitesinin interaktif ozellikte olmasi, siteyi ziyaret edenin, firmayla
karsilikl1 iletisime girmesine olanak tanmmasi anlamina gelmektedir. Ornegin, bir
ziyaret¢inin Web sitesinde izin verdiginiz bir alanda sordugu soruya cevap vermeniz,
onunla iletisime girmeniz, sitenin bu 6zelliginin sonucudur. Ancak bu durumda
mutlaka bir gorevlinin siteyle ilgilenmesi gerekir.

Web siteleri, resim, animasyon, formlar, veri tabanmi yazilimlari ve
multimedya araglar1 yardimlar1 zengin bir igerige kavusurlar. Bu unsurlarin igerige

eklenmesi web sitelerinin kullanicilar tzerindeki etkisini artirir. Tasarim ve
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islevselligin entegrasyonu web sitelerinin igerdigi bilgilerin degerini de artiracaktir
(Alagoz, 2007:16).

2.5.8.2. Mobil uygulamalar

Internet teknolojisi hayatimizin neredeyse tamaminda yer almaya basladi.
Aligverisimizi internetten yapiyor, dizi, sinema ve mag¢ izliyor, miizik dinliyoruz.
Adres, hastane, eczane bulmak icin ilk internete basvuruyoruz. Internetin bu kadar
hizli1 hayatimizda yer almasiyla birlikte, interneti yanimizda tasima ihtiyact dogdu.
Bilgisayarimiz1 tagima zorlugu ile artik akilli telefonlar en 6nemli internet erisim
kaynagi haline geldi. Artik mobil cihazlarla, nerede olursak olalim ihtiyag
duydugumuz bilgiye daha hizli bir sekilde erisebiliyoruz.

Iste giiniimiizde hemen hemen herkesin yanma almadan disar1 ¢ikamadig1
akilli telefonlar, tabletler gibi cihazlara ©6zel olarak kodlanmis ve tasarlanmis
yazilimlara “Mobil Uygulama” denmektedir.

Mobil uygulamalar kullanilacak olan cihaza gore tasarlanmakta ve
kodlanmaktadir. Mesela yaptirdiginiz uygulamanin iphone, ipad gibi cihazlarda
calismasini istiyorsaniz uygulamaniz 10S tabanli olarak gelistirilmek zorundadir,
eger Samsung, HTC gibi android isletim sistemi kullanan tablet veya akilli
telefonlarda ¢alismasini  istiyorsaniz uygulamaniz Android tabanli olarak
gelistirilmek zorundadir.

Mobil uygulamalar var olan misterilere ulagsmak kadar potansiyel
miisterilerle baglanti kurmak icin de dnemli bir yoldur. Bu nedenle isini biiyiitmek
isteyen ve firma tanmrhi@ini artirmak isteyen isletmeler, mobil uygulamalarin
avantajlarindan yararlaniyor.

Reklam biit¢enize ne kadar ayirirsaniz ayirin, toplam bir milyardan fazla
kullaniciya bagka tiirlii ve maliyeti az olan bir sekilde ulagmaniz neredeyse

imkansizdir.

2.5.8.3. Adaylara yonelik icerik olusturma

Bir web sitesinin kolay kullanilabilmesi i¢in dikkat edilmesi gereken pek
cok ozellik bulunmaktadir. Bu 6zellikler sitelerin hedef kitlelerine gore degisiklik
gosterebilmektedir. Web sitelerinde yayimlanan igerigin anlamli ve kullanilabilir
olmast icin kisa, kolay gozden gegirilebilir ve amaca odakli olmasi, ayrica

kullanicilarin aklindaki sorulara cevap verebilir nitelige ve kolayca anlasilabilen
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yalin bir dile sahip olmas1 gerektigi soylenebilir. Kullaniciyr ¢ekecek ve tekrar
ziyaret etmeye tesvik edecek igerigi hazirlamak siradan bir is olmayip, hedef kitleye
hitap dilini ve hedef kitlenin ihtiyaglarini 1yi bilmeyi ve bunlar kisa ve 6z sekilde
ifade edebilme yetenegine sahip olmayr gerektirmektedir. Bu 06zelliklere
bakildiginda, bilimin ve teknolojinin kaynagi olan {iniversitelerin web sitelerini en iyi
sekilde hazirlayip, kullanicilara sunmasi gerektigi sdylenebilir. Ozellikle; egitim
alacak olan ve egitim almakta olan Ogrencilere, c¢alisan (akademik ve idari)
personeline ve {iniversite disinda yer alan tiim kurum ve kuruluslarla bilgi paylasimi
saglama amagli web siteleri hazirlanmaktadir.

Universite web sitelerinin 6zellikle tanittm amagcli kullanildiklarma gore bu
durumda aday 6grencilere yonelik igeriklerin mutlaka bu web sitelerinde bulunmasi
gerekmektedir. Aday 6grencilerin tiim tniversiteleri tek tek dolasmalart hem zaman
hem de nakit anlaminda kendilerini ve ailelerini zorlayacaktir. Bu durumda
kafalarindaki sorularin cevaplari dogrultusunda hazirlanmis olan tniversite web
siteleri adaylarin bilgi almasini kolaylastirmalar1 yaninda o {iniversiteyi tercih etme

sebeplerinin basinda gelecektir.

2.6. YUKSEKOGRETIM KURUMLARI VE OGRENCI TERCIHLERI
2.6.1. Tiirkiye’deki Yiiksekogretim Durumu

2016-2017 Ogretim yili rakamlarma gore Tiirkiye’de yiiksekdgretim goren
O0grenci sayist 7.198.987°dir. Bu saymin 2.555.926’sim1 Onlisans Ogrencileri,
4.071.579’unu lisans 6grencileri, kalanini ise yiiksek lisans ve doktora 6grencileri
olusturmaktadir.

Ogrenci sayilart devlet ve vakif iiniversiteler olarak karsilastirildiginda
toplam 6grencilerin yaklasik %92’si devlet liniversitelerinde yer alirken kalan %8’1lik
kisim ise vakif iiniversitelerinde okumaktadirlar.

Ogrencilerin %35,5 6n lisans , %356,5’i lisans, %82’ ise lisans iistii
diizeylerinde 6grenim gormektedirler. %35,5’lik 6n lisans diizeyi Ogrencilerinin
yaklasik %94.2°si, %56,5’lik lisans diizeyi 6grencilerinin yaklasik %92°si, %82’lik

lisans iistii 6grencilerinin yaklasik %83,3’1li devlet iiniversitelerinde yer almaktadir.
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Tablo 2.1. Tiirkiye’de Yiiksekogretim Géren Ogrenci Sayilar1 2016-2017 (YOK,

2017)
tai\PE};;fgLERi f’)i\'];RA;;;FELERi VAKIFAIYO
OGRENCI OGRENCI OGRENCI TOPLAM
SAYILARI SAYILARI SAVILARI

TOPLAM 6.629.961 554.218 14.808 7.198.987
ONLISANS 2.408.285 132.833 14.808 2.555.926
Orgiin Ogretim 662.825 93.373 10.987 767.185
Ikinci Ogretim 301.778 37.351 3.312 342.441
Uzaktan Ogretim 31.291 2.109 509 33.909
Acik OFretim 1412.391 1412391
LISANS 3.745.367 326.212 4.071.579
Orgiin Ogretim 1.395.375 325.912 1.721.287
Ikinci Ogretim 427.879 427.879
Uzaktan Ogretim 27.707 300 28.007
Acik OFretim 1.894.406 1.894.406
YUKSEK LiSANS 393.552 86.663 480.215
Orgiin Ogretim 325.338 75.430 400.768
Ikinci Ogretim 49.421 62 49483
Uzaktan Ogretim 18.793 11.171 20964
DOKTORA 82.757 8.510 91.267
Orgiin Ogretim 82.757 8.510 91267

Tablo 2.2.°den de anlasilacagi

tizere Tiirkiye’de toplam 185 adet

yiiksekogretim kurumu bulunmaktadir. Bu saymin 112’sini devlet iiniversiteleri

olustururken kalan saymin 68’ini vakif iiniversiteleri ve 5’ini ise vakif meslek

yiiksekokullar1 olusturmaktadir. Tiim yiiksekogretim kurumlarinda 968 adet 6nlisans

birimlerine karsilik 2144 adet lisans birimleri bulunmaktadir.

Tablo 2.2. Tiirkiye’deki yiiksekdgretim kurumlarinin dagilimi (YOK, 2017)

TUR DEVLET VAKIF |VAKIFMYO| TOPLAM
Universite 112 68 5 185
Fakiilte 1255 423 0 1678
Y iiksekokul 365 101 0 466
Meslek Yiiksekokulu 864 99 5 968
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2.6.2. Ogrenci Tercihleri
Yiiksekogretime gegis asamasinda tercih siralamasini yaparken 6grencilerin
hangi faktorleri g6z Oniinde bulundurduklarini anlamak amaciyla yapilan
arastirmalar incelendiginde, bu konuda arastirmacilar arasinda tam bir uzlagmanin
bulunmadig: gorilmektedir.
Gonca T. Yamamato’nun (2006) “University evaluation-selection:a Turkish
case” isimli makalesinde iiniversite tercihlerini etkileyen faktorlere yer vermistir.
Mario Raposo ve Helena Alves’in (2007) “ A model of university choice: an
exploratory approach” isimli makalesinde yiiksekogretim kurumlarinda o6grenci
tercihlerini etkileyen faktorleri incelemektir
Sung-Un Yang, Sue Westcott Alessandri, Dennis F. Kinsey’in (2008) “An
Integrative Analysis of Reputation and Relational Quality : A Study of University-
Student Relationship” isimli makalesinde yiiksekogretim kurumlarinin itibarlariyla,
kurum — 6grenci arasindaki iligki kalitesinin baglantisini incelemislerdir.
Minjung Sung, Sung-Un Yang’in (2008) “Toward the Model of University
Image: The Influence of Brand Personnality,External Prestige and Reputation” isimli
arastirmasinda ise marka kisiligi, dissal prestij ve kurumsal itibarin, 6grencilerin
uiniversiteye iliskin destekleyici davranislar: tizerindeki etkisi incelenmektedir.
Micheal J. Conard, Maureen A. Conard’in (1998)“An Analysis of Academic
Reputation as Perceived by Consumers of Higher Education” isimli arastirmasinda
yiiksekogretim kurumlarinin akademik itibarinin analizini yapmislardir.
Smirh ¢alismalardan elde dilen bilgiler neticesinde 6grenci tercihlerini ortaya
koyan baslica unsurlar agagidaki gibi siralanabilir:
e Ogrencinin basar1 durumu
e Ogrencinin yasadig1 sehirde okumak istemesi
e Ogrencinin belirli bir alanda 6gretim gérmek istemesi
¢ Aile yonlendirmesi
e Arkadaslarinin etkisi
e Ogretmen ydnlendirmesi
e Universitede calisan tanidiklar
e Universitenin tanitim ve iletisim faaliyetleri

e Universitenin kurumsal itibar1



UCUNCU BOLUM
MATERYAL VE YONTEM

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE AMACI

Ulkemizdeki toplam yiiksekdgretim kurumlarinin sayismin, dzellikle vakif
tiniversitelerinin sayisinin hizli artist ilkemizi tiniversiteler arasi rekabetle tanigtirmis
ve lniversiteleri tanitim, iletisim ve pazarlama etkinliklerinin olusturulmasi, daha
genis bir ifade ile pazarlama iletisimi gergegi ile kars1 karsiya birakmustir. Isletmeler
dogru pazarlama iletisimi faaliyetleri ile dogru hedef kitleye ulasmay1 hedefledikleri
gibi yiiksekdgretim kurumlarimiz da hedefledikleri 6grenci kitlesine ulasabilmek i¢in
dogru ve etkili pazarlama iletisimi faaliyetleri yerine getirmesi gerekmektedir.

Yiiksekogretim Kurumlar: tanitim ve iletisim faaliyetleri kapsaminda ¢esitli
araglar kullanmaktadir. Pazarlama Iletisimi kapsamma giren bu araglar
tiniversitelerin bilinilirligini artirmakta, giicli yonlerinin ve sundugu firsatlarin
duyulmasini ve diger tiniversitelerden farkliliklarinin ortaya konularak hedef kitle ile
iletisim kurmasini saglamaktadir. Boylelikle tiniversiteler yaptiklar1 pazarlama
iletisimi faaliyetleri ile 6grencilerin tercihlerini etkilemeyi planlamaktadirlar.

Bu c¢alismada  yiiksekogretim  kurumlarmin  pazarlama  iletisimi
faaliyetlerinin 6grenci tercihleri iizerindeki etkisinin arastirilmasi ve pazarlama
iletisimi faaliyetleri arasindan 6ne ¢ikanlarin ortaya konulmasi amaglanmaistir.

Bu aragtirma, artan 6grenci arzina ragmen, nitelikli 6grenci temin etmekte
zorlanabilen vakif Universitelerinin, uzun vadede varliklarimi siirdiirebilmelerine
katkida bulunabilecek ve aydinlatici bilgiler saglayabilecektir. Vakif tiniversitelerinin
gelisimi lilkemiz kosullarinda, burssuz 6grenciler agisindan oldugu kadar, basarili ve
burs alabilecek Ogrencilere saglayacagi faydalar agisindan da énemlidir. Bu sayede
yiiksekogrenim goren O0grenci sayist artabilecek ve gelecegin degerli is goren ve

igverenlerinin yetismesine yardimci olacaktir.
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3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Arastirma, TRC1 Bolgesinde faaliyet gostermekte olan iiniversitelerde
egitim gormekte olan hazirlik ve birinci stmif 6grencilerinden elde edilen veriler
dogrultusunda gergeklestirilmistir.

Benzeri konularda yapilan arastirmalarda genellikle Istanbul’daki
tiniversiteler temel alinmistir. Bu ¢alismamizda Anadolu illerindeki durumu ortaya
koyabilmek adina Gaziantep ile birlikte Kilis ve Adiyaman illerini kapsayan TRC 1
Bolgesindeki Ttniversiteler arastirmaya dahil edilmistir. Yani arastirmanin ana
kiitlesi, TRC1 Bolgesinde egitim veren {lniversitelerde egitim goérmekte olan
ogrencileri kapsamaktadir.

25.01.2006 tarih ve 5449 sayili Kalkinma Ajanslarinin  Kurulusu,
Koordinasyonu ve Gorevleri Hakkinda Kanun’da belirtildigi tizere “kamu kesimi,
0zel kesim ve sivil toplum kuruluslar1 arasindaki isbirligini gelistirmek, kaynaklarin
yerinde ve etkili kullanimmi saglamak ve yerel potansiyeli harekete gecirmek
suretiyle, ulusal kalkinma plan1 ve programlarda ongoriilen ilke ve politikalarla
uyumlu olarak bdlgesel gelismeyi hizlandirmak, siirdiiriilebilirligini saglamak,
bolgeler arasi ve bolge i¢i gelismislik farklarin1 azaltmak™ amaciyla kurulan
kalkinma ajanslari, Kalkinma Bakanligi tarafindan bolge plam1 hazirlamak ve
koordine etmek iizere gorevlendirilmistir.

Ipekyolu Kalkinma Ajansi tarafindan hazirlanan TRC1 Bolge Plan,
bolgenin kalkinmasi ve gelismislik farklarmi ortadan kaldirmak amaciyla mevcut
durumu tespit eden, 2023 yili yansimasini ortaya koyan bir strateji belgesidir. TRC1
bolge plan1 Gaziantep, Adiyaman ve Kilis illerini kapsamaktadir. Bu belgenin
hazirlanmasinda baz alinan ilkeler katihimcilik, seffaflik, stirdiiriilebilirlik, esitlik ve
sosyal igermedir.

TRC1 Bolgesi 15.280,28 km?’lik yiizol¢timi ile Tiirkiye’nin %1,9 km?’lik
alani kaplamakla beraber Tiirkiye niifusunun %3,3’{inii olusturmaktadir. 2013 yili
niifus sayimina gore, 2.570.208 olan bolge toplam niifusunun %71,8’1 Gaziantep’te,
%23,2’si Adiyaman’da, %5’1 Kilis’te yasamaktadir. TRC1 Bolgesi, Diizey 2
Bolgeleri igerisinde toplam niifus agisindan 13. sirada yer almaktadir. 2023 yilinda
Tirkiye niifusunun 84.247.088 kisi, TRC1 Bolge niifusunun ise 2.986.808 kisi
olmast beklenmektedir. Gaziantep ve Kilis illerinin ontimiizdeki 10 yil igerisinde
niifusunun artacagr ongoriilirken Adiyaman’in niifusu neredeyse ayni kalmaktadir

(TRC1 Bolge Plan1 2014-2023:3).
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Bolgede iicli devlet ve ikisi vakif olmak {izere toplamda bes {iniversite

bulunmaktadir.

Tablo 3.1. TRC1 Bélgesinde Universite Dagilim1

DEVLET VAKIF
iL UNIVERSITESI | UNIVERSITESI | TOPLAM
SAYISI SAYISI
Gaziantep 1 2 3
Adiyaman 1 0 1
Kilis 1 0 1
TOPLAM 3 2 5

Bu illerde YOK verilerine gore 2016-2017 Ogretim yil itibariyle dgrenim
goren toplam o6grenci sayisi 86.868’dir. Bu sayisinin 75.807°si Onlisans ve lisans
diizeyinde 6grenim goren 6grencilerden, geriye kalan ise yiiksek lisans ve doktora

ogrencilerinden olusmaktadir. Bu sayisinin il bazinda dagilimi ise asagidaki gibidir.

Tablo 3.2. TRC1 Bélgesindeki Onlisans ve Lisans Diizeyindeki Ogrencisi Sayilari
(2016-2017 Ogretim Yil1)

DEVLET UNIi. | VAKIF UNI.
iL OGRENCI OGRENCI TOPLAM
SAYISI SAYISI
Gaziantep 41.361 6.664 48.025
Adiyaman 19.804 0 19.804
Kilis 7.978 0 7.978
TOPLAM 69.143 6.664 75.807

Kaynak: www.yok.gov.tr

TRCI1 Bolgesi’nde 6grenim goren dgrencilerin %8.8°1 vakif liniversitelerinde
ogrenim goriitken %91,2’si ise devlet lniversitelerinde Ogrenim gormektedir.
Toplam 6grencilerin  %63,4°1i Gaziantep, %26,1°1 Adiyaman ve %10,5’1 Kilis’teki
tiniversitelerde egitim-6gretim hayatlarina devam etmekte olup Gaziantep, tiniversite

ve Ogrenci sayilari bakimindan 6ne ¢ikmaktadir.


http://www.yok.gov.tr/
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YOK verilerine gore 2017-2018 Ogretim yilinda TRC1 bilgesindeki
iiniversitelere Onlisans ve lisans diizeyinde yerlesen &grencilerin iiniversite bazli

dagilimi asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 3.3. TRC1 Boélgesindeki Universitelere Onlisans ve Lisans Diizeyinde

Yerlesen Ogrencisi Sayilar1 (2017-2018 Ogretim Y1lr)

NO UNIVERSITE TUR LISANS |ONLISANS | TOPLAM
1 |Gaziantep Universitesi Devlet 4.020 6.010 10.030
2 |Hasan Kalyoncu Universitesi Vakaf 1.195 250 1.445
3 |Sanko Universitesi Vakaf 240 0 240
4 |Adiyaman Universitesi Devlet 2.065 2.765 4.830
5 [Kilis 7 Aralik Universitesi Devlet 1.360 1.295 2.655

TOPLAM 8.880 10.320 19.200

Kaynak: www.yok.gov.tr

Tablo 3.4. TRC1 Bélgesindeki Devlet Universitelerine 2017 yilinda yerlesen dgrenci
sayilari

.. . OGRENCI
NO UNIVERSITE SAVISI %
1 |Gaziantep Universitesi 10.030 57%
2 |Adryaman Universitesi 4830 28%
3 |Kilis 7 Aralik Universitesi 2.655 15%
TOPLAM 17.515] 100%

Tablo 3.5. TRC1 Bolgesindeki Vakif Universitelerine 2017 yilinda yerlesen dgrenci
sayilari

N . OGRENCI
NO UNIVERSITE SAYISI %
Hasan Kalyoncu Universitesi 1.445 86%
2 |Sanko Universitesi 240 14%
TOPLAM 1.685| 100%

Bu arastirma Gaziantep, Hasan kalyoncu, Sanko, Adiyaman ve Kilis 7
Aralik Universitelerinin kampiislerinde 2017-2018 gretim yilinda 6nlisans ve lisans
diizeyinde iiniversiteye yeni yerlesenler arasinda yapilmistir. Diger 6grenciler

arastirmaya dahil edilmemistir. Arastirmaya yalnizca hazirlik ve birinci smif


http://www.yok.gov.tr/
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Ogrencilerinin dahil edilme sebebi iiniversitelerin uygulamis olduklar iletisim ve
taniim faaliyetlerinin bu O&grenciler tarafinda daha iyi hatirlanabileceginden
dolayidir.

Arastirmanin ana kiitlesine ulasmak zaman ve maliyet acisindan oldukga zor
olacagi i¢in aragtirma alinacak olan Orneklem ile smirlandirilmigtir. Arastirma
sonucunda elde edilmis olan sonuclar yliksekogretime iligkin herhangi bir genelleme
icermemektedir. Baska bir deyisle, arastirma sadece arastirmaya dahil edilmis 6rnek
kiitleye iliskin birtakim bulgu ve sonuglar1 igermektedir ve sonug ¢ikarici niteliktedir.

Arastirmada kullanilan anket formunda elde edilen bilgilerin sadece
akademik amagla, doktora tez ¢alismasinda kullanilacagi, okumakta olduklari
tiniversite ile bir baglantisinin olmadig belirtilmistir. Bu nedenle yanitlayicilarin
gercek goriislerini aktardiklar1 varsayilmaktadir.

Anketi cevaplayan kisilerin geng¢ yaslarda olduklar diistiniildiiginde bu
kisilerin anket formlarin1 cevaplamada sabirsiz veya isteksiz davranmalari olasiligini
ortaya cikarmaktadir. Anketi cevaplayan Ogrenciler ile yapilan goriismelerde
durumun 6nemi ve verecekleri cevaplarin eksik olmamasmin ne derecede hassas
oldugu agiklanmis, dogruluktan uzak ve eksik cevap verme riskleri en aza
indirilmeye calisilmistir.

Ayn1 zamanda arastirmamiz bdolgesel bir calisma oldugundan dolay1
bolgesel farkliliklarin etkileri goz ardi edilmistir.

Anketler (niversitelerin kayit zamanlarinda (14-18 Agustos 2017)
yapilmistir. Bazi tUniversitelerin kayitlar1 internet lizerinden yapildigindan dolay:

kayit donemindeki 6grenci yogunluklar: farklilik gdstermistir.

3.3. ARASTIRMANIN METODOLOJISi
3.3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli hem tanimlayict hem de kesfedici arastirma modeli olarak
tasarlanmigtir. Tanimlayict arastirma modellerinde temel amag, inceleme konusu
olan olayin, bu olayin degiskenlerini ve bu degiskenler arasindaki iliskileri
tanimlamak ve bu tanimlamalara dayanarak ileriye doniik tahminler yapabilmektir
(Kurtulus, 1999:57). Bu tiir arastirmalar i¢in arastirmanin elinde belirlenmis bazi
degiskenler ve bu degiskenler arasinda olasi etkilesim beklentileri bulunmakta veya

kurulabilmektedir. Kesfedici arastirma modeli olarak diisiiniilmesinin nedeni ise
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degiskenler arasinda herhangi bir etkilesimin olup olduguna yonelik yapilan literatiir
calismalarinda ¢ok az sayida bilgiye ulagilmis olmasidir.

Arastirma modeli iki ana unsur tizerinden olusturulmustur. Bunlardan
birincisi 6grenci tercihlerini etkiyen unsurlar digeri ise pazarlama iletisimine yonelik
unsurlardir.

Ogrenci tercihlerini ortaya koyan baslica unsurlar asagidaki gibidir:

e Ogrencinin basar1 durumu

e Ogrencinin yasadig1 sehirde okumak istemesi

e Ogrencinin belirli bir alanda dgretim gérmek istemesi
e Aile yonlendirmesi

e Arkadaslarimin etkisi

e Ogretmen yonlendirmesi

e Universitede ¢alisan tanidiklar

e Universitenin tanitim ve iletisim faaliyetleri

e Universitenin kurumsal itibar1

Pazarlama iletisimi faaliyetlerinin etkisine yonelik 6lgek ise Reklam, Halkla
Mliskiler, Satis Tutundurma, Kisisel Satis, Sponsorluk, Dogrudan Pazarlama ve Dijital
[letisim olmak iizere 7 faktérden olusmaktadir.

Arastirmanin temel hipotezleri agagidaki gibidir.
Hi: Pazarlama iletisimi unsurlari ile 6grenci tercihleri arasinda iliski vardir.
Hi 1:Reklam ile 6grenci tercihleri arasinda iliski vardir.
Hi 2:Halkla iligkiler ile 6grenci tercihleri arasinda iliski vardir.
Hj 3:Satis tutundurma ile 6grenci tercihleri arasinda iliski vardir.
Hi 4:Kisisel satis ile 6grenci tercihleri arasinda iliski vardir.
Hys:Sponsorluk ile 6grenci tercihleri arasinda iliski vardir.
H16:Dogrudan pazarlama ile 6grenci tercihleri arasinda iliski vardir.
H, 7: Dijital iletisim ile 6grenci tercihleri arasinda iliski vardir.
H,: Pazarlama iletisimi faaliyetleri 6grenci tercihleri iizerinde etkilidir.
H..1:Reklam faaliyetleri 6grenci tercihleri tizerinde etkilidir.

H,.:Halkla iligkiler faaliyetleri 6grenci tercihleri tizerinde etkilidir.
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H2 3:Satig tutundurma faaliyetleri 6grenci tercihleri lizerinde etkilidir..
H..4:Kisisel satis faaliyetleri 6grenci tercihleri tizerinde etkilidir.

Hy s:Sponsorluk faaliyetleri 6grenci tercihleri tizerinde etkilidir.
H..6:Dogrudan pazarlama faaliyetleri 6grenci tercihleri tizerinde etkilidir.

H, 7: Dijital iletisim faaliyetleri 6grenci tercihleri izerinde etkilidir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen model asagidaki gibidir

PAZARLAMA ILETIiSIMI
UNSURLARI

REKLAM

HALKLA
ILISKILER

|;

SATIS OGRENCI

TUTUNDURMA 4 TERCIHLERI
2

—

KISISEL SATIS

SPONSORLUK

DOGRUDAN
PAZARLAMA

DIJITAL
ILETISIM

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

3.3.2. Orneklem Siireci

Aragtirmanin ana kiitlesini TRC1 bolgesindeki yiiksekogretim kurumlarinda
okuyan odgrencilerden olusturmaktadir. Bu 6grencilerin toplam sayilar1 Tablo 3.4’te
belirtildigi tizere 75.807°dir. Ana kiitlenin tamamina ulagsmak gerek zaman gerekse

maliyet etkenleri géz oniline alindiginda miimkiin olmadig1 icin kapsam ve kisitlar
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cercevesinde Ornek  biiyiikliigii belirlenmistir. Orneklem biiyiikliigii olarak
Yazicioglu ve Erdogan’in Tablo 6’da verilen Orneklem tablosu temel alinarak
hesaplanmistir. Bu kapsamda ana kiitlemiz i¢in uygun Orneklem sayimmizin %95

giiven araliginda 0,05 6rneklem hatasiyla 383 kisi olmasi yeterli olmaktadir.

Tablo 3.6. a= 0.05 i¢in Orneklem biiyiikliikleri (Yazicioglu ve Erdogan, 2004)

. +%3 Ornekleme hatasi | £%5 6rnekleme hatas1 | +£%10 6rnekleme hatasi
Hedef kitle (d) (d) (d)
Biiyiikliigii
(N) p=0.5 |p=0.8 |p=0.3 |p=0.5 |p=0.8 |p=0.3 |p=0.5 |p=0.8 |p=0.3
0=0.5 |g=0.2 [g=0.7 |g=0.5 |g=0.2 |g=0.7 |g=0.5 |g=0.2 |qg=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1.000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2.500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5.000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10.000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25.000 1023 | 665 865 378 244 319 96 61 80
50.000 1045 | 674 881 381 245 321 96 61 81
100.000 1056 | 678 888 383 245 322 96 61 81
1.000.000 1066 | 682 896 384 246 323 96 61 81
100 milyon 1067 | 683 896 384 246 323 96 61 81

Arastirma gerceklestirilirken tesadiifi Ornekleme yontemlerinden basit
tesadiifi Ornekleme yontemi tercih edilmistir. Basit tesadiifi O6rneklemenin
uygulanabilmesi i¢in ana kiitle listesinin ulasilabilir olmasi, yani 6rnekleme cercevesi

olmalidir. (Kurtulus, 2010:61).

3.3.3. Bilgi Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada Oncelikle arastirma degiskenlerine yonelik olarak literatiir
taramas1 yapilmistir. Literatiirde 6grenci tercihleri ve pazarlama iletisim faaliyetleri
ile ilgili 6lgekler incelenmistir.

Ogrenci tercihleri  olcegi, yiiksekdgretime gecis asamasinda tercih
siralamasini yaparken o6grencilerin hangi faktorleri goz oniinde bulundurduklarini
anlamak amaciyla olusturulmus bir 6lgektir. Bu 6lgek literatiirde sozii gegen ilgili
makalelerdeki olgeklerin esinlenerek olusturulmustur. Arastirmalar incelendiginde,

bu konuda arastirmacilar arasinda tam bir uzlasmanin bulunmadig: goriillmektedir.
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Pazarlama iletisimi faaliyetleri 6lcegi de aynmi sekilde hem genel olarak
isletmeler igin olusturulmus olg¢ekler hem de yiiksekogretim kurumlarina 6zgii
olusturulmus sinirh sayida 6lgegin incelenmesiyle olusturulmustur. Dolayisiyla
sadece bir 6lgekten yararlaniimamastir.

Gonca T. Yamamato’nun (2006) “University evaluation-selection:a Turkish
case” isimli makalesinden faydalanilmistir. Yamamato bu calismada {iniversite
tercihlerini etkileyen faktorlere yer vermistir.

Mario Raposo ve Helena Alves’in (2007) “ A model of university choice: an
exploratory approach” isimli makalesinden 6lgekten yararlanilmistir. Mario Raposo
ve Helene Alves tarafindan yiiksekogretim kurumlarinda gerceklestirilen
arastirmanin temel amaci yiiksekogretim kurumlarinda 6grenci tercihlerini etkileyen
faktorleri incelemektir.

Sung-Un Yang, Sue Westcott Alessandri, Dennis F. Kinsey’in (2008) “An
Integrative Analysis of Reputation and Relational Quality : A Study of University-
Student Relationship” isimli makalesindeki o6l¢ekten faydalanmilmistir. Yang,
Alessandri ve Kinsey, bu ¢alisamlarinda yiiksekogretim kurumlarinin itibarlariyla,
kurum — 6grenci arasindaki iliski kalitesinin baglantisini incelemislerdir.

Minjung Sung, Sung-Un Yang’in (2008) “Toward the Model of University
Image: The Influence of Brand Personnality,External Prestige and Reputation” isimli
arastirmasindan yararlanilmigtir. Sung ve Yang tarafindan gergeklestirilen bir bu
arastirmada ise marka Kisiligi, dissal prestij ve kurumsal itibarin, 6grencilerin
universiteye iliskin destekleyici davranislar: tizerindeki etkisi incelenmektedir.

Ozetle; yiiksekdgretim kurumlarinda, pazarlama iletisimi faaliyetleri ilgili
sinirh sayida arastirmaya ulasilabilmistir. Yapilan ¢alismalar, dogrudan pazarlama
iletisimi faaliyetlerinin etkisini 6l¢timiiyle ilgili olmaktan ziyade daha c¢ok diger
kavramlarla olan baglantilari incelemistir.

Bu kapsamda hazirlanan anket formlar1t TRC1 bélgesindeki tiniversitelerde
yeni kayit olan 6grenciler arasindan tesadiifi 6rnekleme yontem gesitlerinde basit
tesadiifi drnekleme yontemine gore segilen 6grenciler lizerinde uygulanmustir.

Anket uygulamasi i¢in 500 adet anket formu hazirlanmistir. Bu 500 anketten
473’1 sorulart cevaplamig, cevaplanan soru formlarinin da 13 tanesinin gegersiz
olmasi nedeniyle (cevaplarda eksiklik olmasi nedeniyle) aragtirmaya 460 kisiden

alinan veriler dahil edilebilmistir.
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Aragtirmanin amac1 ve elde edilen verilerin ne sekilde kullanilacagini igeren
ayrintili  bilgilendirme yazisim1  igeren anket formlar1 Ggrencilere  kendi
tniversitelerinin -~ kampiislerinde  ulastirilmistir.  Anketler  {iniversitelerde
14-18 Agustos 2017 tarihleri arasinda kayit haftasinda cevaplandirilmistir. Verilerin
bu zaman dilimlerinde toplanmasinin Sebebi zamanda ve maliyet avantaj
nedeniyledir.

Anket iki boliim seklinde toplam 69 ifadeden olusmaktadir. Birinci boliim
ogrenci tercihlerini etkileyen nedenler ile tercihler lizerinde pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin etkisini belirlemeye yonelik hazirlanan toplam 60 sorudan; ikinci
bolim ise Ogrencilerin demografik O6zelliklerine yonelik bilgilerin elde edilmesi
amaciyla hazirlanan toplam 9 sorudan meydana gelmektedir. Ankette yer alan
sorulardan 59 tanesi besli likert 6lgekli, 6 tanesi ¢coktan se¢meli, kalan 4 tanesi agik
uclu sorulardir.

Ankette yer alan 59 adet 5°1i likert 6lgekli ifadelerden 1-9 numarali olanlart
ogrenci tercihlerinde kisisel, ¢evresel ve kurumsal faktorlerin belirlenmesi yonelik
ifadeleri kapsarken kalan 50 soru pazarlama iletisimi faaliyetlerinin etkisini
belirlemeye yonelik ifadelerden olusmaktadir. Bu ifadelerden 10-17 numarali
ifadeler 6grenci tercihlerinde reklamin etkisine, 18-26 numarali ifadeler 6grenci
tercihlerinde halkla iligkilerin etkisine, 27-34 numarali ifadeler 6grenci tercihlerinde
satig tutundurmanin etkisine, 35-41 numarali ifadeler 6grenci tercihlerinde kisisel
satigin etkisine, 42-45 numarali ifadeler 6grenci tercihlerinde sponsorlugun etkisine,
46-50 numaral1 ifadeler 6grenci tercihlerinde dogrudan pazarlamanin etkisine ve 51-
59 numarali ifadeler ise Ogrenci tercihlerinde dijital iletisimin etkisine yonelik

ifadelerden olusmaktadir.

3.3.4 Veri ve Bilgilerin Analizi

Veri toplamada karsilagilabilecek problemlerin fark edilmesi, anketin
eksiklerinin ge¢ kalmadan diizeltilebilmesi ig¢in 50 adet anket potansiyel
cevaplayicilara Ontest olarak uygulanmistir. Burada amag¢ esas uygulamaya
gegmeden Once hazirlanan anket formunun anlasilabilirligini ve uygulanabilirligini
ve Ol¢limiin giivenilirligini anlamaktir.

On test kapsaminda elde edilen verilere yapilan giivenilirlik analizi sonucunda

cronbach alfa katsiyis1 0,979 olarak tespit edilmistir.
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Tablo 3.7. Ontest Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N of Items
979 50

Analiz sonucunda oOlgegin giivenilir kabul edilebilmesi igin Cronbach alfa
katsayisinin 0,60 veya daha tizerinde deger almasi gerekmektedir. Daha detayli bir
sekilde ifade edilecek olursa; 0,00 < o < 0,40 ise Olgek giivenilir degildir.
0,40 < a < 0,60 ise olgek diistik givenilirliktedir. 0,60 < a < 0,80 ise oldukga
giivenilirdir. 0,80 < o < 1,00 ise Olgek yiiksek derecede giivenilir bir oOlgektir
(Kalayc1,2014:405). Bu bilgiler 1sinda 6n testimize gore Olgegimiz yiikksek derece
giivenilir ¢ikmustir.

Anket formlarmin doldurulmasimin 7-9 dakika civarinda siirdiigii gériilmiistiir.
Bu esnada sorularin igerigi, sekli ve anlasilirli§ina dair herhangi bir olumsuz goriise
rastlanmamis sorular lizerinde herhangi bir degisiklige gidilmemistir.

Omeklem biiyiikliigii 383 olarak hedeflenmis olmasina ragmen o&rneklem
sayisinin artirtlmasi amaciyla 460 kisiye anket uygulanmistir. Anketin yapilmasi
birebir gergeklestirildiginden katilimcilarin  tamamina yakini anketi  eksiksiz
doldurdugundan tiim katilimcilarin goriisleri analiz edilmis ve yorumlanmaistir.

Aragtirma kapsaminda gergeklestirilen anket uygulamasi sonucunda elde edilen
veriler SPSS 22.0 paket programina yiiklenmis ve degerlendirilmeye tabi
tutulmustur. Arastirma amaglar1 dogrultusunda her soruya gore frekans, yiizde,
aritmetik ortalama ve standart sapmalar tablolar halinde gosterilmistir. Arastirma
kapsaminda elde edilen verilerin analizinde ¢ok degiskenli istatistiksel analizler
kullanilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgegin giivenilirlikleri Cronbach alfa katsayisi
yontemi ile test edilmis, giivenilirlikleri belirlenen 6l¢eklerin gegerliliklerinde faktor
analizi kullanilmigtir. Ardindan O&grencilerin tercihlerinde pazarlama iletigimi
faaliyetleri ve Ogrenci tercihleri arasinda iliski durumu korelasyon analizleri tespit
edilmis ve pazarlama iletisimi unsurlarinin 6grencileri tercihleri iizerine etkilerinin
Ol¢iilmesi i¢in regresyon analizi yapilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen ve konulara goére olusturulan tablolardaki
ifadelere ait ortalamalar yorumlanirken 1,00-2,33 arasindaki degerlerin
“Katilmiyorum”, 2,34-3,66 arasindaki degerlerin “Kararsizim”  ve 3,67-5,00
arasindaki degerlerin “Katiliyorum” seklinde yorumlanmistir. Diizeylerin yer aldigi

bu araliklar, seceneklere verilen en diisiik deger olan 1,00 ile en yiiksek deger olan
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5,00 arasindaki seri genisliginin (5,00-1,00=4,00) arastirmaci tarafindan
“Katilmiyorum”, “Karasizim” ve “Katiliyorum” seklinde belirlenen diizey sayisina

(3’e) boliinmesiyle elde edilmistir (Ozler vd., 2008:43).



DORDUNCU BOLUM
BULGULAR VE TARTISMA

Arastirmanin bulgular boliimii {i¢ baslikta ele alinmistir. Buna gore birinci
baslikta 6rnekleme iliskin degerlendirmelere yer verilmistir. ikinci bashikta faktor
analizine iliskin bulgular yer alirken {igiincli baslikta ise arastirmanin hipotezlerine

iliskin bulgular yer almaktadir.

4.1. ORNEKLEME iLiSKIN BULGULAR

Arastirmaya katilan katilimcilar 2017-2018 egitim ogretim yili itibariyle
tiniversiteyi kazanan oOgrencilerden olusmaktadir. Bu katilimcilara ait cinsiyet,
tiniversite tiirii, bursluluk durumu, iniversite adi, egitim Ogretim tiiri, alan1 ve
zamani, tercih siralamasi ve ikametgah-iiniversite durumlarina iligskin bulgular Tablo
4.1.”de verilmistir.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin %57’sini erkekler olustururken kalan
%A43’lUni 1se kizlar olugsmaktadir. Devlet ve vakif olmak {izere bolgedeki iki farkli
tniversite tirii agisindan degerlendirme yapildiginda arastirmaya katilan kitlenin
%756,5°1 devlet tiniversitelerinde kalan %43,5°1 ise vakif iiniversitelerinde okuduklari
belirlenmistir. Arastirmaya katilan ve vakif iiniversitelerinde okuduklarimi belirten
ogrencilerin bursluluk durumu incelendiginde yalnizca %10°lik kesimin herhangi bir
burs almadigr kalan %90’lik kismin kismen veya tam burslu olarak 6grenim
hayatlarina bagladiklarini tespit edilmistir.

TRC1 bolgesinde yapilan bu aragtirmada bes adet iiniversite yer almaktadir.
Arastirmaya katilan 6grencilerin iiniversiteler bazinda dagilimi incelendiginde ilk iki
sirada %37,4 ile Gaziantep Universitesi ve %37,2 ile Hasan Kalyoncu Universitesi
yer almaktadir. %12,4 ile Adiyaman Universitesi iiciincii sirada bulunurken,
dordiincii sirada %6,7 ile Kilis 7 Aralik Universitesi, besinci ve son sirada ise %6,3

ile Sanko Universitesi oldugu tespit edilmistir. Buradan da anlasilacag iizere
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aragtirmaya katilan Ogrencilerin yaklasik %81°1 Gaziantep ilindeki iiniversite

Ogrencilerinden olusmaktadir.

Tablo 4.1. Katilimcilari Ozellikleri

Katiimai Ozellikleri N %
Cinsi Kiz 198 43,0
insiyet
4 Erkek 262 57,0
) Devlet 260 56,5
Universite Tiirii
Vakaf 200 43,5
Tam Burslu 41 20,5
Bursluluk Durumu | Kismen Burslu 139 69,5
Bursuz 20 10,0
Adiyaman Uni. 57 12,4
Kilis 7 Aralik Uni. 31 6,7
Universiteler - 1antcngl. 172 37,4
Hasan Kalyoncu
Uni. 171 37,2
Sanko Uni. 29 6,3
) On Lisans 18 3,9
Ogrenim Diizeyi Lisans 242 9.1
Sosyal Bilimler 160 34,8
Ogrenim Alam Fen Bilimleri 201 43,7
Saglik Bilimleri 99 215
) L. Ogretim 415 90,2
Ogrenim Tiiri I, Ogretim 45 08
1-5 305 67,0
6-10 83 18,2
Tercih Siralamasi 11-15 32 7,0
16-20 25 55
21-24 10 2.2
) A Ayni Sehir 259 56,4
Ikametgah Durumu Farkli sehir 200 136
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Arastirmaya katilan 6grencilerin egitim-6gretim tiirli ve zamani1 bakimindan
incelendiginde tamamina yakimmin lisans ve o&rgiin Ogretim (I Ogretim)
ogrencilerinden olustugu goriilmektedir. Bu bilgilere ilave olarak arastirmaya katilan
ogrencilerin okuduklar1 boliimler sosyal, fen ve saglik bilimleri olmak ii¢ alan altinda
kategorize edilmis olup bu ¢ercevede drneklemi olusturanlarin %43,7’si fen bilimleri
alaninda okuyan 6grencilerden olusurken bu durumu %34,8 ile sosyal bilimler ve
%21,5 ile saglik bilimleri izlemektedir.

Yukarida bilgilere ilave olarak arastirmaya katilan Ogrencilerin yaklagik
%356’sinin  yasadiklart sehirdeki iiniversiteleri tercih ettikleri goriilmektedir. Bu
baglamda kacinci tercihleri olarak bu {iniversiteleri kazandiklar1 incelediginde bu

tiniversitelerin yaklasik %85’inin ilk on tercihleri arasinda oldugu tespit edilmistir.

4.2. DEGISKENLERE iLiSKiN BULGULAR

Aragtirmanin bu kisminda, arastirma amacina uygun olarak gelistirilen
Olcekteki ifadelere ait cevaplar SPSS programinda analiz edilmis, ortaya g¢ikan
frekans, ortalama ve standart sapma degerleri tablolar halinde sunulmus ve bu

tablolara ait agiklamalara yer verilmistir.

4.2.1. Ogrenci Tercihleri Etkileyen Unsurlara Yénelik Bulgular

Arastirmanin ilk dokuz sorusu katilimcilarin iiniversite tercihlerini etkileyen
unsurlara yonelik gelistirilen ifadelerden olusmaktadir. Bu ifadelere ait bakis
acilarina iliskin en yiiksek tablo ortalamasina sahip olan “Universitede istedigim
bolim olmasi tercihimde etkili olmustur” ifadesine iliskin deger Tablo 4.2.’de
gorildiigii tizere 3,83’tiir. Bu tabloya goére katilimcilarin tercihlerini etkileyen
unsurlardan “Istedikleri boliim olmas1” ifadesine katildiklari ama “Tamdiklarinimn
tiniversite c¢alistyor olmasi” ifadesine katilmadiklari anlagilmaktadir. Diger yedi
degiskene verilen cevaplarin ortamlarinin 2,33-3,66 arasinda olmasi nedeniyle bu
ifadeler noktasinda karasiz olduklar1 ortaya konulmustur. Ozellikle “Universitenin
tanitim ve iletisim faaliyetleri tercihinde etkili olmustur” ifadesinde yonelik ortaya
c¢ikan kararsizlik {niversiteleri bu alanda daha sistematik ve etkili calismalar

yapmasinin gerekliligini ortaya ¢ikarmistir.
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Tablo 4.2. Katilimcilarin tercihlerini etkileyen unsurlara yonelik ifadelerinin katilim

yiizdeleri
©
e g g = EloE| s g_
SORU s s §| 525 5|4
SORULAR EE 2| 5| 2|c5l 5| ¢t
NO 2E| E| S| E|8E| £ | &
¥YEIE| S| 3|30 ¢
S| S| % || g
Universiteyi tercihimde basar1 | F | 49 | 42 | 59 | 186 | 124
o durumumun
OTL | aldigim puan) etkili %| 107 | 91 |12,8|404| 27 |>®*|1%
olmustur.
Universitenin yasadigim F| 119 | 84 | 47 | 99 | 111
0712 sehl'rd.e olma51” %| 259 183|102 |215| 24.1 3,00 (1,55
tercihimde etkili olmustur.
Universitede istedigim F| 50 | 31 | 49 | 148 | 182
OT3 | béliimiin olmasi 3,83(1,31
tercihimde etkili olmustur. %| 109 16,7 110,7)322| 39,6
- Universiteyi tercihimde F| 81 | 8 | 50 |150 | 94
OT4 | ailemin etkisi olmustur. %)| 17,6 [185]109|326] 204 | 20| M
Universiteyi tercihimde F| 170 | 128 | 66 | 59 | 37
OT5 |arkadaslarimin etkisi 2,27 11,30
olafiiitur. %| 37 |27,8|143|128| 8
Universiteyi tercihimde F| 146 | 122 | 53 | 100 | 39
o 0 W 1 . .
OT6 ogretmep erimin %| 317 |265115/217| 85 2,49 11,35
yonlendirmesi etkili olmugtur.
Universiteyi tercihimde F| 254 (108 | 29 | 38 | 30
- yakinlarimin
oT17 tiniversitede ¢alisiyor olmast % | 55,2 (23,5 6,3 | 8,3 | 6,5 187)1,23
tercihimde etkili olmustur
Universiteyi tercihimde F| 126 | 115|103 | 79 | 37
- tiniversitenin
018 tanitim ve iletisim faaliyetleri (% | 27,4 | 25 [22,4|17,2| 8 2,54 1,26
etkili olmustur.
Universiteyi tercihimde F| 84 | 57 |106|149 | 64
- tiniversitenin
019 kurumsal itibar1 (sayginligl) |%| 18,3 |12,4| 23 |32,4| 13,9 311131
etkili olmustur.

4.2.2. Pazarlama Iletisimi Faaliyetlerine Yonelik Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde katilimcilarim pazarlama iletisimi faaliyetlerine

yonelik ifadelere verilen cevaplarmin temel istatistiksel analizleri yer almaktadir. Bu

baglamda sorulan 50 adet soru, reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, satig tutundurma,

sponsorluk, dogrudan pazarlama ve dijital iletisim olmak tizere 7 baslik altinda
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toplanmistir. Katilimcilarin bu 7 baglik altinda toplanan ifadelere verdikleri

cevaplarin frekans dagilimlar1 ve ortalamalar1 tablolarda belirtilmistir.

Tablo 4.3. Katilimcilarin reklama faaliyetlerine yonelik ifadelerinin  katilim
yiizdeleri

©
2| B8 E|eE |5
SORU =S| s| S| 5|25/ § |5
NO SORULAR % E E E E‘ % _E‘ E: _(E
XE|E| S| 8 X500 ¢
S| 2| ¥ || T g
Universitenin reklamlarindaki F| 136 | 145| 93 | 54 32
R10 |slogani tercihimde etkili 2,35/1,21

-~

olmustur. %1 29,6 |31,5(20,2|11,7

Universitenin reklamlarinda F| 136 | 158 | 88 | 45 33
kullandig1 sanatsal

R11 |resim, ses, renkler veya o 2,31(1,20
oyuncular tercihimde etkili %| 296 134311911 98 | 7.2

olmustur.
Universitenin reklamlarmim F| 144 | 152 | 91 | 49 24

R12 siklig1 (cok tekrarlapmas1, p 225116
yaygin olmasi) tercihimde etkili |94 | 31,3 | 33 |19,8|10,7| 5,2
olmustur.
Universite afislerinin lise veya F| 132 | 161 | 80 | 58 29

R13 etiit merkezlerindeki - 233 (1,20
panolarda yer almasi tercihimde |95 | 287 | 35 [17,4|12,6| 6,3
etkili olmustur.
Uni iteni F| 153 | 167 | 67 | 46 27

R14 Un1y§r51ten1n TV reklamlari 219|117
tercihimde etkili olmustur. % | 33,3 |36,3(14,6| 10 | 5,9
Universitenin radyo reklamlar1 | F | 172 | 168 | 60 | 35 | 25

R15 tercihimde etkili olmustur. %| 37,4 |365| 13 | 7,6 | 54 2,0711,14
Universitenin agikhava F| 155 |154 | 64 | 62 | 25

R16 (Billboard, otobiis giydirme, 224121
duvar reklamlar1) reklamlar1 % | 33,7 |33,5[13,9|135| 54
tercihimde etkili olmustur.
Universitenin yazili basin F| 144 | 170| 64 | 58 24

R17 | (gazete, dergi) reklamlar1 2,24 11,17

%| 31,3 | 37 |139|126| 5,2

tercihimde etkili olmustur.

Tablo 4.3’te reklam faaliyetlerine yoOnelik ifadeler yer almaktadir. Bu
ifadelere ait bakis acilarina iliskin en yiiksek tablo ortalamas1 2,35 ile “Universitenin
reklamlarinda slogani tercihimde etkili olmustur” ifadesine ait iken en diigiik
ortalamaya sahip ifade 2,07 ile “Universitenin radyo reklamlari tercihimde etkili
olmustur” ifadesi olmustur. Ama genel olarak reklam ile ilgili ifadelere verilen

cevaplarin ortalamalaria bakacak olursak sonuglarin 1,00-2,33 arasinda oldugu yam
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katilimcilarin reklam ile ilgili faaliyetlere yonelik ifadelere katilmadiklari ortaya
cikmigtir. Reklam, maliyet bakimindan diger iletisim faaliyetlerine gore daha
maliyetli bir yontem olmasi nedeniyle {iniversitelerin bu faaliyetlere yeteri kadar

blitce ayirmadiklar1 nedeniyle bu faaliyetlerin etkin olmadigi sdylenebilir.

Tablo 4.4. Katilimcilarin halkla iliskiler faaliyetlerine yonelik ifadelerinin katilim
yiizdeleri

©
ef| |z |E|eE|lB
SORU SORULAR s | E| 2|52 7% yé
N S22 5|5|85|5 ¢
S| S| ¥ | ¥ |TH g

Universitenin medyadakiolumlu |E| 97 | 92 | 103 | 124 | 44

Hi18 |haberleri 2,84(1,29

tercihimde etkili olmustur. %| 211 | 20 |224] 27 9.6
Universite hakkinda uzmanlarm | EF| 89 | 91 | 98 | 134 | 47

Hi19 |objektif degerlendirmeleri 291 1,29
tercihimde etkili olmustur. %| 193 1198]213|291| 10,2
Universitenin is adamlar ile Fl| 101 | 112 | 105 | 91 51

Hi20 |diyaloglar tercihimde ; 2,74 1,30
etkili olmustur. % | 22 |24,31228|198| 11,1
Universitenin sivil toplum Fl| 112 | 113|113 | 85 37

Hi21 |kuruluslar ile diyaloglart 2,61|1,26

tercihimde etkili olmustur. %| 243 1246|246]185 8

Universite dgretim elemanlarmin | £ | 107 | 119 | 110 | 88 36
medya organlarinda

cesitli programlara katilmalara % | 235 |259(239|19,1| 7.8
tercihimde etkili olmustur.

Hi22 2,62 (1,25

Universite 6gretim elemanlarmin | E | 109 | 115 | 127 | 82 27
cesitli gazete veya mesleki

Hi23 |giincel dergilerde yayinlanan . 2,57 11,20
yazilar1 tercihimde etkili %| 237 | 25 27,6 |178] 59

olmustur.
Universite mezunlarinin / F| 98 |118 | 98 | 105 | 41
Hi24 Ogrencilerinin tanitim 272|127
programlarina katilmalari % | 21,3 |25,7(21,3|228| 8,9
tercihimde etkili olmustur.
Universitenin énemli giinlerde F| 107 | 93 | 118 | 101 | 41
. Kanser Haftas1, Kutlu dogum
HI2S flaftas1 vs.) gosterdigi duyi:hhk % | 23,3 |20,2]257| 22 8,9 2,73|128
tercihimde etkili olmustur.
Universitenin toplum yararina F| 86 83 | 107|130 | 54
. olabilecek faaliyetler diizenlemesi
HI26 2,96 | 1,30

(konferans, seminer, egitim vs) % | 18,7 | 18 [23,3]28,3| 11,7

tercihimde etkili olmustur.
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Yukarida yer alan tablo 4.4’te ise pazarlama iletisimi unsurlarindan halkla
iligkiler faaliyetlerine yonelik ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelere ait bakis agilarina
iliskin en yiiksek tablo ortalamasi 2,96 ile “Universitenin toplum yararia olabilecek
faaliyetler diizenlemesi” ifadesine ait iken en diisiik ortalama 2,57 ile “Universite
Ogretim elemanlarinin gazete ve dergilerde yayinlanan yazilar1” ifadesine aittir. Ama
genel olarak halkla iliskiler ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin ortalamalarina
bakilacak olursa sonuglarin 2,33-3,66 degerleri arasinda oldugu yani katilimcilarin
halkla iliskiler ile ilgili faaliyetlere yonelik ifadelerde kararsiz olduklarini ifade
etmislerdir. Bu baglamda halkla iligkiler faaliyetlerindeki artiglar ve bu faaliyetlerin
zamanlama noktasinda yapilacak diizenlemeler “Kararsiz” olan diisiinceleri
“Katiliyorum” dercesine yiikseltecegini ve halkla iliskiler faaliyetlerinin daha etkili

bir iletisim arac1 olacagini ifade edebilir.

Tablo 4.5. Katilimeilarin satis tutundurma faaliyetlerine yonelik ifadelerinin katilim
yiizdeleri

©
el E|E|E|g8| |5
X o| o N 5| X = %)
SORU SORULAR s | 2|2 |E8| = | ¢
NO zE|E|f| £ |85 8|5
XEIE| S| 3|50 |C
508212 %2° 5
T i i F| 74 | 71 | 67 | 166 | 82
ST27 Un1ye_rs1ten1n 'fll?ademlk kadrosu 3,24 (1,35
tercihimde etkili olmustur. %| 16,1 | 15,4 (14,6 |36,1| 17,8
T tani kA F| 53 | 66 | 86 | 165| 90
ST28 Un1y9r81ten1n l?grs imkanlari 3,38 (1,27
tercihimde etkili olmustur. %| 11,5 |14,3|18,7|35,9| 19,6
T ami kA F| 129 | 89 | 73 | 102 | 67
ST29 Un1y9r81ten1n ygﬁ imkanlari 2,76 | 1,44
tercihimde etkili olmustur. %| 28 |19,3|15,9|22,2| 14,6
T i kA F| 113 | 83 | 105|104 | 55
ST30 Un1yers1ten1n spor imkanlari 279|135
tercihimde etkili olmustur. %| 24,6 | 18 [228(226| 12
Universitenin hediye / promosyon |F| 147 | 110 | 97 | 61 | 45
ST31 |dagitimlar tercihimde etkili . 2,4511,32
olmustur. 00| 32 123,9|121,1|13,3| 9,8
Universitenin dgrenci kuliiplerinin | F | 103 | 102 | 97 | 106 | 52
ST32 |etkinligi tercihimde etkili ; 2,79 11,33
olmustur. 00| 22,4 | 22,2121,1| 23 | 11,3
Universitenin sanatsal F| 99 | 84 | 100 | 108 | 69
faaliyetlerden iicretsiz
ST33 faydalanabilmesi tercihimde etkili |o5| 21,5 |18,3(21,7|235| 15 2921137
olmustur.
Senin kiiti imka F| 75 | 71 | 85 | 136 | 93
ST34 Umye'rs1temn lfl}tuphane imkanlari 3,221,337
tercihimde etkili olmustur. %| 16,3 | 15,4|18,5|29,6| 20,2
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Yukarida yer alan tablo 4.5’te ise pazarlama iletisimi unsurlarindan satis
tutundurma faaliyetlerine yoOnelik ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelere ait bakis
acilarma iliskin en yiiksek tablo ortalamas1 3,38 ile “Universitenin burs imkanlar1”
ifadesine ait iken en diisiik ortalamaya sahip ifade 2,45 ile “Universitenin
hediye/promosyon dagitmasi” ifadesi olmustur. Ama genel olarak satis tutundurma
ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin ortalamalarina bakilacak olursa sonuglarin 2,33-
3,66 degerleri arasinda oldugu yami katilimcilarin satis tutundurma ile ilgili
faaliyetlere yonelik ifadelerde kararsiz olduklarinmi ifade etmislerdir. Bu baglamda
satis tutundurma faaliyetlerindeki yapilacak iyilestirmeler “Kararsiz” olan
diistinceleri  “Katiliyorum” derecesine ylikseltebilecegini ve satis tutundurma

faaliyetlerinin etkisinden daha fazla yararlanilabilecegini sdyleyebilir.

Tablo 4.6. Katilimcilarin kisisel satig faaliyetlerine yonelik ifadelerinin  katilim
yiizdeleri

«

@ 5 5 g E @ § © g

SORU =s| 2| 58| 5|25 5|9

SORULAR 2| £ £l 2|2 s | ¢

NO 2E|E| E|E£|38| £ | S

YEI £E| S| 8 |x¥=8| 0| ¢

S| 2| ¥ |x%| X g
Universitenin egitim fuarlarma | F | 117 | 110 | 105 | 72 56

KS35 |katilarak tanitim yapmasi 0 2,65(1,34
tercihimde etkili olmustur. %| 254 |239|228|157 | 122
Universite temsilcilerinin F| 133 | 132 | 85 | 69 40

KS36 |liselere yaptigi ziyaretler 2,46 1,29

tercihimde etkili olmustur. %| 289 1287 |185| 15 8,7

Universiteye yaptigim kampiis | F | 119 | 98 | 84 | 102 | 56

KS37 | ziyaretleri tercihimde etkili . 2,731 1,38
olmustur. % | 259 (21,3]183 (222 12,2
Universitenin tercih F| 119 124 | 92 | 77 | 48

KS38 | donemlerindeki tanitim giinleri 2,5911,31

tercihimde etkili olmustur. %| 259 | 27 | 20 |16,7 | 10,4

Universitenin aday dgrencilere | F | 120 | 120 | 93 | 78 49

yonelik meslek tanitim

KS39 toplantilar diizenlemesi % | 26,1 |26,1(20,2| 17 | 10,7 2,60 | 1,32
tercihimde etkili olmustur.
(ni i ilcilerinin i F| 126 | 118 | 103 | 65 48

KS40 Ufuy€rmt§ ‘FemsﬂCII('er-lnln ikna 255|131
giicii tercihimde etkili olmustur. 0% | 27,4 | 257|224 |14,1| 10,4
Universitenin temsilcilerinin F| 116 | 102 | 95 | 94 53

KSa1 tiniversite hakkinda her tiirlii 271135

bilgiye sahip olmalar1 % | 25,2 |22,2|20,7|20,4| 11,5
tercihimde etkili olmustur.
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Katilimcilara yoneltilen bir diger ifade toplulugu ise pazarlama iletisimi
unsurlarindan kisisel satig faaliyetlerine aittir. Bu baslik altindaki ifadeleri verilen
cevaplarinin ortalamalar1 yukaridaki tablo 4.6’da sunulmustur. Bu ifadelere ait bakis
acilarma iliskin en yiiksek tablo ortalamasi 2,73 ile “Universiteye yapilan kampiis
ziyaretleri” ifadesine ait iken en diisiik ortalamaya sahip ifade 2,46 ile “Universite
temsilcilerinin liselere yaptig1 ziyaretler” ifadesi olmustur. Ama genel olarak kisisel
satis ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin ortalamalarina bakilacak olursa sonuglarin
2,33-3,66 degerleri arasinda oldugu yani katilimcilarin kisisel satis ile ilgili
faaliyetlere yonelik ifadelerde kararsiz olduklarini ifade etmislerdir. Bu baglamda
kisisel satis faaliyetlerindeki yapilacak iyilestirmeler “Kararsiz” olan disiinceleri
“Katiliyorum” derecesine yiikseltebilecegini ve kisisel satis faaliyetlerinin etkisinden

daha fazla yararlanilabilecegini séyleyebilir.

Tablo 4.7. Katilimcilarin sponsorluk faaliyetlerine yonelik ifadelerinin  katilim
yiizdeleri

©
e8| E|z| 5|kl
X 9o | ° N X s %)
SORU SORULAR EE| g| 2| 2|E2| 5| ¢
NO a8 g E s = s | £ 8
YE|E| S| Z|x¥Z| 0|2
S| 2| 2|27 3
Universitenin spor alanindaki F| 139 | 107 | 102 | 65 47
S42 | sponsorluklari . 25111,32
tercihimde etkili olmustur. % | 302 233122211411 10,2
Universitenin kiiltiir ve sanat F| 121 |108 | 89 | 95 | 47
S43 | alanindaki sponsorluklari o 2,65(1,34
tercihimde etkili olmustur. % | 263 |23,5]19,3120,7] 10,2
Universitenin konser ve eglence | F| 110 | 86 | 88 | 120 | 56
S44 | alanindaki sponsorluklari o 2,84 11,37
tercihimde etkili olmustur % | 239 |18,7119,1126,1] 12,2
Universitenin TV ve radyo F| 127 | 117 | 94 | 74 48
S45 | programlarindaki sponsorluklari . 2,56 1,32
tercihimde etkili olmustur. % | 27,6 25412041161 10,4

Tablo 4.7°de sponsorluk faaliyetlerine yonelik ifadeler yer almaktadir. Bu
ifadelere ait bakis acilarina iliskin en yiiksek tablo ortalamasi 2,84 ile “Universitenin
konser ve eglence alanindaki sponsorluklar1” ifadesine ait iken en diisiik ortalamaya
sahip ifade 2,51 ile “Universitenin spor alanindaki sponsorluklari” ifadesi olmustur.

Genel olarak sponsorluk ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin ortalamalarina bakacak
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olursak sonuglarin 2,34-3,66 arasinda oldugu yani katilimcilarin sponsorluk ile ilgili

faaliyetlerde kararsiz ortaya ¢ikmustir.

Tablo 4.8. Katilimcilarin dogrudan pazarlama faaliyetlerine yonelik ifadelerinin
katilim yiizdeleri

©
e8| Bz 5|2kl
= © o N = T %)
SORY SORULAR EZ| Z| 2| 2|22 5] ¢
o 2= £ | £ | 2|8l | S
X 5| ® S | ¥xs| O c
S| 2| ¥ | % |TH £
Universitenin posta/kurye F | 167 | 122 | 85 | 45 | 41
Dp4g | YOlula tanitim katalogu 2,86 1,29
/brosiirii gdndermesi tercihimde | 9, | 36,3 |26,5|185| 9,8 | 8,9
etkili olmustur.
Universitenin telefon ile = 171 | 121 | 70 | 61 37
DP47 | bilgilendirme yapmasi . 2,29 11,30
tercihimde etkili olmustur. % | 37,2 |263|152|133| 8
Universitenin gazete icinde F | 170 | 145 | 69 | 50 26
DP48 | gonderdigi brosiirii (insort) r 2,17 11,20
tercihimde etkili olmustur. % | 37 |315] 15 1109 57
Universitenin TV ve radyo F | 156 | 138 | 80 | 60 26
DP49 karvlallarlndg p‘rogrqmlar 11@ 227|122
dogrudan bilgilendirmeleri % | 33,9 | 30 |17,4]| 13 5,7
tercihimde etkili olmustur.
Universitenin brosiirlerinin F | 149 |145| 69 | 59 | 38
lisemizde veya etiit
DP50 merkezlerinde dagitilmasi % | 32,4 |315| 15 |12,8| 83 2,33 127
tercihimde etkili olmustur.

Tablo 4.8’te ise pazarlama iletisimi unsurlarinda dogrudan pazarlama
faaliyetlerine yonelik ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelere ait bakis acilarma iliskin
verilen cevaplarin ortalamalarima bakacak olursak sonuglarin 1,00-2,33 arasinda
oldugu yani katilimcilarin dogrudan pazarlama faaliyetlerine iliskin ifadelere
katilmadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda {iniversitelerin bu konu hakkinda
planladiklar1 bir biitge ve faaliyet var ise bunlar1 daha etkin alanlara
yonlendirmesinin daha dogru olabilecegini sdylenebilir.

Katilimcilara yoneltilen son ifade toplulugu ise pazarlama iletisimi
unsurlarindan dijital iletisim faaliyetlerine aittir. Bu baslik altindaki ifadeleri verilen
cevaplarinin ortalamalar1 asagidaki tablo 4.9°da sunulmustur. Bu ifadelere ait bakis
acilarma iliskin en yiiksek tablo ortalamasi 3,24 ile “Universitenin web sitesinde

istenilen bilgilere ulasilabilirlik” ifadesine ait iken, en diisiik ortalamaya sahip ifade
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2,71 ile “Universite internet reklamlarinin etkisi” ifadesi olmustur. Ama genel olarak
dijital iletisim ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin ortalamalarina bakilacak olursa
sonuglarin 2,33-3,66 degerleri arasinda oldugu yani katilimcilarin dijital iletisim ile
ilgili faaliyetlere yonelik ifadelerde kararsiz olduklarini ifade etmislerdir. Bu
baglamda son zamanlarda Onemi ve etkisi artis gosteren dijital iletisim
faaliyetlerindeki artis, yenilikler ve devam eden faaliyetlerde yapilacak iyilestirmeler
“Kararsiz” olan diisiinceleri “Katiliyorum” derecesine yiikseltebilecegini ve dijital

iletisim faaliyetlerinin etkisinden daha fazla yararlanilabilecegini sdyleyebilir.

Tablo 4.9. Katilimcilarin dijital iletisim faaliyetlerine yonelik ifadelerinin katilim

yiizdeleri
<
25l E|Eg|E g5 |5
X 9| o N = | X5 n
SORY SORULAR £Z 2|8 E|E2| 5 |¢
NO 8= = | 5| E|85| |3
vEl E| 8| g |¥Y=s| O | 2
S| S| M| e T £
. Universitenin web sitesinde Fles | 78| 74 | 161 | 82
DI51 |istedigim bilgilere ulagabilmem 3,24 (1,32
tercihimde etkili olmustur. % |141| 17 (161} 35 | 17,8
. Universitenin web sitesindeaday | £ | 74 | 80 | 87 | 147 | 72
DI52 | 6grenciler igin yaptigi . 3,14 11,32
uyg. tercihimde etkili olmustur. % 16,1 117,41189| 32 | 157
‘ Universitenin aday dgrencilerigin | F | 114 | 96 | 100 | 90 60
DI53 | hazirladigi akilli telefon ) 2,76 11,36
uyg. tercihimde etkili olmustur % 12481209 |21,7)196| 13
Universite rektdriiniin sosyal F| 8 | 80 | 12711121 55
. medya iletisim araglarin
DIS4 etkin kullanmasi tercihimde % | 18,7 | 17,4 (276|243 | 12 2,94 128
etkili olmustur.
) Universitenin Facebook, Twitter F|l 8 112 99 | 109 | 53
DI55 | veya Instagram kullanimi . 2,8511,30
tercihimde etkili olmustur. % 189|243 |215|23,7| 11,5
) Universitenin YouTube Fl105] 98 | 119 | 84 54
DI56 |kanallarinda videolar: . 2,75]1,31
tercihimde etkili olmustur. % 122,8|21,3/259]18,3 | 11,7
Universite hakkindaki bilgilere F| 79 | 62 |106|135| 78
. arama motorlarindan (Google,
DIS7 Yandex, vs) kolay ulasabilmem % |17,2135| 23 [29,3| 17 3151133
tercihimde etkili olmustur.
. Universitenin internet reklamlar1 | £ | 103 | 111 | 110 | 88 48
DI58 | (banner vs) tercihimde etkili 2,7111,29
olmustur. % (2242411239191 | 10,4
Universitenin bilgisayar F | 143 | 111 | 101 | 58 47
. oyunlarmdaki reklamlar1
PIS9 1 (advergaming) tercihimde % (31,1241 22 (12,6 10,2 247|132
etkili olmustur.
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4.3. FAKTOR ANALIZINE ILISKIN BULGULAR

Arastirmada elde edilen verilere giivenilirlik testi uygulandiktan sonra
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin 6grenci tercihleri {izerinden etkisinin olup
olmadigmin analiz edilmesi amaciyla gelistirilen 6l¢egin katilimcilar tarafindan
cevaplanmasi sonucunda elde edilen verilere faktdr analizi uygulanmistir.

Tablo 4.10 ile Tablo 4.11°de belirtilen faktor analizi sonuglari incelendiginde
KMO degeri 0,956 ve Cronbach’s Alfa degeri 0,975 olarak bulunmustur. KMO
degerinin 0,60’tan biiyiik, Cronbach’a Alfa’nin 0,60 yliksek olmasi verilerin faktor
analizine uygun oldugunu géstermektedir (Hair vd., 2010:104).

Ilk olarak 50 madde faktdr analizine tabi tutulmustur. Analizde rotasyon
varimax ort. secilmis, bu yolla varyasyonun biitiin faktérlerde maksimize olmasi
saglanmigtir. Minimum yiikleme degeri 0,40 alinmistir. Analiz sonucunda 38 madde
6 faktor altinda toplanmigs ve bu faktorler toplam varyansin %68,96’sin1
aciklamaktadir. Bu alt1 faktoriin isimleri ve giivenilirlikleri Tablo 4.10°da

belirtilmistir.

Tablo 4.10. Faktor isimleri ve alfa degerleri

Faktor No Faktor Adi Cronbach's Alfa

Genel 0,975
Faktor 1 Reklam 0,944
Faktor 2 Kisisel Satis 0,919
Faktor 3 Dijital fletisim 0,912
Faktor 4 Halkla iliskiler 0,885
Faktor 5 Satis Tutundurma 0,899
Faktor 6 Web Sitesi 0,880

Faktor analizine ilk etapta 50 madde tabi tutulmus ve bu 50 madde 7 faktor
altinda toplanmistir. Fakat bir faktoriin altina yalnizca bir madde yerlestigi igin ikinci
asamada 50 maddenin 6 faktor altinda toplanmasi istenmistir. Cikan dagilim uygun
bir basamak goriintiisii vermis ancak 8 madde iki faktor altinda toplanmistir. Bu
durumda faktor yiikleri bakimindan aralarinda en diisiik farka sahip madde analizden
cikarilmis mevcut maddeler tekrar analize tabi tutulmustur. Bu sekilde toplam 13
adet faktor analizi uygulanmis ve her bir analizde sirasiyla S47, S35, S45, S57, S29,
S49, S48, S22, S24, S23, S44, ve S43 numaralar1 maddeler analizden ¢ikarilmistir.
Kalan 38 madde 6 faktor altinda toplanmis ve Tablo 4.11’°daki son seklini almistir.

Yapilan tiim analizlerin ¢iktilar1 arastirmanin ekler kisminda sunulmustur.



Tablo 4.11. Faktor analizi sonuglari

Degiskenler |Faktor 1

Faktor 2

Faktor 3

Faktor 4

Faktor 5| Faktor 6

S12 0,823

S14 0,817

S15 0,806

S13 0,804

S11 0,773

S17 0,719

S10 0,718

S16 0,678

S36

0,745

S38

0,720

S39

0,693

S40

0,666

S37

0,624

S41

0,623

S46

0,610

S50

0,561

S55

0,725

S53

0,725

S56

0,701

S54

0,688

S58

0,684

S59

0,648

S20

0,689

S19

0,659

S26

0,640

S27

0,629

S18

0,622

S28

0,559

S25

0,549

S21

0,540

S33

0,715

S32

0,705

S30

0,692

S34

0,676

S31

0,634

S42

0,609

S51

0,808

S52

0,762

Kaiser-Meyer-Olkin

Measure of Sampling Adequacy (KMO)

0,956

Barlett's Test of Sphericity

sig: 0,000

92
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4.4. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERINE YONELIK BULGULAR

Hipotezlerin test edilmesinde Ogrenci tercihleri ile pazarlama iletisimi
unsurlar1 (reklam, kisisel satis, dijital iletisim, halkla iligkiler, satis tutundurma ve
web sitesi) arasindaki iligkilerin tespit edilmesi i¢in korelasyon analizleri, iligki tespit
edilen unsurlarin 6grenci tercihlerine etkisinin analiz edilmesi igin ise regresyon
analizi kullanilmistir.

Degiskenler arasindaki iligkiyi tespit etmeden Once verilerimizin normal
dagilip dagilmadiginin test edilmesi gerekmektedir. Buradan ¢ikacak sonucuna gore
uygulamamiz gereken analizler belli olacaktir. Eger verilerimiz normal dagilim
gosteriyor ise parametrik testler, normal dagilim gdstermiyor ise non-parametrik
testler kullanilmalidir. Bu durumun tespiti i¢in normallik analizinin yapilmasi
gerekmektedir. Yapilan analiz sonucunda degiskenlerin “Carpiklik (Skewness)” ve
Basiklik (Kurtosis)” degerlerine bakilmalidir. Degiskenlere ait bu degerler
-1,5 < x < 1,5 arasinda ise verilerimizin normal dagilim gosterdigini soyleyebiliriz

(Tabachnick ve Fidell, 2013).

Tablo 4.12. Normallik Analizi Tablosu

Degiskenler Istatistik Degerler St. Sapma
Ogrenci Carpiklik (Skewness) -0,125 0,114
Tercihleri Basiklik (Kurtosis) 0,117 0,227
Reklam Carpiklik (Skewness) 0,720 0,114

Basiklik (Kurtosis) 0,024 0,227
Kisisel Satis Carpiklik (Skewness) 0,353 0,114
Basiklik (Kurtosis) -0,623 0,227
Dijital iletisim Carpiklik (Skewness) 0,126 0,114
Basiklik (Kurtosis) -0,732 0,227
Halkla iliskiler Carpiklik (Skewness) -0,156 0,114
Basiklik (Kurtosis) -0,461 0,227
Satis Carpiklik (Skewness) 0,080 0,114
Tutundurma . ik (Kurtosis) -0,850 0,227
\Web Sitesi Carpiklik (Skewness) -0,294 0,114
Basiklik (Kurtosis) -0,972 0,227
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Yukarida verilen Tablo 4.12°den anlasilacag: iizere tim degiskenlere ait
“Carpiklik (Skewness)” ve Basiklik (Kurtosis)”’degerlerinin -1,5 < X < 1,5 arasinda
oldugu tespit edildiginden dolay1r verilerin normal dagilim gosterdigini kabul
edebilir.

Bu durumunda degiskenler arasinda iligkinin varligi tespit etmek amaciyla
uygulanmasi gereken korelasyon analizi pearson korelasyon analizi olacaktir. Bu
analize iliskin degerler Tablo 4.13°de sunulmustur.

H;: Pazarlama iletisimi unsurlari ile 6grenci tercihleri arasinda iliski

vardir.

Tablo 4.13. Pearson Korelasyon Tablosu

Bagimsiz Korelasyon Ogrenci
degiskenler Unsurlan Tercihleri
**x
Reklam Korelasyon Katsayisi 0,394
Anlamlilik (p) 0,000
**
Kisisel Satis Korelasyon Katsayisi 0,397
Anlamlilik (p) 0,000
**
Dijital iletigim Korelasyon Katsayisi 0,370
Anlamlilik (p) 0,000
**
Halkla iliskiler Korelasyon Katsayisi 0,481
Anlamlilik (p) 0,000
*%*
Satis Tutundurma Korelasyon Katsayisi 0,331
Anlamlilik (p) 0,000
**
Web Sitesi Korelasyon Katsayisi 0,411
Anlamlilik (p) 0,000

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 4.13’e verilen bilgilere gore 6grenci tercihleri ile reklam (r=0,394;
p=0,00), kisisel satis (r=0,397 p=0,00), dijital iletisim (r=0,370 p=0,00), halkla
iliskiler (r=0,481 p=0,00), satis tutundurma (r=0,331 p=0,00) ve web sitesi (r=0,411
p=0,00) arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmustur.

Bu sonuglara baglh olarak “Hi: Pazarlama iletisimi unsurlar: ile ogrenci
tercihleri arasinda iligki vardiwr.” hipotezi kabul edilmistir. Yapilan faktor analizinde
sponsorluk ve dogrudan pazarlama basligiyla herhangi bir faktér olusmadigi i¢in bu
iki degisken adina korelasyon analizi yapilmamustir.

Degiskenler arasinda anlamli bir korelasyon bulunmasi nedeniyle,

pazarlama iletisimi unsurlarinin 6grenci tercihleri iizerindeki etkisini tespit etmek
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amaciyla 6grenci tercihleri ile her bir pazarlama iletisimi unsuru arasinda regresyon
analizi yapilmistir.

Regresyon analizi, bir bagimli degisken ile bu bagimli degiskeni agiklamaya
calisan bagimsiz degiskenler arasindaki etkiyi inceleyen analizdir. SPSS istatistik
programinda lineer regresyon modeli segildiginde bagimli degisken ile bagimsiz
degisken arasindaki iligkinin giliciinii ve yoniinii belirlemek i¢in temel olarak R?, p ve
B degerleri elde edilmektedir. Bu degerlerden R? bagimsiz degiskenin bagimli
degiskeni agiklayabilme giiciinii, p degeri R degerinin istatistiksel bakimdan anlamli
olup olmadigini, B degeri ise modeldeki bagimsiz degiskenin elde edilen toplam
degerdeki nisbi 6nemini belirtmektedir (Sahin ve Kartal, 2011:310)

Bu bilgiler 1s1ginda asagidaki tablolar1 agiklayacak olursak; Tablo 4.14°te
reklam faaliyetleri ile Ogrenci tercihleri arasinda yapilan regresyon analizinin
sonuglart sunulmustur. Belirtilen R? degerine gore reklam bagimsiz degiskeni,
Ogrenci  tercihleri bagimli  degiskenini  %15,5 oraninda agiklamaktadir.
Aciklanamayan %84,5’lik kisim modele dahil edilmeyen diger bagimsiz
degiskenlerden kaynaklanmaktadir. Anlamlilik diizeyi p=0,000 (<0,05) oldugu i¢in
ogrenci tercihlerinin reklamdan etkilendigini acikladigimiz modelin anlamh
oldugunu soyleyebiliriz. Bu sonuglara bagli olarak “Hj1:Reklam faaliyetleri ogrenci

tercihleri tizerinde etkilidir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.14. Reklam-Ogrenci Tercihleri Regresyon Tablosu

Model Standartlastirilmanus Standartlastirilnus
Kaysayilar Katsayilar
Standart
B Hata Beta t p
Sabit 2,359 0,062 37,760 0,000
REKLAM 0,233 0,025 0,394 9,173 0,000
Bagimli Degisken: Ogrenci Tercihleri R Kare: 0,155

Tablo 4.14’te regresyon denklemindeki katsayilarin degerleri yer
almaktadir. Buna gore reklam faaliyetlerindeki bir birimlik artig &grenci
tercihlerindeki etkiyi 0,223 birim artiracagi soylenebilir. Tablo 4.14’¢ gore
modelimiz “Ogrenci Tercihleri = 2,359 + 0,233*Reklam” seklinde gosterilebilir.

Tablo 4.15’te Kisisel satis faaliyetleri ile 6grenci tercihleri arasinda yapilan

regresyon analizinin sonuglar1 sunulmustur. Belirtilen R? degerine gore kisisel satis
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bagimsiz degiskeni, Ogrenci tercihleri bagimli degiskenini %]15,7 oraninda
aciklamaktadir. Aciklanamayan %84,3’lik kisim modele dahil edilmeyen diger
bagimsiz degiskenlerden kaynaklanmaktadir. Anlamlilik diizeyi p=0,000 (<0,05)
oldugu i¢in 6grenci tercihlerinin reklamdan etkilendigini agikladigimiz modelin
anlamli oldugunu soyleyebiliriz. Bu sonuglara bagli olarak  “Hj4:Kisisel satis

faaliyetleri ogrenci tercihleri iizerinde etkilidir. ” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.15. Kisisel satis - Ogrenci Tercihleri Regresyon Tablosu

Model Standartlastirilmamis Standartlagtirilmsg
Kaysayilar Katsayilar
Standart
B Hata Beta t p
Sabit 2,315 0,066 34,871 0,000
KISISEL SATIS 0,224 0,024 0,397 9,252 0,000
Bagimli Degisken: Ogrenci Tercihleri R Kare: 0,157

Tablo 4.15te katsayilarin  degerleri

almaktadir. Buna gore kisisel satis faaliyetlerindeki bir birimlik artis 6grenci

regresyon denklemindeki yer
tercihlerindeki etkiyi 0,224 birim artiracagini sdylemek miimkiindiir. Tablo 4.15°e
gore modelimiz “Ogrenci Tercihleri = 2,315 + 0,234*Kisisel satis” seklinde
gosterilebilir.

Tablo 4.16°da dijital iletisim faaliyetleri ile Ogrenci tercihleri arasinda
yapilan regresyon analizinin sonuglart sunulmustur. Belirtilen R? degerine gore dijital
iletisim bagimsiz degiskeni, 6grenci tercihleri bagimli degiskenini %13,7 oraninda
aciklamaktadir. Agiklanamayan %386,3’lik kisim modele dahil edilmeyen diger
bagimsiz degiskenlerden kaynaklanmaktadir. Anlamlilik diizeyi p=0,000 (<0,05)
oldugu i¢in 6grenci tercihlerinin reklamdan etkilendigini agikladigimiz modelin
anlamli oldugunu sdyleyebiliriz. Bu sonuglara bagli olarak “Hj7:Dijital iletisim

faaliyetleri ogrenci tercihleri iizerinde etkilidir. ” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.16. Dijital Iletisim - Ogrenci Tercihleri Regresyon Tablosu

Model Standartlagtirilmams Standartlastirilms
Kaysayilar Katsayilar
Standart
B Hata Beta t p
Sabit 2,332 0,070 33,551 0,000
DIJITAL ILETISIM 0,201 0,024 0,370 8,525 0,000
Bagimli Degisken: Ogrenci Tercihleri R Kare: 0,137
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Tablo 4.16’da regresyon denklemindeki katsayilarin degerleri yer
almaktadir. Buna gore dijital iletisim faaliyetlerindeki bir birimlik artig &grenci
tercihlerindeki etkiyi 0,201 birim artiracagini sdylemek miimkiindiir. Tablo 4.16’ya
gore modelimiz “Ogrenci Tercihleri = 2,332 + 0,201*Dijital iletisim” seklinde
gosterilebilir.

Tablo 4.17°de halkla iliskiler faaliyetleri ile 6grenci tercihleri arasinda
yapilan regresyon analizinin sonucglari sunulmustur. Belirtilen R? degerine gore
halkla iliskiler bagimsiz degiskeni, 6grenci tercihleri bagimli degiskenini %23,1
oraninda agiklamaktadir. Aciklanamayan 9%76,9’lik kistm modele dahil edilmeyen
diger bagimsiz degiskenlerden kaynaklanmaktadir. Anlamlilik diizeyi p=0,000
(<0,05) oldugu icin Ogrenci tercihlerinin reklamdan etkilendigini ac¢ikladigimiz
modelin anlamli oldugunu séyleyebiliriz. Bu sonuglara bagl olarak “H,,:Halkla

iliskiler faaliyetleri 6grenci tercihleri iizerinde etkilidir. ” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.17. Halkla Iliskiler - Ogrenci Tercihleri Regresyon Tablosu

Model Standartlastirilmanus Standartlastirilms
Kaysayilar Katsayilar
Standart
B Hata Beta t p
Sabit 2,017 0,078 25,947 0,000
HALKLA ILISKILER 0,296 0,025 0,481 11,728 0,000
Bagimli Degisken: Ogrenci Tercihleri R Kare: 0,231

Tablo 4.17°de regresyon denklemindeki katsayilarin degerleri yer
almaktadir. Buna gore halkla iliskiler faaliyetlerindeki bir birimlik artis 6grenci
tercihlerindeki etkiyi 0,296 birim artiracagini sdylemek miimkiindiir. Tablo 4.17’ye
gére modelimiz “Ogrenci Tercihleri = 2,017 + 0,296*Halkla iliskiler” seklinde
gosterilebilir.

Tablo 4.18’de satis tutundurma faaliyetleri ile 6grenci tercihleri arasinda
yapilan regresyon analizinin sonuglari sunulmustur. Belirtilen R? degerine gore satis
tutundurma bagimsiz degiskeni, 6grenci tercihleri bagimli degiskenini %11 oraninda
aciklamaktadir. Aciklanamayan 9%89’luk kistm modele dahil edilmeyen diger
bagimsiz degiskenlerden kaynaklanmaktadir. Anlamlilik diizeyi p=0,000 (<0,05)
oldugu i¢in Ogrenci tercihlerinin reklamdan etkilendigini acikladigimiz modelin
anlamli oldugunu sdyleyebiliriz. Bu sonuglara baglh olarak “Hj3:Satis tutundurma

faaliyetleri ogrenci tercihleri tizerinde etkilidir. ” hipotezi kabul edilmistir.
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Model Standartlastirilmanus Standartlastirilmis
Kaysayilar Katsayilar
Standart
B Hata Beta t p
Sabit 2,385 0,071 33,456 0,000
SATIS TUTUNDURMA 0,179 0,024 0,331 7,508 0,000
Bagimli Degisken: Ogrenci Tercihleri R Kare: 0,110

Tablo 4.18’de
almaktadir. Buna goére halkla iliskiler faaliyetlerindeki bir birimlik artis 6grenci

regresyon denklemindeki katsayilarin degerleri yer
tercihlerindeki etkiyi 0,179 birim artiracagini sdylemek miimkiindiir. Tablo 4.18’¢
gore modelimiz “Ogrenci Tercihleri = 2,385 + 0,179*Satis tutundurma” seklinde
gosterilebilir.

Yapilan faktor analizinde ayr1 bir faktor olarak belirlenen web sitesi
faaliyetleri ile 6grenci tercihleri arasinda da bir regresyon analizi uygulanmistir.
Yapilan regresyon analizinin sonuglart Tablo 4.19°da sunulmustur. Belirtilen R?
degerine gore web sitesi bagimsiz degiskeni, 6grenci tercihleri bagimli degiskenini
%16,9 oraninda aciklamaktadir. Aciklanamayan %83,1’lik kistm modele dahil
edilmeyen diger bagimsiz degiskenlerden kaynaklanmaktadir. Anlamlilik diizeyi
p=0,000 (<0,05) oldugu

acikladigimiz modelin anlamli oldugunu sdyleyebiliriz.

tercihlerinin reklamdan etkilendigini

icin  dgrenci

Tablo 4.19. Web Sitesi - Ogrenci Tercihleri Regresyon Tablosu

Model Standartlastirilmanus Standartlastirilmus
Kaysayilar Katsayilar
Standart
B Hata Beta t p
Sabit 2,259 0,069 33,543 0,000
WEB SITESI 0,195 0,020 0,411 9,649 0,000
Bagimli Degisken: Ogrenci Tercihleri R Kare: 0,169

Tablo 4.19°da katsayilarin  degerleri

almaktadir. Buna gore halkla iliskiler faaliyetlerindeki bir birimlik artis 6grenci

regresyon denklemindeki yer

tercihlerindeki etkiyi 0,195 birim artiracagini sdylemek miimkiindiir. Tablo 4.19’a
gore modelimiz “Ogrenci Tercihleri = 2,259 + 0,195*Web sitesi” seklinde

gosterilebilir.
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Yukarida yapilan agiklamalarin sonucunda aragtirma kapsamina aldigimiz
hipotezlerimizin sonuglari tablo 4.20’de ve arastirma modelimizin sonuglari ise Sekil

4.1’de sunulmustur.

Tablo 4.20. Hipotez Durum Tablosu

Hipotez .
No Hipotez Durum
Hys Reklam ile 6grenci tercihleri arasinda iligki vardir. Kabul
Hy, Halkla iliskiler ile 6grenci tercihleri arasinda iliski Kabul
vardir.
Hys Satis tutundurma ile 6grenci tercihleri arasinda iliski Kabul
vardir.
Hy Kisisel satis ile 6grenci tercihleri arasinda iliski vardir. Kabul
H Sponsorluk ile 6grenci tercihleri arasinda iliski vardir. Analize
15 alimmadi
Dogrudan pazarlama ile 6grenci tercihleri arasinda Analize
Hig n =
iliski vardir. alinmadi
H,, Dijital iletisim ile 6grenci tercihleri arasinda iliski Kabul
vardir.
Hys Rel_<|_am faaliyetleri 6grenci tercihleri tizerinde Kabul
etkilidir.
Hys Hal_k_la_ iliskiler faaliyetleri 6grenci tercihleri iizerinde Kabul
etkilidir.
Hys §at1§ tutundl'lr'm'a faaliyetleri 6grenci tercihleri Kabul
iizerinde etkilidir.
H,. Kls_ls_el_ satig faaliyetleri 6grenci tercihleri izerinde Kabul
etkilidir.
Sponsorluk faaliyetleri 6grenci tercihleri tizerinde Analize
Hzs g
etkilidir. alinmadi
H Dogrudan pazarlama faaliyetleri 6grenci tercihleri Analize
26 iizerinde etkilidir. alimmadi
H,. ](;[Eil:?(jlilrletISIm faaliyetleri 6grenci tercihleri izerinde Kabul
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Sekil 4.1. Aragtirma Sonuglari



SONUC VE ONERILER

Ulkemizdeki toplam yiiksekdgretim kurumlarinin sayisinin, dzellikle vakif
tiniversitelerinin sayisinin hizli artis1 iilkemizi {iniversiteler arasi rekabetle tanistirmis
ve Universiteleri tanitim, iletisim ve pazarlama etkinliklerinin olusturulmasi, daha
genis bir ifade ile pazarlama iletisimi gercegi ile kars1 karsiya birakmaistir.

Pazarlama iletisimi pazarlama karmasi elemanlarindan bir tanesi olarak ifade
edilmekle birlikte pazarlama iletisiminin kendi igerisinde alt unsular1 bulunmaktadir.
Smirli biitgelerle faaliyet gosteren kurum ve kuruluslar pazarlama iletisimi
elemanlar1 arasinda, ayni sonucu daha ekonomik bir yol ile alacak sekilde tercih
yapmak durumunda kalabilmektedir. Bu noktada verilecek kararlara kurum ve
kuruluslarin amaglari, biitce olanaklari, beklentileri ve hedefleri yon verecektir.

Pazarlama iletisimi faaliyetleri ile dogru mesajlarin, dogru ara¢ ve
yontemlerle dogru hedef kitleye ulastirilmasi gerekmektedir. Reklam, kisisel satis,
halkla iligkiler, satig tutundurma, dogrudan pazarlama, sponsorluk ve dijital iletigim
literatiirde bahsedilen pazarlama iletisimi unsurlarindandir. Kurum ve kuruluslar
amaclarina ve imkanlarma goére bu unsurlardan bir ya da birkag tanesini
kullanabilmektedir.

Bu calismada  yiiksekdgretim  kurumlarmin  pazarlama  iletisimi
faaliyetlerinin 68renci tercihleri {izerindeki rolii arastirilmis ve pazarlama iletisimi
faaliyetleri arasindan 6ne ¢ikanlar ortaya konulmaya caligilmistir.

Arastirmanin bulgularma bakildiginda “Universitenin tanitim ve iletisim
faaliyetleri tercihinde etkili olmustur” ifadesine yonelik ortaya g¢ikan “kararsizlik”
sonuglar1 iiniversiteleri bu alanda daha sistematik ve etkili ¢alismalar yapmasinin
gerekliligini ortaya ¢ikarmustir.

“Universitenin tanmitim ve iletisim faaliyetleri tercihinde etkili olmustur”

ifadesine yonelik ortaya ¢ikan “kararsizlik” sonuglari, pazarlama iletisimi
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faaliyetlerini tek tek ele aldigimizda da karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle reklam ve
dogrudan pazarlama faaliyetlerine yonelik ifadelere katilmadiklarini, bunlarin
disinda kalan pazarlama iletisimi faaliyetlerinde ise kararsiz olduklarini beyan
etmeleri  yiiksekogretim  kurumlarinin  pazarlama iletisimi  faaliyetlerinden
yararlanamadiklarin1 gostermektedir.

Katilimcilarin reklam ile ilgili ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalarina
bakildiginda reklam ile ilgili faaliyetlere yonelik ifadelere katilmadiklar1 ortaya
cikmistir. Reklam, maliyet bakimindan diger iletisim faaliyetlerine goére daha
maliyetli bir yontem olmasi nedeniyle universitelerin bu faaliyetlere yeteri kadar
biitce ayirmadiklari nedeniyle bu faaliyetlerin etkin olmadig1 sdylenebilir.

Genel olarak halkla iligkiler ile 1ilgili ifadelere verilen cevaplarin
ortalamalarina bakildiginda katilimeilarin halkla iligkiler ile ilgili faaliyetlere yonelik
ifadelerde kararsiz olduklarini ifade etmislerdir. Bu baglamda halkla iliskiler
faaliyetlerindeki artiglar ve bu faaliyetlerin zamanlama noktasinda yapilacak
diizenlemeler “Kararsiz” olan diisiinceleri “Katiliyorum” dercesine ylikseltecegini ve
halkla iligkiler faaliyetlerinin daha etkili bir iletisim araci olacagini ifade edebilir.

Aragtirmaya katilan kisilerin satis tutundurma ile ilgili ifadelere verdikleri
cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde satis tutundurma ile ilgili faaliyetlere yonelik
ifadelerde kararsiz olduklarini ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda satis tutundurma
faaliyetlerindeki yapilacak iyilestirmeler “Kararsiz” olan diisiinceleri “Katiliyorum”
derecesine yiikseltebilecegini ve satis tutundurma faaliyetlerinin etkisinden daha
fazla yararlanilabilecegini sdyleyebilir.

Katilmeilarin -~ kisisel satig ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin
ortalamalarina goz Oniine alindiginda kisisel satis ile ilgili faaliyetlere yonelik
ifadelerde kararsiz olduklarint anlagilmistir. Bu baglamda kisisel satis
faaliyetlerindeki yapilacak iyilestirmeler “Kararsiz” olan diistinceleri “Katiliyorum”
derecesine ylikseltebilecegini ve kigisel satis faaliyetlerinin etkisinden daha fazla
yararlanilabilecegini soyleyebilir.

Genel olarak sponsorluk ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin ortalamalarina
bakildiginda sponsorluk ile ilgili faaliyetler katilimcilar tarafindan tam olarak
anlasilmadigindan dolay: faaliyetlerin etkisi bakimindan karasiz olduklar1 ortaya
cikmustir. Universitelerin sponsorluk faaliyetlerini yiiriitiirken uzman kurum veya
kuruluglardan destek almalar faaliyetlerini etkisini artirmak agisinda yerinde olacagi

sOylenebilir.
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Arastirmaya katilan kisilerin dogrudan pazarlama faaliyetlerine yonelik
ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalarina bakildiginda, dogrudan pazarlama
faaliyetlerine iliskin ifadelere katilmadiklar1 ortaya c¢ikmistir. Bu baglamda
tiniversitelerin bu konu hakkinda planladiklar1 bir biitce ve faaliyet var ise bunlar
daha etkin alanlara yonlendirmesinin daha dogru olabilecegini sdylenebilir.

Genel olarak dijital iletisim ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin
ortalamalarina bakildiginda ise katilimcilarin dijital iletisim ile ilgili faaliyetlere
yonelik ifadelerde kararsiz olduklarini ifade etmislerdir. Bu baglamda son
zamanlarda onemi ve etkisi artis gosteren dijital iletisim faaliyetlerindeki artis,

b

yenilikler ve devam eden faaliyetlerde yapilacak iyilestirmeler “Kararsiz” olan
diisiinceleri  “Katiliyorum” derecesine yiikseltebilecegini ve dijital iletisim
faaliyetlerinin etkisinden daha fazla yararlanilabilecegini sdyleyebilir.

Bu bilgilerden hareketle yiiksekogretim kurumlarimizin pazarlama iletisimi
faaliyetlerinde daha sistematik ve etkili ¢alismalar yapmasinin gerekligi ortaya
cikmigtir. Bunun ic¢in uyguladigi pazarlama iletisimi faaliyetlerde iyilestirmeye
gitmeleri, yapilan faaliyetlerinin sayisinin artmasinin saglanmasi, daha yenilik¢i
yontemler bulunmasi, gerekiyorsa uzman kisilerden destek alinmasi gerekmektedir.

Aragtirma kapsaminda analizler sonucunda yiiksekdgretim kurumlari
acisindan uygulanabilecek pazarlama iletisimi unsurlar1 alti baslik altinda
toplanmistir. Bu unsurlar1 analizlerimizde ¢ikan katsayilara gore siralayacak olursak
birinci siray1 halkla iliskiler faaliyetleri alirken halkla iliskileri reklam, kisisel satis,
dijital iletisim, web sitesi faaliyetleri takip etmekte, son siray1 ise satis tutundurma
faaliyetleri almaktadir.

Isletmeler dogru pazarlama iletisimi faaliyetleri ile dogru hedef kitleye
ulagmayr hedefledikleri gibi yiiksekogretim kurumlart da hedefledikleri 6grenci
kitlesine ulasabilmesi i¢in dogru ve etkili pazarlama iletisimi faaliyetlerini yerine
getirmesi gerekmektedir. Boylece kendilerinin ve verdikleri egitim hizmetlerinin
Uistlin yonlerini, paydaslarina sunduklar1 firsatlar1 dogru pazarlama iletisimi
faaliyetleri ile paylasarak bilinirligini ve tercih edilebilirligini arttirmis olacaktir.

Web sitesi uygulamalar1 literatiirde dijital iletisim faaliyetleri arasinda
bahsedilirken arastirma sonucumuzda djjital iletisimden ayrigmis, ayri bir onemli
faktdr olarak karsimizi ¢ikmustir. Ozellikle yiiksekdgretim kurumlarn i¢in web
sitelerinin gilincel olmasi ve istenilen bilgiye kolay ulasilabilmesi, 6zellikle aday

Ogrencilere yonelik sayfalara yer vermesi gerekliligi bir kez daha ortaya ¢ikmustir.
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Bunlarin yan1 sira aday Ogrenciler i¢in hazirlanan akilli telefon
uygulamalari, rektoriin ve iniversitenin facebook, twitter, instagram ve youtube
kanallar1 gibi sosyal medya iletisim araglarini kullanmas1 ve arama motorlarindaki
etkinligi gibi dijital iletisim faaliyetleri alisilagelmis iletisim faaliyetlerinin Oniine
gecmistir. Akilli telefonlarin, mobil internetin ve sosyal aglarin giiniimiiz
genclerindeki  popiilerligi pazarlama iletisimi faaliyetlerinde de kendisini
gostermistir.

TRC1 Bolgesindeki yliksekogretim kurularinin  sayisinin = azli§indan,
ozellikle vakif iiniversitesi sayisinin disiikliiglinden dolayr bolgesel rekabet cok
yogun degildir. Bu durum uygulanmak istenen pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
etkinligini biraz diisiirmektedir. Bu baglamda 6zellikle TRCI bdlgesindeki
yiiksekdgretim kurumlarimiz dncelikle birebir 6grenciye dokunan pazarlama iletisimi
faaliyetlerin se¢meli, uzun vadede ise yalnizca bolge 6grencilerin degil, tiim illerdeki
ogrencileri kapsayan bir pazarlama iletisimi faaliyetleri planlamali, bu faaliyetlerde
deger yaratic1 yontemler gelistirmeleri gerekmektedir.

Bu arastirma, artan 6grenci arzina ragmen, nitelikli 6grenci temin etmekte
zorlanabilen vakif {iniversitelerinin, uzun vadede varliklarimi siirdiirebilmelerine
katkida bulunabilecek ve aydinlatici bilgiler saglayabilecektir. Vakif tiniversitelerinin
gelisimi lilkemiz kosullarinda, burssuz 6grenciler agisindan oldugu kadar, basarili ve
burs alabilecek Ogrencilere saglayacagi faydalar agisindan da 6nemlidir. Bu sayede
yiiksekogrenim goren O0grenci sayist artabilecek ve gelecegin degerli is goren ve
igverenlerinin yetismesine yardimcei olacaktir.

Bu arastirma aym1 zamanda bu alanda arastirma yapmak isteyen kisiler
acisinda Ornek bir ¢aligma olarak degerlendirebilir. Bu ¢alismada kullanilan 6l¢ekler
farkli bolgelerdeki {iiniversite Ogrencilerine uygulanmak suretiyle bdolgelerin
birbirleriyle kiyaslanmasi imkan saglayabilecek ve bu baglamda konuyla ilgili
bolgesel farkliliklar veya benzerlikler ortaya konularak literatiire katki

saglanabilecektir.
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EK A. Anket Formu

“YUKSEKOGRETIM KURUMLARINDA PAZARLAMA iLETiSiMi FAALIYETLERININ
OGRENCILERIN TERCIHLERI UZERINDEKI ETKiSi”
KONULU ARASTIRMA ANKETI

Sevgili Ogrenciler,

Bu anket “Yiiksekogretim Kurumlarinda Pazarlama Iletisimi Faaliyetlerinin Ogrencilerin
Tercihleri Uzerindeki Etkisi” konulu doktora tezinde kullanilmak iizere hazirlanmustir.

Bu c¢alisma i¢in vermis oldugunuz bilgiler, yalnizca Doktora tezi i¢in kullanilacak ve iigiincii kisi
ya da kurumlar ile paylasiimayacaktir. Yanitlayacaginiz sorular dogru ya da yanlis cevap
icermemektedir. Bu nedenle sorularin tamamini yanitlamaniz arastirmanin tutarlig: agisindan oldukga
Oonemlidir.

Bu anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliim ise pazarlama iletisimi faaliyetleri hakkindaki
goriis ve diisiincelerinizi belirleme amaciyla hazirlanan sorulardan, ikinci boliim ise kisisel bilgilerin
elde edilmesi amaciyla hazirlanan sorulardan olusmaktadir.

Liitfen anketlerin tizerine isim belirtmeyiniz.

Anketimiz i¢in ayiracaginiz 7 dakika ti¢ yillik bir emege destek olacaktir.

Katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Ogr.Gor. Erhan DURUR
Gaziantep Universitesi

BIRINCIi BOLUM
Bu boliimde iiniversitenizin pazarlama iletisimi faaliyetlerine iliskin goriislerinizi &grenmek
amacuyla cesitli sorular verilmistir. Liitfen bu sorulari kendi diisiinceleriniz dogrultusunda;

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katihyorum, 5-Kesinlikle
Katiliyorum,

Seceneklerinden yalnizca birini ( X ) koyarak veya (O) seklinde daire igine alarak cevaplandiriniz.

« 5| | g |8 |o &
SORU = s/ s | § |5 25§
SORULAR € = = 4 > | =
= =
S| 2 | ¢ | ® =
Universiteyi tercihimde basari durumumun (aldigim puan)
1 etkili olmustur. (1) @) @) () ©)
Universitenin yasadigim sehirde olmasi tercihimde etkili
2| omustr W e e
Universitede istedigim boliimiin olmas tercihimde etkili
3 | olmustr W @6 e
4 Universiteyi tercihimde ailemin etkisi olmustur. (D) (2) 3) 4) (5)
5 Universiteyi tercihimde arkadaslarimin etkisi olmustur. (D) (2) 3) 4) (5)
Universiteyi tercihimde 6gretmenlerimin yonlendirmesi
6 etkili olmustur. (1) @) @) ) ©)
Universiteyi tercihimde yakinlarimin {iniversitede calistyor
! olmasi tercihimde etkili olmustur @ ) @) ) ©)
Universiteyi tercihimde tiniversitenin tanitim ve iletisim
8 faaliyetleri etkili olmustur. (1) @) ®) “) ®)
Universiteyi tercihimde iiniversitenin kurumsal itibar
9 (sayginligy) etkili olmustur. (1) @) ®) “) ®)
Universitenin reklamlarindaki slogani tercihimde etkili
10| gvetar W e e
Universitenin reklamlarinda kullandig1 sanatsal resim, ses,
11 renkler veya oyuncular tercihimde etkili olmustur. (1) @) @) () ©)
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Universitenin reklamlarinin siklig1 (¢ok tekrarlanmast,

12 yaygin olmasi) tercihimde etkili olmustur. (1) @) ©) ) )
Universite afislerinin lise veya etiit merkezlerindeki

13 panolarda yer almasi tercihimde etkili olmustur. (1) @) @) ) ©)

14 | Universitenin TV reklamlari tercihimde etkili olmustur. (1) (2) 3) (4) (5)

15 | Universitenin radyo reklamlari tercihimde etkili olmustur. Q) 2 ?3) 4 (5)
Universitenin acikhava (Billboard, otobiis giydirme, duvar

16 reklamlar1) reklamlar1 tercihimde etkili olmustur. (1) @) ©) “) )
Universitenin yazili basin (gazete, dergi) reklamlar

17 tercihimde etkili olmustur. (1) @) ©) (@) ©)
Universitenin medyadaki olumlu haberleri tercihimde etkili

18 | oimust Y W @06

stur.

Universite hakkinda uzmanlarin objektif degerlendirmeleri

19 tercihimde etkili olmustur. (1) @) ©) (4) ©)
Universitenin is adamlari ile diyaloglari tercihimde etkili

20| Cimustur. @@ 6| @ |6
Universitenin sivil toplum kuruluslar1 ile diyaloglart

21 tercihimde etkili olmustur. (1) ) @) ) ©)
Universite 6gretim elemanlarinin medya organlarinda cesitli

22 programlara katilmalara tercihimde etkili olmustur. (1) @) ©) () ©)
Universite 6gretim elemanlarinin gesitli gazete veya mesleki

23 | gilincel dergilerde yayinlanan yazilari tercihimde etkili (1) 2) ?3) 4) (5)
olmustur.
Universite mezunlarmin / grencilerinin tanitim

24 programlarina katilmalari tercihimde etkili olmustur. (1) @) ©) ) ©)
Universitenin 6nemli giinlerde (Kanser Haftasi, Kutlu

25 | dogum haftasi vs.) gosterdigi duyarlilik tercihimde etkili (1) 2) 3 4 5)
olmustur.
Universitenin toplum yararia olabilecek faaliyetler

26 | diizenlemesi (konferans, seminer, egitim vs) tercihimde (1) 2 3 4 5)
etkili olmustur.

27 | Universitenin akademik kadrosu tercihimde etkili olmustur. (1) 2) 3) 4) (5)

28 Universitenin burs imkanlar1 tercihimde etkili olmustur. (D) (2) ) 4) (5)

29 | Universitenin yurt imkanlari tercihimde etkili olmustur. (1) 2) 3) 4 (5)

30 | Universitenin spor imkanlari tercihimde etkili olmustur. (1) 2) 3) 4 (5)
Universitenin hediye / promosyon dagitimlar1 tercihimde

31 etkili olmustur. (1) @) @) () ©)
Universitenin 6grenci kuliiplerinin etkinligi tercihimde etkili

32 | Gimustur. @@ 6 | @ |6
Universitenin sanatsal faaliyetlerden iicretsiz

33 faydalanabilmesi tercihimde etkili olmustur. (1) 2) (3) ) )
Universitenin kiitiiphane imkanlari tercihimde etkili

34| Gimustur. @ | @ ®) @ | ©
Universitenin egitim fuarlarma katilarak tanitim yapmasi

35 tercihimde etkili olmustur. (1) @) @) ) ©)
Universite temsilcilerinin liselere yaptig1 ziyaretler

36 tercihimde etkili olmustur. (1) @) @) ) ©)
Universiteye yaptigim kampiis ziyaretleri tercihimde etkili

37 | Gimustur. @ | @ ®) @ | ©
Universitenin tercih dénemlerindeki tanitim giinleri

38 tercihimde etkili olmustur. @ ) @) ) ©)
Universitenin aday 6grencilere yonelik meslek tanitim

39 toplantilar1 diizenlemesi tercihimde etkili olmustur. (1) @) @) ) ©)
Universite temsilcilerinin ikna giicii tercihimde etkili

40 | Cimustur. o @ 6| @ |06
Universitenin temsilcilerinin iiniversite hakkinda her tiirlii

4l bilgiye sahip olmalar1 tercihimde etkili olmustur. (1) @) @) () ©)

42 | Universitenin spor alanindaki sponsorluklar1 tercihimde | (1) (2) (3) (4) (5)
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etkili olmustur.
Universitenin kiiltiir ve sanat alanindaki sponsorluklari
43 tercihimde etkili olmustur. o ) @) ) ©)
Universitenin konser ve eglence alanindaki sponsorluklari
a4 tercihimde etkili olmustur 1) @) @) ) ©)
Universitenin TV ve radyo programlarindaki sponsorluklar
45 tercihimde etkili olmustur. 1) @) @) ) ©)
Universitenin posta/kurye yoluyla tamtim katalogu/brosiirii
46 gondermesi tercihimde etkili olmustur. (1) @) ©) “) )
Universitenin telefon ile bilgilendirme yapmasi tercihimde
47 etkili olmustur. (1) @) @) (@) ©)
Universitenin gazete icinde gonderdigi brosiirii (insort)
48 tercihimde etkili olmustur. (1) @) ©) (@) ©)
Universitenin TV ve radyo kanallarinda programlar ile
49 dogrudan bilgilendirmeleri tercihimde etkili olmustur. (1) @) ©) “) ®)
Universitenin ~ brosiirlerinin ~ lisemizde ~ veya etiit
S0 merkezlerinde dagitilmasi tercihimde etkili olmustur. (1) ) ) ) ()
Universitenin web sitesinde istedigim bilgilere ulasabilmem
51 tercihimde etkili olmustur. @ @ @) ) ©)
Universitenin web sitesinde aday ogrenciler igin yaptig
R2 uygulamalar tercihimde etkili olmustur. (1) @) @) () ©)
Universitenin aday dgrenciler igin hazirladigi akilli telefon
53 uygulamalari tercihimde etkili olmustur (1) @) @) () ©)
Universite rektdriiniin sosyal medya iletisim araglarm etkin
54 kullanmasi tercihimde etkili olmustur. (1) @) @) () ©)
Universitenin Facebook, Twitter veya Instagram kullanimi
55 tercihimde etkili olmustur. (1) @ @) ) ©)
Universitenin YouTube kanallarinda videolar1 tercihimde
56 etkili olmustur. @ @) @) ) ©)
Universite hakkindaki bilgilere arama motorlarindan
57 | (Google, Yandex, vs) kolay ulagabilmem tercihimde etkili | (1) 2 3 4 5)
olmustur.
Universitenin internet reklamlar1 (banner vs) tercihimde
58 etkili olmustur. (1) ) @) ) ©)
Universitenin ~ bilgisayar oyunlarindaki reklamlar1
59 (advergaming) tercihimde etkili olmustur. (1) @) @) “) ©)
60. Yukarda verilen ifadelerden bagka kazandiginiz iiniversiteyi tercihinizde etkili olan baska
hususlar var ise liitfen belirtiniz.
IKINCI BOLUM
Bu boliimde yer alan sorular sizin hakkinizda bir takim genel bilgileri igermektedir. Liitfen bu sorulari
en uygun sekilde cevaplayiniz
61. Cinsiyetiniz Kiz ( ) Erkek ()
62. Kazandiiniz iiniversitenin tiirii Devlet () Vakif ()
63. Vakif Universitesi ise bursluluk durumunuz Tam Kismen
) Burssuz ( )
nedir? Burslu () Burslu ()
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64. Kazandiginiz iiniversitenin adi nedir?

65. Kazandiginiz fakiiltenin / meslek

yiiksekokulunun adi nedir?

66. Kazandigimiz béliimiin / programin adi nedir?

67. Kazandiginiz béliimiin / programin égretim . ) . )
[.Ogretim () I1.Ogretim (
tiirii nedir?
68. Kazandigimiz béliim/ program kaginci 1.-5. 6. - 10. 11.-15. | 16.-20. | 21.-24.
tercihinizdi () () () () ()
69. Kazandiiniz iiniversite yasadiginiz sehirde mi? | Evet () Hayir ()
EK B. Analiz Sonuglar1 SPSS Ciktilari
EK B.1. Frekans Dagilimlar
Tercih Unsurlari
istatistikler
s1 s2 s3 S4 S5 S6 s7 s8 S9
# Gegerli 460 460 460 460 460 460 459 460 460
Cevapsiz 0 0 0 0 0 0 1 0 0
Ortalama 3,639 2,998 3,828 3,198 2,272 2,487 1,871 2,535 3,113
Standart Sapma 12629  15502| 1,3131|  1,4134] 12961  1,3535|  1,2340| 12752|  1,3137
Varyans 1,595 2,403 1,724 1,998 1,680 1,832 1,523 1,626 1,726,
S1
. Gegerli Kamulatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 49 10,7 10,7 10,7
A
2,0 42 9,1 9,1 19,8
A
3,0 59 12,8 12,8 32,6
F,
4,0 186 40,4 40,4 73,0
'5,0 124 27,0 27,0 100,0
Total 460 100,0 100,0
S2
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 119 25,9 25,9 25,9
2,0 84 18,3 18,3 44,1
K.
3,0 47 10,2 10,2 54,3
F,
4,0 99 21,5 21,5 75,9
5,0 111 24,1 24,1 100,0
Total 460 100,0 100,0




s3
Frekans Ylizde 33232' Kl\"(?zu(;ztlf
Gegerli 1,0 50 10,9 10,9 10,9
F.
2,0 31 6,7 6,7 17,6
F.
3,0 49 10,7 10,7 28,3
F,
4,0 148 32,2 32,2 60,4
5,0 182 39,6 39,6 100,0
Total 460 100,0 100,0
s4
Frekans Yiizde C\;(?JQZ:ZZI K;J(?Zu(;ztlf
Gegerli 1,0 81 17,6 17,6 17,6
2,0 85 18,5 18,5 36,1
F.
3,0 50 10,9 10,9 47,0
F,
4,0 150 32,6 32,6 79,6
5,0 04 20,4 20,4 100,0
Total 460 100,0 100,0
S5
Frekans Yizde ?(zgzgl K:j(?Zu(;Ztlf
Gegerli 1,0 170 37,0 37,0 37,0
2,0 128 27,8 27,8 64,8
F-
3,0 66 14,3 14,3 79,1
r,
4,0 59 12,8 12,8 92,0
F
5,0 37 8,0 8,0 100,0
Total 460 100,0 100,0
S6
Frekans Yiizde 33232' K%]Zuézt'f
Gegerli 1,0 146 31,7 31,7 31,7
2,0 122 26,5 26,5 58,3
3,0 53 11,5 11,5 69,8
F,
4,0 100 21,7 21,7 91,5
F
5,0 39 8,5 8,5 100,0
Total 460 100,0 100,0
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S7
. Gegerli Kimdlatif
Frekans Ylizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 254 55,2 55,3 55,3
2,0 108 235 235 78,9
F.
3,0 29 6,3 6,3 85,2
F,
4,0 38 8,3 8,3 93,5
F
50 30 6,5 6,5 100,0
Total 459 99,8 100,0
Cevapsiz 1 2
Total 460 100,0
S8
" Gegerli Kamulatif
Frekans Yizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 126 27,4 27,4 27,4
2,0 115 25,0 25,0 52,4
3,0 103 22,4 22,4 74,8
F,
4,0 79 17,2 17,2 92,0
F
50 37 8,0 8,0 100,0
Total 460 100,0 100,0
sS9
" Gegerli Kamulatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 84 18,3 18,3 18,3
2,0 57 12,4 12,4 30,7
F-
3,0 106 23,0 23,0 53,7
F,
4,0 149 32,4 32,4 86,1
5,0 64 13,9 13,9 100,0
Total 460 100,0 100,0
Pazarlama lletisimi Unsurlari
1. Reklam
istatistikler
S10 S11 S12 S13 S14 S15 S16 S17
iid Gegerli 460 460 460 460 460 460 460 460
Cevapsiz 0 0 0 0 0 0 0 0
Ortalama 2,350 2,307 2,254 2,328 2,189 2,072 2,235 2,235
Standart Sapma 1,2142 1,1971 1,1596 1,1950 1,1721 1,1382 1,2051 1,1722,
Varyans 1,474 1,433 1,345 1,428 1,374 1,295 1,452 1,374




S10
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Ylizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 136 29,6 29,6 29,6
2,0 145 315 315 61,1
F.
3,0 93 20,2 20,2 81,3
F,
4,0 54 11,7 11,7 93,0
F
5,0 32 7,0 7,0 100,0
Total 460 100,0 100,0
S11
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Yizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 136 29,6 29,6 29,6
2,0 158 34,3 34,3 63,9
3,0 88 19,1 19,1 83,0
F,
4,0 45 9,8 9,8 92,8
F
5,0 33 7.2 7,2 100,0
Total 460 100,0 100,0
S12
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Yizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 144 31,3 31,3 31,3
2,0 152 33,0 33,0 64,3
3,0 91 19,8 19,8 84,1
F,
4,0 49 10,7 10,7 94,8
F
5,0 24 5,2 5,2 100,0
Total 460 100,0 100,0
S13
. Gegerli Kamulatif
Frekans Yizde Yiizde Yiizde
Gecgerli 1,0 132 28,7 28,7 28,7
2,0 161 35,0 35,0 63,7
F-
3,0 80 17,4 17,4 81,1
F,
4,0 58 12,6 12,6 93,7
F
5,0 29 6,3 6,3 100,0
Total 460 100,0 100,0
S14
. Gegerli Kamulatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 153 33,3 33,3 33,3
2,0 167 36,3 36,3 69,6
3,0 67 14,6 14,6 84,1
4,0 46 10,0 10,0 24,1
5,0 27 5,9 5,9 100,0
Total 460 100,0 100,0
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S15
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 172 37.4 37.4 37.4
2,0 168 36,5 36,5 73,9
3,0 60 13,0 13,0 87,0
F,
4,0 35 76 7.6 94,6
F
50 25 54 54 100,0
Total 460 100,0 100,0
S16
" Gegerli Kimodlatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 155 33,7 33,7 33,7
2,0 154 335 335 67,2
3,0 64 13,9 13,9 81,1
F,
4,0 62 13,5 13,5 94,6
F
50 25 54 54 100,0
Total 460 100,0 100,0
S17
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 144 31,3 31,3 31,3
2,0 170 37,0 37,0 68,3
3,0 64 13,9 13,9 82,2
F,
4,0 58 12,6 12,6 94,8
F
50 24 52 5,2 100,0
Total 460 100,0 100,0
2. Halkla liskiler
istatistikler
S18 S19 S20 S21 S22 S23 S24 S25 S26
d Gegerli 460 459 460 460 460 460 460 460 460)
Cevapsiz 0 1 0 0 0 0 0 0 0
Ortalama 2,839 2,911 2,737 2,613 2,624 2,572 2,724 2,730 2,963
Standart Sapma 1,2936 1,2927 1,3029 1,2569 1,2472 1,1961 1,2731 1,2805 1,2972]
Varyans 1,673 1,671 1,698 1,580 1,555 1,431 1,621 1,640 1,683
S18
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 97 21,1 21,1 21,1
2,0 92 20,0 20,0 411
3,0 103 224 224 63,5
4,0 124 27.0 27.0 90,4
F
50 44 9,6 9,6 100,0
Total 460 100,0 100,0




S19
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Ylizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 89 19,3 19,4 19,4
2,0 01 19,8 19,8 39,2
F.
3,0 98 21,3 21,4 60,6
F,
4,0 134 29,1 29,2 89,8
5,0 47 10,2 10,2 100,0
Total 459 99,8 100,0
Cevapsiz  System 1 2
Total 460 100,0
S20
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Yizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 101 22,0 22,0 22,0
2,0 112 24,3 24,3 46,3
3,0 105 22,8 22,8 69,1
F,
4,0 91 19,8 19,8 88,9
F
50 51 11,1 11,1 100,0
Total 460 100,0 100,0
S21
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 112 24,3 24,3 24,3
2,0 113 24,6 24,6 48,9
3,0 113 24,6 24,6 735
F,
4,0 85 18,5 18,5 92,0
F
5,0 37 8,0 8,0 100,0
Total 460 100,0 100,0
S22
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 107 233 23,3 233
2,0 119 25,9 25,9 49,1
3,0 110 23,9 23,9 73,0
F,
4,0 88 19,1 19,1 92,2
F
50 36 7.8 7.8 100,0
Total 460 100,0 100,0
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S23
. Gecerli Kimdlatif
Frekans Yizde Yﬂg de Yiizde
Gegerli 1,0 109 23,7 23,7 23,7
2,0 115 25,0 25,0 48,7
3,0 127 27,6 27,6 76,3
4,0 82 17,8 17,8 94,1
5,0 27 59 59 100,0
Total 460 100,0 100,0
S24
. Gecerli Kimdlatif
Frekans Yilizde Yﬂg de Yiizde
Gegerli 1,0 08 21,3 21,3 21,3
2,0 118 25,7 25,7 47,0
3,0 98 21,3 21,3 68,3
4,0 105 22,8 22,8 91,1
5,0 M 8,9 8,9 100,0
Total 460 100,0 100,0
S25
. Gecerli Kimdlatif
Frekans Yizde Yug de Yiizde
Gegerli 1,0 107 23,3 23,3 23,3
2,0 93 20,2 20,2 435
3,0 118 25,7 25,7 69,1
4,0 101 22,0 22,0 91,1
5,0 M 8,9 8,9 100,0
Total 460 100,0 100,0
S26
. Gecerli Kimdlatif
Frekans Yizde Yﬂg de Yiizde
Gegerli 1,0 86 18,7 18,7 18,7
2,0 83 18,0 18,0 36,7
3,0 107 233 233 60,0
4,0 130 28,3 28,3 88,3
5,0 54 11,7 11,7 100,0
Total 460 100,0 100,0
3. Satis Tutundurma
istatistikler
S27 S28 S29 S30 S31 S32 S33 S34
# Gegerli 460 460 460 460 460 460 460 460
Cevapsiz 0 0 0 0 0 0 0 0
Ortalama 3,241 3,376 2,759 2,793 2,450 2,787 2,922 3,220
Standart Sapma 1,3481 1,2680 1,4373 1,3523 1,3201 1,3261 1,3697 1,3663
Varyans 1,817 1,608 2,066 1,829 1,743 1,758 1,876 1,867




sS27
Frekans Yiizde 33222' K;J(?Zudlaetlf
Gegerli 1,0 74 16,1 16,1 16,1
2,0 71 15,4 15,4 315
F.
3,0 67 14,6 14,6 46,1
F,
4,0 166 36,1 36,1 82,2
5.0 82 17,8 17,8 100,0
Total 460 100,0 100,0
S28
Frekans Ylizde 3323:' Ki?zuéztlf
Gegerli 1,0 53 11,5 11,5 11,5
2,0 66 14,3 14,3 25,9
F.
3,0 86 18,7 18,7 44,6
F,
4,0 165 35,9 35,9 80,4
5,0 90 19,6 19,6 100,0
Total 460 100,0 100,0
S29
Frekans Yiizde 33232' K:'(?Zucgztlf
Gegerli 1,0 129 28,0 28,0 28,0
2,0 89 19,3 19,3 47 4
30 73 15,9 15,9 63,3
4,0 102 22,2 22,2 85,4
50 67 14,6 14,6 100,0
Total 460 100,0 100,0
S30
Frekans Yiizde %zzzgl K:'(?Zu(;ztlf
Gegerli 1,0 113 24,6 24,6 24,6
2,0 83 18,0 18,0 42,6
3,0 105 22,8 22,8 65,4
4,0 104 22,6 22,6 88,0
50 55 12,0 12,0 100,0
Total 460 100,0 100,0
S31
Frekans Yiizde 33232' K:'(?Zu(;ztlf
Gegerli 1,0 147 32,0 32,0 32,0
2,0 110 23,9 23,9 55,9
30 97 211 211 77,0
4,0 61 13,3 13,3 90,2
50 45 9,8 9,8 100,0
Total 460 100,0 100,0
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S32
. Gegerli Kimdlatif
Frekans Yizde Y[]gz; de Yiizde
Gegerli 1,0 103 22,4 22,4 22,4
2,0 102 22,2 22,2 44,6
3,0 97 21,1 21,1 65,7
4,0 106 23,0 23,0 88,7
5,0 52 11,3 11,3 100,0
Total 460 100,0 100,0
S33
. Gegerli Kimdlatif
Frekans Yizde Yijz de Yiizde
Gegerli 1,0 99 21,5 21,5 21,5
2,0 84 18,3 18,3 39,8
3,0 100 21,7 21,7 61,5
4,0 108 23,5 23,5 85,0
5,0 69 15,0 15,0 100,0
Total 460 100,0 100,0
S34
. Gegerli Kimdlatif
Frekans Yizde Yijgz; de Yiizde
Gegerli 1,0 75 16,3 16,3 16,3
2,0 71 15,4 15,4 31,7
3,0 85 18,5 18,5 50,2
4,0 136 29,6 29,6 79,8
5,0 93 20,2 20,2 100,0
Total 460 100,0 100,0
4. Kisisel Satig
istatistikler
S35 S36 S37 S38 S39 S40 S41
# Gegerli 460 459 459 460 460 460 460
Cevapsiz 0 1 1 0 0 0 0
Ortalama 2,652 2,458 2,734 2,589 2,600 2,546 2,709
Standart Sapma 1,3353|  1,2864| 1,3763|  1,3130| 1,3205|  1,3070|  1,3471
Varyans 1,783 1,655 1,894 1,724 1,744 1,708 1,815




S35
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Ylizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 117 25,4 25,4 254
2,0 110 23,9 23,9 49,3
3,0 105 2238 2238 72,2
F,
4,0 72 15,7 15,7 87,8
5,0 56 12,2 12,2 100,0
Total 460 100,0 100,0
S36
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 133 28,9 29,0 29,0
2,0 132 28,7 28,8 57,7
3,0 85 18,5 18,5 76,3
F,
4,0 69 15,0 15,0 91,3
4
5,0 40 8,7 8,7 100,0
Total 459 99,8 100,0
Cevapsiz 1 2
Total 460 100,0
S37
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Ylizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 119 25,9 25,9 259
20 98 21,3 21,4 47,3
F.
3,0 84 18,3 18,3 65,6
F,
4,0 102 22,2 22,2 87,8
5,0 56 12,2 12,2 100,0
Total 459 99,8 100,0
Cevapsiz 1 2
Total 460 100,0
S38
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 119 25,9 25,9 25,9
2,0 124 27,0 27,0 52,8
3,0 Y 20,0 20,0 72,8
F,
4,0 77 16,7 16,7 89,6
5,0 48 10,4 10,4 100,0
Total 460 100,0 100,0
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S39
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 120 26,1 26,1 26,1
2,0 120 26,1 26,1 52,2
F-
3,0 93 20,2 20,2 72,4
F,
4,0 78 17,0 17,0 89,3
5,0 49 10,7 10,7 100,0
Total 460 100,0 100,0
S40
" Gegerli Kimodlatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 126 27,4 27,4 27,4
2,0 118 25,7 25,7 53,0
3,0 103 224 224 75,4
F,
4,0 65 14,1 14,1 89,6
5.0 48 10,4 10,4 100,0
Total 460 100,0 100,0
S41
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 116 25,2 25,2 252
2,0 102 22,2 222 47,4
F-
3.0 95 20,7 20,7 68,0
F,
4,0 94 20,4 20,4 88,5
5,0 53 11,5 11,5 100,0
Total 460 100,0 100,0
5. Sponsorluk
istatistikler
S42 S43 S44 S45
# Gegerli 460 460 460 460
Cevapsiz 0 0 0 0
Ortalama 2,509 2,650 2,839 2,563
Standart Sapma 1,3243 1,3355 1,3673 1,3228
Varyans 1,754 1,784 1,869 1,750
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S42
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Ylizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 139 30,2 30,2 30,2
2,0 107 233 23,3 53,5
3,0 102 222 222 75,7
F,
4,0 65 14,1 14,1 89,8
5,0 47 10,2 10,2 100,0
Total 460 100,0 100,0
S43
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Ylizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 121 26,3 26,3 26,3
2,0 108 235 235 49,8
3,0 89 19,3 19,3 69,1
F,
4,0 95 20,7 20,7 89,8
5,0 47 10,2 10,2 100,0
Total 460 100,0 100,0
S44
" Gegerli Kimodlatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 110 23,9 23,9 23,9
2,0 86 18,7 18,7 42,6
F.
3,0 88 19,1 19,1 61,7
F,
4,0 120 26,1 26,1 87,8
5,0 56 12,2 12,2 100,0
Total 460 100,0 100,0
S45
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 127 27,6 27,6 27,6
2,0 117 25,4 25,4 53,0
3,0 94 20,4 20,4 735
F,
4,0 74 16,1 16,1 89,6
5,0 48 10,4 10,4 100,0
Total 460 100,0 100,0
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6. Dogrudan Pazarlama
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istatistikler
S46 S47 S48 S49 S50
# Gegerli 460 460 460 460 460
Cevapsiz 0 0 0 0 0
Ortalama 2,285 2,287 2,167 2,265 2,330
Standart Sapma 1,2899 1,3037 1,1992 1,2151 1,2747
Varyans 1,664 1,700 1,438 1,476 1,625
S46
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Yizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 167 36,3 36,3 36,3
2,0 122 26,5 26,5 62,8
3,0 85 18,5 18,5 81,3
F,
4,0 45 9,8 9,8 91,1
F
50 41 8,9 8,9 100,0
Total 460 100,0 100,0
sS47
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Yizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 171 37,2 37,2 37,2
2,0 121 26,3 26,3 63,5
F-
3,0 70 15,2 15,2 78,7
F,
4,0 61 13,3 13,3 92,0
F
50 37 8,0 8,0 100,0
Total 460 100,0 100,0
S48
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Yizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 170 37,0 37,0 37,0
2,0 145 31,5 31,5 68,5
3,0 69 15,0 15,0 83,5
F,
4,0 50 10,9 10,9 94,3
F
50 26 57 57 100,0
Total 460 100,0 100,0
S49
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 156 33,9 33,9 33,9
2,0 138 30,0 30,0 63,9
3,0 80 17,4 17,4 81,3
F,
4,0 60 13,0 13,0 94,3
F
50 26 57 57 100,0
Total 460 100,0 100,0
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S50
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Ylizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 149 32,4 32,4 32,4
2,0 145 31,5 31,5 63,9
3,0 69 15,0 15,0 78,9
F,
4,0 59 12,8 12,8 91,7
F
50 38 8,3 8,3 100,0
Total 460 100,0 100,0
7. Dijital ileti§im
Statistics
S51 S52 S53 S54 S55 S56 S57 S58 S59
# Gegerli 460 460 460 460 460 460 460 460 460
Cevapsiz 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ortalama 3,254 3,137 2,752 2,935 2,846 2,748 3,154 2,711 2,467
Standart Sapma 1,3179 1,3222 1,3638 1,2817 1,2952 1,3109 1,3317 1,2906 1,3190|
Varyans 1,737 1,748 1,860 1,643 1,678 1,718 1,774 1,666 1,740
S51
’ Gegerli Kimodlatif
Frekans Ylizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 65 14,1 14,1 14,1
2,0 78 17,0 17,0 31,1
F.
3,0 74 16,1 16,1 47,2
F,
4,0 161 35,0 35,0 82,2
5,0 82 17,8 17,8 100,0
Total 460 100,0 100,0
S52
. Gegerli Kimodlatif
Freki Yi - ,
rekans Uzde Yiizde Ylizde
Gegerli 1,0 74 16,1 16,1 16,1
2,0 80 17,4 17,4 335
F.
3,0 87 18,9 18,9 52,4
F,
4,0 147 32,0 32,0 84,3
5,0 72 15,7 15,7 100,0
Total 460 100,0 100,0
S53
. Gegerli Kamdulatif
Frekans Yizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 114 24,8 24,8 24,8
2,0 2 20,9 20,9 457
F-
3,0 100 21,7 21,7 67,4
F,
4,0 90 19,6 19,6 87,0
5,0 60 13,0 13,0 100,0
Total 460 100,0 100,0




S54
Frekans Yiizde 33222' K;J(?Zudlaetlf
Gegerli 1,0 86 18,7 18,7 18,7
2,0 80 17,4 17,4 36,1
F.
3,0 127 27,6 27,6 63,7
F,
4,0 112 24,3 24,3 88,0
5.0 55 12,0 12,0 100,0
Total 460 100,0 100,0
S55
Frekans Ylizde 3323:' Ki?zuéztlf
Gegerli 1,0 87 18,9 18,9 18,9
2,0 112 243 243 433
F.
3,0 99 21,5 21,5 64,8
F,
4,0 109 23,7 23,7 88,5
5.0 53 11,5 11,5 100,0
Total 460 100,0 100,0
S56
Frekans Yiizde 33232' K:'(?Zucgztlf
Gegerli 1,0 105 22,8 22,8 22,8
2,0 98 21,3 21,3 44,1
30 119 25,9 25,9 70,0
4,0 84 18,3 18,3 88,3
50 54 11,7 11,7 100,0
Total 460 100,0 100,0
S57
Frekans Yiizde %zzzgl K:'(?Zu(;ztlf
Gegerli 1,0 79 17,2 17,2 17,2
2,0 62 13,5 13,5 30,7
30 106 23,0 23,0 53,7
4,0 135 29,3 29,3 83,0
50 78 17,0 17,0 100,0
Total 460 100,0 100,0
S58
Frekans Yiizde 33232' K:'(?Zu(;ztlf
Gegerli 1,0 103 22,4 22,4 22,4
2,0 111 24,1 24,1 46,5
3,0 110 23,9 23,9 70,4
4,0 88 19,1 19,1 89,6
50 48 10,4 10,4 100,0
Total 460 100,0 100,0
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S59
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Yizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 143 31,1 31,1 31,1
2,0 111 24,1 24,1 55,2
3,0 101 22,0 22,0 77,2
F,
4,0 58 12,6 12,6 89,8
5,0 47 10,2 10,2 100,0
Total 460 100,0 100,0
Katilimei Ozellikleri
istatistikler
S61 S62 S63 S64 S65 S66 S67 S68 S69
# Gegerli 460 460 200 460 460 460 460 455 459
Cevapsiz 0 0 260 0 0 0 0 5 1
Ortalama 1,570 1,435 1,895 3,183 1,961 1,867 1,098 1,576 1,436
Standart Sapma ,4957 ,4963 ,5436 1,0752 ,1941 , 7394 ,2974 ,9902 ,4964
Varyans ,246 ,246 ,295 1,156 ,038! ,547 ,088 ,980 ,246
S61
CINSIYET Frekans | Yizde | Seeerli | Kumdilatit
Yizde Yizde
Gegerli Kiz 198 43,0 43,0 43,0
Erkek 262 57,0 57,0 100,0
Toplam 460 100,0 100,0
S62
UNIVERSITE TURU Frekans | Yizde | Co¢el | Kumdilati
Ylizde Ylizde
Gegerli Devlet 260 56,5 56,5 56,5
Vakif 200 43,5 43,5 100,0
Toplam 460 100,0 100,0
S63
BURSLULUK DURUMU Frekans | Yizde | OSeeerli | Kumdilatit
Yizde Yizde
Gegerli Tam burslu 41 8,9 20,5 20,5
Kismen burslu 139 30,2 69,5 90,0
Bursuz 20 4,3 10,0 100,0
Toplam 200 43,5 100,0
Cevapsiz 260 56,5
Toplam 460 100,0




131

S64
UNIVERSITE DAGILIMI Frekans | Yizde | S°¢erl | Kumdilati
Ylzde Ylzde
Gegerli Adiyaman Uni 57 12,4 12,4 12,4
Kilis 7 Aralik Uni. 31 6,7 6,7 19,1
Gaziantep Uni. 172 374 374 56,5
Hasan Kalyoncu Uni. 171 37,2 37,2 93,7
Sanko Uni. 29 6,3 6,3 100,0
Toplam 460 100,0 100,0
S65
OGRENIM DUZEYi Frekans | Yizde | Seserli | Kumdlatif
Yizde Yizde
Gegerli On Lisans 18 3,9 3,9 3,9
Lisans 442 96,1 96,1 100,0
Toplam 460 100,0 100,0
S66
OGRENIM ALANI Frekans | Yizde | Seerli | Kumdlatf
Yizde Yuzde
Gegerli Sosyal Bilimler 160 34,8 34,8 34,8
Fen Bilimleri 201 43,7 43,7 78,5
Saglk Bilimleri 99 21,5 21,5 100,0
Toplam 460 100,0 100,0
S67
OGRENIM TURU Frekans | Yizde | So¢el | Kumdlati
Yuzde Ylzde
Gegerli . Ogretim 415 90,2 90,2 90,2
II. Ogretim 45 9,8 9,8 100,0
Toplam 460 100,0 100,0
S68
TERCIH SIRALAMASI Frekans | Yizde | Co¢el | Kumdilati
Ylzde Ylzde
Gegerli 1-5 aras| 305 66,3 67,0 67.0
6-10 arasi 83 18,0 18,2 85,3
11-15 arasi 32 7,0 7,0 92,3
16-20 arasi 25 54 55 97,8
21-24 arasi 10 2,2 2,2 100,0
Toplam 455 98,9 100,0
Cevapsiz 5 11
Toplam 460 100,0




S69
IKAMETGAH - UNIVERSITE Frekans | Yizde | So¢erl | Kumdlati
Yizde Yizde
Gegerli Evet 259 56,3 56,4 56,4
Hayir 200 435 43,6 100,0
Toplam 459 99,8 100,0
Cevapsiz 1 2
Toplam 460 100,0
EK B.2 Giivenilirlikler
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 457 99,3
Excluded? 3 7
Total 460 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

,975
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's

Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if ltem

Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
S10 129,685 1801,554 ,617 ,975
S11 129,724 1799,292 ,650 ,975
S12 129,770 1799,576 ,668 ,975
S13 129,698 1800,356 ,639 ,975
S14 129,849 1798,339 ,675 ,975
S15 129,961 1804,209 ,634 ,975
S16 129,801 1796,362 ,676 ,975
S17 129,801 1796,384 ,696 ,975
S18 129,193 1792,989 ,657 ,975
S19 129,123 1796,410 ,626 ,975
S20 129,280 1800,421 ,583 ,975
S21 129,418 1787,998 724 ,974
S22 129,409 1787,045 , 741 ,974
S23 129,460 1787,319 , 768 ,974
S24 129,311 1789,346 , 702 ,975
S25 129,298 1790,381 ,686 ,975
S26 129,063 1791,959 ,664 ,975
S27 128,788 1809,852 478 ,975
S28 128,659 1821,624 ,400 ,975
S29 129,280 1798,601 ,542 ,975
S30 129,243 1792,531 ,631 ,975
S31 129,593 1790,180 ,674 ,975
S32 129,254 1790,721 ,664 ,975
S33 129,116 1783,055 , 707 ,974
S34 128,818 1797,526 ,581 ,975
S35 129,385 1788,812 ,675 ,975
S36 129,575 1791,280 677 ,975
S37 129,295 1791,757 ,626 ,975
S38 129,440 1786,392 , 707 ,974
S39 129,431 1781,522 , 746 ,974
S40 129,484 1788,763 ,689 ,975
S41 129,326 1783,584 , 715 ,974
S42 129,534 1788,034 ,691 ,975
S43 129,389 1783,085 ,728 ,974
S44 129,199 1789,708 ,650 ,975
S45 129,473 1781,609 , 746 ,974
S46 129,748 1791,101 ,679 ,975
S47 129,746 1798,681 ,599 ,975
S48 129,867 1796,528 ,677 ,975
S49 129,768 1790,889 ,723 ,974
S50 129,707 1790,756 ,690 ,975
S51 128,781 1806,145 ,524 ,975
S52 128,899 1801,288 ,567 ,975
S53 129,287 1790,670 ,643 ,975
S54 129,103 1793,829 ,657 ,975
S55 129,188 1793,513 ,651 ,975
S56 129,284 1788,322 ,691 ,975
S57 128,882 1799,227 ,581 ,975
S58 129,328 1787,826 , 709 ,974
S59 129,573 1788,495 ,688 ,975
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EK B.3 Faktor Analizleri

ILK DURUM — 7 FAKTORLU

KMO and Bartlett's Test

134

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. .963

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 19663.330

Sphericity df 1225

Sig. .000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 22.914 45.828 45.828 22.914 45.828 45.828 7.592 15.185 15.185
2 3.282 6.564 52.392 3.282 6.564 52.392 6.650 13.300 28.485
3 2.467 4.934 57.326 2.467 4.934 57.326 5.256 10.513 38.997
4 1.951 3.902 61.228 1.951 3.902 61.228 4.958 9.917 48.914
5 1.663 3.325 64.553 1.663 3.325 64.553 4.744 9.487 58.401
6 1.160 2.320 66.873 1.160 2.320 66.873 4.014 8.027 66.428
7 1.088 2.177 69.050 1.088 2.177 69.050 1.311 2.621 69.050
8 .901 1.802 70.851
9 .852 1.703 72.554
10 .830 1.661 74.215
11 .759 1.518 75.733
12 721 1.443 77.176
13 .656 1.313 78.489
14 .617 1.235 79.723
15 .556 1.112 80.835
16 522 1.044 81.880
17 .502 1.005 82.884
18 467 .934 83.818
19 .445 .890 84.708
20 427 .853 85.562
21 414 .828 86.390
22 .400 .801 87.190
23 .384 .768 87.958
24 .354 .708 88.666
25 .349 .698 89.363
26 .337 .675 90.038
27 .331 .663 90.701
28 .318 .637 91.337
29 .313 .627 91.964
30 .285 .570 92.534
31 .280 .560 93.094
32 .268 .536 93.630
33 .254 .509 94.138
34 .243 .487 94.625
35 231 .461 95.086
36 .228 .455 95.542
37 .218 437 95.979
38 213 427 96.406
39 .202 .404 96.809
40 197 .394 97.203
41 171 .342 97.545
42 .168 .337 97.881
43 .162 .324 98.205
44 .153 .306 98.511
45 .150 .300 98.811
46 141 .283 99.094
47 137 274 99.368
48 115 .230 99.599
49 112 .223 99.822
50 .089 .178 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Rotated Component Matrix

Component

4

S29

.827
.805
.803
.801
774
714
.692
.667

428

403

417

.706
.702
.694
.687
.673
.640
.622
.608
.585

404

AT2

.719
.704
.666
.626
.588
.578
.549
.526
491
.455
.403

.694
.691
.681
.674
.650
.613
.606
591
.469

.783
.723
721
.674
475

403
.648
.621
.611
571
.543
.532
.480

452

.635

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 23 iterations.
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6 FAKTORLU ILK ANALIZ

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

137

Adequacy. .963
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 19663.330
Sphericity df 1225
Sig. .000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 22.914 45.828 45.828 22.914 45.828 45.828 7.443 14.886 14.886
2 3.282 6.564 52.392 3.282 6.564 52.392 6.722 13.443 28.329
3 2.467 4.934 57.326 2.467 4.934 57.326 6.122 12.245 40.574
4 1.951 3.902 61.228 1.951 3.902 61.228 5.313 10.626 51.200
5 1.663 3.325 64.553 1.663 3.325 64.553 4.746 9.491 60.691
6 1.160 2.320 66.873 1.160 2.320 66.873 3.091 6.182 66.873
7 1.088 2.177 69.050
8 .901 1.802 70.851
9 .852 1.703 72.554
10 .830 1.661 74.215
11 .759 1.518 75.733
12 721 1.443 77.176
13 .656 1.313 78.489
14 .617 1.235 79.723
15 .556 1.112 80.835
16 .522 1.044 81.880
17 .502 1.005 82.884
18 467 .934 83.818
19 .445 .890 84.708
20 427 .853 85.562
21 414 .828 86.390
22 .400 .801 87.190
23 .384 .768 87.958
24 .354 .708 88.666
25 .349 .698 89.363
26 .337 .675 90.038
27 .331 .663 90.701
28 .318 .637 91.337
29 .313 .627 91.964
30 .285 .570 92.534
31 .280 .560 93.094
32 .268 .536 93.630
33 .254 .509 94.138
34 .243 487 94.625
35 .231 .461 95.086
36 .228 .455 95.542
37 .218 437 95.979
38 213 427 96.406
39 .202 404 96.809
40 197 .394 97.203
41 71 .342 97.545
42 .168 .337 97.881
43 162 .324 98.205
44 .153 .306 98.511
45 .150 .300 98.811
46 141 .283 99.094
47 .137 274 99.368
48 115 .230 99.599
49 112 .223 99.822
50 .089 178 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.



Rotated Component Matri®

Component

3

4

S57

.813
.803
.801
.790
747
.702
.702
.673

415

.704
701
.690
677
.666
.660
.651
.612
.602
467

AT75

430

.709
.640
.636
.618
.609
.601
.585
.581
.574
.560
496

.516

723
.667
.618
.610
.596
.595
.568
.544
.519
.455
.406

.529
443
512

.676
.622
.609
597
.588
.567
.530

425

.761
722
.606

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 18 iterations.
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6 FAKTORLU 2. ANALIZ

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Sphericity df
Sig.

.962

19218.456
1176
.000

Total Variance Explained

139

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 22.535 45.990 45.990 22.535 45.990 45.990 7.477 15.259 15.259
2 3.268 6.669 52.660 3.268 6.669 52.660 6.309 12.876 28.135
3 2.429 4.958 57.617 2.429 4.958 57.617 6.307 12.871 41.007
4 1.908 3.895 61.512 1.908 3.895 61.512 5.231 10.676 51.683
5 1.597 3.259 64.771 1.597 3.259 64.771 4.807 9.809 61.492
6 1.154 2.356 67.127 1.154 2.356 67.127 2.761 5.635 67.127
7 1.050 2.142 69.269
8 .857 1.749 71.017
9 .846 1.726 72.744
10 .823 1.680 74.423
11 751 1.533 75.956
12 .694 1.416 77.372
13 .639 1.305 78.676
14 .615 1.254 79.931
15 .552 1.127 81.058
16 .521 1.064 82.122
17 .499 1.018 83.140
18 .466 .952 84.091
19 441 .900 84.992
20 .418 .853 85.845
21 .405 .826 86.671
22 .394 .805 87.476
23 .364 742 88.218
24 .349 712 88.931
25 .345 .704 89.635
26 .335 .684 90.319
27 .320 .653 90.971
28 .316 .646 91.617
29 .306 .625 92.242
30 .284 .581 92.823
31 .280 571 93.394
32 .268 .547 93.941
33 .252 .515 94.456
34 .234 479 94.934
35 .228 .466 95.400
36 .226 .462 95.861
37 214 .436 96.297
38 .204 417 96.714
39 197 .402 97.116
40 177 .361 97.477
41 .170 .347 97.823
42 .164 .334 98.158
43 .154 314 98.471
44 152 311 98.782
45 142 .289 99.071
46 .138 .281 99.352
47 116 .236 99.588
48 113 .230 99.818
49 .089 .182 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.



Rotated Component Matri@

Component

3

4

S14
S15
S12
S13
s11
S17
S10
S16
S33
S42
S32
S43
S34
S30
S44
S31
S45
S29
S36
S39
S38
S40
S50
S48
S46
S49
s41
S37
S35
S20
S19
S26
S18
S22
s21
S27
S23
S25
S28
S24
S53
S55
S58
S56
S54
S59
S51
S52
S57

.815
.804
.796
.789
744
.707
.700
.674

424

.695
.688
.673
.673
.668
.651
.645
.610
574
482

462

.400

462

727
.661
.658
.630
.618
.613
.605
.595
.582
.566
.505

714
.655
.620
.610
.586
.584
.562
.535
.526
449
402

439

442

713
.676
.658
.647
.644
.594

414

430

745
.693
.553

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 9 iterations.
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6 FAKTORLU 3. ANALIZ

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sanpling

Adequacy. .961

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 18779.833

Sphericity df 1128
Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 22.069 45.976 45.976 22.069 45.976 45.976 7.349 15.310 15.310
2 3.237 6.743 52.719 3.237 6.743 52.719 6.148 12.809 28.119
3 2.409 5.018 57.738 2.409 5.018 57.738 6.096 12.700 40.819
4 1.866 3.888 61.626 1.866 3.888 61.626 5.244 10.924 51.743
5 1.586 3.304 64.930 1.586 3.304 64.930 4.771 9.940 61.683
6 1.153 2.403 67.333 1.153 2.403 67.333 2.712 5.650 67.333
7 1.041 2.169 69.502
8 .855 1.781 71.284
9 .830 1.729 73.013
10 792 1.650 74.662
11 .748 1.559 76.221
12 .690 1.437 77.658
13 .639 1.332 78.990
14 .615 1.280 80.270
15 .552 1.150 81.420
16 .504 1.049 82.469
17 472 .983 83.452
18 .466 971 84.423
19 .437 911 85.334
20 .406 .845 86.179
21 .394 .822 87.001
22 .382 795 87.796
23 .361 .753 88.549
24 .345 719 89.268
25 .336 .700 89.967
26 .321 .668 90.635
27 .318 .663 91.299
28 .309 .644 91.943
29 .293 .609 92.552
30 .283 .591 93.143
31 271 .564 93.707
32 .264 .550 94.257
33 .249 .519 94.775
34 .230 479 95.255
35 .228 475 95.730
36 214 446 96.175
37 .209 435 96.611
38 .199 415 97.026
39 .180 .375 97.400
40 176 .367 97.767
41 .164 .342 98.109
42 .155 322 98.431
43 .154 .320 98.751
44 .142 .295 99.047
45 .139 .290 99.337
46 116 .243 99.579
47 113 .235 99.814
48 .089 .186 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.



Rotated Component Matri@

Component

3

4

S57

.810
.800
.798
787
747
.705
.702
.670

417

713
.661
.655
.634
.628
.627
.621
.602
.583
.562

402

476

.693
.690
.674
671
.661
.651
.648
.613
.579
.486

716
.658
.622
.613
.589
.588
.566
.538
.528
454
407

424

434

.714
.680
.661
.653
.647
.589

426

428

741
.687
.544

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 9 iterations.
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6 FAKTORLU 4. ANALIZ

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
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Adequacy. .960
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 18175.064
Sphericity df 1081
Sig. .000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 21.496 45.736 45.736 21.496 45.736 45.736 7.300 15.533 15.533
2 3.233 6.878 52.614 3.233 6.878 52.614 5.982 12.728 28.261
3 2.318 4.932 57.545 2.318 4.932 57.545 5.675 12.075 40.336
4 1.846 3.928 61.473 1.846 3.928 61.473 5.210 11.085 51.421
5 1.585 3.372 64.845 1.585 3.372 64.845 4,748 10.103 61.524
6 1.151 2.448 67.293 1.151 2.448 67.293 2.711 5.769 67.293
7 1.036 2.205 69.498
8 .853 1.816 71.314
9 .830 1.765 73.079
10 754 1.604 74.683
11 724 1.541 76.224
12 .689 1.466 77.691
13 .639 1.360 79.051
14 .604 1.286 80.336
15 .551 1.172 81.508
16 .503 1.071 82.579
17 471 1.002 83.581
18 462 .982 84.563
19 437 .930 85.493
20 .402 .855 86.348
21 .383 .816 87.164
22 .378 .805 87.969
23 .361 .769 88.738
24 .345 734 89.471
25 .334 712 90.183
26 .320 .682 90.865
27 317 .675 91.540
28 .308 .656 92.196
29 291 .619 92.815
30 .283 .603 93.418
31 271 .576 93.994
32 .263 .560 94.554
33 247 .525 95.079
34 .229 487 95.566
35 .215 .458 96.024
36 211 .450 96.473
37 .206 .439 96.912
38 .181 .386 97.297
39 179 .381 97.678
40 .175 372 98.050
41 .155 .329 98.379
42 .154 .328 98.707
43 .143 .304 99.011
44 .142 .301 99.313
45 .120 .255 99.568
46 113 .241 99.809
47 .090 .191 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.



Rotated Component Matrix

Component

3

4

S14
S15
S12
S13
S11
S17
S10
S16
S36
S38
S39
S50
S40
S48
S46
S49
S41
S37
S33
S32
S42
S34
S43
S30
S44
S31
S29
S20
S19
S26
S18
S22
S21
S27
S23
S25
S28
S24
S53
S55
S58
S56
S54
S59
S51
S52
S57

.811
.802
.800
.787
749
.705
.703
.669

419

.719
.667
.658
.634
.631
.628
.620
.603
.587
.563

409

.699
.678
.676
671
.658
.658
.623
.612
496

.719
.657
.620
.611
.593
.591
.563
.541
.528
.452
407

432

.440

714
.679
.662
.654
.646
.593

.420

426

.752
.700
.548

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 9 iterations.
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sanpling
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Adequacy. .961
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 17714.070
Sphericity df 1035
Sig. .000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 21.153 45.985 45.985 21.153 45.985 45.985 7.357 15.993 15.993
2 3.109 6.758 52.744 3.109 6.758 52.744 6.050 13.152 29.145
3 2.312 5.026 57.770 2.312 5.026 57.770 5.494 11.944 41.089
4 1.784 3.878 61.648 1.784 3.878 61.648 5.382 11.699 52.788
5 1.573 3.420 65.068 1.573 3.420 65.068 4.740 10.304 63.092
6 1.129 2.454 67.522 1.129 2.454 67.522 2.038 4.430 67.522
7 1.009 2.193 69.715
8 .843 1.832 71.547
9 .828 1.799 73.347
10 .754 1.639 74.985
11 .723 1571 76.556
12 .646 1.404 77.960
13 .637 1.385 79.345
14 .590 1.284 80.628
15 .539 1.171 81.800
16 .498 1.083 82.882
17 .468 1.018 83.900
18 446 .970 84.870
19 .436 .948 85.818
20 .383 .833 86.651
21 .380 .826 87.476
22 .375 .815 88.292
23 .361 .784 89.076
24 .335 728 89.803
25 .332 723 90.526
26 .320 .696 91.222
27 .310 .674 91.896
28 .294 .638 92.535
29 .283 .616 93.151
30 .278 .605 93.755
31 .264 .574 94.329
32 .247 .536 94.865
33 .229 .497 95.363
34 216 .469 95.832
35 .213 .464 96.296
36 211 .459 96.755
37 .190 413 97.168
38 1181 .393 97.561
39 .176 .383 97.944
40 .166 .361 98.305
41 154 .335 98.640
42 .150 .325 98.966
43 .143 .310 99.276
44 1123 .268 99.543
45 .118 .256 99.800
46 .092 .200 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.



Rotated Component Matri@

Component

3

4

S14
S15
S12
S13
S11
S17
S10
S16
S36
S38
S39
S48
S40
S50
S46
S49
S41
S37
S33
S32
S42
S34
S30
S43
S44
S31
S29
S20
S19
S26
S18
S27
S22
S21
S25
S23
S28
S24
S53
S55
S54
S56
S58
S59
S51
S52

.810
.804
.801
.787
.748
.707
.701
.670

434

.405

.722
.670
.660
.636
.635
.634
.623
.606
.590
.559

412

.697
.677
.675
.666
.659
.655
.618
.614
497

.687
.669
.641
.628
.603
.575
.562
.533
.528
473
412

410

427

.729
.699
671
.663
.662
.593

422

447

.702
.647

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 9 iterations.
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Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sanpling
Adequacy. .960
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 17410.272
Sphericity df 990
Sig. .000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 20.847 46.326 46.326 20.847 46.326 46.326 7.028 15.618 15.618
2 3.106 6.902 53.228 3.106 6.902 53.228 5.837 12.972 28.590
3 2.308 5.129 58.356 2.308 5.129 58.356 5.549 12.332 40.922
4 1.782 3.960 62.317 1.782 3.960 62.317 5.278 11.729 52.651
5 1.514 3.365 65.682 1.514 3.365 65.682 4.796 10.658 63.309
6 1.074 2.387 68.068 1.074 2.387 68.068 2.142 4.759 68.068
7 911 2.024 70.092
8 .828 1.840 71.932
9 .796 1.768 73.700
10 728 1.619 75.319
11 .709 1.576 76.895
12 .639 1.419 78.314
13 .636 1.414 79.728
14 .590 1.311 81.039
15 .514 1.141 82.180
16 .496 1.102 83.282
17 .468 1.040 84.323
18 441 .980 85.303
19 424 .941 86.244
20 .382 .848 87.093
21 .379 .843 87.936
22 .363 .807 88.743
23 .339 .753 89.495
24 .334 742 90.237
25 .321 713 90.950
26 311 .691 91.642
27 .299 .665 92.307
28 .288 .640 92.947
29 .279 .619 93.566
30 .264 .586 94.152
31 .252 .560 94.713
32 .242 .538 95.251
33 .218 .483 95.734
34 .213 474 96.208
35 211 470 96.678
36 .190 422 97.100
37 .181 .402 97.502
38 176 .391 97.893
39 .167 .370 98.263
40 .155 .345 98.608
41 .150 .333 98.942
42 .143 317 99.259
43 .123 274 99.533
44 118 .262 99.795
45 .092 .205 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.



Rotated Component Matri@

Component

3

4

S12
S14
S13
S15
S11
S10
S17
S16
S36
S38
S39
S40
S48
S50
S46
S49
S41
S37
S33
S34
S43
S42
S32
S44
S30
S31
S20
S19
S18
S21
S22
S26
S27
S23
S25
S28
S24
S55
S53
S58
S56
S54
S59
S51
S52

.813
.808
.800
795
771
716
.695
.662

.719
.665
.653
.630
.629
.629
.617
.598
.582
.558

712
.704
.689
.689
.687
.661
.634
.576

.729
.678
.627
.616
.615
.596
.593
.564
.516
491
424

469
415

ATT

.683
677
.675
.670
.644
.623

.767
.736

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 8 iterations.
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6 FAKTORLU 7. ANALIZ

KMO and Bartlett's Test

149

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. .960
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 16734.441
Sphericity df 946
Sig. .000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 20.304 46.146 46.146 20.304 46.146 46.146 7.036 15.990 15.990
2 3.075 6.988 53.135 3.075 6.988 53.135 5.514 12.532 28.521
3 2.253 5.121 58.256 2.253 5.121 58.256 5.370 12.205 40.726
4 1.764 4.009 62.265 1.764 4.009 62.265 5.173 11.758 52.484
5 1.469 3.338 65.603 1.469 3.338 65.603 4.685 10.648 63.132
6 1.061 2411 68.014 1.061 2.411 68.014 2.148 4.882 68.014
7 .885 2.012 70.026
8 .822 1.868 71.893
9 .793 1.801 73.695
10 .719 1.634 75.329
11 .707 1.607 76.935
12 .638 1.450 78.385
13 .609 1.383 79.769
14 .584 1.327 81.095
15 .510 1.159 82.254
16 .479 1.088 83.342
17 .463 1.053 84.395
18 .436 1991 85.387
19 423 .962 86.349
20 .382 .867 87.216
21 .378 .858 88.074
22 .357 811 88.886
23 .338 .769 89.654
24 .330 .750 90.404
25 .320 727 91.130
26 .307 .699 91.829
27 .299 .679 92.508
28 .282 .641 93.149
29 .278 .633 93.782
30 .263 .597 94.379
31 .247 .562 94.941
32 .235 .534 95.475
33 217 494 95.969
34 .213 .484 96.453
35 .208 472 96.925
36 .190 .432 97.356
37 .176 1401 97.758
38 .170 .387 98.145
39 .162 .369 98.513
40 .152 .345 98.858
41 .150 .341 99.199
42 137 311 99.510
43 118 .269 99.778
44 .097 222 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.



Rotated Component Matri@

Component

3

4

S12
S14
S13
S15
S11
S10
S17
S16
S36
S38
S39
S40
S46
S50

S48
S37
S33
S34
S32
S42
S43
S30
S44
S31
S20
S19
S18
S21
S22
S26
S27
S23
S25
S28
S24
S55
S53
S56
S58
S54
S59
S51
S52

.814
.812
.800
.799
771
717
.702
.668

.408

.725
.683
.662
.640
.616
.600
.593
.584
.584

411

717
.707
.690
.681
677
.646
.638
.581

.726
.666
.617
.610
.610
.602
.587
.560
.524
493
420

405

.445

.696
.692
.685
.683
.660
.638

.783
744

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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6 FAKTORLU 8. ANALIZ

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sanpling
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Adequacy. .960
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 16215.459
Sphericity df 903
Sig. .000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 19.847 46.156 46.156 19.847 46.156 46.156 7.066 16.432 16.432
2 3.046 7.085 53.241 3.046 7.085 53.241 5.248 12.204 28.636
3 2.184 5.079 58.320 2.184 5.079 58.320 5.186 12.061 40.697
4 1.753 4.077 62.397 1.753 4.077 62.397 5.083 11.821 52.519
5 1.418 3.298 65.695 1.418 3.298 65.695 4.594 10.685 63.203
6 1.047 2.436 68.131 1.047 2.436 68.131 2.119 4.928 68.131
7 .869 2.022 70.153
8 .805 1.871 72.024
9 .781 1.817 73.841
10 714 1.660 75.501
11 .705 1.640 77.141
12 .637 1.482 78.624
13 597 1.387 80.011
14 .552 1.284 81.296
15 495 1.151 82.446
16 479 1.113 83.559
17 454 1.057 84.616
18 .426 .990 85.606
19 418 .973 86.579
20 .381 .886 87.465
21 374 .870 88.335
22 .354 .823 89.158
23 .338 .786 89.944
24 .327 .759 90.703
25 .319 742 91.445
26 .302 .701 92.147
27 .299 .694 92.841
28 .279 .649 93.490
29 .265 617 94.107
30 .254 .591 94.698
31 .236 .550 95.248
32 227 .528 95.775
33 217 .505 96.280
34 213 495 96.775
35 .200 .465 97.240
36 .186 432 97.672
37 175 .407 98.080
38 .163 .380 98.460
39 .152 .353 98.812
40 .150 .350 99.162
41 144 .334 99.496
42 118 275 99.771
43 .098 .229 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.



Rotated Component Matri@

Component

3

4

S12
S14
S15
S13
S11
S10
S17
S16
S33
S34
S32

S52

.816
.815
.802
.801
773
719
.709
.674

419

716
.706
.696
.676
.667
.653
.621
.597

422

405

.728
.698
.672
.648
.612
.604
.598
.554

.719
.661
.613
.608
.602
.601
.587
.554
.532
497
414

.716
.703
.699
.683
.678
.644

.793
747

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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6 FAKTORLU 9. ANALIZ

KMO and Bartlett's Test

1

53

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sanpling

Adequacy. .958

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 15652.890

Sphericity df 861

Sig. .000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance_| Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance_| Cumulative %
1 19.277 45.898 45.898 19.277 45.898 45.898 7.036 16.752 16.752
2 3.036 7.229 53.126 3.036 7.229 53.126 5.180 12.333 29.085
3 2.129 5.068 58.195 2.129 5.068 58.195 5.160 12.285 41.370
4 1.748 4.163 62.358 1.748 4.163 62.358 4.671 11.122 52.492
5 1.417 3.375 65.732 1.417 3.375 65.732 4.536 10.799 63.291
6 1.016 2.420 68.152 1.016 2.420 68.152 2.042 4.861 68.152
7 .864 2.058 70.210
8 .804 1.915 72.125
9 .750 1.786 73.911
10 .706 1.680 75.591
11 .687 1.637 77.227
12 .637 1.516 78.744
13 .594 1.415 80.158
14 .530 1.262 81.421
15 494 1.175 82.596
16 478 1.139 83.735
17 .453 1.079 84.814
18 .425 1.011 85.825
19 411 979 86.805
20 .375 .892 87.697
21 .369 .880 88.576
22 .352 .839 89.415
23 .338 .805 90.219
24 .327 Ta77 90.997
25 .314 747 91.744
26 .300 714 92.458
27 .289 .687 93.145
28 .275 .656 93.801
29 .265 .630 94.431
30 .252 .601 95.032
31 .236 .562 95.594
32 227 .540 96.134
33 .217 .516 96.650
34 .200 AT7 97.127
35 .193 .459 97.586
36 .185 .440 98.027
37 .164 .390 98.416
38 .153 .364 98.780
39 .151 .359 99.138
40 .145 .344 99.483
41 .118 .282 99.765
42 .099 .235 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.



Rotated Component Matrix

Component

3

4

S31
S20
S19
S26
S18
S27
S21
S25
S28
S23
S55
S53
S56
S58
S54
S59
S51
S52

.819
.819
.806
.804
771
.719
717
.680

411

.728
.701
.676
.652
611
.609
.596
.556

420

405

.713
.694
.692
.683
.672
.657
.620
.613

.692
.667
.634
.626
.625
.556
.543
.536
.506

.719
.704
.702
.688
.679
.650

.806
754

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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6 FAKTORLU 10. ANALIZ

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sanpling
Adequacy.

Bartlett's Test of
Sphericity df
Sig.

Approx. Chi-Square

.958

15243.793
820
.000

Total Variance Explained

155

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance_| Cumulative % Total % of Variance_| Cumulative % Total % of Variance_| Cumulative %
1 18.770 45.781 45,781 18.770 45.781 45.781 6.883 16.788 16.788
2 3.033 7.399 53.179 3.033 7.399 53.179 5.129 12.509 29.298
3 2.121 5.172 58.352 2.121 5.172 58.352 5.061 12.343 41.641
4 1.745 4.257 62.608 1.745 4.257 62.608 4.504 10.986 52.627
5 1.415 3.452 66.060 1.415 3.452 66.060 4.501 10.979 63.606
6 1.016 2.477 68.538 1.016 2.477 68.538 2.022 4.932 68.538
7 .861 2.099 70.637
8 .802 1.956 72.593
9 749 1.827 74.420
10 .699 1.705 76.125
11 .658 1.604 77.729
12 .626 1.526 79.255
13 .544 1.326 80.582
14 .525 1.279 81.861
15 .490 1.195 83.056
16 .466 1.136 84.192
17 .450 1.096 85.288
18 422 1.029 86.317
19 .375 .915 87.232
20 .370 .903 88.135
21 .354 .865 89.000
22 .339 .827 89.827
23 .327 .796 90.623
24 .323 787 91.410
25 .300 732 92.143
26 292 713 92.855
27 .288 .702 93.557
28 .265 .646 94.203
29 .252 .616 94.819
30 .238 .581 95.400
31 .227 .554 95.954
32 224 .547 96.501
33 .200 .489 96.990
34 .193 471 97.461
35 .185 .452 97.913
36 .176 429 98.342
37 161 .393 98.735
38 .153 372 99.107
39 .145 .354 99.461
40 119 291 99.753
41 .101 .247 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.



Rotated Component Matri@

Component

3

4

S12
S14
S15
S13
S11
S10
S17
S16
S33
S32
S34
S42
S43
S30
S44
S31
S36
S38
S39
S40
S37
S41
S46
S50
S55
S53
S56
S58
S54
S59
S20
S19
S18
S26
S27
S21
S28
S25
S23
S51
S52

.819
.819
.806
.803
771
719
717
.680

410

714
.695
.695
.681
671
.658
.621
.614

422

405

727
.700
.678
.652
.612
611
.595
.553

.719
.705
.703
.689
.680
.651

.694
.668
.630
.629
.628
.557
.536
.535
499

.806
.755

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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6 FAKTORLU 11. ANALIZ

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sanpling

157

Adequacy. .956
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 14772.220
Sphericity df 780
Sig. .000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 18.178 45.444 45.444 18.178 45.444 45.444 6.763 16.908 16.908
2 3.031 7.578 53.023 3.031 7.578 53.023 5.088 12.720 29.629
3 2.097 5.244 58.266 2.097 5.244 58.266 4.980 12.450 42.079
4 1.742 4.356 62.622 1.742 4.356 62.622 4.415 11.038 53.117
5 1.415 3.537 66.160 1.415 3.537 66.160 4.186 10.465 63.582
6 .997 2.492 68.651 .997 2.492 68.651 2.028 5.070 68.651
7 .859 2.148 70.800
8 .802 2.005 72.805
9 .748 1.869 74.674
10 .698 1.744 76.418
11 .652 1.631 78.049
12 .624 1.559 79.608
13 .542 1.355 80.963
14 .507 1.268 82.231
15 482 1.204 83.436
16 453 1.131 84.567
17 443 1.107 85.674
18 .402 1.005 86.679
19 .375 .938 87.617
20 .363 .907 88.524
21 .354 .885 89.409
22 .338 .845 90.254
23 .326 .816 91.070
24 314 .786 91.856
25 .300 .750 92.606
26 291 727 93.333
27 .266 .665 93.999
28 .255 .637 94.636
29 .240 .601 95.237
30 .228 .570 95.807
31 227 .567 96.373
32 .201 .503 96.877
33 .196 .490 97.367
34 .188 471 97.837
35 .182 .454 98.291
36 .163 .408 98.699
37 .154 .385 99.084
38 .145 .363 99.447
39 .120 .300 99.747
40 .101 .253 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.



Rotated Component Matri@

Component

3

4

S12
S14
S15
S13
S11
S17
S10
S16
S33
S32
S34

S43
S30
S44
S31
S36
S38
S39
S40
S41
S37
S46
S50
S55
S53
S56
S58
S54
S59
S20
S19
S26
S27
S18
S28
S21
S25
S51
S52

.820
.820
.807
.804
771
.720
.720
.683

.716
.696
.687
.682
.674
.662
.622
.620

421

405

727
.702
.680
.653
.614
.613
.594
.553

.720
.708
.701
.690
.683
.651

.688
.660
.628
.628
.625
.553
.536
.536

.807
.758

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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6 FAKTORLU 12. ANALIZ

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sanpling

Adequacy. .956

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 14300.969

Sphericity df 741
Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 17.745 45.500 45.500 17.745 45.500 45.500 6.698 17.175 17.175
2 2.977 7.633 53.133 2.977 7.633 53.133 5.013 12.853 30.028
3 2.044 5.241 58.373 2.044 5.241 58.373 4.504 11.549 41.577
4 1.699 4.357 62.730 1.699 4.357 62.730 4.410 11.308 52.885
5 1.409 3.613 66.343 1.409 3.613 66.343 4.226 10.837 63.721
6 .997 2.555 68.898 .997 2.555 68.898 2.019 5.177 68.898
7 .834 2.138 71.036
8 .783 2.007 73.044
9 .736 1.887 74.931
10 .676 1.733 76.664
11 .639 1.639 78.303
12 .623 1.597 79.900
13 .523 1.340 81.240
14 .506 1.299 82.539
15 .480 1.231 83.770
16 .452 1.159 84.928
17 .433 1.111 86.040
18 .388 .994 87.034
19 .369 .946 87.980
20 .363 .930 88.909
21 .351 .901 89.810
22 .330 .846 90.656
23 .319 .817 91.474
24 .309 792 92.266
25 297 763 93.029
26 .267 .684 93.712
27 .261 .669 94.381
28 .243 .623 95.004
29 .232 .595 95.599
30 227 .582 96.180
31 .220 .563 96.744
32 .201 .516 97.260
33 192 492 97.752
34 .182 .468 98.219
35 .166 425 98.644
36 .155 .398 99.042
37 .146 374 99.416
38 125 .321 99.737
39 .103 .263 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.



Rotated Component Matri@

Component

3

4

S12
S14
S15
S13
S11
S17
S10
S16
S36
S38
S39
S40
S41
S37
S46
S50
S33
S32
S30
S34
S42
S31
S43
S55
S53
S56
S54
S58
S59
S20
S19
S26
S27
S18
S28
S25
S21
S51
S52

.822
.818
.806
.804
773
.719
.719
.680

.736
712
.686
.661
.622
.619
.603
.559

432

714
.701
.683
.680
.663
.632
.628

722
.716
.702
.686
.685
.646

.687
.660
.634
.632
.625
.560
.542
.537

.808
.760

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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6 FAKTORLU 13. ANALIZ

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. .956

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 13681.157

Sphericity df 703
Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 17.221 45.319 45.319 17.221 45.319 45.319 6.659 17.524 17.524
2 2.941 7.740 53.059 2.941 7.740 53.059 4.951 13.028 30.552
3 1.991 5.241 58.299 1.991 5.241 58.299 4.435 11.672 42.224
4 1.662 4.373 62.672 1.662 4.373 62.672 4.221 11.108 53.332
5 1.397 3.676 66.348 1.397 3.676 66.348 3.909 10.287 63.619
6 .992 2.610 68.958 .992 2.610 68.958 2.029 5.339 68.958
7 .834 2.194 71.152
8 .781 2.055 73.207
9 731 1.924 75.131
10 .663 1.746 76.877
11 .631 1.660 78.537
12 .575 1.513 80.050
13 512 1.346 81.396
14 .484 1.272 82.668
15 471 1.240 83.908
16 .452 1.189 85.097
17 433 1.140 86.237
18 .369 971 87.208
19 .368 .968 88.176
20 .358 941 89.117
21 .346 911 90.028
22 .326 .859 90.887
23 .318 .837 91.724
24 .302 794 92.519
25 .295 775 93.294
26 .265 .697 93.991
27 .259 .681 94.673
28 .242 .636 95.308
29 231 .608 95.916
30 222 .585 96.501
31 .202 531 97.032
32 .196 .516 97.548
33 .186 .488 98.036
34 .180 474 98.510
35 .162 428 98.937
36 .155 .407 99.345
37 .145 .383 99.727
38 .104 273 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.



Rotated Component Matri@

Component

3

4

S12
S14
S15
S13
S11
S17
S10
S16
S36
S38
S39
S40
S37
S41
S46
S50
S55
S53
S56
S54
S58
S59
S20
S19
S26
S27
S18
S28
S25
S21
S33
S32
S30
S34
S31
S42
S51
S52

.823
.817
.806
.804
773
.719
.718
.678

.745
.720
.693
.666
.624
.623
.610
.561

725
725
.701
.688
.684
.648

.689
.659
.640
.629
.622
.559
.549
.540

.715
.705
.692
.676
.634
.609

.808
.762

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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EK B.4. Faktor Guvenirlikleri

Faktor 1: Reklam

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 460 100,0
Excluded?2 0 ,0
Total 460 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
,944 8
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted ltem Deleted Correlation Deleted
S10 15,620 50,101 , 733 ,941
S11 15,663 49,396 , 793 ,937
S12 15,715 49,058 ,848 ,933
S13 15,641 49,132 ,813 ,935
S14 15,780 48,908 ,848 ,933
S15 15,898 49,922 ,806 ,936
S16 15,735 49,916 , 752 ,939
S17 15,735 49,808 ,786 ,937

Faktor 2: Kisisel Satis

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 458 99,6
Excluded? 2 4
Total 460 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
,919 8




Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's

Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if ltem

ltem Deleted ltem Deleted Correlation Deleted
S36 17,779 54,382 , 767 ,905
S38 17,644 53,779 ,783 ,904
S39 17,638 53,466 797 ,903
sS40 17,697 54,715 , 734 ,908
S37 17,500 55,367 ,651 ,915
41 17,531 54,368 127 ,909
S46 17,952 55,424 , 705 ,910
S50 17,910 55,990 ,681 ,912

Faktor 3:Dijital letisim
Case Processing Summary
N %

Cases Vald 460 100,0

Excluded? 0 ,0

Total 460 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
,912 6
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if ltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
S55 13,613 30,312 , 769 ,894
S53 13,707 30,286 ,720 ,901
S56 13,711 30,136 771 ,894
S54 13,524 30,795 , 739 ,898
S58 13,748 30,158 ,785 ,892
S59 13,991 30,418 742 ,898
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Faktor 4:Halkla iliskiler

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 459 99,8
Excluded?2 1 2
Total 460 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

,885

8

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's

Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item

ltem Deleted Item Deleted Correlation Deleted
S20 20,671 46,016 ,659 ,871
S19 20,499 45,037 , 730 ,863
S26 20,449 45,492 ,696 ,867
S27 20,166 46,689 ,589 ,878
S18 20,569 44,953 , 734 ,863
S28 20,037 49,333 474 ,888
S25 20,682 46,139 ,666 ,870
S21 20,795 45,932 ,695 ,867

Faktor 5:Satis Tutundurma
Case Processing Summary
N %

Cases Vald 460 100,0

Excluded? 0 ,0

Total 460 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

,899

6
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
ltem Deleted Item Deleted Correlation Deleted
S33 13,759 29,303 ,808 ,868
S32 13,893 30,217 , 767 ,875
S30 13,887 30,732 , 707 ,884
S34 13,461 31,212 ,660 ,891
S31 14,230 31,071 ,703 ,885
S42 14,172 30,909 , 712 ,883
Faktor 6:Web Sitesi
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 460 100,0
Excluded? 0 ,0
Total 460 100,0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
,880 2
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if ltem
ltem Deleted ltem Deleted Correlation Deleted
S51 3,137 1,748 ,785 a
S52 3,254 1,737 ,785 a

a. The value is negative due to a negative average covariance
among items. This violates reliability model assumptions. You
may want to check item codings.
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EK B.5. Normallik Analizleri

Descriptives
Statistic Std. Error
web_sitesi Mean 31957 ,08815
95% Confidence Lower Bound 3,0814
Interval for Mean Upper Bound 2200
5% Trimmed Mean 32174
Median 3,5000
Variance 1,55
Std. Deviation 1,24712
Minimum 1,00
Maximum 5,00
Range 4,00
Interquartile Range 2,00
Skewness -,294 ,114
Kurtosis -,972 27
sat_tut Mean 2,7801 ,05105
95% Confidence Lower Bound 2,6798
Interval for Mean Upper Bound 28004
5% Trimmed Mean 2,7629
Median 2,833
Variance 1,19
Std. Deviation 1,00487
Minimum 1,00
Maximum 5,00
Range 4,00
Interquartile Range 1,67
Skewness ,080 114
Kurtosis -,850 227
halk_iip Mean 2,9264 104486
95% Confidence Lower Bound 2,8382
Interval for Mean Upper Bound 30145
5% Trimmed Mean 2,9293
Median 3,0000
Variance 1926
Std. Deviation 196210
Minimum 1,00
Maximum 5,00
Range 4,00
Interquartile Range 138
Skewness -,15%6 114
Kurtosis -,461 27
Gij_ilet Mean 2,7431 05093
95% Confidence Lower Bound 2,6430
Interval for Mean Upper Bound 28432
5% Trimmed Mean 2,7170
Median 2,833
Variance 1,193
Std. Deviation 1,00228
Minimum 1,00
Maximum 5,00
Range 4,00
Interquartile Range 1,50
Skewness ,126 114
Kurtosis - 732 227
kipi_sat Mean 2,5315 ,04889
95% Confidence Lower Bound 2,4354
Interval for Mean Upper Bound 26276
5% Trimmed Mean 2,4934
Median 2,3750
Variance 1,100
Std. Deviation 1,04858
Minimum 1,00
Maximum 5,00
Range 4,00
Interquartile Range 150
Skewness ,353 114
Kurtosis -,623 227
rek Mean 2,2462 ,04669
95% Confidence Lower Bound 21544
Interval for Mean Upper Bound 2387
5% Trimmed Mean 2,1809
Median 2,0000
Variance 1,003
Std. Deviation 1,00139
Minimum 1,00
Maximum 5,00
Range 4,00
Interquartile Range 163
Skewness 720 ,114
Kurtosis ,024 27
6r_tercih Mean 2,8825 ,02762
95% Confidence Lower Bound 2,8282
Interval for Mean Upper Bound 2,9368
5% Trimmed Mean 2,8880
Median 2,8389
Variance ,351
Std. Deviation 59241
Minimum i1
Maximum 4,67
Range 3,56
Interquartile Range .78
Skewness -125 114
Kurtosis 117 27
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EK B.6. Korelasyon ve Regresyon Analizleri

Korelasyon Analizi

Correlations

6or_tercin rek kipi sat diji_ilet halk ilip sat_tut web_sitesi
0or_tercih Pearson Correlation 1 ,394*% ,397* ,370* ,481*% ,331*% ,411*4
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 460 460 460 460 460 460 460
rek Pearson Correlation ,394*% 1 ,673* ,568** ,602*% ,533*% ,343*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 460 460 460 460 460 460 460
kipi_sat Pearson Correlation ,397* ,673*4 1 ,660%4 ,647* ,681*% ,450%4]
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 460 460 460 460 460 460 460
diji_ilet Pearson Correlation ,370% ,568*% ,660*4 1 ,619%4 ,679* ,583*4
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 460 460 460 460 460 460 460
halk_ilip Pearson Correlation ,481*4 ,602*% ,647*4 ,619*4 1 ,636*%| ,549*4
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 460 460 460 460 460 460 460
sat_tut Pearson Correlation ,331% ,533*¥ ,681* ,679* ,636*% 1 ,451*4
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 460 460 460 460 460 460 460
web_sitesi Pearson Correlation ,411%4 ,343*% ,450%4 ,583*4| ,549*% ,451%% 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 460 460 460 460 460 460 460

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Regresyon Analizleri

Reklam

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 rek? . | Enter

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: 3r_tercih

Model Summary?

Adjusted Std. Error of Durbin-
Model R R Square R Square the Estimate Watson
1 ,3942 ,155 ,153 ,54510 1,560

a. Predictors: (Constant), rek
b. Dependent Variable: 6dr_tercih
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ANOVAP
Sum of
Model Sguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 25,002 1 25,002 84,143 ,0002
Residual 136,086 458 ,297
Total 161,088 459
a. Predictors: (Constant), rek
b. Dependent Variable: 68r_tercih
Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIFE
1 (Constant) 2,359 ,062 37,760 ,000
rek ,233 ,025 ,394 9,173 ,000 1,000 1,000

a. Dependent Variable: 60r_tercih
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Kisisel Satis

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 kipi_sat? Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: 3r_tercih

Model Summary?
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Adjusted Std. Error of Durbin-
Model R R Square R Square the Estimate Watson
1 ,3972 ,157 ,156 ,54437 1,589
a. Predictors: (Constant), kipi_sat
b. Dependent Variable: 68r_tercih
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 25,366 1 25,366 85,599 ,0002
Residual 135,722 458 ,296
Total 161,088 459
a. Predictors: (Constant), kipi_sat
b. Dependent Variable: 68r_tercih
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2,315 ,066 34,871 ,000
kipi_sat 224 ,024 ,397 9,252 ,000 1,000 1,000

a. Dependent Variable: 60r_tercih
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Dijital Heti§im

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 diji_ilet @ Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: 3r_tercih

Model Summary?
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Adjusted Std. Error of Durbin-
Model R R Square R Square the Estimate Watson
1 ,3702 ,137 ,135 ,55096 1,612
a. Predictors: (Constant), dijji_ilet
b. Dependent Variable: 6dr_tercih
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 22,059 1 22,059 72,670 ,0002
Residual 139,029 458 ,304
Total 161,088 459
a. Predictors: (Constant), diji_ilet
b. Dependent Variable: 68r_tercih
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2,332 ,070 33,551 ,000
diji_ilet ,201 ,024 ,370 8,525 ,000 1,000 1,000

a. Dependent Variable: 60r_tercih
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Halkla iliskiler

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 halk _ilip2 Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: 3r_tercih

Model Summary?
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Adjusted Std. Error of Durbin-
Model R R Square R Square the Estimate Watson
1 ,4812 ,231 ,229 ,52009 1,674
a. Predictors: (Constant), halk_ilip
b. Dependent Variable: 6dr_tercih
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 37,202 1 37,202 137,535 ,0002
Residual 123,886 458 ,270
Total 161,088 459
a. Predictors: (Constant), halk_ilip
b. Dependent Variable: 68r_tercih
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIE
1 (Constant) 2,017 ,078 25,947 ,000
halk_ilip ,296 ,025 ,481 11,728 ,000 1,000 1,000

a. Dependent Variable: 60r_tercih
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Satis Tutundurma

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 sat_tut? Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: 3r_tercih

Model Summary?

177

Adjusted Std. Error of Durbin-
Model R R Square R Square the Estimate Watson
1 ,3312 ,110 ,108 ,55962 1,630
a. Predictors: (Constant), sat_tut
b. Dependent Variable: 63r_tercih
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 17,653 1 17,653 56,367 ,0002
Residual 143,435 458 ,313
Total 161,088 459
a. Predictors: (Constant), sat_tut
b. Dependent Variable: 68r_tercih
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2,385 ,071 33,456 ,000
sat_tut ,179 ,024 ,331 7,508 ,000 1,000 1,000

a. Dependent Variable: 66r_tercih
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Web Sitesi

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 web_sitesi @ Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: 3r_tercih

Model Summary?
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Adjusted Std. Error of Durbin-
Model R R Square R Square the Estimate Watson
1 4112 ,169 ,167 ,54065 1,740
a. Predictors: (Constant), web_sitesi
b. Dependent Variable: 6dr_tercih
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 27,215 1 27,215 93,106 ,0002
Residual 133,873 458 ,292
Total 161,088 459
a. Predictors: (Constant), web_sitesi
b. Dependent Variable: 68r_tercih
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2,259 ,069 32,543 ,000
web_sitesi ,195 ,020 411 9,649 ,000 1,000 1,000

a. Dependent Variable: 60r_tercih
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