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OZET

UNIVERSITELERIN MARKA KONUMLANDIRMA STRATEJILERININ
OGRENCILERIN MEMNUNIYETI VE SADAKATI UZERINDEKI ETKISi:
ISTANBUL’DA BULUNAN UNIiVERSITELERDE BiR ARASTIRMA

KETHUDA, Onder
Doktora Tezi, isletme Anabilim Dah
Tez Danismani: Prof. Dr. Kahraman CATI
Aralik 2016, 240 Sayfa

Universiteler tarafindan en fazla goz ardi edilen ve yanlis anlasilan pazarlama
unsuru, konumlandirmadir. lyi bir konumlandirma stratejisi, pazarlama karmasi
unsurlarina temel olusturmakta ve iiniversite pazarlama uygulamalarinin etkinligini
ve etkililigini artirmaktadir. Bu c¢ergevede, bu calismanin birinci ana amaci,
tniversite  konumlandirma  stratejilerinde  takip  edilebilecek tipolojileri
kavramsallastirmaktir. Arastirmanin ikinci ana amaci ise, belirlenen tipolojilerin her
birinin {iniversite kurumsal imajina, 6grenci memnuniyetine ve 6grenci sadakatine
olan etkisini belirlemektir. Bu ¢alisma iki asamalidir. Arastirmanin birinci
asamasinda, nitel arastirma tasarimi kullanilarak tiniversite tanitim filimleri igerik
analizine tabi tutulmus ve konumlandirma tipolojileri kavramsallastirilmistir.
Aragtirmanin ikinci asamasinda ise, belirlenen tipolojilerin bagimli degiskenlere
etkisini test etmek igin saha arastirmasi gergeklestirilmistir. Arastirmanin evrenini,
Istanbul’da bulunanan iiniversitelerde dgrenim géren Ogrenciler olusturmaktadir.
Aragtirmada, kotal1 6rneklem yontemi kullanilmis ve 1050 kisiden veri toplanmustir.
Elde edilen veriler Yapisal Esitlik Modellemesi ve SPSS ile analiz edilmistir.
Arastirmanin sonucunda, konumlandirma stratejilerinde takip edilebilecek dokuz
tipoloji kavramsallagtirilmig ve herbir tipolojinin iiniversite kurumsal imajina,
ogrenci memnuniyetine ve 6grenci sadakatine etkisi belirlenmistir. Bu sonuglardan
hareketle, tiniversitelere takip edilebilecek konumlandirma tipolojileri ve tiniversite

konumlandirma stratejisinin nasil gelistirilecegine iliskin dnerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Konumlandirma, Universite ~Konumlandirma
Stratejileri, Kurumsal Imaj, Ogrenci Memnuniyeti, Ogrenci Sadakati, Universite,

[stanbul.



ABSTRACT

THE EFFECT OF BRAND POSITIONING STRATEGIES FOR
UNIVERSITIES TO STUDENT SATISFACTION AND LOYALTY: A
RESEARCH ON UNIVERSITIES IN ISTANBUL

KETHUDA, Onder
Doctorate Thesis, Business Administration Division
Supervisor: Prof. Dr. Kahraman CATI
December, 2016, 240 Pages

Positioning is the most neglected, misunderstood and mismanaged marketing
component by universities. A good positioning strategy bases marketing mix and
increases efficiency and effectiveness marketing practices of universities. In this
framework, first main purpose of this dissertation is to identify positioning
typologies in which universities might engage in their positioning strategy. The
second purpose of the dissertation is to determine the effect of the identified
positioning typologies to the corporate image of the university, student satisfaction
and students loyalty. This research is designed in two stages in order to achieve these
purposes. In the first stage of the research, positioning typologies of university were
identified through their promotional videos by analyzing content analysis according
to basis of qualitative methodology. In the second stage of the research, a field
research was conducted to determine the effect of identified positioning typologies to
the corporate image of the university, student satisfaction and students loyalty. The
population of the research consists of students studying at universities in Istanbul.
The quota sampling method was used and the data were collected 1050 students. The
gathered data were analyzed by the Structural Equation Model and SPSS. As a result
of the research nine different typologies in which universities might engaged in their
positioning strategy were identified, and the effect of each typologies to the corporate
image of the university, student satisfaction and students loyalty were determined. In
accordance with these results, some suggestions about how to develop a positioning

strategy and typologies universities might engage in were made.

Keywords: Positioning, Positioning Strategies for Universities, Corporate

Image, Student Satisfaction, Student Loyalty, University, Istanbul



ONSOZ

Universitelerin  gerceklestirdigi pazarlama uygulamalari her gegen giin
artmaktadir. Bununla birlikte tniversiteler, pazarlama iletisimi faaliyetlerinde
genellikle birbirleriyle ayn1 icerikte mesajlar vermektedir. Bu nedenle iiniversiteler
hedef kitledeki 6grenciler tarafindan birbirine benzer algilanmaktadir. Bu problemin
kaynaginda, {iniversitelerin rakiplerden farklilasmaya yonelik bir konumlandirma
stratejisi gelistirmemeleri yatmaktadir. Konumlandirma, 6grencilere iiniversitenin
ni¢in var oldugunu, rakiplerinden farkinin neler oldugunu ve rakiplere gore neden
tercih edilmesi gerektigini anlatan stratejik karardir. Bu Onemine ragmen,
arastirmalar, {iniversiteler tarafindan en fazla g6z ardi edilen, yanlis yonetilen ve
yanlis anlagilan pazarlama wuygulamasinin konumlandirma olduguna isaret
etmektedir. Bu nedenle bu c¢alisma, {iniversite konumlandirma stratejisinin ne
oldugunu, nasil gelistirildigini ve bu strateji kapsaminda takip edilebilecek jenerik

tipolojilerinin neler oldugunu konu almaktadir.

Bu ¢alismanin sorunsalinin belirlenmesinden nihai raporun sekillenmesine
kadar 6nemli katkilar1 olan tez danismanim Prof. Dr. Kahraman CATI’ya sonsuz
tesekkiirlerimi sunarim. Doktora tez yazim siirecinde Karsilastigimiz sikintilarda
bazen elimden daha siki tutarak bazen de elini gevseterek zorluklari, gereken dersi
alacak sekilde, asmami saglayan degerli hocama tez siirecini 1yi yonettigi i¢cin de
tekrar tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica, doktora tez izleme komitesinde gorev alan ve
goriisleriyle tezin sekillenmesine 6nemli katkilar saglayan degerli hocalarim Prof.
Dr. M. Selami YILDIZ’a ve Yrd. Dog. Dr. Seyda FAIKOGLU’ na tesekkiirlerimi
sunarim. Tez siirecinde manevi destekleri dolayisiyla ve genel olarak doktora
siirecindeki katkilar1 dolayisiyla Dog. Dr. Izzet KILINC’a ve Dog. Dr. M. Akif
ONCU’ye tesekkiirlerimi sunarmm. Doktora tezimin farkli asamalarinda degisik
sekillerde katki saglayan Ars. Gor. Ismail DURAK’a, Ars. Gor. Ali
CETINKAYA’ya, Ars. Gor. Yusuf BILGIN e tesekkiirlerimi sunarim.

Doktora tezinin sekillenmesinde simdiye kadar aldigim yontem derslerinin ve
yiiksek lisans tezimi yazma silirecinde yontem noktasinda edindigim tecriibenin

bliylik etkisi olmustur. Bu baglamda, yontem noktasinda kendilerinden ¢ok sey



ogrendigim doktoradaki yontem dersi hocam tez danismanim Prof. Dr. Kahraman
CATI’ya, yiiksek lisans tez danmismanmim Prof. Dr. Ismail KAYA’ya ve yiiksek
lisanstaki yontem dersi hocam Prof. Dr. Abdullah OKUMUS’a yontem noktasindaki
ogrettikleriyle bu teze sagladiklar katkidan dolay1 tesekkiirlerimi sunarim. Bunun
yaninda, yontem noktasinda siirekli goriisline bagvurdugum degerli hocam Yrd. Dog.

Dr. Yunus Emre TASGIT e ayrica tesekkiirlerimi sunarim.

Doktora tezi saha arastirmasi oncesinde ve siirecinde derinlemesine goriisme,
odak grup goriismesi, pilot ¢alisma ve uzman goriisii kapsaminda burada isimlerini
sayamadigim ¢ok sayida kisi ile gorlistiim. Bu kisilere vakit ayirdiklar1 ve goriislerini
paylastirlart i¢in tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica, davet mektubu gondererek tez
calismalarimi bir yil siireyle Ingiltere’de devam ettirmemi saglayan ve orada
bulundugum siire zarfinda yaptigimiz ¢alismaya danigmanlik yaparak tezime katki
saglayan Lancaster Universitesi’nde gorevli Dr. Jonathan IVY’ye tesekkiirlerimi

sunarim.

Bu tezin yazim siirecinde Yurt Dig1 Doktora Sirasi Aragtirma Bursu Programi
(2214-A) ile maddi destek saglayarak calismalarim siirdiirmek iizere Ingiltere’ye
gonderen Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Kurumu (TUBITAK) Bilim
Insan1 Destekleme Daire Baskanlhigi’na (BIDEB) tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica
arastirma kapsaminda verilerin toplanmas: i¢in 2015.08.02.372 proje numarasiyla
sagladig1 maddi destek dolayisiyla Diizce Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri
Baskanligi’'na (DUBAP) ve bu birim personeli olan Beytullah CITIR’a ve Sefa

ENGIN’e tesekkiirlerimi sunarim.

Son olarak, doktora tez c¢alismalarim devam ederken Hakk’in rahmetine
kavusan, sevgi, sefkat ve destegini her zaman yanimda hissetigim biricik annem
Asiye KETHUDA ya sonsuz derecede minnettarim. Ayrica, pozitif enerjisiyle beni
stirekli motive ederek bu yogun donemde islerimi kolaylastiran sevgili esim Aysel’e
ve neseleri ve giiler yiizleriyle diinyami senlendiren biricik kizim Saliha’ya ve biricik

oglum Ibrahim’e sonsuz siikranlarimi sunarim.
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1. GIRIS

Universite konumlandirma stratejisi, bu stratejiler kapsaminda takip edilen
konumlandirma tipolojileri ve bu tipolojilerin iiniversite kurumsal imajina, 6grenci
memnuniyetine ve o6grenci sadakatine etkisini konu alan bu ¢alisma, bes farklh
boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimii giris boliimiidiir. Bu boliimde,
arastirmanin probleminin ne olduguna, arastirmanin amacina, 6énemine, sayiltilarina,
smirliliklarina ve c¢alismada gegcen Onemli kavramlarin kisa tanimlarina yer
verilmistir. Calismanin ikinci béliimiinde literatiir incelemesine yer verilmistir. Bu
boliimde, Tiirkiye’deki yliksekdgretim kurumlari, konumlandirma kavrama,
konumlandirma siireci, konumlandirma stratejileri, liniversite pazarlamasi, liniversite
konumlandirma stratejileri, kurumsal imaj, 6grenci memnuniyeti, 6grenci sadakati ve
literatiir destekli olarak arastirmanin modelinin gelistirilmesi ile ilgili kisimlar yer
almaktadir. Calismanin tglincli bolimi, saha arastirmasina iliskin yontemin
anlatildig1 boéliimdiir. Bu boliimde, arastirmanin evreni ve drneklemi, veri toplama
araglari, yontemi ve verilerin analizine iligskin bilgiler yer almaktadir. Calismanin bir
diger boliimii, bulgular ve yorumdur. Bu boliimde, verilerin analizi sonucunda
ulagilan bulgular ve bu bulgulara iligkin yorumlar verilmistir. Son boliim ise, sonug
ve Oneriler boliimiidiir. Bu boéliimde, oncelikle arastirmadan elde edilen sonuglar
literatiirle birlikte tartisilarak verilmis ve sonrasinda ulasilan sonuglardan hareketle

ilgililere 6nerilerde bulunulmustur.
1.1. ARASTIRMANIN PROBLEMI

Bir zamanlar rekabetten uzak oldugu diisliniilen yliksekdgretim kurumlari,
daha Once rahatlikla ulasabildikleri kaynaklara ulasabilmek i¢in rekabet etmek
durumunda kalmistir (Newman, 2002). Rekabetin atmasindan dolay1, yiiksekdgretim
kurumlan tarafindan gerceklestirilen pazarlama uygulamalari da artis gostermistir
(Harrison, 2009). Universitenin pazarlama uygulamalarmi yakin gelecekte daha fazla
kullanacagin1 ortaya koyan g¢alismalar mevcuttur (Siitlag, 2010). Yiiksekogretim
kurumlar1 tarafindan  gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin  hedefinde

tiniversitenin potansiyel ogrencileri, c¢alisanlari, hissedarlar1 ve diger paydaslari



vardir (Chapleo, 2004: Carvalho ve Motta, 2010; Ivy, 2001). Bununla birlikte,
tiniversitelerin hedef kitlesinde potansiyel 6grenciler ve akademisyenler oncelikle yer
almaktadir (Chapleo, 2004; Giinay, 2006; Carvalho ve Motta, 2010). Ciinki
tiniversiteye dogrudan katki saglayan paydaslar Ogrencilerdir (Eagle ve Brennan,
2007). Ayrica, tniversiteler bilgi iretme, 0gretme ve yayma faaliyetlerini kendi
Ogrencileri ve akademisyenleriyle gerceklestirmekte ve iiniversitenin taninmislig
onemli Olgiide iiniversitenin arastirma ve egitim sonuglarinin kalitesine baglidir. Bu
bilgilerden hareketle, {iniversitelerin gerceklestirdigi pazarlama faaliyetlerinin birinci
amacinin, arzulanan 6grenci ve akademisyenleri tiniversiteye ¢ekmek ve ikinci amaci
ise, devlet destegi, arastirma finansmani, 6zel bagis ve hibeleri almak oldugu

sOylenebilir (Beneke, 2011).

Universite pazarlama faaliyetlerinin bir diger amaci da iiniversiteyi
rakiplerinden ayiran belirgin bir imaja kavusturmaktir. Bir {iniversitenin elde ettigi
belirgin imaj, sadece ogrencilerin ve akademisyenlerin tercihlerini etkilemekle
kalmayacak; bununla birlikte, bagis yapanlarin sayisin1 ve bagis miktarini, aragtirma
ortakliklarini, iiniversite-sanayi isbirligini artiracaktir (Ivy, 2001). Dahasi, belirgin
bir imaj olusturma, {liniversitenin devlet ve devlet disindaki 6zel finansal kaynaklara
ulagmasini kolaylastiracaktir (Mount ve Belanger, 2004; Chapleo vd., 2011). Belirgin
bir imaj liniversite pazarlama faaliyetlerinin yukarida belirtilen amaglarina ulagsmayi

kolaylastirmaktadir.

Rakiplere gore belirgin bir imaj olugturmanin yolu iiniversiteyi kimligi ve
kisiligi itibariyle rakiplerine gore farkli sekilde konumlandirmaktan geg¢mektedir.
Konumlandirma, pazarlama karmasi unsurlarina temel teskil eden pazarlamanin en
onemli unsurlarindan bir tanesidir ve tiniversiteye rakiplerine gore belirgin bir imaj
kazandirma siirecidir. Buna ragmen konumlandirma, tiniversiteler tarafindan en fazla
goz ardi edilen, yanlis anlasilan ve yanlis yOnetilen pazarlama unsurlarindan bir
tanesidir (Kotler ve Fox, 1995: 229). Universiteler pazarlama faaliyetlerinde
genellikle ayni noktalara vurgu yapmaktadir ve Ogrenciye, rakipler varken
tiniversitenin neden tercih edilmesi gerektigi, diger bir ifadeyle, rakiplere gore
tiniversitenin belirgin dzelliklerinin neler oldugu ile ilgili bilgi verilmemektedir.

Dahasi, tanitim materyallerinin igerikleri, genellikle, her 6grenciye hitap edecek



sekilde olusturulmustur (Burdenski ve Shanklin, 1987). Diger bir ifadeyle,
tiniversiteler genellikle, kendilerini herkes i¢in her sey olacak sekilde tanitma yoluna
gitmektedir (Cetin, 2004). Bu durum hedef kitlede yer alan 6grencilerin zihninde
kafa kanisikligima neden olabilmekte ve pazarlama faaliyetlerinin etkinligini ve

etkililigini azaltmaktadir.

Ozetle, iiniversiteler arasi artan rekabet dolayisiyla, {iniversitelerin pazarlama
faaliyetlerine gereksinimi artmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin temeli ise
konumlandirma stratejisidir. Buna ragmen, {niversiteler konumlandirma stratejisi
gelistirmemekte veya gelistirememektedir. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda, 6zellikle
devlet destegiyle egitim hizmeti sunan iniversitelerin pazarlama mantigin
Oziimsemede zorlanmalar1 (Ford vd., 1999) ve Tniversitelerin pazarlama
faaliyetlerinin, genellikle, pazarlama alaninda egitimli olmayan kisiler tarafindan

gergeklestirilmesi (Akchin, 2001: 35) yatmaktadir.

Universitelerin ~ konumlandirma  stratejisi  gelistirmemesinde ~ veya
gelistirememesindeki nedenin, iiniversiteler i¢in konumlandirma siirecinin nasil
islemesi gerektiginin net olmamasinin etkili oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica,
tiniversitelerin konumlandirma stratejilerinde takip edebilecekleri konumlandirma
tipolojilerinin kavramsallagtirllmamis olmasi, {niversiteler i¢in konumlandirma
stratejisi gelistirmeyi daha da zorlagtirmaktadir. Bu calisma bu iki ana probleme

¢Ozlim bulmay1 amacglamaktadir.
1.2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu calismanin iki ana amaci bulunmaktadir. Bu amagclardan birincisi,
tiniversitelerin ~ konumlandirma  stratejilerinde  takip  edebilecekleri  jenerik
konumlandirma tipolojilerini kavramsallastirmaktir. Ikincisi ise, kavramsallastirilan
konumlandirma tipolojilerinin her birinin 6ncelikle tiniversite kurumsal imajia ve
sonrasinda §grenci memnuniyetine ve 0grenci sadakatine etkisini ortaya koymaktir.
Bu ana amacin yaninda, kavramsallastirilan konumlandirma tipolojilerini dlgecek
Olcekleri gelistirmek ve tipolojilerinin {iniversitenin sahiplik durumuna gore farklilik
gosterip gostermedigini test etmek aragtirmanin alt amacidir. Ayrica, {liniversite

kurumsal imajinin  6grenci memnuniyetine ve Ogrenci sadakatine; Ogrenci



memnuniyetinin dgrenci sadakatine etkisini ortaya koyma arastirmanin diger alt

amagclaridir.
1.3. ARASTIRMANIN ONEMI

Universitelerin neredeyse tamami reklam faaliyetleri gerceklestirmektedir.
Buna karsin, konumlandirma, reklama kiyasla ¢ok az {iniversite tarafindan
gerceklestirilmektedir (Newman, 2002). Oysa pazarlama faaliyetleriyle oOrgiitsel
amaglara ulagmanin yolu, iyi bir konumlandirma stratejisi gelistirmeye baglidir. Bu
cercevede, konumlandirma {niversite pazarlama faaliyetlerinin en Onemli
adimlarindan birisidir (Erdal 2001; Urde ve Koch, 2014) ve konumlandirma,
giinlimiiz tiniversiteleri i¢in kritik bir basar1 faktorii olarak goriilmektedir (Judson
vd., 2006). Buna ragmen, konumlandirma, tiniversiteler tarafindan en fazla goz ardi
edilen ve yanlis anlagilan pazarlama unsurudur (Kotler ve Fox, 1995; Harrison-

Walker, 2009).

Uygulamadaki bu bosluk ve aksakliklarin yaninda, literatiirde {iniversiteler
icin konumlandirma stratejilerine iliskin ¢ok az sayida calisma vardir. Ayrica,
literatiirde {iiniversite konumlandirma tipolojilerini konu alan ve dolayisiyla
tiniversite konumlandirma tipolojilerinin, liniversitelerin en 6nemli miisterisi olan
Ogrencilerin memnuniyetine ve sadakatine ve {iniversitenin kurumsal imajina etkisini
test eden caligmaya rastlanmamistir. Bu calismada, literatiirdeki bu iki 6nemli
boslugun doldurulmasi amaglanmaktadir. Bu amaglardan birincisi; {niversite
konumlandirma tipolojilerini belirlemek ve tiniversiteler tarafindan uygulanabilecek
sekilde kavramsallastirmaktir. Ikincisi ise; belirlenen tipolojilerin her birinin dgrenci
memnuniyetine, 6grenci sadakatine ve tiniversite kurumsal imajina olan etkisi
belirlemektir. Bu iki ana amacin yaninda, iiniversitenin tiiriine gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek arastirmanin diger amacidir. Bu c¢alisma, literatiirdeki
onemli bir boslugu doldurmasinin yaninda, {iniversitelerin pazarlamasi noktasinda
onemli pratik faydalar da saglamaktadir. Ozellikle, {iniversiteler i¢in konumlandirma
stirecini adim adim agiklamasi, {lniversite konumlandirma stratejilerinde takip
edilebilecek jenerik tipolojileri kavramsallastirilmasi ve bu tipolojileri takip etmek

isteyen tUniversitelere her bir tipolojiyi i¢in tiniversitelerin stratejik planlarinda hangi



amag ve hedeflere yer vermesi gerektigine yonelik onerilerde bulunmasi dolayisiyla

bu ¢aligma {iniversite pazarlama uygulayicilarina 6nemli katkilar saglamaktadir.

Ayrica, lniversitenin ayricalikli bir imaj sahibi olmasimi saglayacak ve
mevcut ogrencilerinin  memnuniyet ve sadakatini pozitif yonde etkileyecek
tipolojileri ortaya koymasi da hem teori hem pratik agisindan énemlidir. Ogrenci
memnuniyet ve sadakatinin iiniversiteyi baskalarina tavsiye etme iizerindeki pozitif
etkisi (Browne vd., 1998; Elliott ve Healy, 2001; Alves ve Raposo, 2007) ve
potansiyel dgrencilerin iiniversite tercihlerinde arkadas veya tanidik tavsiyesinin ve
tiniversitenin imajinin biylk etkisi (Stewart ve Felicetti, 1991; Schertzer ve
Schertzer, 2004; Clemes ve Gan, 2008) goz 6niinde bulunduruldugunda, ¢alismanin
Oonemi daha da net ortaya ¢ikmaktadir. Dahasi, liniversite imajinin, iiniversitenin
arzuladigr finansal kaynaklara ulagmasi iizerinde pozitif etkisi de bu calismanin

yiiksekdgretimin gelecegi agisindan oneminin anlagilmasini kolaylagtirmaktadir.
1.4. ARASTIRMANIN SAYILTILARI

Arastirmanin sayiltilari, arastirmanin tasarim asamasinda dogrulugu kabul
edilen ve arastirma siirecinde denenmeyen yargilardir. Bu yargilarin dogrulugu
arastirmanin gecerliligi ile iligkilidir. Gergeklestirilen bu arastirmanin bir takim
sayiltilar1 vardir. Bu sayiltilar arastirmanin hem birinci asamasi hem de ikinci
asamasinda bulunmaktadir. Arastirmanin birinci asamasinda, tiniversitelerin tanitim
filmlerinin {niversitelerin takip edebilecegi konumlandirma tipolojileri hakkinda
bilgi verdigidir. Bu varsayimdan hareketle, liniversitelerin takip edebilecegi jenerik
konumlandirma  stratejileri  Uiniversite  tanittm  filmlerinden = hareketle
kavramsallastirilmistir. Arastirmanin bir diger varsaymmu ise, gerek konumlandirma
tipolojilerini Olgecek Olgeklerin gelistirilmesi siirecinde gerekse anket yontemiyle
veri toplama siirecinde gerceklestirilen derinlemesine goriisme, yiliz ylize goriisme ve
odak grup goriismelerinde katilimcilarin konuyla ilgili bilgi sahibi oldugu ve
kendilerine yoneltilen sorulara samimi yanit verdikleridir. Ayrica, aralikli 6lgegin
tiniversite konumlandirma tipolojilerini 6grenci bakis acisiyla dlgmek icin uygun
oldugu bu arastirmanin bir diger sayiltisidir. Arastirmanin bu sayiltilari, arastirmada

test edilmemekle birlikte, alternatifler arasindan en uygun olduklar1 diisiincesiyle



tercih edilmistir. Bunun yaninda, saha arastirmasini gerceklestiren firmanin verileri
gercekten sahadan topladigi aragtirma sayiltilart arasinda degerlendirilmemistir.
Ciinkii anket formunda katilimcilarin iletisim bilgileri (e-posta ve telefon numarasi)
istenilmis ve katilimcilarin %20’si ile irtibata gegilerek saha arastirmasinin gercekten

yapilip yapilmadigi test edilmistir.
1.5. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Gergeklestirilen bu arastirmanin  smirhliklart  aragtirmanin - evren  ve
orneklemine iliskindir. Bunlardan birincisi, arastirmanin Istanbul’da bulunan
tiniversiteler ile simirlandirilmasidir. Bu kisitlandirmada ti¢ 6nemli faktor etkili
olmustur. Bu faktorlerin birincisi; Tiirkiye’ nin illere gére en eski ve en ¢ok sayidaki
{iniversitesinin Istanbul’da bulunmasidir. ikincisi; {iniversitenin bulundugu sehrin
aragtirmanin  bagimli  degiskenleri olan {niversite kurumsal imaji, O6grenci
memnuniyeti ve 0grenci sadakati iizerinde etkisi olacagi ve bu etkinin arastirmanin
ana hipotezleriyle ulasilmak istenen sonucu olumsuz etkileyebilecegi diistincesidir.
Uciinciisii ise, zaman ve maliyet faktorleridir. Arastirmanin bir diger kisiti ise,
evrenin  uluslararast1 Ogrenci sayist en az 200 olan {niversiteler ile
sinirlandirilmasidir. Bu arastirma, belirlenen tipolojilerin bagimli degiskenler
tizerindeki etkisini acikmayir amaglamaktadir. Bu g¢alismanin birinci agamasinda
belirlenen konumlandirma tipolojilerinden bir tanesi de uluslararasilagma’dir.
uluslararasilagmanin en 6nemli gostergesi de iiniversitenin sahip oldugu uluslararasi
Ogrenci sayisidir. Asgari diizeyde uluslararasilasamamis {iniversitelerin arastirmaya
dahil edilmesi, bu tipolojinin bagimli degiskenleri agiklama giiciinii olumsuz
etkileyebilecegi diisiincesiyle boyle bir kisit belirlenmistir. Arastirmanin baska bir
kisit1 ise, evrenin sadece lisan Ogrencileri olarak belirlenmesidir. Arastirmanin
bagimsiz degiskenleri olan konumlandirma tipolojileri lisans diizeyindeki 6grenim
hizmetine gore temel alinarak gelistirilmistir. Bu nedenle, {iniversitelerde dgrenim
goren On lisans ve lisansiistii 6grenciler arastirmanin evreni disinda tutulmustur.
Aragtirmanin son kisiti ise, saha arastirmasinda verilerin ikinci, tigiincii ve dordiincii
smif 6grencilerinden toplanmasi ve birinci sinif Ogrencilerinin aragtirmaya dahil

edilmemesidir. Bu kisit, birinci sinif §grencilerinin uygulamali egitim ve mezuniyet



sonrasi is olanaklar1 gibi baz1 tipolojiler hakkinda yeterince fikrinin olmayabilecegi

diisiincesi ile belirlenmistir.
1.6. TANIMLAR

Bu arastirmanin  bagimsiz  degiskenleri {iiniversite konumlandirma
stratejilerinde takip edilebilecek konumlandirma tipolojileridir. Arastirmanin bagimli
degiskenleri ise, lniversite kurumsal imaji, Ogrenci memnuniyeti ve &grenci
sadakatidir. Konumlandirma, {niversite pazarlama faaliyetlerinin en Onemli
adimlarindan birisidir (Erdal, 2001). Konumlandirma, hedef alinan pazar boliimiinde,
rekabet kosullar1 ve sirket olanaklari bakimindan en uygun sekilde tiiketicinin
algilarini,  tutumlarmi ve {riin kullanma aligkanliklarini etkileyecek imajin
belirlenme ve pazarlama karmasinin buna gore sekillendirilmesi siirecidir (Doganli,
2006). Konumlandirma, bir manada rakiplerden farklilasma, rakiplerinkinden farkli
ozelliklerle tiiketici zihninde yer etme ¢abasidir. Konumlandirma, pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin temeli olarak kabul edilmektedir (Ries ve Trout, 1981). Bundan
dolayi, konumlandirma, pazarlama programi bilesenlerinin birbirine destek olmasini
saglamaktadir (Aaker ve Shansby, 1982: 56). Konumlandirma, firmaya uzun dénemli
rekabet avantaji saglayan stratejik karardir ve firmanin iletisim stratejisi,
konumlandirma stratejisinden dogmaktadir (Blankson ve Kalafatis, 2007). Bu
nedenle, konumlandirma, giiniimiiz iiniversiteleri icin kritik bir basar1 faktorii olarak

goriilmektedir (Judson vd., 2006).

Konumlandirma stratejisi, iniversitelerin potansiyel Ogrencilerine; ne
oldugunu, ne i¢in var oldugunu, rakiplerden farkinin neler oldugunu ve rakipler
varken neden tercih edilmesi gerektigini net bir sekilde ifade eden biitiinlesik
pazarlama iletisimi unsurlarim1 kapsayan ve isletme stratejisine dayali olarak
gelistirilen fonksiyonel bir stratejidir (Lowry ve Owens, 2001; Kapferer, 2008:176).
Konumlandirma tipolojisi ise, konumlandirma stratejinde yer alan biitlinlesik
pazarlama iletisimi unsurlari araciligiyla hedef kitlede yer alan miisterilerin zihninde

rakiplere gore elde edilmek istenen konumu ifade etmektedir.

Universite kurumsal imaj, {iniversitenin i¢ ve dis paydaslarmnin iiniversite ile

ilgili izlenimlerinin ve algilarinin biitiinii ifade etmektedir (Chun, 2005: 95).



Universite kurumsal imaji, iiniversitenin personeli, grencileri ve diger paydaslari ile
arasidaki etkilesimden gelisen bir algidir. Ogrenci memnuniyeti, 6grencinin almus
oldugu oOgrenim hizmetinin g¢esitli ¢iktilarinin ve yasadigi deneyimin ogrenci
tarafindan siibjektif bir sekilde degerlendirilmesidir (Oliver ve DeSarbo, 1989).
Ogrenci memnuniyeti, ogrencinin iiniversiteye iliskin yasadigi deneyimin
beklentilerini karsiladigi veya astigt durumun sonucu olan kisa siireli tutum olarak
kabul edilmektedir (Elliott ve Heally, 2001). Ogrenci sadakati ise, bir dgrencinin
tiniversite ile ilgili pozitif bir tutuma sahip olmasi, iiniversitesinde egitim gormeye

devam etmede ve iiniversiteyi ¢cevresindekilere tavsiye etmede istekli olmasidir.



2. LITERATUR

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin modelinde yer alan kavramlar ile
ilgili tantmlamamalar yapilacak ve bu kavramlarin 6nemi tlizerinde durulacaktir. Bu
cercevede, oncelikli olarak, iiniversite kavrami tlizerinde durulacak ve tiniversitelerin
tarihsel gelisimi anlatilacaktir. Bunun yaninda, Tirkiye’de liniversite tarihine kisaca
deginilecektir. Sonrasinda, arastirma problemine temel teskil eden konumlandirma
kavrami ve stratejileri detaylica incelenecektir. Bu baglik igerisinde marka
konumlandirmaya bakis agisinin zaman igerisinde nasil degistigi ve gelistigi lizerinde
durulacak ve konumlandirmanin markalar/orgiitler ve hedef kitlede yer alan
potansiyel misteriler i¢cin 6nemi agiklanacaktir. Ayrica, bu boliimde konumlandirma
stirecinin nasil gerceklestirilmesi gerektigi tizerinde durulacaktir. Daha sonrasinda
ise, Universiteler i¢in konumlandirmanin ne anlama geldigi ve neden 6nem arz ettigin
konusu tizerinde durulacaktir. Yine bu boliimde, aragtirmanin modelinde yer alan
kurumsal imaj, 6grenci memnuniyeti ve Ogrenci sadakati kavramlari iizerinde

durulacak ve bu boliim sonlandirilacaktir.
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2.1. TURKIYE’DE YUKSEKOGRETIM KURUMLARI

Yiiksekogretim, ortadgretime dayali ve en az iki yillik yliksekégrenim veren
kurumlari igine alan bir sistemdir. Yiiksekdgretimin {iniversite, yliksekokul, akademi
gibi kurumlarin verdikleri egitimi igine alan bir 6gretim kademesidir. Yiiksekogretim
kurumlari, genel anlamda, toplumun yiiksek diizeydeki insan giici gereksinimini
karsilamak, kiiltiiriin kusaktan kusaga aktarilmasini saglamak, bilimsel arastirmalar
yoluyla toplum sorunlarinin ¢éziime kavusturulmasinda yardimci olmak gorevlerini
tistlenmis kurumlar olarak kabul edilmektedir (Baskan, 2001: 21). Yiiksekogretimin
amact; iilkenin bilim politikasina, toplumun yiiksek diizeyde ve ¢esitli kademelerdeki
insan gilici gereksinimine gore dgrencileri ilgi, yeti ve yetenekleri dogrultusunda
yetistirmek, bilimsel alanlarda arastirmalar yapmak, arastirma-inceleme sonuglarini
gosteren ve bilim teknigin ilerlemesini saglayan her tiirlii yaymi yapmak, hiikiimet
tarafindan istenecek inceleme ve arastirmalart sonuglandirarak diisiincelerini
bildirmek, Tiirk toplumunun genel seviyesini yiikseltici ve kamuoyunu aydinlatici
bilimsel verileri s6z ve yazi ile halka yaymak ve yaygin egitim hizmetinde
bulunmaktir (Erdem, 2012). Tirkiye’de 1981 yilina kadar yiiksekdgretim hizmeti
Universitelerin  yam1 sira, Akademiler, Bakanliklara bagli 2 yillik meslek
yiiksekokullar1 ve konservatuarlar, Milli Egitim Bakanligi’na bagh 3 yillik egitim
enstitiileri ve YAYKUR (1974, Mektupla Ogretim) kurumlart tarafindan
sunulmaktaydi. 1981 yilinda c¢ikan 2547 sayili Yiiksekogretim Kanunu ile
Akademiler ve egitim enstitiileri, sirasiyla, tiniversitelere ve egitim fakiiltelerine
dontistiiriilmiis, meslek yiiksekokullar1 ve konservatuarlar iiniversitelere baglanmis
ve boylelikle tiim yiiksekogretim kurumlarini ayni ¢ati altinda toplanmigtir. 1981 yili
itibariyle Tirkiye’de yliksekogretim hizmeti yiiksekdgretimin temel kurumu olan

{iniversiteler tarafindan sunulmaktadir’.
2.1.1. Universitenin Tanim ve islevleri

Universite kelimesi hemen hemen biitiin diinyada ortak kullanilan bir
kelimedir. Universite kelimesi en temelde Latince “universus” kelimesinden

tiiretilmistir. Ortacagda Bati diinyasinda topluluk, cemaat, biitiinliik, beraberlik gibi

! Tiirkiye nin Yiiksekogretim Stratejisi, S. 43-47.
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manalarda kullaniliyordu (Bolay, 2011: 105). “Universus” kelimesine Ingilizcede
“universe” kelimesi karsilik gelmektedir. “Universe” ise hepsi bir arada, diinyay1 ve
biitliin insanlar1 kapsayan anlaminda kainat veya evren demektir. Bu baglamda,
tiniversite kelimesi biitiin kainat bilimlerini kapsayan, biitiin fakiilteleri igeren mekan
ve kurum demektir. Kisaca, biitiin kainat (evren) bilimlerinin verildigi ve tretildigi
ve biinyesinde bagka milletlerden ve iilkelerden talebelere de yer yiiksekdgretim

kurumudur (Bolay, 2011: 105; Agiraliaglu, 2012: 148).

Universitelerin “bilim iiretmek” ve “bilgiyi yaymak” gibi iki klasik ve temel
islevinin bulundugu fikri, gecmiste oldugu gibi, bugiin de tartismasiz kabul
edilmektedir (Arslan, 2005). Universiteler bilgi {iretme, &gretme ve yayma
faaliyetlerini gerceklestiren yiiksekdgretim kurumlaridir (Giinay, 2006; Elmas,
2012). Universiteler bilimsel arastirma yapmak, bilim adami yetistirmek ve belli bir
meselenin  Ogrenilmesi i¢in temel nitelikteki bilgileri aktarmak igin kurulmus
miiesseselerdir (Ozer, 2012: 61). Baska bir ifadeyle, iiniversiteler arastirma-
gelistirme yoluyla yeni bilgiler liretmekte veya mevcut bilgiyi gelistirme; egitim-
ogretim yoluyla mevcut bilgileri 6gretme ve yeni bilgileri toplumun hizmetine sunma
faaliyetlerini gergeklestiren kurumlardir (Oztemel, 2013: 22) Universiteler bilgi
liretme, Ogretme ve yayma faaliyetlerini kamu yarar1 icin gergeklestiren Ozerk
kurumlardir (Ortag, 2004). Bunun yaninda, {iniversiteler, bilgi liretme, 6gretme ve
yayma faaliyetlerini pozitivist bilim anlayisina, metodolojisine gore gerceklestiren
kurumlardir (Mizikaci, 2012). Diger bir ifadeyle, iiniversitelerin temel islevleri

egitim-0gretim, bilimsel arastirma ve bunlar1 toplumla paylasmadir.

Universiteleri diger yiiksekdgretim kurumlarindan ayiran en belirgin 6zelligin
arastirma islevlerine verdikleri agirlik oldugu ifade edilmistir. Egitim-0gretim,
bilimsel arastirma ve yayin yapan fonksiyonlar1 yerine getirmek iizere kurulan
iniversiteler, ayn1 zamanda toplumun sorunlarini da ¢6ziime kavusturan ¢aligmalarin
yapilmast  beklenmektedir.  Gliniimiizde iiniversitelerden sadece  bilimsel
arastirmalarla bilgi iretmeleri ve bilgiyi yayginlastirmak {izere aktarmalari
beklenilmemekte, bunun yaninda, arastirma bulgularini toplumun sosyal, ekonomik
ve siyasal geleceginin olusturulmasinda kullanacak toplum liderlerinin

yetistirilmesinde 6nemli gorevler iistlenmesi beklenilmektedir (Baskan, 2001: 23).
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Universiteler, oziinde, egitim-6gretim, arastirma-gelistirme ve topluma hizmet
islevlerini kaliteli ve etkin bir sekilde yerine getirebilmek igin faaliyet
gerceklestiririler (Altinsoy, 2011:101). Bu baglamda, iiniversitelerin toplum
tizerindeki etkileri egitimsel, sosyal, bilissel ve oOrgiitsel olmak {izere dort baslik

altinda toplanabilir (Gergek, 2011: 40).

Bolay (2011: 105) tiniversiteyi tanimlarken tiniversitenin islevleri iizerinde
detaylica durmustur. Bolay’a gore iiniversite, zihnen ve bedenen sekillenme
(formasyon) ortami; arastiricilar toplulugu; bilimsel ve fikri/entelektiiel bir saha;
bilimin temsilcisi; toplumu aydinlatan ve yonlendiren, ¢ogulcu anlayisa sahip,
katillmc1  demokrasinin  yerlesmesine katki saglayan, sartlar1 degistirecek
arastirmalar1 yaparak gerekli yorumlarla yeni fikirleri, modernlesme temayiillerini
gelistiren, geri kalmis bolgelerin gelismesine bilimsel katki saglayan, tiniversitelere
ve yiiksek okullara bilimsel zihniyete sahip elemanlar yetistiren; elestirel diisiinmeyi
yerlestiren; tiretim faktorii bir merkez olarak degisik goriintislerde, farkli gérevlerde
olan yiiksekdgretim kurumudur. Universite, birlikte dgrenme, arastirma ve gelistirme
zihniyetinin, ‘misterek c¢alisma anlayisinin ruhunun hakim oldugu bir yuvadir.
Universitelerin islevleri daha detaylica Bolay (2011: 105) tarafindan su sekilde ifade

edilmektedir;

e Yaratic1 diisiinceye sahip, disiplinli ve saglam muhakemeli, tutarli ve genis
ufuklu, ytiksek nitelikli kisiler yetistirmek,

e Bilim ve teknigin gelismesine katki saglamak,

e Ulke ve diinya meselelerine ¢dziimler getirmek,

e Liberal egitim vererek rasyonel diisiinen, akilci ¢oziimler tireten genis ufuklu
ve hiir diisiinceli nesiller yetistirmek,

e Tenkit¢i diisiincenin yayilmasinda, yerlesmesinde oncii vazifesi gérmek,

e Temel bilimlerin iilkemizde gelismesine katki saglamak,

e Uygulamali arastirmalar yapmak; mevcut bilgi ve fikirleri yenileyip
zenginlestirilerek korumak,

e Meslek dallarinin ihtiyaci olan elemanlar yetistirmek,

e Kiiltliriin yenilesmesi ve nesilden nesle aktarilmasini temin etmek

Yapilan tanimlamalarin genelinde vurgulanan {iniversitenin ii¢ temel

misyonudur. Universitelerin bu {ic temel misyonu, egitim-dgretim, arastirma ve
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kamu hizmetidir. Universitelerin egitim misyonu, siirdiiriilebilir istihdam icin gerekli
bilgi, beceri ve yetkinlik ile donanmis, hayat boyu 6grenme becerilerine sahip,
girisimci ve yenilik¢i, kendini siirekli yenileyebilen ve gelistiren, kiiltiirel degerlere
duyarli, demokratik toplumun aktif yurttaglari olan bireyler yetistirmekle ilgilidir.
Universitelerin arastirma vizonu ise, epistemik bir topluluk olusturarak, yerel, ulusal
ve kiiresel diizeylerde; entellektiiel merak ve sorunlar ile ekonomik ve sosyolojik
sorunlara yonelik, uluslararasi sayginligi olan bilgi ve teknolojiler iiretmek ile
ilgilidir. Universitelerin kamu hizmeti vizyonu ise, kamunun ihtiya¢ ve beklentileri
dogrultusunda, egitim, arastirma, saglik hizmetleri ile endiistrinin arastirma ve egitim
taleplerine, toplumun deger yargilarint géz ardi etmeksizin cevap vermekle ilgilidir.
Bunlar arasinda arastirmaya daha fazla 6nem atfeden bir sdylem yiiriirliiktedir

(Giinay, 2011).
2.1.2. Universitelerin Tarihsel Gelisimi

Baslangicta, Dogu ve Bat1 medeniyetlerinde dini nitelikli birer egitim kurumu
olarak kabul goren uiniversiteler, tarihsel gelisim siirecinde farkli toplumsal, siyasi ve
ekonomik amaclara gore evrilerek, glinlimiiz modern anlamina kavusmustur (Saking
ve Bursalioglu, 2012: 93). Universitelerin temeli yunan tarihindeki okullara ve Islam
cografyasindaki medreselere dayanmaktadir (Bernal, 1995). Bunun yaninda,
yiiksekogretim tarihsel gelisim siirecinde {i¢ arklt doneme ayrilmaktadir ve birinci
donemdeki tiniversitelere; birinci kusak tiiniversiteler, ikinci donemde yer alan
tiniversitelere; ikinci kusak tliniversiteler ve {ligiincli donemde yer alan iiniversitelere
ticlinci  kusak {niversiteler isimi verilmektedir (Wissema, 2009: 2-23).
Universitelerin yaklagik bin yillik tarihleri igerisinde baslangicta “egitim-6gretim”
misyonu; sonrasinda sanayi toplumunun gerekleri i¢cinde “egitim-6gretim”in yaninda
“arastirma” misyonunu yiiklenmistir. Yirminci yiizyilin sonlarma dogru ise, liglincii
misyon olarak {iniversitelere, ekonomik ve sosyal kalkinmaya ve bilgi ekonomisine
gecise dogrudan katki saglamayi hedefleyen “bilginin ticarilestirilmesi” misyonu

yiiklenmistir (Saking ve Bursalioglu, 2012: 93).

Yiiksekogretimin tarihsel gelisim siirecinin birinci donemi olarak sayilan 11.

ve 12. yiizyillarda kurulan Bologna, Oxford ve Paris Universiteleri bugiinkii
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anlamiyla tiniversitelere yakin yapida kurulan ilk tiniversitelerdir (Gokbel vd., 2012:
168). Bu donemde iiniversiteler sadece bilgi aktaran, az sayida 6grenci kabul eden ve
ihtisaslagmanin olmadig1 kurumlar olarak faaliyet gostermektedirler (Tekeli, 2003).
Universiteler bu dénemde egitim-dgretim islevine odaklanmakmis Hiristiyanligin
Ogretirleriyle toplumu kontrol altinda tutmay1 amaglamistir. Bu dénemi en iyi temsil

eden iiniversite olarak Medieval Universitesi gosterilmektedir (Wissema, 2009).

Hiristiyanliktan modern deneysel bilimlere yonelik evrensel ideolojiye
gecisin yasanmasi ile birlikte baglatilan modernizasyon projesine uygun olarak
tiniversiteler aragtirma islevine odaklanmaya baglamistir (Saking ve Bursalioglu,
2012: 93). Bu donem yiiksekdgretimin tarihsel gelisimi agisindan ikinci donemin
baslangict olarak kabul edilmektedir. 1800°lu yillarin basinda Almanya’da kurulan
Humboldt Universitesi yiiksekogretimin tarihsel gelisiminin ikinci déneminin en
giizel 6rnegidir (Wissema, 2009). Humboldt Universitesi’ni yiiksekogretimin tarihsel
gelisiminin ikinci doneminin simgesi yapan, bu {iiniversitenin egitim Ogretim
faaliyetleriyle birlikte {iniversitenin arastirma faaliyetlerinin de birlikte ytiriitiilmesi
ilkesine dayali Berlin modeli bir iiniversite olmasidir. Ikinci kusak iiniversiteleri en
iyi temsil eden {iniversitelerden birisi olan Humboldt Universitesi, objektif,
sistematik, tekrarlanabilen deneylerle modern bilim yontemine dayali arastirmalar
gelistirmistir (Wissema, 2009). Berlin modeli olarak isimlendirilen ve {iniversitelerde
egitim Ogretim ile birlikte arastirma faaliyetlerinin yiiriitiilmesi ilkesine dayanan bu
model &ncelikle diger Alman iiniversitelerine ve sonrasinda Isvigre, Avusturya-
Macaristan, Rusya ve Iskandinav iilkelerine, 1871°den sonra da Fransa’ya ve

Anglosakson tiniversite sistemine 6rnek olmustur (Gokbel vd., 2012: 168).

Yirminci yiizyillin sonlarina dogru bazi aragtirma biitcelerin hiikiimetlerin
tiniversitelere sagladig1 toplam biitceden fazla biitce gerektirmesi, yiiksekogretimin
kitlesellesmesi ve hiikiimetlerin iiniversitelerin biit¢elerinde kisitlamalara gitmesi
tiniversiteleri yeni alternatif finansal kaynak arayislari ig¢ine gitmistir. Bunun
yaninda, hiikiimetlerin {iniversiteleri artik sadece bilimsel bilgi lireten ve aktaran
kurumlar olarak gérmenin yaninda, bilgi temelli ekonomiye gecise temel olusturan
kurumlar olarak gérmeleri de tiniversiteleri, teknoloji temelli firmalarla is birligine

itmistir. Universitelerin teknoloji temelli firmalarla birlikte arastirma gerceklestirmek



15

istemesi ve firmalarin rekabet gili¢lerini artirmak i¢in kendi temel aragtirmalarini
tiniversiteler ile birlikte gergeklestirme yoluna gitmektedir (Wissema, 2009).
Yiiksekogretim, 21. yilizyilda o6zellikle bilisim ve teknoloji alaninda yasanan
gelismelerin zemin hazirladigi bilgi ekonomisi ile s6z konusu yeni ekonomi igin
egitimli insan yetistirme konusunda iistlendigi rol dolayisiyla hem ulusal, hem de
uluslararasi boyutta muazzam 6nem kazanmistir (Saking ve Bursalioglu, 2012: 93).
Bahsedilen gelismeler, yiiksekdgretimin tarihsel gelisiminin iigiincii donemine zemin
hazirlayan faktorlerdir. Bu donede, iiniversiteler sadece egitim-6gretim ve arastirma
faaliyetlerini yerine getiren degil, bunun yaninda, bilginin ticarilestirilmesini
gerceklestiren ve boylelikle bilgi ekonomisine zemin hazirlayan kuruluslar olarak

goriilmektedir.

Universiteler, kiiresellesmenin de etkisiyle, bu donemde yerel olmaktan ¢ikip
tim diinyadaki yiiksekogretim pazarinda en iyi Ogrencileri ve bilim insanlarini
bilinyesinde bulundurmak ve en iyi arastirma isbirliklerini gerceklestirmek i¢in bir
birleriyle yarisir hale gelmistir. Diger bir ifadeyle, {niversiteler sadece
aragtirmalarma kaynak bulmak i¢in degil bunun yaninda, bunun siirekliligini
saglayacak, daha kaliteli aragtirmalarin planlanmas1 gelistirilmesinde gorev alacak
bilim insanlarim1 ve 6grencileri biinyesinde bulundurmak i¢in rekabet etmektedir.
Diinya genelinde egitimin bu ydne dogru gitmesinde bircok iilkede serbest piyasa
kosullariyla yiiksekdgretim politikalarinda “devlet” yerine “piyasa”y1 ikame etmesi
etkili olmustur (Gokbel vd., 2012: 168). Bu durum yiiksekogretim sektoriiniin
ticarilesmesi anlamina gelmektedir. Universitelerin, piyasaya bilgili isgiicii yetistirme
ve sanayide kullanilacak bilgiyi liretme Ozellikleri agisindan ekonomik yapinin
tiretim faktorleri arasinda yer aldiklari goriilmektedir (Charle ve Verger, 2005).
Yiiksekogretimin tarihsel gelisim siirecinin li¢lincii asamasi olan bu ddnemde,
tiniversiteler, tirettikleri bilginin kullaniminin ve ticari etkinlik haline getirilmesinin
etkin bir sekilde pesinde olan ve bunu bilimsel arastirmayla ve egitimle esit 6nemde
ticlincii bir hedef olarak saymaktadir. Faaliyetlerini bu g¢ercevede gerceklestirilen
iiniversitelere “Uciincii Kusak Universiteler” ismi verilmektedir (Wissema, 2009:
23).
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Ucgiincii kusak {iniversitelerin yaninda, giiniimiizde ortaya cikan bir diger
tiniversite tipi girisimci Universitelerdir. Girisimei {iniversiteler, liciincii kusak
tiniversitelerle ayn1 ¢ercevede ele alindigina ve kavramsal olarak ayni anlamlari
tasidigina isaret ede calismalar mevcuttur (8rnegin; Ozer; 2011; Saking ve
Bursalioglu, 2012). Ozer (2011) tarafindan girisimci iiniversiteler, klasik anlamda
egitim, Ogretim ve arasgtirma rollerinin yaninda piyasada daha fazla yer almaya
calisan, faaliyetleri sonucu kar elde eden, piyasanin taleplerini dikkate alan bir
modele sahip olan {iniversiteler olarak ifade edilmektedir. Uciincii kusak
tiniversiteler gibi, girisimci tniversitelere de zemin hazirlayan 6nemli etkenler
arasinda tniversitelerin finansal kaynaklara, 6grencilere, akademisyenlere ulagmak
icin ettikleri rekabet ve devletin teknoloji temelli ekonomik biiyiimede
tiniversitelerden olan beklentileri etkili olmustur (Etzkowitz, 2004). Bunun yaninda,
bu universitelerin amaglarinda ve 6zelliklerinde az da olsa temel bazi farkliliklar
mevcuttur. Uglincii kusak iiniversitelerde, girisimcilik, {iniversitenin rekabet giiciinii
ve teknoloji transfer giiclinii artirmaya yonelik Onemli bir aracken, girisimci
tiniversiteler, ekonomiyi, refah diizeyini ve toplumda esitligi gelistirmede aktif rol
almaktadir. Diger bir ifadeyle, ligiincii kusak {tiniversiteler gelistirilen icatlalar
temelinde yeni girisimler, isletmeler yaratmaya ve iiniversiteden isletmelere bilgi
transferini gelistirmeye yonelik {iniversitenin teknoloji ve rekabet yonlii olarak
sanayi ile isbirligi i¢inde olmasidir. Girisimci {iniversiteler ise, ekonomik konularin
yaninda, sanayi ile isbirligi gerektirmeyen toplumsal meseleler ile de ilgilenen ve

¢Ozlim tireten tiniversiteler olarak goriilmektedir.

Universitenin tarihsel gelisim siirecindeki birinci dénemde veya diger
ifadeyle, birinci kusak iiniversitelerde hakim olan anlayis kilise 6gretilerinin
aktarilmast olmasi nedeniyle bu donemdeki {niversitelere “Kilise Merkezli
Universite”; ikinci déneme veya diger ifadeyle, ikinci kusak {iniversitelerde
ulusalciligm etkisinin goériilmesi nedeniyle “Ulus Devlet Universitesi” ve iigiincii
kusak tiniversiteler ise, bilginin ticarilestirilmesi ve bilgi toplumuna gecise yonelik
misyonlar1 nedeniyle “Bilgi Toplumu Universitesi” isimleri de verilmektedir.
Universitenin tarihsel gelisim siirecindeki ii¢ farkli déneme ait farkliliklar tabloda

Ozetlenmistir.
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Tablo 1: Universite Anlayisiin Gelisimi (Tekeli, 2003)

Din Merkezli Ulus Devlet Universitesi | Bilgi toplumu
Unibversite iiniversitesi
. e e Ogretim, arastirma ve Ayrigmig bigimde 6gretim,
Islev Sadece 6gretim e o :
kiiltiirel doniistim aragtirma, topluma hizmet
Ogrenci Az sayida Elit egitimi Kitle egitimi
) . . . Universitenin ici ve digt
. Ogrenci ya da 6gretim | Akademisyenler . ¢ . ? .
Orgiitlenme . . .. arasindaki farkin eridigi bir
tiyeleri loncasi kominitesi . .
organizasyonlar kompleksi
Meslektaglar arasi
yonetim modeli(rektor Lider niteligi olan rektor
. Meslektaglar arasi kisa siireli olarak tarafindan toplam kalite
Yonetim . . . . e
yonetim modeli secilmekte ve esitler anlayisinda girigimci
arast birinci yonetim
konumdadir.)
Finansman Biiyiik oranda dgrenci Devlet Ogrenci, devlet, piyasa
Dil Latince ya da Arapca Ulusal dil Ingilizce
. Tiim hiristiyanlik Uluslarasi, diploma
Diploma . ) . N
Gecerlilisi diinyasinda veya tim Ulus devlet i¢inde O6nemsiz, yasamboyu
ecerliligi ) . e
¢ & islam diinyasinda Ogrenme
Uzmanlagma alanlari Uzmanlagmis kiirsii ya Arastirmaci profesorlik
Uzmanlasma . .
yok da enstitii kategorisi
. o . Tiiketici egilimlerine
. Uzerinde uzlasilmis her | Her liniversitede ayri, .
Miifredat . . hassaslagmis, modiiler
yerde gegerli miifredat | meslege yonelik olmayan
programlar
Distan akreditasyon,
Denetim Papaligin denetim Sadece harcama Ogretim elemanlarinin ¢ok
hakkinin bulunmast denetlenmesi yonlii performans
degerlendirmesi

Yukaridaki tabloda tiniversite gelisim siirecinde islev, 6grenci, orglitlenme,
yonetim, finansman, dil, diploma gecerliligi, uzmanlagma, miifredat ve denetim
acisindan karsilastirmalara yer verilmistir. Tabloda da goriildiigii gibi 68renci sayisi
acisindan az sayida ogrenciden, elit egitimine ve ondan da kitle egitimine dogru bir
evrilme s6z konusudur. Finansal kaynak agisindan ise, sadece 6grenciden devlete ve
ondan da Ogrenci, devlet ve piyasa ticliisiine dogru bir evrimle s6z konusudur.
Uzmanlagma acgisindan ise, uzmanlasma alanlar1 ikinci kusak iiniversitelerde
gelistirilmis ve {icilincli kusak iiniversitelerde ise, disiplinler arasi ¢aligmalara 6nem
verilmigtir. Miifredat konusunda ise, liclincli kusak iiniversitelerde 6grenim ¢iktilari
Ogrenci yonlii olarak ele alinmis ve miifredat bu cercevede sekillenmistir.

Universitelerin denetiminde ise, i¢ denetimlerin yaninda dis denetime ve &gretim
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elemanlarinin performanslarinin siirekli denetlenmesine dogru bir evrilme s6z

konusudur.
2.1.3. Tiirkiye’de Universitelerin Gelisimi

Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kuruldugu cografyada ilk laik yiiksekdgretim
kurumu 1773 yilinda kurulmustur. Bu tarihte, Istanbul’da kurulan “Miihendishane-i
Berri-i Hiimayun” (1944 yilinda bir yasayla Istanbul Teknik Universitesi’ne
donistiiriilmiistiir), yiiksekdgretim kurumlarinda ¢ok oOnemli bir degisimin
baslangicidir. Bu degisim, yliksekdgretimde var olan kurum olan medreselerin
yerine, Batidan yiliksekogretim kurumlarinin “oldugu gibi” alinmasidir. 18. ve 19.
yiizyilda kurulan yiiksekogretim kurumlari, Tiirkiye Cumhuriyeti cografyasindaki
modern iiniversitelerin temelini olusturmaktadir (Bagkan, 2001: 23). Tirkiye
Cumhuriyetinin ilanindan sonra “Egitimin Birlestirilmesi” yasas1 ile medreseler
kapatilmis ve Cumbhuriyet Tiirkiye'sinin ilk yiiksekdgretim kurumu olarak Istanbul
Darulftinun’u faaliyetlerini siirdiirmiistiir. Tip, hukuk, edebiyat, fen ve ilahiyat
fakiiltelerinden olusan Istanbul Darulfunun’u, bu donemdeki devrimlere ayak
uyduramadigi, devrimleri desteklemedigi, hatta bu devrimlerden bazilarina ters
diistiigi gerekgeleriyle 1933 yilinda kapatilmistir (Baskan, 2001: 23). Tiirkiye
Cumbhuriyeti’nin kurulmasi sonrasinda Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ilk {iniversitesi 1933
yilinda Osmanli Devleti’nden kalma Istanbul Dariilfiinun’unun kapatilarak bu
{iniversitenin admin “Istanbul Universitesi” olarak degistirilmesi ile kurulmustur
(Glinay ve Giinay, 2011: 2). Boylelikle Tiirkiye Cumhuriyetinin ilk {iniversite
diizenleme reformu 1933 yilinda yapilmis ve ilk iiniversite kurulmustur. Tiirkiye
Cumbhuriyetinde tiniversiteleriler ilgili reformlarin ikincisi 1946 ve {igiinciisii 1981
yilinda gerceklestirilmistir. Yiiksekogretim alaninda yapilan bu diizenlemeler,
toplumsal ve siyasal kirilmalarin oldugu zamanlarda yapilmistir (Arslan, 2005: 23).
Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ikinci iiniversitesi 1944 yilinda kurulan Istanbul Teknik
Universitesi ve {i¢iincii iiniversitesi ise, 1946 yilinda kurulan Ankara Universitesi’dir.
Akabinde 1955-1957 yillar arasinda Tirkiye'nin degisik illerinde, iiniversitelerin
yayginlastirilmasi adina, 4 farkli {iniversite kurulmustur. Universite sayisindaki artis
1970’li yillarda hiz kazanmisg ve 1981 yilinda gergeklestirilen {igiincii iiniversite

reformuna kadar toplam agilan iiniversite sayist 19’a ulagsmistir. Bu iiniversiteler,
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Glinay ve Giinay (2011) tarafindan yapilan calismada kurulus yillarina gore

asagidaki gibi listelenmistir.

Tablo 2: 1981 Yila Kadar Tiirkiye’de Kurulan Universiteler

Il Universite Ad1 Kurulus

Yih
1 | Istanbul Istanbul Universitesi 1933
2 | Istanbul Istanbul Teknik Universitesi 1944
3 | Ankara Abnkara Universitesi 1946
4 | Izmir Ege Universitesi 1955
5 | Trabzon Karadeniz Teknik Universitesi 1955
6 | Ankara Orta Dogu Teknik Universitesi 1956
7 | Erzurum Atatiirk Universitesi 1957
8 | Ankara Hacettepe Universitesi 1967
9 | Istanbul Bogazici Universitesi 1971
10 | Adana Cukurova Universitesi 1973
11 | Diyarbakir Dicle Universitesi 1973
12 | Eskisehir Anadolu Universitesi 1973
13 | Sivas Cumhuriyet Universitesi 1974
14 | Bursa Uludag Universitesi 1975
15 | Elaz1g Firat Universitesi 1975
16 | Konya Selcuk Universitesi 1975
17 | Malatya Inénii Universitesi 1975
18 | Samsun Ondokuzmay1 Universitesi 1975
19 | Kayseri Erciyes Universtesi 1978

1981 yilinda gergeklestirilen tiglincii 6nemli {iniversite reformu sonrasinda

Tiirkiye’deki tiniversite sayisindaki artis hizlanmistir. 1982 yilinda dokuz tiniversite

kurulmustur. 1984 yilinda Tiirkiye cumhuriyetinin ilk vakif iiniversitesi olan Thsan

Dogramact Bilkent Universitesi kurulmustur. Bir vakif tarafindan kurulan bu

tiniversite, kar amaci giitmeyen yiiksekdgretim kurumu olarak tiirliniin ilk 6rnegini

olusturmustur. Tiirkiye’deki iiniversite sayisindaki hizli artisin yasandigi yillardan

birisi 1992 yilidir. 1992 yilinda tiniversite sayist bir 6nceki yila nazaran neredeyse iki

kat artmisg ve 53°e cikmustir. Bu yilda 21 yeni devlet iiniversitesi ve iki yiiksek

teknoloji enstitiisii, bunlara ek olarak, Tiirkiye’ nin ikinci vakif {iniversitesi olan Kog

Universitesi kurulmustur. 1992 yilinda 2 tane vakif ve 51 tane de devlet olmak iizere

toplam 53 iiniversite vardir. 1992 yili Tiirkiye’deki yiliksekogretim kurumu sayisi

agisindan énemli bir doniim noktasidir.
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Sekil 1: Yillara Gére Tiirkiye’deki Toplam Universite Sayilart
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1992 yilindan 2006 yilina kadar dénemde devlet iiniversitelerinin sayisinda
onemli bir artig gozlemlenmemekteyken vakif liniversitelerinin sayisinda dnemli bir
artis olmustur. Bahsi gegen donem igerisinde 1993 ve 1994 yillarinda birer devlet
tiniversitesi kurularak bu donem igerisinde devlet {iniversitesi sayisinin sadece iki
arttigt  gozlemlenmektedir. Bunun yaninda, 1992 yilinda 2 olan vakif
tiniversitelerinin sayisi, yildan yila artarak 2006 yilina kadar 24°e ulagmistir. Boylece
1992 yilindan sonra 2006 yilinin da Tiirk yiiksekdgretiminde iiniversite sayilarinda
goriilen artig bakimindan 6nemli bir yere sahip oldugu sdylenebilir. 2006 yili devlet
tiniversitelerinin sayisi agisindan énemlidir. Bu yil igerisinde, vakif {iniversitelerinin
sayist yalnizca 1 adet artmigken, devlet iiniversitelerinin sayisi 15 artmistir. Devlet
tiniversitelerinin sayisinda 2006 yilinda baglayan hizli artis takip eden yillarda da
devam etmistir. Bunun yaninda, ilki 1984 yilinda kurulan ve 1996 yili itibariyle
sayilar1 hizla artan vakif {iniversitelerinin sayisinda da 2006 yil1 sonrast hizli artiglar
gozlemlenmektedir. 2007 yilinda 17 devlet ve 5 vakif; 2008 yilinda 9 devlet ve 6
vakif; 2009 yilinda 9 vakif; 2010 yilinda 8 devlet ve 9 vakif ve 2011 yilinda 1 devlet
ve 8 vakif iiniversitesi kurulmustur. 2012 yilinda ise, sadece 4 vakif iiniversitesi;

2013 yilinda 2 devlet ve 5 vakif tniversitesi kurulmustur. Boylelikle Tiirkiye’de
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bulunan toplam {iniversite sayist 2013 yili sonunda 176’ya ulagsmistir. 2015 yilinda
ise, Tirkiye’de 108 devlet iiniversitesi ve 77 vakif iiniversitesi olmak {izere toplam
185 tiniversite bulunmaktadir. Bunun yaninda, 2005 ila 2012 yillarinda 8 Vakif
Meslek Yiiksek Okulu agilmistir. Meslek Yiiksek Okullarinin da sayisi eklendiginde
Tiirkiye’deki toplam yiiksekogretim kurumu sayis1 193 olmaktadir (YOK?, 2013).

Tirkiye’deki yliksekogrenimin 6nemli reformlari noktalar1 toplumsal ve
siyasal kirilmalar paralelinde gerceklesmistir (Arslan, 2005: 23). Sirasiyla, 1933,
1946 ve 1981 yillarinda gergeklestirilen bu reformlarin yaninda, 1984 yilinda ilk
vakif {niversitesinin kurulmasi1 Tiirkiye Cumhuriyeti Yiiksekogretim sistemi
acisindan &nemli bir asamadir. Ikinci vakif {iniversitesi 1992 yilinda kurulmus ve

2015 yihi itibariyle Tiirkiye’deki vakif tiniversitesi sayis1 77°ye ulagmistir.
2.1.4. Devlet ve Vakif Universitelerinin Farklari

Universiteler farkli sekillerde siniflandirmalara tabi tutulabilmektedir. Vakif
ve devlet tniversitesi ayirimi {niversiteyi kuran kurulusa goére yapilan bir
siniflandirmadir. Universiteler, kuran kurulusa gore devlet iiniversiteleri, vakif
tniversiteleri ve 0Ozel tniversiteler olmak iizere ii¢ smifa ayrilmaktadirlar
(Agraliaglu, 2012: 148). Bununla birlikte, Tiirkiye’de vakif ve devlet iiniversiteleri
mevcuttur. Bir vakif tarafindan kurulan tiniversitelere vakif iiniversiteleri, dogrudan
devlet tarafindan kurulan {tniversitelere devlet lniversitesi ismi verilmektedir.
Tiirkiye’deki vakif tiniversitelerinin biiylik cogunlugu vakif tiniversitelerinin kurulug
amacina aykiri olarak kar etme mantigiyla hareket etmektedir. Diger bir ifadeyle 6zel
tiniversite gibi faaliyet gostermektedir. Vakif ve devlet iiniversiteleri arasindaki en
biiyiik farklilik Devlet {iniversitelerinde kamusal kaynaklar1 kullanabilirken vakif
tiniversitelerinin ~ kendi  finansal  kaynaklarin1  kendilerinin  saglamasindan
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle Tiirkiye’de devlet {iniversitelerinde ogrencileri
yiiksekdgretim  hizmetini  {icretsiz  olarak  almaktayken, Ogrenciler vakif
tiniversitelerinde yiiksek harg ticretleri 6deyerek bu hizmeti satilabilmektedir. Vakif
tiniversitelerinin devlet {iniversitelerine gére yapilanma, yonetim, egitim, program ve

sistem agcilarindan kiiresellesmeyle meydana degismelere daha c¢abuk uyum

? http://www.yok.gov.tr
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saglamalar1 (Aydin, 2012: 113) bu iiniversitelerin de tercih edilmesinde etkili
olmaktadir. Bunun yaninda vakif iiniversitelerinin yaklasik yarisin Istanbul’da ve
digerlerinin de Tiirkiye’nin diger biiyiik sehirlerinde olmas1 (Ornegin; Ankara’da 13,
Izmir’de 5 tane; Konya’da 3 tane; Kayseri’de 2 tane) da bu iiniversitelerin tercih

edilmesinde etkili olan faktorler arasindadir (Hacifazlioglu, 2010).
2.1.5. Tiirkiye’de Yiiksekogretime Kayith Ogrencisi Sayilar

Tiirkiye’de 2014-2015 Egitim-Ogretim yilinda yiiksekdgretime kayith
Ogrenci sayist 3.031.443’°tlir. Bu 6grencilerin 1.006.881°1, onlisans; 1.814.400°1,
lisans; 171.050’si1, yiikseklisans ve 39.111°1 ise, doktora programlarina kayithdir.
Asagidaki grafikte de gosterildigi gibi yiiksekogretimdeki toplam O6grencilerin

%60’1n1 lisans ve %1 ini ise, doktora dgrencileri olusturmaktadir.

Sekil 2: Ogrencilerin Egitim Diizeylerine Gére Dagilim1

6% 1%

N

m Onlisans mLisans = Yiiksek Lisans m Doktora

Tiirkiyedeki  yiiksekogretime  kayith — 6grencilerin = %92,6’s1  devlet
tniversitelerine ve %7,4’t0 ise, vakif {niversitelerine kayithidir. Devlet
tiniversitelerideki  lisans  programina kayith olan  Ogrenciler Tirkiye’de
yiiksekogretime kayith 6grencilerin toplaminin %55,3°1 devlet {iniversitelerinde ve
%4,6’s1 vakif tliniversitelerinde kayitlidir. Tiirkiye’deki doktora 6grencilerinin %911

devlet ve %9’°u vakif tiniversitelerine kayithdir.
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Sekil 3: Vakif ve Devlet Universitelerine Kayitli Ogrenci Sayilarinin Egitim

Diizeylerine Gore Karsilastirilmasi, %
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Lisans

Tiirkiyede yiiksekogretim dort fakli tiirde gergeklesmektedir. Bunlar; birinci
Ogretim, ikinci 6gretim, uzaktan 6gretim ve agik dgretimdir. Birinci 6gretim ile ikinci
Ogretimi birbirinden ayiran husus; birinci 6gretimin giindiiz ve ikinci 6gretimin
aksam ders gorliyor olmasidir. Ag¢ik Ogretim, Ogrencilere ders materyallerinin
saglanmast ve herhangi interaktif Ogrenme ortamima katilma zorunlulugunun
olmadig bir sitemdir. Uzaktan egitim ise, belirli tekbnolojik altyapi ile 6grencilerin
fiziksel bir ortamda bir araya gelmeksizin interaktif olarak ders gordiikleri sistemdir.
Uzaktan egitim, agikdgretim sisteminden farkli olarak sanal smif, forum, blog vb.
uygulamalarla Ogrencilerle Ogretim elemanlarimi sanal ortamda bir araya
getirmektedir. Tirkiyedeki uzaktan egitime 59.282 ve agik Ogretime 2.803.064
Ogrenci kayithdir. Acik Ogretim, sadece devlet {iniversiteleri tarafindan
sunulmaktadir. Bunlar; Anadolu, Istanbul ve Atatiirk {iniversiteleridir. A¢ikdgretime
kayitl olan 6grencilerin %95 Anadolu Universitesi’ne kayithidir. Uzaktan egitim ise,
42 devlet ve 21 vakif iniversitesi olmak {izere toplam 63 iiniversite tarafindan
sunulmaktadir. Tiirkiye’de birinci 6gretim kayith 6grenci sayist 2.462.231 ve ikinci
Ogretime kayithh oOgrenci sayist ise, 738.209’dur. Birinci 6gretim Ogrencilerinin
yaklasik %601 lisans; %25°1 Onlisans; %]12’s1 yiiksek lisans ve %3 doktora
ogrencisidir. Tirkiyede ikinci 0gretime kayili 6grencilerin %4’ ve uzaktan egitime

kayitl 6grencilerin %231 yliksek lisans 6grencisidir. A¢ik 6gretime kayili olanlarin
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cogunlugu lisans Ogrenimi gormektedir. Acik Ogretimin lisansiistii programlari
bulunmamaktadir.

Sekil 4: Tiirkiye’deki Ogrenci Sayismin Yiiksekdgretim Tiirlerine ve Ogretim

Diizeylerine Gore Degerlendirilmesi, %
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Istanbul’da 2015 yil1 itibariyle 9 devlet ve 44 vakif olmak {izere toplam 53
{iniversite bulunmaktadir. Istanbul’da vakif iiniversitelerinde 314.879 ve devlet
tiniversitelerinde 347.694 olmak {iizere toplam 662.573 Ggrenci bulunmaktadir.
Birinci ve lkinci 6gretime kayith olan dgrenci sayisi ise Bu dgrencilerin %181,
onlisans; %63°1, lisans; %15°1 yliksek lisans ve %3’ii doktora diizeyinde 6greenim
gormektedir.  Istanbul’daki  devlet iiniversitelerinde 237.302 ve vakif
tiniversitelerinde 179.485 olmak {izere toplam lisans diizeyinde o6grenim goren

Ogrenci sayist 416.787°dir.
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Sekil 5: Istanbul’daki Vakif ve Devlet Universitelerine Kayitli Ogrenci Sayilarinin

Egitim Diizeylerine Gore Karsilastirilmasi, %
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Istanbul’daki dgrencilerin %79’u birinci dgretim programlarina; %9’u ikinci
Ogretim programlarina ve %3’ uzaktan Ogretim programlarma ve %9’u ise, agik
ogretim programlarma kayithdir. Istanbul’da lisans 6grenimini birinci dgretim
programlarinda goren 6grenci sayist 336.653 ve ikinci 6gretim programlarinda goren
ogrenci sayist 24.995°tir. istanbul’da bulunan &grencilerin %63’ lisans; %181,

onlisans; %151, yiiksek lisans ve %31 ise, doktora 6grencileridir.

Sekil 6: Istanbul’daki Ogrencilerin Ogretim Diizeyleri, %
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Tiirkiye’ye 2014-2015 Egitim-Ogretim yilinda yiiksekdgretim amacli 72.178
yabanci uyruklu 6grenci gelmistir. Bu 6grencilerin 14.736’s1 vakif tiniversitelerinde
ogrenim gormekteyken, 58.442’si ise devlet {iniversitelerinde 6grenim gormektedir.
Tiirkiye’ye gelen yabanci uyruklu dgrencilerin yaklasik %29’u Istanbul’da bulunan
bir iiniversitede grenim gdérmektedir. Istanbul’da bulunan yabanci uyruklu 6grenci
sayist 20.847°dir. Bu 6grencilerin 11.028’1 devlet tniversitelerinde ve 9.819’u da

vakif tiniversitelerinde 6grenim gérmektedir.

Sekil 7: Istanbul’daki ve Tiirkiye’deki Yabanci Uyruklu Ogrencilerin Universite

Tiirlerine Gore Degerlendirilmesi, %

m Devlet Universiteleri m Vakif Universiteleri m Devlet Universiteleri m Vakif Universiteleri
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2.2. KONUMLANDIRMA KAVRAMI VE SURECI

Konumlandirmanin amaci, rakiplerinden farklilastirillmis giiglii bir marka
yaratmaktir. Bu nedenle konumlandirma kavramina deginmeden 6nce, bu boliimde
oncelikle markanin ne oldugu ve neden Onemli oldugu konular1 iizerinde
durulacaktir. Sonrasinda ise, konumlandirmanin ne oldugu, neden 6nemli oldugu,
konumlandirma stratejilerinin neler oldugu ve nasil gelistirilmesi gerektigi konulari

tizerinde durulacaktir.
2.2.1. Marka Kavrami, Tanimi ve Onemi

Marka kavramimin tarihi ¢ok eskilere dayanmakla birlikte, marka, ilk
donemlerde, glinimiizdeki anlamindan ziyade, {iriinlerin ¢alinmasina kars1 koruyucu
bir takim isaretler olarak kabul edilmekteydi (Kapferer, 2008: 10). Bunun yaninda,
bu anlamdaki marka giiniimiizdeki anlamiyla markadan ¢ok uzaktir. Giiniimiizdeki
modern anlamiyla marka kavraminin tarihi 19. yy’in sonlarma dayanmaktadir. Bu
donemde, dagitim kanalinin kontrolii dagitim kanali aracilar1 olan toptancilarin ve
perakendecilerin elindedir. Ureticiler ise, miisterilerle dogrudan iletisime ge¢menin
zorluklart dolayisiyla toptanci ve perakendecilerin diisiik ticret taleplerine boyun
egmektedir. Uretici firmalarm bu durumdan rahatsizhig, piyasada talebe paralel
olarak arzin da artmasiyla piyasadaki iirlin sayisinin artmasi ve teknolojinin
gelismesi modern manadaki marka kavraminin sekillenmesine zemin hazirlamistir.
Sonrasinda, firmalar reklama yatirim yaparak toptanci ve perakendecilerin giiciinii
kirmayr basarmiglardir. Bu siiregte, {irlinlerin daha kolay ayirt edilmesi ve
rakiplerden farklilasmasi ig¢in triinlere isim verilerek ve patent alinarak iiriinler
koruma altina alindilar ve iiriin sahibi firmalar reklam yoluyla miisterilerle dogrudan
iletisim kurdular. Uretici firmalarin ¢abalar1 neticesinde modern manadaki marka
kavrami sekillenmeye baslamistir. Bu sekildeki ilk marka calismalar1 Levi’s (1873),
Maxwell Hause (1873), Budveiser (1876), Coca-cola (1893) ve Campell’s Soup
firmalar1 tarafindan gergeklestirilmistir. Bu gelismeler 1s18inda, marka, {iriini
niteleyen, tanimlayan bir isim, sembol, logo, imza veya bunlarin birlesimi olarak

kavramsallastiriimistir.
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Giliniimiizdeki anlamiyla marka kavraminin ilk gelisimi olan bu donemde,
tirtinler fonksiyonel 6zelliklerinden dolay: tercih ediliyor olmasi nedeniyle marka, bir
sirketin sadece logosu ve ismi olarak goriilmekteydi (Trout, 2010: 109). Bu
tanimlama gilinlizmiizdeki marka kavramini tasvir etme agisindan yeterli degildir.
Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanima gore marka, “bir firmanin iirlinlerini ya da
hizmetlerini bezer iiriinlerden ayirmaya ve farkliliklarini ortaya koymaya yarayan
isim, terim, isaret, sembol, tasarim, sekil ya da tiim bunlarin bilesimi” olarak
tanimlanmaktadir®. Bu tamm da markanmn somut Szellikler kismini 6n plana
cikartmakta ama gilinlimiiziin postmodern tiiketicileri agisindan markanin tasidig

soyut degerleri goz ard1 etmektedir.

Glinlimiizde, tiiketiciler, artik {riinleri sadece  somut/fonksiyonel
Ozelliklerinden dolayr degil, bunun yaninda, sembolik degerlerine, imajlarina
bakarak satin almaktadirlar (Odabasi, 2009:106). Bu durum firetici firmalarin sahibi
oldugu markalara fonksiyonel 6zelliklerin yaninda, sembolik, duygusal 6zellikler de
yiiklemesi gerekliligini dogurmustur. Bu nedenle, giinlimiizdeki anlamiyla markalar,
tirtinlerin islevsel ozelliklerinin yaninda duygusal ozelliklerini de 6zetleyen iiriin
isminden ayri, kendine has kimlik ve oOzellikleri kapsayan, neredeyse mistik bir
yaratim halini almistir (Trout, 2010: 109). Gilinlimiizde marka, {irliniin somut
ozelliklerinden daha biiyiik bir degere ve dneme sahiptir. Uriin somut bir anlam
tagirken, marka iirlinlin tagidig1 bu somut anlam ile birlikte imaj, prestij ve statii gibi
soyut ve sembolik anlamlar1 da ifade etmektedir (Uzun ve Erdil, 2003: 172). Yani,
marka, Uirliniin yaninda isletmenin somut ve soyut degerlerini de igeren daha genis

bir yapilanmadir.

Marka, gerek isletmeler gerek markalar icin katma deger iiretmesi adina
tiriine eklenmis olan somut ve soyut varliklarin, diger ifadeyle, algilarin biitlintidiir.
Yalniz bu markanin, {iriiniiniin i¢ini doldurmadig1 ve sadece iletisim ¢abalar {izerine
bina edilmis bir algi degildir. Bu algi, iiriinlin rakiplere gore sagladigi somut
faydalarin iizerine soyut faydalarin eklenmesi ve biitiinlesik pazarlama iletisimiyle

miisteriye aktarilmasi sonucu olusturulan algidir (Kapferer, 2008: 10)

* https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B (Erisim Tarihi: 22.04.2014)



https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B
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Markaya iriinle ilgili sembolik, fonksiyonel ve duygusal 0&zelliklerin
yiikklenmemesi halinde, iiriin temel {iriin olarak isimlendirilen “emtia” konumundadir.
Bu firmalarin firmanin rekabet edebilecegi tek sey fiyattir. Diger ifadeyle,
markalasmanin yapilmamasi halinde firmanin rekabette kullanabilecegi tek silah
fiyat kirmak olacaktir (Kirim, 2000: 90; Kotler, 1999: 89). Bu da firmanin rekabet
avantajinin  olmadigit ve bir giin piyasadan muhakkak silinecegi anlamina
gelmektedir. Oziinde, biitiin iiriinlerde somut 6zellikler itibariyle emtialasma soz
konusudur (Kirtm, 2000: 90). Uriinleri emtiadan, {iriin zenginlestirilmesiyle
rakiplerden farklilagsmayla uzaklasmakta ve marka olmaya yaklagmaktadir. Basarili
ve gilicli bir marka olusturmanin temel kosulu, markanin rakiplerinden
farklilastirilmasidir. Yani, marka, soyut ve somut 6zellikler itibari ile fark olusturarak
tilketiciler ile duygusal bag kurmaktir. Bunun da yolu, markay1, rakiplerine gore,
kimligi ve kisiligi itibariyle farkli konumlandirmaktan gegmektedir (Kapferer, 2008:
171).

Marka, hem {iretici firma hem miisteri agisindan biiylik faydalar sunmaktadir.
Markanin miisterilere sagladig1 faydalar Tablo 4’de 6zetlenmistir. Bunun yaninda,
markanin {ireticiye sagladigi en biiylik faydalar; taminirlik, pratiklik, verilmis belirli
kalite ve performans standartlarinin sozii olarak 6zetlenebilir (Uztug, 2002: 20). Bu
isleviyle marka, algilanan riski azaltmakta ve satin alma kararinin verilmesine
yardimc1 olmaktadir. Ayrica, marka, iirlinlin essiz 6zelliklerinin hukuki koruyucusu,

firmanin rekabet avantajinin 6nemli kaynaklarindan birisidir (Keller, 2008).

Tablo 3: Markanin Miisteri Agisindan Fonksiyonlar1 (Kapferer, 2008: 10)

Fonksiyonlar Miisteri Faydas1

Tanmirhk Kolayca goriilen, taninan aranan bir liriin olmak,

Pratiklik Markaya sadakat sayesinde vakit ve enerji tasarrufu

Garanti Kalite standardizasyonu

Nisan Kisisel imaj1 tamamlamayici unsur

Devamlilik Markay1 yillardir kullanmis olmaktan kaynaklanan aginalik
ve yakinlik

Hazeilik Markgmn g'ekic{ligiyle, logosuyla, iletisimi ile
deneyimleriyle 6zdeslesen hazlar

Etik Markanin toplumla olan ili_skilerinde uyguladig etik
kurallardan gelen memnuniyet
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2.2.2. Konumlandirmanin Tanimi ve Onemi

Konumlandirma, tiiketici pazarinda arzin artmasi ve firmalarin markalarin
rakiplerden daha belirgin sekilde farklilastirma cabalar1 neticesinde ilk olarak 1960-
70’lerde pazar boliimlendirme ve se¢gmede iistii kapali olarak deginilmis ve daha
sonra Ries ve Trout (1981) tarafindan yayinlanan “Positioning: The Battle for Your
Mind” isimli kitapla kavramsallastirilmistir (Kalafatis vd., 2000: 417). Ries ve
Trout’a (1981) gore, konumlandirma, bir {iriine yaptiginiz sey degil; mevcut ve
potansiyel miisterinin aklina yaptiginiz bir seydir. Yani, konumlandirma, miisterinin
zihninde driinle ilgili spesifik bir yer isgal edilmesi c¢abalar1 olarak

degerlendirilmistir.

Konumlandirma, tiiketicinin zihninde bir konum elde etmeyi ve bu yeri
korumayr amaclamaktir (Freeman, 2003: 11). Konumlandirma, bir manada
rakiplerden farklilasma ve tiiketiciler i¢in Onemli olan rakiplerinkinden farkli
ozelliklerle tiiketici zihninde yer etme g¢abasidir. Bir marka konumu, tiiketicilerin
zihninde rakiplerle iliskili olarak markanin nasil algilandigidir. Konumlandirma, bir
organizasyonun Uriiniiniin ve imajinin, hedef pazarin zihninde ayricalikli bir yer
edinmesi i¢in gerceklestirilen faaliyetlerdir (Kotler ve Keller, 2006: 310).
Konumlandirma, markanimn, kimler tarafindan, hangi faydalardan dolayi, hangi
markalara alternatif olarak, hangi nedenlerden dolay1 tercih edilmesi gerektigi
sorularina cevap veren bir siirectir (Kapferer, 2008:176). Konumlandirma, hedef
alinan pazar boliimiinde, rekabet kosullar1 ve sirket olanaklar1 bakimindan en uygun
sekilde tiiketicinin algilarini,  tutumlarin1 ve {riin kullanma aligkanliklarini
etkileyecek konumun belirlenmeye c¢alisildigr bir siirectir (Doganli, 2006).
Konumlandirma, hedef kitlede yer alan miisterilerin ihtiyaclar1 ile firmanin bu
ihtiyaclarin ~ hangilerini  karsilayabileginin  firma karliligim1  dikkate alarak
gerceklestirilmesidir (Hooley ve Greenley, 2005: 93). Konumlandirma, hedef
kitledeki miisterilerin zihninde belirgin bir kavram olusturmak ve devamliligim
saglamak amaciyla alinan karalar ve faaliyetler biitiiniindiir (Ostaseviciute ve
Sliburyte, 2008: 97). Konumlandirma, firmay: rakiplerde farklilastirmak amaciyla
gerceklestirilen stratejik bir aragtir (Fisher, 1991: 19). Marka konumlandirma,

markayr rakiplerinden farkli kilan ve misterilere cazip gosteren ayirt edici
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Ozelliklerini vurgulamakta ve On plana c¢ikartmaktir. Konumlandirmanin amaci,
markaya miisterilerin satinalmasi i¢in gercek veya algiya dayali rakiplere nazaran
farkli bir makul nedeni tanimlamak ve buna marka olarak sahip ¢ikmaktir. Basarili
bir marka konumlandirilmasi, rakiplerin benzer iiriinlerinden dikkat c¢ekecek ve
olumlu kargilanilacak sekilde iirline deger eklenilmesidir. Konumlandirma,

tiikketicinin zihninde bir konum elde etmeyi ve bu yeri korumay1 amag¢lanmaktadir.

Konumlandirma stratejisi, firmanin hedef pazarmin belirlenmesidir.
Konumlandirma stratejisi, fitmanin hangi pazarda hangi rekabet avantajiyla ve ne
sekilde rekabet edecegini belirlemektedir (Ostaseviciute ve Sliburyte, 2008: 100).
Konumlandirma stratejisi sayesinde marklar, hedef kitlenin zihninde bir konuma
sahip olmakta, potansiyel miisterilerine ne oldugu ve ne i¢in var oldugunu agik bir
sekilde ifade edebilmektedir (Lowry ve Owens, 2001). Konumlandirma stratejisi
asagida detayli aciklamasi verilen dort sorunun cevaplari lizerine sekillenmektedir

(Kapferer, 2008: 175-176).

e Hangi faydalardan dolay1? Bu soru, markanin ne vaat ettigi ve tiiketiciye ne
fayda sagladigini aciga kavusturur. Bady Shop’un cevre dostu olmasi,
Volkswagen’in giivenilir olmasi gibi.

e Kimler tarafindan? Bu soru, kimleri hedef aldigin1 aciga ¢ikartir. Snapple’in
yetigkinler i¢in, Tango ve Yoohoo’nun ise, ergenler i¢in olmasi ve Cilek
mobilyalarinin ergenler ve ¢ocuklar i¢in olmasi gibi.

e Hangi nedenlerden dolay1? Bu soru markanin sagladig1 faydanin fonksiyonel,
duygusal ve sembolik olarak destekleyen unsurlari belirlemeye yoneliktir.

e Hangi markalara alternatif olarak? Gliniimiiziin yogun rekabet ortaminda bu
marka ana rakipleri, yani misgterilerini markamiza c¢ekebilecegimiz

misterileri belirlemeye yoneliktir.

Baz1 organizasyonlar, bu sorularin cevaplarimi miisteriler i¢in cazip olan ve
rakip firmalar tarafindan da kullanilan konumlardan her birisini kullanmaktadir. Bu
durum, firmanin kendisini herkes i¢in her sey olacak sekilde tanitma yoluna gitmesi
anlamina gelmektedir. Bu durum tiiketicinin zihninde kafa karigiklifina neden

olmaktadir. Oysa etkili konumlandirma algida birligi (hedeflenilen konumla sadece
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bir markanin iliskili olmas1), giiclii iliskiyi (hedeflenilen konumla gii¢lii ve acik bir
iliski) ve yayginlig1 (hedeflenilen konumun hedef tiiketicilerin ¢ogunlugu tarafindan
bilinmesi) gerektirmektedir (Harrison, 2009). Ancak bu sekilde gergeklestirilen bir
konumlandirma stratejisi ve onu takip eden biitiinlesik pazarlama iletigimi ile
konumlandirmanin nihai amaci olan “tiiketicilerin zihninde bir konumu siirekli
olarak isgal etmek” gerceklestirilmis olacaktir. Konumlandirma stratejileri, yaratici
pazarlama iletisimi taktiklerinin olusturulmasina temel olusturmalidir (Blankson &
Kalafatis, 1999: 56). Konumlandirmanin basarili olabilmesi i¢in pazarlama
cabalarin biitiinlesik bir sekilde acik ve tutarli mesajlar1 tek seslilik prensibi
gergevesinde iletmesi gereckmektedir (Azizova, 2009). Bu sekilde, belirli bir
konumlandirma stratejisi temelinde gerceklestirilen biitlinlesik pazarlama iletisimi
miisterilerin zihninde marka ile ilgili bir sablon olugmasini saglayacaktir. Miisterinin
zihninde sekillenen bu sablon, marka imajidir. Temelde ayni mesaji farkli farkli
iletigim kanallarii kullanarak biitiinlesik pazarlama iletisimi yontemiyle miisterilerin

zihninde arzulanan bilinirligi ve imaj1 gergeklestirmektedir (Keller, 2009:139).

Konumlandirma, mal veya hizmetlerle, isletme, kurum, hatta kisi ile
baslamakla birlikte, 6ziinde, tamamen yeni ve farkli bir sey olusturmak degil; hali
hazirda tiiketicinin zihninde baglantilar olusturarak bir konuma sahip olmaktadir
(Ries ve Trout, 2001: 5). Bu islemin gergeklestirilmesi firmalar i¢in bir siire¢ igidir
ve siire¢ boyunca firmalar hedef kitlede yer alan miisterilerine tutarl bir sekilde aym
mesaji gondermelidir. Ancak bu sekilde potansiyel miisterilerin zihninde arzulanan
yer isgal edilmis olacaktir. Bu 0zelligi dolayisiyla konumlandirma, isletmelerin
pazarlama bilesenlerinin sekillenmesinde temel teskil etmekte ve firmaya rekabet
avantaji  kazandirmaktadir. Konumlandirma, pazarlama programinin biitiin
bilesenlerini etkileyeceginden dolayi, pazarlama programi gelistirmek icin firmalar
odaklanacak bir konumlandirma stratejisi gelistirmelidir. Net bir konumlandirma
stratejisi, pazarlama programi bilesenlerinin birbirine destek olmasini saglamaktadir
(Aaker ve Shansby, 1982: 56). Bu sekilde gergeklestirilen konumlandirma, firmaya
uzun donemli siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayan onemli bir stratejik karardir

(Blankson ve Kalafatis, 2007).
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Konumlandirma stratejisi markalar1 ayni kategori igerisinde, ayn1 seyleri daha
iyi yaptiklarin1 vadeden pazarlama iletisimi c¢abalarindan kurtarip her birisini
tiikketicinin o kategorideki tercihlerinde etkili faktorlerin biriyle tiiketicilerin zihninde
kendisini eslestirmesini onermektedir. Ornegin, otomobil firmalarinin siiriis keyfi,
giivenlik, performans, komfor, vb. alanlarda kendilerini etkin bir sekilde
konumlandirmasi neticesinde ara¢ satin almayi diisiinen bir potansiyel misteri,
kendisi i¢in bu kriterlerin 6nemine paralel olarak performans, siiriis keyfi, ekonomik,
giivenlik alanlarindan birinde ihtisaslasmis olani tercih edecektir. Burada géz ardi
edilmemesi gereken durum, bu otomobillerin her birinin o&zellikler itibariyle
ortalamay1 tutturmasi ve bununla birlikte bir veya daha fazla ozellik itibariyle
ihtisaslagsmas1 ve pazarlama karmasi elamanlarini buna gore sekillendirmesidir.
Kisith kaynaklara sahip olan isletmeler icin tiiketici zihninde birinci olmanin yolu
bundan ge¢mektedir. Firma rekabet¢iligi agisindan bu gereklidir. Ciinkii bir alanda
birinci olmak, tiiketici tercihleri agisindan farkli bir alanda mevcut bir rakipten daha
iyi oldugunu iddia etmekten daha iyidir. Bu c¢er¢evede, pazarlama alaninda
ihtisaslagsmis kilerin tavsiyesi bulundugun veya kendini konumlandirdigin alanda
birinci olamayan firmalarin birinci olabilecekleri bir alan gelistirmesi ve kendisini bu
alanda konumlandirmasidir. Bunun temel dayanagi, pazarlama agisindan zihinlerde
birinci olmanin piyasada birinci olmaktan daha kiymetli oldugu gercegidir. Ciinkii

tiiketici pazarinda 6nemli olan algidir (Ries ve Trout, 1994).

Glinlimiizde milyonlarca {riiniin, markanin tutundurma faaliyetleri
neticesinde tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekmek, zihinlerine girmek ve zihinlerinde
iriinle, markayla ilgili bir imaj olusturmay: saglamak zorlagsmistir. Bu giiriiltiilii
sartlarda bile konumlandirma kalabalik igerisinden fark edilmek igin kullanilan bir
ara¢ haline gelmistir (Ries ve Trout, 2001: 5). Insan algisinin ve hafizasinin
seciciligi, tiiketiciler i¢in dnem arz eden bir noktada aymi kategorideki rakiplerden
farklilig1 net bir sekilde belirlemekle ve biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlariyla
tilketiciye gondermekte asilabilmektedir. Burada unutulmamasi gereken bir nokta,
zihin kendisinde mevcut olan veya deneyimine uyan yeni bilgiyi daha kolay kabul
edecegi gercegidir. Bu gergekten hareketle, firmanin biitlinlesik pazarlama iletisimi
cercevesinde kodlayacagi mesajlar1 hedef pazar kitlesinin ortak yasam tarzini ve

degerlerini dikkate alarak gergeklestirmesi daha Onceden belirlenen ve arzulanan
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konumun sahiplenilmesini kolaylastiracaktir (Ries ve Trout, 2001: 29-30). Anlatilan
bu durumu saha arastirmasiyla ispat etmesi agisindan Jaffe vd. (1992) tarafindan
gergeklestirilen calisma Onemlidir. Gergeklestirilen ¢alismada, konumlandirmanin
reklamlarin etkinligi {izerinde pozitif yonlii etkisi oldugu ortaya konulmustur.
Belirgin bir konumlandirmaya dayanan reklamlar marka farkindaligi, hatirlanirhigs,
markaya karst tutumlar1 ve niyetleri pozitif yonde etkilemektedir. Bu gercevede,

basarili bir sekilde iletilen konumlandirma stratejisi reklam etkinligini artirmaktadir
(Jaffe vd. 1992).

Bunun yaninda, konumlandirma, pazarlama karmasinin olusumuna temel
teskil eden modern pazarlama anlayisinin en 6nemli anahtar unsurlarindan birisidir
(Hooley vd., 2001; Manhas, 2010: 17). Bu nedenlerden dolay1, firmanin pazarlama
stratejisinin uzun donemde basarili olabilmesi i¢in firmanin/markanin net bir
konumlandirma stratejisinin olmasi gerekmektedir (Brooksbank, 1994: 10). Ozellikle
yogun rekabetin oldugu ve tiiketicilerin alternatif seceneklerinin oldugu pazarlarda
faaliyet gosteren firmalar/markalar i¢in konumlandirma daha da Onemlidir
(Ostaseviciute ve Sliburyte, 2008: 97). Bilgi Kkirliliginin ¢ok fazla oldugu
giinlimiizde, miisteriye farkli kanallardan ayni mesajin periyodik olarak verilemesi
sonucu miisterinin zihninde arzulanan konum daha kolay elde edilebilecektir (Lowry
ve Owens, 2001). Miisteriye farkli kanallardan periyodik olarak ayni icerikli mesajin
verilmesi, biitlinlesik pazarlama iletismi olarak isimlendirilmektedir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi yaklasimi isletmenin sdyledigi ve yaptig1 her seyin tek bir mesaj
ve konum iletmesi gerektigini savunmaktadir (Belch ve Belch, 2007: 10). Biitiinlesik
pazarlama iletisiminin etkili olarak uygulanabilirliginin tek sartt iyi bir
konumlandirma stratejisinden ge¢mektedir (Karagor, 2009: 26). Konumlandirmanin
basarili olabilmesi ise, pazarlama c¢abalarinin biitiinlesik bir sekilde acik ve tutarh
mesajlart tek seslilik prensibi c¢ercevesinde iletilmesine baglidir (Azizova, 2009).
Dahasi, etkili bir marka olusturmanin ve kalici olabilmenin yolu da

konumlandirmasindan ge¢mektedir (Karagor, 2009: 27).

Konumlandirmanin hem firmanin organizasyonel performansi iizerindeki
etkisini (Blankson vd. 2008) hem pazarlama performansi iizerindeki etkisini (Jaffe

vd., 1992; Fuchs ve Diamantopoulos, 2010; Manhas, 2010) saha arastirmasiyla
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ortaya koyan ¢aligmalar mevcuttur. Blankson vd. (2008) tarafindan gergeklestirilen,
konumlandirma stratejilerinin satis, kar ve pazar paylari, isletme imaji ve tiiketici
algilarim etkileyerek isletmenin performansi iizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu

ortaya koymustur.

2.2.3. Farkli Konumlandirma Tiirleri / Konumlandirmaya Farkh Bakis

Acilan

Konumlandirma, ilk kavramsallastirilmasinda hedef kitlenin zihninde
yapilanlarla, zihinlerin yonlendirilmesiyle eslestirilmis ve akabinde Aaker and
Shansby (1982) tarafindan gergeklestirilen c¢alismayla, hedef kitlenin zihninde
arzulanan imajin elde edilebilmesi igin gelistirilen kavramsal stratejiler ortaya
konmustur (Aaker ve Shansby, 1982; Anana ve Nique, 2007: 291). Ries ve Trout
(1986) tarafindan gergeklestirilen g¢aligmada, konumlandirmanin {iriin ile basladig,
bununla birlikte konumlandirmanin {iriinle ilgili yapilanlar degil miisteri zihninde
yapilanlarla ilgili oldugu tezat anlamlar icermektedir. Bunun yaninda, Kotler ve
Keller (2006: 310) tarafindan konumlandirma yapilan tanimda ise, sadece hedef
kitlenin zihninde yapilanlarla iligkili olmadigi, bununla birlikte, hedef kitelenin
zihninde arzulanan belirgin konumun elde edilebilmesi i¢in firmanin iriinii dahil

pazarlama karmasi unsurlarinin (sunusunu) tasarlamasi olarak ifade edilmistir.

Yukarida bahsedilen konumlandirma ile ilgili kafa karisikliginin ortadan
kaldirilmasi adina marka konumlandirma iki siifa ayrilmistir. Bunlardan birincisi,
pazar konumlandirma (market positioning) veya arzulanan konumlandirma (desired
positioning) olarak isimlendirilen ve firmanin pazarda kendisini rakiplerine gore elde
etmek istedigi konumu ve bunun i¢in gerceklestirdigi veya gergeklestirmeyi
planladigi faaliyetleri ifade etmektedir. Ikinci konumlandirma ise; psikolojik
konumlandirma (psychological positioning) veya gercek konumlandirma (real
positioning) olarak isimlendirilmekte ve gerek firma faaliyetleri neticesinde gerek
firma disindaki faktorlerin etkisinde algiya dayali olarak hedef kitlenin zihninde
markayla ilgili olusan fikirleri, tutumlar1 ve inanglari ifade etmektedir. Psikolojik
konumlandirma, miisterilerin ama¢ ve hedeflerine, degerlerine, inanglarina, iiriinii

kullanom  amaglarma  gére  ayn1  konumlandirma  bilgilerinin  farkh
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yorumlayabileceklerinden dolay: kisiden kisiye farkliliklar gosterebilmektedir. Diger
bir ifadeyle, psikolojik konumlandirma miisterinin zihninde {riiniin elde ettigi

konumu ifade etmektedir. (Fuchs ve Diamantopoulos, 2010: 1766).

Bu iki konumlandirma tiirii birbiriyle yakindan iliskilidir. Pazar
konumlandirma firmanin bakis agisiyla ve firmadan hareketle belirlenirken,
psikolojik konumlandirma, iiriinle ilgili miisterinin zihninde olan imajla yani miisteri
bakis acisiyla ve miisterinin zihninden hareketle belirlenmektedir. Bu siniflandirma,
Ries ve Trout (1982) tarafindan konumlandirmanin iiriinle baglamasi gerektigini
Oonermesi ve bununla birlikte konumlandirmanin iiriine yapilan bir sey degil,
miisterinin zihninde yapilan seyler oldugunu ifade etmesi ile dogan c¢eliskinin

giderilmesine yardimci olmaktadir.

Konumlandirma, nihai tiiketici pazarlarina yonelik olarak iletisim temelli bir
bakis acistyla gelistirilmistir. Bunun yaninda, konumlandirma stratejilerinin
endiistriyel pazarlarda uygulanabilir oldugu hem teorik olarak ifade edilmis hem saha
caligmalarina dayali olarak ispat edilmistir (Hooley vd., 1998; Kalafatis vd., 2000;
Hooley ve Greenley, 2005; Attia ve Hooley, 2007; Blankson vd., 2008).
Gergeklestirilen calismalarla, konumlandirmanin, nihai tiiketiciye ydnelik olan
pazarlarda uygulanmasinin yaninda endiistriyel pazarlarda da uygulandigi ortaya

konulmustur.

Konumlandirma stratejilerinin endiistriyel pazarlara uygulanmasi sonrasinda,
sadece Urlin/marka ile ilgili arasgtirmalara dayali olarak gerceklestirilen
konumlandirma stratejilerinin hedef pazarda basar1 icin yeterli olmadigi fikri
gelismistir. bu asamadan sonra konumlandirmaya iki farkli bakis acis1 olusmustur
(Kalafatis vd., 2000: 419). Bunlardan birincisi; konumlandirmay1 pazarlama karmasi
seviyesinde tanimlamaktadir (Ries ve Trout, 1982). Ries ve Trout (1982)
konumlandirmanin pazarlama karmasinin diger unsurlarinin yaninda 6zellikle reklam
ve tutundurmanin ile iliskilendirmislerdir. Bu goriis, konumlandirmanin {iriine
tirtiniin kendisinde degil de tiiketicilerin kendisinde yapilan bir islem oldugu savina
dayanmaktadir (Attia ve Hooley, 2007: 92). Dahasi, bu goriise gére konumlandirma

stratejileri, hedef kitledeki tiiketicilerin algi haritalarinda markay: belirgin bir
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konuma tagima girisimi ile sinirlandirilmaktadir (Dillon vd., 1986). Bu bakis agisina
gore, konumlandirma; boliimlendirme, hedef Pazar se¢imi ve konumlandirma (STP:
Segmentasion, targeting, positioning) modeli ¢ercevesinde ele alinmakta ve
pazarlama stratejisinin bir parcasi olarak goriilmektedir (Ostaseviciute ve Sliburyte,
2008).

Ikinci bakis acis1 ise konumlandirmayr daha biitiinciil ele almakta ve
konumlandirmay1 isletme stratejisinin temeli ve ihtiyag duyulan kaynaklarin
diizenleyici rehberi olarak degerlendirmektedir. Bu bakis acgisina gore,
konumlandirma, isletme stratejisinin temelini olusturmaktadir (Porter, 1996: 61).
Diger bir ifadeyle, ikinci bakis agisi, rekabet¢i konumlandirmaya vurgu yapmakta ve
konumlandirmanin stratejik ve operasyonel kararlar1 ve eylemleri igerdigini
savunmaktadir. Bu ikinci bakis agisi, birinci bakis agisini da i¢ine almaktadir ve ona
gore daha kapsayicidir. Bu bakis agisi, konumlandirmanin, firmanin tiim birimlerinin
is  birligini  gerektirmektedir. Konumlandirmayla ilgili bu ikinci goris,
konumlandirmanin, hedef pazar (firmanin rekabet edecegi pazar) ve farklilastirict
avantaj (firma nasil rekabet edecek) olmak tizere iki temel dayanagi vardir. (Kalafatis
vd., 2000: 419; Attia ve Hooley, 2007: 92). Bu bakis a¢is1, konumlandirmayi1 isletme
stratejinin bir pargasi degil, isletme stratejisinin omurgast olmasi1 gerektigini ifade

etmektedir (Dovel, 1990).

Bu iki durum, durumsal ve yapisal farkliliklar1 barindirmakla birlikte, ikisinin
birlesme noktalar1 6n plana c¢ikmaktadir. Her iki pazarlama yaklagimi da ortak
kavramsallastirmay1, uygulama temalarini, arastirmay1 ve degerlendirme hatalarimi
icermektedir (Kalafatis vd., 2000: 419). Bununla birlikte, bu iki konumlandirma
tirtiniin birbirinden ayr1 ele alinmasi gereken kavramlar oldugunu ifade edenler
oldugu gibi (Fuchs ve Diamantopoulos, 2010) bu iki konumlandirma tiiriiniin
biririnin paraleli oldugu ve dolayisiyla ayn1 degerlendirilebilecegini de ifade edenler

vardir (Attia ve Hooley, 2007).

Fuchs ve Diamantopoulos’a (2010: 1765) gore, konumlandirmayla ilgili
birinci goriis, konumlandirmay1 operasyonel bir karar olarak ele almaktadir ve

tiketicilerin markanin veya firmanin driinlerini rakiplerden algisal olarak
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farklilagtirma  siirecine odaklanmaktadir. Bu goriisii, tiiketici pazarlariyla
Ozdeslestirmekte = ve marka  konumlandirma  olarak  isimlendirmektedir.
Konumlandirmayla ilgili ikinci gorlis ise, firmanin stratejisine temel teskil eden
firmanin sektorde tedarikciler, dagitim kanallari, potansiyel rakipler, ikameler ve
mevcut rakiplere gore kendisine belirledigi konuma dayanmaktadir. Bu goriis
rekabetci konumlandirma olarak isimlendirilmistir (Fuchs ve Diamantopoulos, 2010:
1765). Attia ve Hooley (2007: 92) ise birincisi konumlandirmanin pazarlama karmasi
elemanlariyla gergeklestirildigini, ikincisi konumlandirmanin firmanmn tamamini
icine alan biitlinciil bir siire¢ oldugunu ve rekabet¢i konumlandirmanin marka
konumlandirmayr  kapsadigmi  ifade  etmistir. Bunun yaninda, marka
konumlandirmanin  etkin  bir  sekilde  gerceklestirilebilmesi  rekabetci
konumlandirmay1 da gerekli kilmaktadir. Ornegin, marka konumlandirmasini fiyat-
kalite ekseninde gergeklestiren bir firma/marka uzun vadede basarili olabilmesinde,
pazarlama karmasiyla hedef pazara verdigi biitiinlesik mesajlar kadar, firmanin kendi
i¢ stlirecleriyle iligkili olan maliyet ve kalite lizerindeki kontrolleri ve tedarik¢iler ve
dagitim kanali aracilariyla olan iligskileri de Onemlidir. Dolayisiyla bu iki
konumlandirmanin bir biitiin olarak degerlendirilmesi énemlidir. Bununla birlikte,
marka konumlandirmayla ilgili Ries ve Trout (1982) tarafindan ifade edilen,
konumlandirmanin iiriine tiriiniin kendisinde degil de tiiketicilerin zihninde yapilan
bir iglem oldugu savina konumlandirmay: agiklamada yetersiz kalmaktadir. Hedef
kitlenin algis1 ¢ok 6nemli olmakla birlikte, {iriin ile desteklenmeyen bir algi uzun
vadede basar1 getirmede yetersiz kalacaktir. Ries ve Trout (1982) tarafindan ifade
edilen bu durumun, bu kisilerin reklamcilik alanindaki tecriibeleri ve tiiketici ve kitle
pazarlamasi bakis agilarindan etkilendigi diistiniilmektedir. Bu bakis agis1, pazarlama
iletisimi noktasindan biitiiniin bir pargas1 olmakla birlikte konumlandirmanin tamami
degildir. Bununla birlikte, birgok arastirmaci Ries ve Trout’u (1982) takip etmekte ve
konumlandirmanin tiiketicilerin algisindaki {iriin imaj1 veya faydasi olarak

degerlendirmektedir (Attia ve Hooley, 2007: 92).

Konumlandirma, marka konumlandirma ve rekabet¢i konumlandirilmanin
birlikte uygulanmasi halinde basarili sonuglara ulasilabilecektir. Diger bir ifadeyle,
marka konumlandirma stratejisi ve rekabet¢i konumlandirmanin basarisi, her iki

stratejinin de birbiri ile biitiinlesmis sekilde gergeklestirilmesi, yani, birlikte ele
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alinmasi ile miimkiin olabilmektedir. Dahasi, siirdiiriilebilir rekabet avantaji,
biitiinlesik bir konumlandirma stratejisiyle miimkiin olabilmektedir. Hooley vd.,
(1998), Hooley ve Greenley (2005) ve Attia ve Hooley (2007) tarafindan
gerceklestirilen ¢alismada, firmalarin kendilerinin rakiplerinden farkli olarak
konumlandirabilecegi ¢ok farkli yollar olduguna deginilmekle birlikte, hem hedef
pazardaki firsatlar1 hem de firmanin kaynaklarini (6rgiitsel varliklarini ve
yeteneklerini) géz Oniinde bulundurarak gercgeklestirilecek olan konumlandirmanin
uzun vadede basariy1 getirecegi sonucuna ulagilmistir. Ciinkii ancak hedef pazarin
analizinden sonra pazardaki firsatlarla birlikte firmanin bu firsatlara yonelik
kaynaklarmi1  (varkliklarim1  ve  yeteneklerini) g6z Oniinde bulundurarak
gerceklestirilen konumlandirma, rakipler tarafindan taklit edilmenin Oniine engel
olusturacagi i¢in, uzun vadeli basariy1 getirecektir (Hooley vd., 1998; Hooley ve
Greenley, 2005; Attia ve Hooley, 2007). Konumlandirmanin rakiplerin kolaylikla
taklit edebilecegi faktorler/degerler tizerine bina edilmemesi halinde firmaya uzun
vadeli rekabet avantaji saglamayacagini ifade eden Brooksbank (1994),
gerceklestirdigi ¢alismada bu nedenle konumlandirma stratejisinin TOWS (Firmanin
karsilagabilecegi tehditler ve firsatlar ile firmanin giiglii ve zayif yonlerinin analiz
edilmesi) analizi {izerine bina edilmesinin gerekliligini savunmustur. Firmalarin
rakiplerin taklit girisimlerine kars1 ayakta kalmalart veya bu girisimlerin
gerceklesmelerini  engellemeleri  sectikleri konumlandirma stratejilerinin - ayni
zamanda pazar1 izole etme Ozelligini tagimasin baghdir. Firmalar, konumlandirma
stratejilerini  segerken, firmanin sahip oldugu kaynak ve yeteneklerle uygun
olmasinin yaninda rakiplerin kaynak ve yeteneklerinden uzak olmasmna da dikkat
etmelidir. Ancak bu sekilde, konumlandirma, firma/marka i¢in siirdiiriilebilir rekabet

avantaj1 saglayabilmektedir (Fisher, 1991: 22-25).

Burada goz ardi edilmemesi gereken 6dnemli nokta, firmanin pazar sartlarim
ve kendi kaynaklarini g6z 6niinde bulundurarak kendisine dogru konumu se¢mesi ile
konumlandirmanin tamamlanmadigidir. Konumlandirma, hedef kitlenin zihninde
firmanin/markanin kendisinin rakiplerine goére konumladirmak istedigi noktay: elde
ettiginde basarili sayilabilir. Konumlandirma, segilen pazarlama karmasi ile hedef
pazara aktarilip, hedef pazarin zihninde arzulanan konum elde edildiginde amacina

ulasmis olmaktadir. Diger bir ifadeyle, firma/marka i¢in, kendi kaynaklarini ve
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rakiplerinin konumlarini goz 6niinde bulundurarak bir konum belirlemesi ¢ok énemli
olmakla birlikte, bunun kadar firmanmn belirledigi konumu biitiinlesik pazarlama
araclan ile hedef miisteri kitlesine sunmasi ve hedef kitlenin zihninde spesifik bir
konumu isgal etmesi de Onemlidir. Firmalarin/markalarin hedef hazar bdliimii igin
deger ifade eden bir konumlandirma stratejisi belirlemesi ve bunu pazarlama
bilesenleriyle ifade etmesi miisteriye verilmek istenen mesajin daha net anlagilmasini
ve dolayisiyla pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin artmasini saglamaktadir. Net ve
dogru bir konumlandirma iizerine bina edilmis net mesajlar igeren reklamlar hedef
misterilerin iriinii/markay1 algilamasimmi kolaylagtirmaktadir. Jaffe vd. (1992)
tarafindan yapilan ¢aligmanin sonucuna gore, belirgin bir konumlandirmaya dayanan
tutundurma faaliyetlerine miisterilerin daha fazla bilgi edinmeye ve satinalmaya

yonelik verdikleri tepkileri belirgin bir sekilde artirmaktadir.

2.2.4. Konumlandirma Siireci

Konumlandirma kavraminin kimi arastirmacilar tarafindan isletme stratejisi
olarak kimi aragtirmacilar tarafindan ise, fonksiyonel stratejinin bir parcasi olarak
degerlendirilmesi, bu alanda calisan arastirmacilarin konuyu birbirinden farkli ele
almalarin1  netice vermistir. Bunun yaninda, farkli ele alis bigimlerinin
konumlandirma kavraminin daha hizli sekillenmesini sagladigi sdylenebilir.
Konumlandirma, gelisim siirecinde, sadece, iirlinle baslayip tiiketici zihninde bir
kavramla {iriinlin veya markanin eslestirilerek rakiplerden ayirici bir imaj olusturma
stireci olmaktan ¢ikmistir. Bunun yaninda, konumlandirma, sadece rakiplerden farkli
ve tiiketiciler tarafindan Onem arz eden bir Ozellik/tema iizerine {iriiniin
konumlandirilmasi olmaktan da ¢ikmistir. Konumlandirma, yukarida belirtilenleri de
icine alacak sekilde isletme stratejisine temel teskil edecek sekilde evrilmistir.
Gelinen son noktada, konumlandirmanin isletme stratejinin bir pargast degil, isletme
stratejisinin omurgasi olmas1 gerektigini ifade edilmektedir (Dovel, 1990). Diger bir
ifadeyle, konumlandirma, isletme stratejisine temel teskil etmesinin yaninda, isletme
alt stratejilerinden 6zellikle pazarlama ve marka olusturma faaliyetlerinin 6zii olarak
kabul edilmekte ve pazarlama karmasi elamanlarinin sekillenmesinde kilit rol
oynamaktadir. Bu cergevede, calismanin bu kisminda, oncelikle konumlandirma

stratejisi, isletmelerin pazarlama birimi kapsaminda ele alinacak ve sonrasinda
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gerekeeleriyle birlikte isletme stratejisine temel teskil eden konumlandirma siirecinin

nasil tasarlanabilecegi ortaya konacaktir.

Tablo 4: Boliimlendirme, Hedef Pazar ve Konumlandirma (Ostasevciute ve

Slinburyte, 2008: 102)

* Pazarin boliimlere ayrilacagi degiskenlerin belirlenmesi
» Boliimlerin ve altboliimlerin profilinin olugturulmasi

Boliimlendir g Ortaya ¢ikan boliimlerin netlestirilmesi

me

* Her bir pazar boliimiindeki rekabetin analizi
 Hedef pazar stratejisine karar verilmesi

Sl AEvEle ¢ Kactane pazar boliimiiniin hedef alinacagi ve bunlarin hangileri
Belirleme olacaginin belirlenmesi

* Miisteri iiriinle ve rakiplerle ilgili algilarinin analizi

» Konumlandirmanin belirlenmesi ve uygun pazarlama karmasi
araglartyla miisterilere iletilme siirecinin planlanmasi

ma y

Konumlandir

Firmalarin pazarlama stratejileri, hedef pazarin segilmesi adina tiiketici
ithtiyag ve isteklerinin analizi ile baslamaktadir. Hedef pazar, firmalarin pazar
aragtirmas1 sonrasinda, pazari bazi Ozellikler agisindan tiirdes sayilabilecek
boliimlere ayristirmast ve sonrasinda potansiyel miisterileri olarak bu pazar
boliimlerinden bir kismim1 veya tamamini olarak gormesi islemidir. Firmalar,
pazarlama stratejisi gelistirme siirecinde pazari inceledikten sonra; cografi,
demografik, psikolojik, psikografik, sosyokiiltiirel ve davranigsal boliimlendirme
yontemlerinden birisine veya ayn1 anda birden fazlasini kullanarak pazari boliimlere
aywrabilirler. Pazarin  boliimlere ayrilmasindan sonraki adim hedef pazarin
secilmesidir (Azizova, 2009: 80). Bu siiregte, hedef pazar, {iriiniin 6zelliklerine ve
firmanin kaynaklarina gore; farklilagtirilmamis boliimlendirme, farklilastirilmis
boliimlendirme ve yogunlastirilmis bdliimlendirme olmak iizere ii¢ farkli sekilde
gergeklestirilebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2006: 210-211). Farklilagtirilmamis

pazar stratejisinde, firma pazarin tamamina ayni pazarlama karmasi ile hitap
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etmektedir. Farklilastirilmis pazarlama stratejisinde ise, firma pazari boliimlere
ayirmig ve her pazarin Ozelliklerine gore gelistirmis oldugu farkli pazarlama
karmalar1 ile bu pazarlara hitap etmektedir. Yogunlastirilmis pazarlama stratejisinde
ise, firma smirl kaynaklara sahip olmasi dolayisiyla boliimlere ayirdigi pazardan bir
boliime odaklanmasi ve bu boliimii hedef pazar olarak belirleyip bu bdliime uygun
pazarlama bilesenleri gelistirerek bu pazara hitap etmesidir. Buraya kadar olan kisim
markanin konumlandirma stratejisine temel teskil eden pazarlama kararlarinin

alinmasiyla ilgilidir.

Firmanin  faaliyet gosterecegi hedef pazarin belirlemesi  sonrasi
konumlandirma kararlar1 gelistirilmelidir. Hedef pazarin belirlenmesi sonrasinda
firmanin bu pazarda rekabet edecegi iiriin grubunun tanimlanmasi konumlandirma
stirecinin ilk adimidir. Konumlandirma stirecinin ilk adiminin, tiiketici ihtiyaglariin
belirlenmesi oldugunu savunanlar (Tek ve Ozgiil, 2005: 279) olmakla birlikte, bu
adim genel olarak hedef pazarin belirlenmesi siirecinde gergeklestirildigi
diisiiniildiglinden burada yer verilmemistir. Tablo 5’de gosterildigi gibi
konumlandirmanin ~ birinci adimi, rakip iriin  gurubunun belirlenmesidir.
Konumlandirma siirecinin bir diger adimi ise iirlin grubu igerisinde tiiketici satin
alma kararlarinda etkili olan faktorlerin belirlenmesidir. Bahsedilen bu faktorler iiriin
ozellikleriyle ilgili olabilecegi gibi, tiiketicilerle, rekabetle, iiriin menseiyle vb. ilgili
olabilir. Burada 6nemli olan bahsi gegen unsurlarin tiiketicilerin {iriin gurubuyla ilgili
karar siirecinde etkili olmasidir. Sonrasinda, firma gerek firmanin kendi markasiyla
ilgili gerekse rakip markalarin hedef kitlenin zihindeki mevcut konumunu belirlemek
amaciyla algi haritalarint olusturulmalidir. Algr haritalarinin  temeli, tiiketici
zihnindeki algisal alan kavramina dayanmaktadir (Altuna, 2010: 113). Tiiketicilere
dis cereden firmalarin pazarlama iletisimi cabalar1 veya diger etkenler aracligila
zihinlerin algisal alaninda baglantilar kurulmaktadir. Bu da tiiketicilerin zihinlerinde
belli kavramlar, temalar, 6zellikler veya faydalar ile belli iiriinleri veya markalari
eslestirmesine neden olmaktadir. Algilama haritalari, bir markanin pazardaki
konumunu, markanin rakipleriyle karsilastirilmasini ve zaman igerisinde markanin
konumunda meydana gelen degisiklikleri gostermek i¢in kullanilan bir yontemdir

(Freeman, 2003: 11). Boylelikle, firma tiiketicilerin satinalma karar siirecinde marka
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tercihinde etkili olan her bir 6zelligi ve bu 6zelliklerin hangisinin hangi rakip firma
tarafindan ne diizeyde saglandigini net bir sekilde belirlemis olmaktadir.

Tablo 5: Konumlandirma Stratejisinin Belirlenme Siireci

Rakip Uriin/Marka Grubunun Tanimlanmasi

One Cikartilabilecek Ozelliklerin Tespit Edilmesi

Ozelliklerle Tlgili Alg1 Haritalarinin Olusturulmasi

Tiiketicinin En Cok Tercih Ettigi Ozelliklerin Bulunmasi

Uriin/Marka I¢in En Uygun Konumun Belirlenmesi

Konumlandirma Stratejisinin Belirlenmesi

Konumlandirma siirecinde rakip markalarin tanimlanmasi, rakiplerin
tiiketicileri tiriin gurubuyla ilgili beklentilerinin hangilerini ne diizeyde karsiladigi
belirlendikten sonra, firmanin vermesi gereken karar, kendi markasmin tiiketici
zihninde hangi konumu isgal etmek istedigidir. Bunun kararlastirilmasi siireci,
irtiniin hangi 6zellikleri itibariyle rakiplere benzeyecegi ve hangi 6zellikleri ititbari
ile rakiplerden farklilasacaginin belirlenmesine baglidir. Burada iiriinlin rakiplere
benzemesi istenilen alanlar, markanin iiriin grubunda kabul gérebilmesi ve giivenilir
olabilmesi i¢in kesinlikle tagimasi gereken Ozellikleri ifade etmektedir. Farklilasma
noktalar1 ise markanin rakiplerden kolayca ayirt edilmesini saglayacak markaya 6zgii
ozelliklerdir (Kotler ve Keller, 2006: 312). Firma, bu bilgiler paralelinde hedef
kitlenin zihninde kendisini nasil konumlandirmak istediginin kararin1 vermekte,
deger bir ifadeyle konumlandirma stratejisini belirlemektedir. Konumlandirma
calismalari {irlin ya da hizmetin kimlere nasil ve ne gibi sartlarda sunulacagina kadar

bir slirecin planlanmasinda yasamsal 6nem tasimaktadir (Karagor, 2009: 26).
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Buraya kadar anlatilan konumlandirma siireci, konumlandirmanin firma
stratejisine temel olmasi durumu goz ardi edilerek pazarin bolimlendirilmesi ve
hedef pazar se¢imi sonras1 gerceklestirilen konumlandirma anlayisini kapsamaktadir.
Oysa bir onceki boliimde belirtildigi gibi, konumlandirma stratejisinin etkinliginde
pazardaki boslugun yaninda firmanin orgiitsel varliklarinin ve yeteneklerinin de
etkisi vardir. Dolyistyla, firma konumlandirma stratejisini gelistirirken, pazardaki
bosluga oldugu kadar, kendi orgiitsel varkliklarinin ve kabilitlerinin bu boslugu
doldurmada yeterli olup olmadigmi rakiplerin Orgiitsel varliklarinin  ve
kabiliyetlerinin goz Oniinde bulundurarak degerlendirmelidir (Hooley vd., 1998;
Hooley ve Greenley, 2005; Attia ve Hooley, 2007). Aksi halde, firmanin
konumlandirma stratejisinin siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamasina engel
olabilecek iki farkli durum s6z konusu olabilmektedir. Bunlardan birincisi, firmanin
kendisini pazarda konumlandirmak istedigi alan ile firmanin orgiitsel varliklar1 ve
kabiliyetlerinin ortiismemesi durumudur. Bu durumun vuku bulmasi halinde, firma
pazarlama karmasi unsurlariyla vaad ettigini, sundugu mallar veya hizmetlerle etkin
bir sekilde saglayamayabilecektir. Bu da firmanin olusturmak istedigi imaji olumsuz
etkileyecektir. Ikincisi ise, tiiketiciler icin énem arz eden ve firmanin kendini
konumlandirdig alan, rakip firmalarin orgiitsel varlik ve kabiliyetleri ile paralellik
arz ediyorsa, bu konumlandirma, rakip firmalar tarafindan kolayca taklit
edilebilecegi i¢in siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamayacaktir. Tablo 6°da,
firmalarin hangi konumlandirma stratejisi i¢in hangi Orgiitsel kaynaklara sahip

olmasiin konumlandirmadaki basariy1 arttiracagina dair bilgiler yer almaktadir.
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Tablo 6: Konumlandirma Tipolojileri ve Orgiitsel Kaynaklar (Hooley vd., 1998)

Konumlandirma | Stratejik Odak Orgiitsel Kaynaklar

Maliyet kontrol sistemleri
Diisiik fiyat I¢sel etkinlik Toplam kalite yonetim

Iyilestirme ve Bilgi sistemleri

. Kalite kontrolii ve garantisi
. Ustiin kalite,
Ustiin Hizmet . Marka ve marka degeri
Imaj yonetimi
Tedarik zinciri yonetimi

Yeni iitriin/hizmet gelistirme
Inovasyon Pazarda ilk olmak | Arastirma gelistirme

Teknik ve yaratici yetenekler

Hizmet sistemleri

. Miski Yetenekli personel
Ustiin hizmet g ) )
yapilandirmasi Geri doniisiim sistemleri

Surekli izleme

Farkhlastirilmus | Odaklanilmis .
Etkin boliimlendirme

faydalar hedefler
Bireysel miisteri ) )
Kisisellestirilmis o Miisteri sadakati
ithtiyag ve .
iiriinler Operasyon esnekligi

isteklerine uyum

Konumlandirma stratejisinin hem hedef kitlenin zihninde arzulanan konumu
elde etmesi hem de firmaya siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamasi, firmanin
konumlandirma stratejisini sadece hedef pazar secilmesi sonrasi verilen bir karar
olmaktan ¢ikarip, firma stratejisinin omurgast konumunda olan temel bir karara
dontigtiirmesi ile miimkiindiir (Attia ve Hooley, 2007: 92). Bu c¢ercevede,
konumlandirma stratejisi, hedef miisteri gurubu, rakipler ve rekabet avantaji
kavramlar1 iizerine bina edilmektedir. Firmalar, rakiplerine gore giiclii ve avantajh
oldugu oldugu alanda hedef kitledeki miisterilerinin ihtiyaglarini daha iyi
karsilayabilecektir. Bu nedenle firmanm, konumlandirma stratejisini belirlemeden

once misteri analizi ile birlikte SWOT analizi yapmasi 6nem arz etmektedir ve
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konumlandirma plani, belirlenen konuma uygun pazarlama karmasi faaliyetlerini de

kapsamalidir (Brooksbank, 1994: 10).

Sekil 8: Konumlandirmada Onemli Bilesenler

Hedef S o Hedef
Miisterilerin Miisterilerin
Secilmesi W T Secilmesi

Rekabet
Avantajinin
Belirlenmesi

P P
S: Giiglil Yénler (Strengths) P: Uriin (Product)
W: Zayif Yonler (Weaknesses) P P P: Fivat (Price)
O: Firsatlar (Opportunuties) P: Tutundurma (Tutundurma)
T: Tehditler (Threats) P: Dagitim (Place)

Firmalarin kendilerini rakiplerinden farkli olarak konumlandirabilecegi ¢ok
farkl1 yollar olmakla birlikte, hem hedef pazardaki firsatlar1 hem de firmanin
kaynaklarm1 g6z Oniinde bulundurarak gerceklestirilecek olan konumlandirma
firmaya uzun vadede rakebet avantaji saglamaktadir (Hooley vd., 1998; Hooley ve
Greenley, 2005; Attia ve Hooley, 2007). Ornegin, fiyat hassasiyeti yiiksek olan bir
misteri grubunu hedef alarak kendisini diisiik fiyat ilizerinden konumlandirmak
isteyen bir firma, igsel etkinlige odaklanmalidir. Firmanin bu konumlandirma
stratejisinde basarili olmasi, biiyilk oranda firmanin maliyet kontrol sistemleri,
toplam kalite yonetimi uygulama siireci ve satinalma etkinligi kabiliyetlerine
baglidir. Bunun yaninda, kendisini iistiin kalite alaninda konumlandirma isteyen bir
firmanin, bu stratejide basarili olmasi biiyilk oranda, firmanin 6ggiitsel varlik ve

yetenek olarak; pazar yonliiliik, kalite kontrol ve garanti, marka bilinirligi ve tedarik
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zinciri yonetimi alanlarinda rakiplere gore daha iyi olmasina baglidir (Hooley vd.,
1998; Hooley ve Greenley, 2005). Bu ¢er¢evede, konumlandirma stratejisi, pazardaki
bosluklarla birlikte, isletmenin rakiplere gore giiclii ve zayif yonlerinin analizine

dayandirilarak gelistirilmelidir (Dikmen, 2006: 83-86).

Konumlandirma stratejisinin gelistirilmesi ile asamasinda hedef kitlenin
zihninde elde edilmek istenen arzulanan konum (imaj) belirlenmistir. Bununla
birlikte, konumlandirma, hedef kitlenin zihninde firmanin/markanin kendisinin
rakiplerine gore konumladirmak istedigi noktayr elde etmedigi siirece
konumlandirmanin basarisiz sayilmaktadir (Fisher, 1991: 19). Diger bir ifadeyle,
Konumlandirma, {iriin ve markayla ilgili tiiketicilerin rakiplere goére algisi olarak
ifade edilmekte ve basarili bir konumlandirma miisteri zinninde amaclananin
gerceklestirilip gergeklestirilemedigiyle Olglilmektedir (Ries ve Trout, 1986).
Dolayisiyla, sadece konumlandirma startejisinin gelistirilmesi, konumlandirmanin
basarili osldugu anlamina gelmekmektedir. Dahasi, konumlandirma stratejisinin
belirlenmesi sonrasinda, tliketicinin zihninde bu konumun elde edilmesi igin

pazarlama karmas1 unsurlarinin planlanmasi ve uygulanmasi gerekmektedir.

Tablo 7: Konumlandirma Stratejisi Uygulama Siireci

~
» Konumlandirma Stratejisinin Belirlenmesi

J

N
« Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Faaliyetleri

J

N
* Miisteri Algis1

J

Konumlandirmada arzulanan sonug, miisteri zihnindeki belirlenen konumun
elde edilmesidir. Bu da biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢ergevesinde pazarlama
karmasi1 unsurlariyla miisteriye farkli kanallardan belirlenen konuma iliskin ayni1
mesajin periyodik olarak gonderilmesiyle miimkiin olmaktadir (Lowry ve Owens,

2001). Reklam, fiyat, ambalaj, tasarim, dogrudan satig, tanitim, satis tutundurma,
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web sayfalari, satis noktasi teshirleri ve {riiniin satildigt magaza mesajlar
iletmektedir ve tiiketicilerin belirli bir igletme, marka ve/veya iiriin hakkindaki
algilamalari, bu mesajlarin sentezi sonucu olusmaktadir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi yaklagimi igletmenin soyledigi ve yaptig1 her seyin tek bir mesaj ve konum
iletmesi gerektigini savunmaktadir (Belch ve Belch, 2007: 10). Diger bir ifadeyle,
biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama iletisim araclariyla mesajlarin agik ve
uyumlu bir sekilde gondermek icin bir¢ok iletisim kanalimi biitlinlestirme ve
koordine etme faaliyeti olarak tanmimlanabilir (Azizova, 2009: 81). Biitiinlesik
pazarlama iletisiminin etkili olarak uygulanabilirliginin tek sarti iyi bir
konumlandirma stratejisi belirlemektir (Karagor, 2009: 26). McGrath (2001)
tarafindan gergeklestirilen caligmada, biitiinlesik pazarlama iletisiminine dayali
olarak gerceklestirilen uygulamalarin miisterilerin firmaya/markaya kars1 tutumlari
tizerinde pozitif etkisi oldugu ortaya konmustur. Bu nedenle, konumlandirma
tipoljisinin belirlenmesi sonrasinda, pazarlama karmasi ile ilgili kararlarin biitiinlesik

pazarlama bakis agisiysla gergeklestirilemesi 6nem arz etmektedir.

Tablo 8 Pazarlama Karmasinin Ana Elemanlar1 (Brooksbank, 1994: 12)

Uriin Fiyat Tutundurma Dagitim
Kalite Liste fiyati Reklam Distribiitor
Ozellikler Indirimler Kisisel satig Perakendeci
Isim Birim fiyat Satis tutundurma | Lokasyon
Paketleme Vade olanaklar1 | Halkla iliskiler Envanter
Hizmetler Ozel fiyatlar Dogrudan Tasima

postalama
Garanti Firma bilgileri

Konumlandirma stratejisinin nihai amaci, hedef kitlede yer alan miisteri igin
onemli olan bir veya daha fazla alanda firmanin/markanin/iiriiniin kendisini
farklilastirarak miisterilerin zihninde bu alanda ilk olmak ve birinci sirada yer
almaktir. Dolayisiyla, arzulanan konumlandirmanin (firmanin hedef kitlenin zihninde
elde etmek istedigi konum) gelistirilmesi sonrasi, bu konumun pazarlama karmasi

unsurlarindan hangilerinin ne sekilde kullanilacaginin planlanmasi ve uygulanmasi
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gelmektedir. Konumlandirma stratejisinin uygulamasi sonrasinda hedef kitlede yer
alan miisterilerle tekrar gergeklestirilecek saha aragtirmasiyla hedef kitlenin zihninde
istenilen konumun/imaji elde edilip edilemedigi kontrol edilmelidir. Istenilen
konumun elde edilemedigi durumlarda konumlandirma stratejisi ve pazarlama
karmasi1 unsurlar1 gozden gegirilip tekrar tasarlanmalidir (Aaker ve Shansby, 1982:
59). Burada karsilasilabilecek bir baska durum, rakiplerin konumlandirmaya verdigi
tepkiyle veya baska cevresel etkenler nedeniyle hedef pazarda trendin degismesi
sonrasinda iriinlin/markanin/firmanin kendisi i¢in sectigi konumun (6zellik, fayda vb
temalar) misteriler i¢in Onemi kaybetmesidir. Bdyle durumlarda, firma
konumlandirma stratejisini yenileme yoluna gitmelidir. Bu durum, konumlandirma
stratejisinin bir defa basarili bir sekilde gergeklestirilmesinin yeterli olmadigi,
bununla birlikte firmanin siirekli olarak pazari ve rakipleri inceleyerek
konumlandirma stratejisini giincellemesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle,
konumlandirma stratejilerinin, sadece yeni bir marka veya iirlin i¢in degil, liriiniin
hedef kitlenin zihnindeki mevcut imajini giiclendirmek veya olumsuz bir imaji

diizeltmek i¢in de yapilabilecegi ifade edilmektedir (Manhas, 2010: 19).

Hedef kitledeki miisterilerin zihnindeki {irlin veya marka imajlari, firmanin
takip ettigi belirgin bir strateji sonucunda elde edilebilecegi gibi, firmanin kontrolii
disinda olan ¢evre ve rakipler gibi diger faktorlerin etkisiyle kendiliginden de
olusabilmektedir. Ozellikle, yogun rekabetin oldugu sektdrlerde bazi firmalarin kendi
giiclii yonleriyle rakiplerin zayif yonlerini eslestirme yoluna gitmesi hedef kitlenin
zihninde firma hakkinda olumsuz bir imaj olugsmasina neden olabilmektedir. Bu
nedenle, firmalar miisterinin zihnindeki arzulanan konumu elde etmek i¢in kendisi
gelistirecegi strateji paralelinde pazarlama ve konumlandirma faaliyetlerini bilingli
ve amach bir sekilde gergeklestirmelidir (Kalafatis vd., 2000). Bunun yaninda,
konumlandirma sayesinde hedef kitlenin zihninde olusturulan imaj, firmanin bu
imajin1 muhafaza edebildigi siirece firmaya fayda saglayacaktir (Fisher, 1991: 20).
Bu c¢ergevede, mevcut konumlandirma stratejissinin hedef kitledeki miisterilerin
ihityaglarma cevap vermede yeterli olup olmadigi ve rakiplerin mevcut
konumlandirma stratejisine verdigi tepkiler degerlendirilerek konumslandirmada
degisikligin (yeniden konumlandirma) gerekli olup olmadigi kararlagtirilmalidir.

Pazar segmentinin ihtiyaglarinin degismesi paralelinde veya segmentin kendisi deger
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ve cekiciligini kaybetmesi durumunda belirlenen konum da 6nemini kaybedebilir. Bu
nedenle, konumlandirma siirekli olarak gézden gegirilmeli ve gerekli durumlarda
hedef pazarin gereksinimleri paralelinde rekabet¢i konum uyarlanmali veya
degistirilmelidir (Hooley ve Greenley, 2005: 97). Konumlandirma stratejilerinin
sadece bir planlama donemini kapsamasi gibi kisa siireli konumlandirma stratejileri
de ¢ok verimli olmamasi (Porter, 1996: 74) gerceginden hareketle firmalarin ve
markalarin konumlandirma stratejilerini uzun vadeli olarak diisiinmesi ve siirekli

takip etmesi gerekmektedir.
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2.3. KONUMLANDIRMA STRATEJILERI

Konumlandirma stratejisi isletmelerin  markalarimi rakip markalardan
farklilastirmak adina kendi orgiitsel kabiliyetlerini ve varliklarini ve rakip firmalarin
pazardaki konumunu dikkate alarak takip edecegi yolu ifade etmektedir.
Konumlandirma stratejisinin gelistirilme stireci bir Onceki bolimde detaylica
incelenmistir. Bu boliimde ise, daha once konumlandirma ile ilgili yapilan

caligmalarda belirlenen konumlandirma tipolojileri tizerinde durulacaktir.

Firmalar/markalar kendilerini ¢ok farkli lanlarda konumlandirabilmektedir.
Marka konumlandirma alaninda cevap aranmasi gereken 6nemli sorulardan bir tanesi
de hangi konumlandirma stratejisinin daha 1yi oldugudur (Fuchs ve Diamantopoulos,
2010: 1768). Konumlandirma stratejileri ile ilgili yapilan calismalarda birbirine
benzer tipolojilerin yaninda ¢ok farkli tipolojilerin kullanildigi ¢alismalar vardir.
Literatiirde yer alan tipolojilerin fakli olmasinda arastirmacilarin konumlandirmay1
ele alis seklindeki, konumlandirmaya bakis agilarindaki ve ¢alismanin
gerceklestirildigi  sektorlerdeki  farkliliklardan Kkaynaklandigir  diistiniilmektedir.
Konumlandirma; isletme, marka ve iiriin seviyelerinde uygulanmaktadir (Hooley vd.,
1998: 203). Bunun yaninda, son yillarda, konumlandirma kar amaci giliden
isletmelerde ve bu isletmelerin iirlin ve markalarinin yaninda kar amaci glitmeyen
organizasyonlarda da uygulanmaktadir (Chew, 2006). Gergeklestirilen ¢alismalarin
bir kisminda konumlandirma, pazarlama planlamasinin Segmentasyon, Targeting,
Positioning (STP) asamasinda gerceklestirilen ve pazarlama karmasi unsurlarindan
ozellikle tutundurma unsurlarinin  sekillendirilmesini  saglayan ara¢ olarak
goriilmektedir (Ornegin; Aaker ve Shansby, 1982; Jaffe vd., 1992; Mahajan ve Wind,
2002). Bunun yaninda konumlandirmay: isletme stratejisinin temeli olarak goren ve
daha kapsamli ele alan ikinci bir goriis vardir (Hooley vd., 1998; Hooley ve
Greenley, 2005; Attia ve Hooley, 2007). Ayrica, arastirmacinin gerceklestirmis
oldugu calismay1 yonetici agisindan (Ornegin; Ries ve Trout, 1986; Hooley ve
Greenley, 2005) veya miisteri (Ornegin; Aaker ve Shansby, 1982; Jaffe vd., 1992;
Kalafatis vd., 2000; Blankson ve Kalafatis, 2004; Fuchs ve Diamantopoulos, 2010)
bakis acgisindan ele almasi konumlandirma tipolojilerinde farkliliklara neden

olabilmektedir. Bunun yaninda, konumlandirma stratejileri ile ilgili gergeklestirilen
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calismalarin farkli farkli sektorlerde gergeklestirilmesi (bankacilik, perakende,
havayolu vb.) ve ¢alismanin teorik veya ampirik olmasi konumlandirma tipolojilerin

farkli farkli olmasinda etkili olan unsurlardandir.

Berry (1982) tarafindan perakendeciler icin konumlandirma tipolojilerini
kavramsallastirmak amagli gergeklestirilen ¢alismada; deger-fiyat, zaman etkinligi,
miisteri iligkileri ve algisal olmak iizere dort farkli tiploji belirlenmistir. Crawford
(1985) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada Aaker ve Shansby’in (1982)
calismasindaki tipolojiler esas alinarak belirli mal ve hizmetlerin bazi popiiler
dergilerde ¢ikan reklamlar igerik analizi ile analiz edilmistir. Arastirma sonucunda
Aaker ve Shansby (1982) tarafindan gelistirilen alt1 farkli jenerik konumlandirma
stratejisi; ozellikler, fonksiyonel fayda, deneyimsel/sembolik fayda ve kullanici
olmak tizere dort farkli konumlandirma tipolojisine indirgenmistir. Fuchs ve
Diamantopoulos (2010) tarafindan konumlandirma stratejisinin  etkinligini
belirlemeye yonelik ger¢eklestirilen ¢alismada da bu dort konumlandirma tipolojisi

tizerinden gerceklestirilmistir.

Tablo 9: Konumlandirma Tipolojilerinin Ozeti

Yazar Eser Ismi Konumlandirma Tipolojileri
Aaker ve - Urun Qzellikleri, Fiyat-Kalite
Shansby (1982) Positioning Your Product 1'1.1$k1s1, Kulla'nl‘m, Kullanici

Uriin kategorisi, Rekabet
Retail Positioning Deger-Fiyat iizerine, Zaman
Berry (1982) Strategies for the 80’s,” | Etkinligi, Miisteri iliskilerine
Business Horisons Algisal konumlandirma

Ozellikler, Fonksiyonel fayda,
Deneyimsel/sembolik fayda,
Kullanic

Isletmenin iinii/yetenekleri, Uriin
sunusunu zenginlestirme, Insan
avantaji, Daha ¢ekici ambalaj,
Ustiin teknoloji iiriinii,

A New Positioning

Crawford (1985) Typology

Positioning of Financial

Easingwood ve Services for Competitive

Mahajan (1989)

Advantage Erisilebilirlik, Kisisellestirme,
Kullanicinin tatmini
Bases of Financial Empati, C6ziim, Promosyonlar,
Services Positioning in Yonetim zamani, Yardimseverlik,
Arnott (1992) the Personal Pension, Giivenirlilik, Diistinceli davranmak,
Life Assurance and Yetenekli kadro, Esnek iirtinler,

Personal Equity Plan Insanlara ulasilabilirlik, Un,
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Sectors Tesvikler, Sosyal Farkindalik,
Giivenlik, Teknoloji

Organizational

Devlin vd., Positioning in Retail Miusteri hizmetleri, Misteri
(1995) Financial Services yonlitlik

Hooley vd. acrf’ mepﬁgg\éioPuc;i otd | Fiyat, Kaliteye, Yenilikeilik,
(1998) Hizmet, Fayda , Sunum

View of the Firm

Issues of Creative
Communication Tactics
Blankson ve and Positioning
Kalafatis (1999) | Strategies in the UK
Plastic Card Services

Uriin Ozellikleri, Fiyat-Kalite
iliskisi, Kullanim, Kullanici, Uriin
kategorisi, Rekibler, imaj

Industries
. o : Is yapma kolaylig1, Uriin yelpazesi,
Kalafatis vd. Positioning in Business Fivatlandirma. Uriin performans:
(2000) Markets Y ’ P ’

Miisteri iliskileri

The development and
validation of a scale
Blankson ve measuring

Kalafatis (2004) | consumer/customer-
derived generic typology
of positioning strategies
The resource
underpinnings of
competitive positions
The role of resources in
achieving target Kalite, Fiyat, inovasyon

Kategori Liderligi, Hizmet Kalitesi,
Fiyat Deger, Giivenilirlik,
Cekicilik, Ulke Mensei, Marka
ismi,

Sosyal Sinif

Hooley ve
Greenley (2005)

Fiyat, Kaliteye, Yenilikg¢ilik,
Hizmet, Fayda, Sunum

Attia ve Hooley

(2007) competitive positions

Evaluating the
Fuchs ve effectiveness of brand- | Uriin Ozellikleri, Fonsiyonel
Diamantopoulos, | positioning strategies Fayda, Deneyimsel/hedonik fayda,
(2010). from a consumer Kullanici

perspective

Easingwood ve Mahajan (1989) tarafindan finansa sektoriinde yonetsel bakis
acisiyla gergeklestirilen teorik calismada, finans hizmeti sunan orgiitlerin kendilerini
konumlandirabilecegi; isletmenin iinii/yetenekleri, lirlin sunusunu zenginlestirme,
insan avantaji, daha c¢ekici ambalaj, iistiin teknoloji iirlint, erisilebilirlik,
kisisellestirme ve kullanicinin tatmini olmak tizere sekiz farkli tipoloji belirlenmistir.
Daha sonra ise, igerik analiziyle reklamlar analiz edilerek belirlenen bu sekiz tipoloji
orneklendirilmistir. Yine, Arnott (1992) tarafindan yonetsel bakis acisiyla finans
sektorliinde gerceklestirilen ¢alismada; empati, ¢0zlim, promosyonlar, yOnetim

zamani, yardimseverlik, giivenirlilik, diislinceli davranmak, yetenekli kadro, esnek
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tiriinler, insanlara ulasilabilirlik, iin, tesvikler, sosyal farkindalik, giivenlik ve
teknoloji tipolojileri belirlenmistir. Hizmet isletmelerinde kurumsal konumlandirma
irlin konumlandirmasindan ¢ok daha 6nemli oldugunu ve hizmet satinalma siirecinde
tiiketicilerin karisik ve yorumlanmasi zor olan tiriinlere yonelik duyduklar1 siiphe ve
kararsizliklardan kurtulmalari i¢in kurumsal konumlandirmadaki vurgu giiven ve
itimad iizerine olmasi gerektigini savunan Devlin vd. (1995) tarafindan finans
sektoriinde gerceklestirilen caligmada ise, firmalarin kendilerini miisteri hizmetleri ve

miisteri yonliiliik alanlarinda konumlandirabilecegi ifade edilmistir.

Blankson ve Kalafatis (1999) tarafindan plastik kart hizmet sektoriinde
gerceklestirilen caligmada konumlandirma stratejilerinin hizmet isletmeleri icin de
uygulanabilecegi bulgusuna ulasilmistir. Bu yaninda, plastik kart sektoriindeki
firmalarin reklamlarinin igerik analizine tabi tutularak gerceklestirilen bu ¢alismada,
Aaker ve Shansby (1982) tarafindan ortaya konulan konumlandirma tipolojileri (iiriin
ozellikleri, fayda, kullanim, kullanici, {iriin sinifi ve rakipler) ve buna ek olarak imaj
tipolojisi kullanilmistir. Imaj tipolojisi, bir {iriiniin veya markanin sosyal sorumluluk
faaliyetleri igerisinde bulunarak hedef kitlenin zihninde bu sekilde bir imaj
olusturarak kendisini konumlandirmasidir. Markalarin veya firmalarin, 6grencilere
destek saglama, saglikli yasama katki sunma, spor, kiiltiir ve sanat etkinliklerine

sponsor olma vb. faaliyetleri gerceklestirerek bu algiy1 olusturmaya ¢alismaktadirlar.

Kalafatis vd. (2000) tarafindan kereste sektoriinde faaliyet gosteren tedarikgi
isletmelerden hareketle endiistriyel pazarlarda konumlandirmanin uygulanabilirligini
test etmek ve yeni konumlandirma tipolojileri belirlemek amaciyla gergeklestirilen
calisma sonucunda, konumlandirma tipolojileri olarak; is yapma kolayligi, triin
yelpazesi, fiyatlandirma, iirlin performansi ve kisisel temas tipolojileri kullanilmistir.
Calismada, ayrica konumlandirma stratejilerin  endiistriyel pazarlarda da
uygulanabilecegi saha arastirmasiyla dogrulanmistir. Konumlandirma stratejileri
tikketici pazarlar1 icin gelistirilmis olmakla birlikte endiistriyel iriinler i¢cin de

uygulanmaktadir (Kalafatis vd., 2000).

Hooley ve Greenley (2005) tarafindan gergeklestirilen calismada ise, 485

firmanin pazarlama yoneticisinden alinan verilerle firmalarin pazarlama varliklar ve
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yetenekleriyle konumlandirma stratejileri arasindaki iligki incelenmistir. Bu
aragtirmada, Hooley vd. (1998) tarafindan gelistirilen fiyat, kalite, hizmet,
yenilik¢ilik, fayda ve sunum stratejileri kullanilmigtir. Arastirma sonucunda
firmalarin pazarlama ile ilgili varliklar1 ve yetenekleri ile firmanin konumlandirma

stratejileri arasinda agik bir iligki oldugu belirlenmistir.

Konumlandirma stratejileriyle ilgili literatiir incelendiginde Aaker ve Shanby
(1982), Hooley vd. (1998) ve Blankson ve Kalafatis (2004) tarafindan gelistirilen
konumlandirma stratejilerinin 6zgiinliik, kapsayicilik, uygunabilirlik ve yansittiklari
bakis acilar itibirayile literatiirdeki diger calismalardan ve birbirlerinden farkli
oldugu belirlenmistir. Bu nednele, konumlandirma stratejilerine yonelik bu ii¢ farkl
bakis agis1 ve bu dogrultuda dnerilen genel klonumlandirma stratejileri asagida ayri

ayr1 ele alinmistir.
2.3.1. Aaker ve Shansby’in Konumlandirma Stratejileri

Aaker ve Shansby (1982) tarafindan gergeklestirilen teorik c¢alismada,
konumlandirma iiriin/marka ac¢isindan ele alinmis ve {iriinlerin/markalarin;
ozelliklerine, karsiladiklari ihtiyaglar veya sunduklari faydalara, kullanim durumlari,
spesifik ~ kullanict  smiflarma,  Uriin  smiflarma  ve  rakiplere  gore
konumlandirilabilecegi alti tipoloji belirtilmistir. Aaker ve Shansby’a (1982) gore
bazen iirlinler iki veya daha fazla 6zellige gore konumlandirilabilmektedir ve birkag
ozelligi iceren konumlandirma stratejileri her zaman etkileyicidir. Bununla birlikte,
birkag 06zelligi iceren konumlandirma stratejilerinin uygulanmasi zordur ve kafa
karistirict imajlarla sonuglanabilmektedir (Aaker ve Shansby, 1982: 57). Bununla
birlite, Mahajan ve Wind (2002) tarafindan gergeklestirilen calismada, Aaker ve
Snowby (1982) tarafindan kavramsallastirilan bu alti konumlandirma tipolojisinin
tutundurma faaliyetlerinde es zamanli olarak kullanilmas1 gerekliligini ifade etmistir.
Bu arastirmacilara gére, marka konumlandirmada ve buna dayanarak sekillendirilen
tutundurma faaliyetlerinde duygusal ve bilissel mesajlar bir arada kullanilmali ve bu
sekilde miisterinin hem zihni hem kalbi kazanilmalidir. Bu yapilirken dikkat edilmesi
gereken nokta, duygusal ve biligsel mesajlar arasindaki muhtemel uyumsuzluklarin

asgari diizeye indirilmesidir. Uriin 6zelliklerinin ve faydalarmm duygusal mesajlarla
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zenginlestirilmesi yani duygusal konumlandirma eklenmesi ¢ok etkili olmaktadir ve
ozellikle iiriin konumlandirmada, duygusal konumlandirmanin énemi her gegen giin
artmaktadir. Duygusal konumlandirma neticesinde miisterilerin fiyat hassasiyeti
bilissel konumlandirmaya nispeten daha fazla azaltmaktadir. Bilissel
konumlandirma, drlinle ilgili mantiksal argiimanlara dayalidir. Biligsel
konumlandirma {irliniin 6zellikleriyle miisterinin probleminin nasil ¢oziilecegi,
miisteriye hangi faydalar1 nasil saglanacagi konularina odaklanmaktadir. Dahasi bu
biligsel konumlandirmada markalar dogrudan rakip iiriiniin 6zellikleriyle kiyaslama
icerikli reklamlar gergeklestirebilmektedir. Bilissel konumlandirmanin tersine,
duygusal konumlandirma dogrudan kalbi hedef almakta ve duygularla, hislerle
liriiniin 6zelliklerine &zdeslestirmeye odaklanmaktadir. Uriinlerin veya markalarin
sporcularla, aktorlerle ve diger rol modellerde 6zdeslestirilerek iiriinle ilgili duygusal

bir bag kurulmasi amaglanmaktadir (Mahajan ve Wind, 2002: 38).
2.3.1.1. Uriin Ozelliklerine Gore Konumlandirma

Bir mal veya hizmetin, onu rakip markalarindan ayirt eden 6zellikler veya
faydalar ile hedef miisterilerin zihninde yer edinmesidir. Diger bir ifadeyle, bir
riiniin giivenilirlik, performans, gii¢ vb. 6zellikleri 6n planda tutularak yapilacak
konumlandirmadir. Bu konumlandirma tipolojisi yaygin olarak kullanilmakla birlikte
miisterinin kalbinin yerine aklin1 hedef almasi dolayisiyla etkinligi digerlerine gore
daha diisiik olabilmektedir (Mahajan ve Wind, 2002). Tutundurma faaliyetlerinde
Colgate dis macununun ciirikleri 6nleme 6zelliginin 6n plana ¢ikarildig
goriilmektedir. Colgate dis macununun tadinin giizel olmasi, ferahlatici olmasi vb
Ozellikleri de olmakla birlikte bu dis macununu o6zel kilan giiriikleri Onleme
ozelligidir (Trout ve Rivkin, 2000: 95-96). Bunun yaninda, Kosla, diger ¢amasir suyu
markalariin tasidiklar1 bir takim 6zellikleri tasimakla birlikte, onu diger ¢amasir
sularindan ayiran, renkli ¢amasirlarda renkleri soldurmadan leke ¢ikarma 6zelligine
sahip olmasidir. Bahsi gecen bu iki iriin, ozelliklerine gére konumlandirilmis

markalardir.
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2.3.1.2. Fiyat-Kalite fligkisine Gore Konumlandirma

Bir mal veya hizmetin rakipler géz 6niinde bulundurularak fiyat kalite iliskisi
acisindan miisterilerin zihninde yer etmesidir. Bu konumlandirma en diisiik maliyet
avantajina sahip firmalarin “diisiik kalite, diisiik fiyat”, “ayn1 kalite diisiik fiyat” veya
“yiiksek kalite ayn1 fiyat” ¢izgisinde olabilecegi gibi, “yiiksek kalite yiiksek fiyat”
cizgisinde de olabilir. Solo kagi havlularinin “aymi kalite daha ucuz” ve Rolex
saatlerinin yiiksek kalite yiiksek fiyat ekseninde kendilerini konumlandirmasi buna
ornek verilebilir. Kalite-fiyat ekseninde konumlandirmada diisiik kalite-diisiik fiyat
cizgisi kadar yiiksek kalite-yliksek fiyat ¢izgisi de basariyr saglayabilmektedir.
Ornegin, fiyat-kalite ¢izgisinde iist simfta yer alan Rolex saatini kullanimi prestij
gostergesi olmasi1 nedeniyle tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir. Ayrica,
Mersedes-Benz otomobilinin sagladigr prestij yiiksek fiyat-yiiksek kalite ¢izgisinde
yer alan bu markanin tercih edilmesini kolaylastirmaktadir (Trout ve Rivkin, 2000:
54). Burada unutulmamasi gereken nokta, yiiksek fiyat konumlandirma stratejisinin
basarili olabilmesi icin Oncelikle kategorinin yiliksek fiyat konumuna uygun ve
markayla ilgili gegerli bir neden olusturulmasi gerekliligidir (Ries ve Trout, 2001:
56). Bunun yaninda, Polo Ralph Lauren ve Calvin Klein gibi bazi markalarin, yiiksek
kaliteli liiks markalarin fiyatinin diger rakip liikks markalara gore biraz daha asagi
cekilerek bu markalar kitlesel liiks markalar haline getirmesi de basarili sonuglar

dogurmaktadir (Truong vd., 2008).
2.3.1.3. Rakibe Gire Konumlandirma

Rakiplerine gore daha az bilinen bir markanin pazarda énde gelen ve bilinen
markalarla kendisini eslestirerek miisterilerin zihninde yer etmesidir. Ornegin, Avis
firmasimin kendisini sektor birincisi olan Hertz ile kiyaslamasi buna verilebilecek
giizel bir ornektir (Aaker ve Shansby, 1982: 62). Avis tutundurma faaliyetlerinde
“ikinciyiz, bu nedenle daha ¢ok ¢alisiyoruz” diyerek daha iyi hizmet sundugunu ima
etmis ve sektor lideri olan Hertz ile kendisini iligskilendirmistir (Ries ve Trout, 2001:
32-33).

Rakibe gore konumlandirma yapilirken dikkat edilmesi gereken oOnemli

noktalardan bir tanesi, amacin rakibi aynen taklit etmek, tiiketicinin zihninde rakiple
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ayni konumu elde etmek olmadigidir. Konumlandirmanin amaci rakiplerden
farklilagmaktir. Dolayistyla, rakibe gore yapilan konumlandirmada, rakibin
bilinirliginden faydalanilmali ve bununla birlikte isletme kendi giiclii oldugu

noktalar1 6n plana ¢ikarmalidir (Bulut, 2009: 224).
2.3.1.4. Kullanima Gore Konumlandirma

Bir mal veya hizmetin kullamim/tiiketim seklinin 6n plana ¢ikartilarak
miusterilerin zihninde yer etmesidir. Bu konumlandirma, {iriiniin ne zaman ve nasil
kullanilacaginin esas alinarak ve kimi zaman {iriiniin ne zaman nasil kullanilacagini
ogretmenin yaninda tiriiniin kullanim alanini genisletmeyi de amaglamaktadir (Belch
ve Belch, 2007: 54). Bu konumlandirma sekline, Kosla’nin kendisini renkli
camasirlarda da kullanilabilecek bir temizleyici olarak konumlandirmasi veya
Nutella’nin kahvaltida tiiketilecek bir iirtin olarak kendisini konumlandirmas: 6rnek
olarak verilebilir. Bunun yaninda, bir meyve suyu firmasinin, portakal suyunu “artik
yalnizca kahvalti icin degildir” seklinde konumlandirmasi da markanin kullaniminin
gosterilmesi yoluyla iirliniin kullanimini genigletmeye 6rnek gosterilebilir (Ries ve

Trout, 2001: 51).
2.3.1.5. Kullaniciya Gore Konumlandirma

Uriiniin, belirli bir tiiketici gurubu ile dzdeslestirerek miisterilerin zihninde
yer etmesidir. Diger bir ifadeyle, belirli bir iiriiniin veya markanin belirli demografik,
psikografik veya sosyo-ekonomik sinifta yer alan miisteri grubuyla iligskilendirilerek
konumlandirilmasidir (Belch ve Belch, 2007: 55). Miller biralarinin, mavi yakali agir
bira igicileri i¢in konumlandirilmasi bu konumlandirma tipolojisine verilebilecek iyi
bir drneklerden birisidir (Aaker ve Shansby, 1982: 62). Bunun yaninda, Audi’nin
kendisini iist diizey gelire sahip kiiltiirlii insanlar i¢in konumlandirmas1 ve Koka
Kola’nin kendisini olgun insanlara ve Pepsi Kola’nin kendisini geglere yonelik
konumlandirmasina  karsin Kola Turka’nn kendisini milliyet {izerinden

konumlandirmasi 6rnek olarak verilebilir.
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2.3.1.6. Uriin Kategorisine Gore Konumlandirma

Bir mal veya hizmetin hangi iriin kategorini vurgulayarak miisterilerin
zihninde yer etymesidir. Burada da unutulmamasi gerecken nokta konumlandirmanin
amacinin rakiplerden farklilagmak, farkli algilanmak oldugudur. Dolayisiyla, marka,
kendisini {irtin grubuna gére konumlandirirken bu noktay1 goz oniine almalidir. Buna
ornek olarak, liiks otomobil sinifinda yer alan Audi firmasinin kendisini tutundurma
araclarinda ayni kategoride yer alan BMW, Mercedes ve Jaguar ile karsilastirmasi ve
kendini farkli kilan yonlerini 6n plana ¢ikarmasi verilebilir. Boylelikle, marka hem
irlin kategorisini ve hem de lirlin kategorisinde yer alan rakiplere gore kendi

konumunu net bir sekilde hedef kitleye aktarmaktadir.
2.3.2. Hooley Broderick ve Moller’in Konumlandirma Stratejileri

Hooley vd. (1998) tarafindan gergeklestirilen calismada, konumlandirma
stratejileri ile isletmenin sahip oldugu kaynaklar arasindaki iligkiyi incelemis ve
konumlandirmanin hedef pazardaki firsatlarla birlikte firmanin 6rgiitsel varliklarinin
ve yeteneklerinin goz 6niinde bulundurularak degerlendirilmesi gerekliligi iizerinde
durulmustur. Teorik olarak gergeklestirilen bu aragtirmada, konumlandirma
stratejileri olarak; fiyat (disiik-yiiksek), kalite (disiik-yiiksek), yenilikgilik
(yenilikgi-taklit), hizmet (se¢kin-sinirli), fayda (farklilastirilmig-farklilastiriimamas),
sunum (kisisellestirilmis-standart) olarak belirlenmis ve her bir strateji igin
isletmenin sahip olmasi gereken varliklar ve yetenekler ifade edilmistir. Her bir
isletme belirlenen bu stratejilere gore asagidaki stratejilerden birisini veya birbiri ile
uyumlu olan bir kagini se¢melidir. Birbiriyle uyumlu olmayan iki farkh
konumlandirma stratejisinin se¢ilmesi, 6rnegin; yiiksek kalite ve diisiik fiyat gibi,
tiiketici zihninde kafa karisikligina hem segilen stratejinin tam uygulanamamasina
neden olabilmektedir (Hooley vd., 1998). Bununla birlikte, bazi konumlandirma
yontemleri birbirini tamamlamaktadir. Boyle durumlarda iki farkli konumlandirma

stratejisi birlestirilmektedir (Attia ve Hooley, 2007).
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2.4.2.1. Fiyata (Diisiik —Yiiksek) Gore Konumlandirma

Fiyata gore konumlandirma diisiik fiyat iizerinden olabilecegi gibi, yiiksek
fiyat iizerinden de olabilmektedir. Hem diisiik fiyat lizerine konumlandirma hem de
yiiksek fiyat {izerine konumlandirma belirli pazar sartlarinda ve isletmenin belirli
varlik ve yeteneklere sahip olmasi durumlarinda basariya ulastirabilmektedir.
Isletmenin diisiik fiyat {izerinden kendisini konumlandirmasi, firmanin sadece kendi
orgiitsel faaliyetlerinde maliyet avantajina sahip olmasi durumunda degil, bunun
yaninda tedarikcilerle ve dagitim kanalinda maliyet avantajina sahip olmasi
durumunda rekabet avantaji getirebilmektedir. Dahasi, bu konumlandirmanin basarili
olmasi i¢in pazarda fiyat hassasiyeti olan belirli biiylikliikkte miisterinin olmasi
durumunda basarili olabilecektir. Ote yandan, fiyat hassasiyeti olan miisteriler de
belirli bir tiriin kalitesi beklemektedir. Maliyetleri azaltma adina kaliteden siirekli
olarak taviz veren firmalarin sundugu ¢ok diisiik kalitede olan bir {iriin ucuz da olsa
uzun vadede tercih edilmeyebilecektir. Dolayisiyla, kalite ve fiyati es zamanl olarak

diisirmek uzun vadede isletmeye rekabet avantaji kazandirmayabilmektedir.

Diisiik  fiyatin yaninda, yiiksek fiyat iizerine de konumlandirma
yapilabilmektedir. Yiiksek fiyatli {irlinlerin sadece iist gelir gurubu tarafindan
alinmasi dolayisiyla bu iiriinler segkinlik hissi olusturmaktadirlar. Bununla birlikte,
sadece fiyatin artirilmasi yiiksek fiyat lizerine konumlandirmanin basariya ulagsmasi
i¢cin yeterli i¢in yeterli degildir. Firma, yliksek fiyatin yaninda yiiksek kalite, gliclii
marka imaj1 yiiksek fiyati desteklemelidir. Miisterileri daha fazla &demesini
saglamanin yolu istiin imajin olusturulmasina baglidir. Bu strateji, pazarda fiyat

hassasiyeti diisiik olan iist gelir grubunun bulunmasi halinde basarili olabilmektedir.
2.4.2.2. Kaliteye (Yiiksek — Diisiik) Gore Konumlandirma

Fiyata gore konumlandirmada oldugu gibi kaliteye gore konumlandirmada da
markalar yiiksek kaliteli veya diisiik kaliteli olarak konumlandirilabilmektedir.
Bununla birlikte, kalite alanindaki konumlandirmada daha ¢ok karsilagilan yiiksek
kaliteye lizerinden konumlandirmadir. Firmanin kendisini yiiksek kalite alaninda
konumlandirabilmesi firmanin hedef pazardaki miisteri beklentilerinin ¢ok iyi analiz

edilmesini baghdir. Clinkii kalite, genellikle giivenilirlik, dayanaklilik ve estetik ile
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ilgili olmakla birlikte esas olarak miisterinin beklentilerine uygunluk ile ilgilidir.
Yiiksek kalite alaninda konumlandirma genellikle yiiksek maliyeti gerektirmektedir
ve bu stratejinin uygulanabilmesi i¢in firmanin gii¢lii bir marka imajma ve {liniine
sahip olmasinin yaninda hedef pazarda da kalite icin yliksek fiyat 6deyebilecek
belirli biiyliklikteki miisteri grubunun varligi stratejinin basarili olmasinda c¢ok
onemlidir. Bu stratejinin basarili bir sekilde uygulanmasi, ayrica, firmanin belirli
kalite standartlar1 ile 1ilgili ekili i¢ kontrol sistemlerine sahip olmasini

gerektirmektedir.

Kalite alanindaki konumlandirmada marka imajinin ve iiniiniin Onemi
biiyiiktiir. Bununla birlikte, gii¢lii bir marka imajimin olusturulmasi zaman alici bir is
olmasinin yaninda bu imajin siirekligi i¢in desteklenmesi gerekmektedir. Ustiin kalite
alaninda konumlandirmaya Alman otomobil firmalar1 olan Mercedes, BMW ve Audi
iyi Orneklerdir. Bu firmalar, istiin tasarim, mihendislik becerileri ve iiretim
stirecindeki etkili kalite kontrolii yaninda, giiclii marka imajlar1 ve hedef pazarda
kalite dolayisiyla fazla 6demeye razi olan miisterilerin bulunmasi dolayisiyla basarili

bir sekilde iistiin kalite alaninda kendilerini konumlandirmislardir.
2.4.2.3. Yenilik¢ilige (Yenilik — Imitasyon) Gore Konumlandirma

Teknolojik gelismeler paralelinde pazar siirekli olarak degismekte ve
gelismektedir. Bu degisim ve gelisim paralelinde firmalar kendilerini yenilik¢ilik
veya pazara hizli cevap verme iizerine veya taklitcilik lizerine konumlandirabilirler.
Bu konumlandirma stratejilerinin her ikisi de isletmelerin basarili sonuglara
ulagmasin1 saglayabilmektedir. Kendisini yenilik¢ilik tizerine konumlandirmak
isteyen firmalarin bu stratejide basarili olabilmeleri ig¢in yeni iiriin gelistirmenin
yaninda teknik ve yaratici kabiliyetlere sahip olmas1 gerekmektedir. Bununla birlikte,
gelistirilen yeni {riinlerin pazara sunulmadan 6nce misteriler tarafindan test edilmesi
biiylik 6nem tagimaktadir. Yenilik¢ililik alaninda konumlandirmaya verilebilecek 1yi
orneklerden bir tanesi kisisel bilgisayar alaninda faaliyet gosteren Toshiba firmasidir.
Yenilik¢ilik alaninda kendisini konumlandiran firmalar rakiplerden 6nde olmak icin
stirekli kendilerini gelistirmelidirler. Bunun yaninda, yenilik¢ilik alaninda kendisini

konumlandirma sadece nihai iriinle ilgili olmayip ayni zamanda pazarda yeni is
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yapma metotlart gelistirme seklinde de olabilmektedir. Buna 6rnek olarak Dell

firmasinin dagitim kanalinda gergeklestirmis oldugu yeni yontem verilebilir.

Yenilik¢i konumlandirmanin tersine pazarda kendisini taklit¢i olarak
konumlandiran firmalar da basarili olabilmektedir. Bu strateji, yenilik¢i firma
tarafindan gelistirilen yeni drlinlerin hizli bir sekilde taklit edilmesi ve pazara
sunulmasinmi gerektirmektedir. Bu stratejinin giliclii yani, firmayi, yenilik gelistirmek
icin girilen ve yanliglardan kaynaklanan maliyetlerden kurtarmasidir. Bu sekilde
taklit stratejisi uygulayacak firmalarin yenilik¢i firma ile tiiketici gruplarindan
kitlesel pazarin baslangici olan erken gelen c¢ogunluk ile arasindaki boslugu
degerlendirmelidir. Aksi halde, taklit¢ci firma pazara girmede gecikecek ve strateji

basarisizlikla sonuclanabilecektir.
2.4.2.4. Hizmete (Ustiin — Sinirly) Gore Konumlandirma

Firmalar misterilerin beklentilerine gore iistiin hizmet alaninda kendilerini
konumlandirabilecegi  gibi  smirli  hizmet  alaninda  da  kendilerini
konumlandirabilirler. Ustiin hizmet saglama alaminda kendisini konumlandiran
firmalarda, hangi diizeyde ne tiir hizmetlerin gerekli oldugu, miisterilerle yakin iliski
kurma ve misterileri baglama, miisterilere hizmetin ulastirilmasinda kullanilacak
hizmet sistemi ve miisteriye sunulan hizmetin tiiri ve seviyesiyle ilgili memnuniyet
diizeyini degerlendirecek izleme anlamlarina gelen pazar algilama becerisinin
gelismis olmasi gerekmektedir. Ustiin hizmet talaninda kendisini konumlandiran
firmalarda insan, diger ifadeyle hizmeti sunan personel ¢ok 6nemlidir. Bu personelin
secimi, egitilmesi, motivasyonu ve Odiillendirilmesi firmanin gerceklestirmesi

gereken oncelikli islerdendir.

2.4.2.5. Faydaya (Farklilastiridmus-Farklilagarilmamig) Gore

Konumlandirma

Fayda tizerine konumlandirma, hedef pazari fayda beklentilerine gore
guruplara ayirip sonrasinda farklilastirilmis belirli faydalara odaklanmaktir. Bu
konumlandirma pazar temelli konumlandirma stratejilerindendir. Firmanin pazardaki

misterileri fayda temelli olarak siirekli analiz etmesi firmaya yeni pazar firsatlar
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dogurmaktadir. Fayda temelli konumlandirma, miisterinin fayda beklentilerinin
detayli sekilde incelenmesini ve pazarin ekonomik olarak anlamli biiytikliiklerde
boliimlere ayirmaya dayanmaktadir. Bu strateji, ayrica, hedef béliimdeki miisterilerin
fayda beklentisini tam Kkarsilayacak oOzelliklerle donatilmis etkin iiriin gelistirme
kabiliyeti gerektirmektedir. Bu stratejiye ornek olarak otomobil firmalarin pazardaki
fayda taleplerini siirekli analiz edip farkli fayda beklentilerine gore iiriin
farklilastirmasina gitmeleri gosterilebilir. Steysin otomobil modellerinin tasima
kapasitesinin yliksek olmasi, spor araclarin performansinin yiiksek olmasi, dort ¢eker
araglarin arazi kabiliyetleri bu duruma Ornek gosterilebilir. Son yillarda g¢evre
hassasiyetinin artmasi, CO; saliniminin azaltilmasin1 giindeme getirmis ve
tiikketicilerin bu beklentilerine otomobil firmalar1 kii¢lik araglarla cevap vermistir.

Ford Ka, Renault Twingo ve Mercedes Smart bu {irlin grubunun 6rnekleridir.

2.4.2.6. Sunuma (Kisisellestirilmis-Standart) Gore Konumlandirma

Sunuma dayali konumlandirmada amag, bireysel miisteri istek ve
ihtiyaglarma gore 6zellesmis sunumlarin gelistirilmesidir. Bu strateji endiistriyel
pazarlarda daha sik goriilmekle birlikte giiniimiizde artik nihai tiiketici pazarlarinda
da goriilmektedir. Bu stratejinin basarili uygulanabilmesi i¢in firmanin miisterilerden
diizenli olarak bilgi toplama ve miisterilerle yakin iliski kurma yeteneginin yaninda
aynt zamanda esnek Uretim kabiliyetine sahip olmas1 gerekmektedir.
Kisisellestirilmis sunum, hem nihai tiiketici pazarinda ve hem de endiistriyel
pazarlarda uygulanmaktadir. Bu strateji, hizmet sektoriinde daha siklikla
goriilmektedir. Finansal danismanin, mimarin, kuaforiin, mimarin sunduklari hizmeti

miisteri thtiyaclarina gore 6zellestirmesi bu stratejiye verilebilecek orneklerdir.

2.3.3. Blankson ve Kalafatis’in Konumlandirma Stratejileri

Blankson ve Kalafatis (2004) tarafindan gercgeklestirilen calismada, hem
miisteri ve hem yonetsel bakis acilariyla hazirlanmig ve farkli sektorlerde gecerliligi
test edilmis jenerik konumlandirma tipolojileri gelistirilmesi amaglanmustir.
Arastirma siirecinde, farkli farkli mal ve hizmet guruplariyla ilgili hem miisterilerle
hem firma yoneticileriyle goriiserek jenerik tipolojilerin altyapist olusturulmustur.

Sonrasinda {riin grubu degistirilerek tekrar veri toplanmis konumlandirma
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tipolojileriyle ilgili gegerlilik ve giivenilirlik calismalari yapilmistir. Arastirma
sonucunda mal ve hizmet sektorlerinde farkli {iriin guruplarindan hareketle
yoneticilerden ve miisterilerden alinan verilerle gecerliligi ve giivenilirligi
ispatlanmis sekiz farkli tipoloji gelistirilmistir. Bu tipolojiler asagida kisaca

agiklanmaktadir:
2.3.3.1. Kategori Liderligi (Top of the range) Tipolojisi

Bu tipoloji, trliniin prestiji ile ilgilidir. Gelistirilen 6lgekte bu tipoloji bes
farkl1 boyuttan olusmaktadir. Bu alt boyutlar; iist sif, iiriin gurubu liderligi,
sayginlik, fiyat ve liiks olmadir. Kategori lideri olarak konumlandirilan markalar,
kendisini fiyat-kalite, liiks, sayginlik, tirtin grubu liderligi ve st sinifi hedef alma

ozelliklerini gostermelidir.
2.3.3.2. Hizmet Kalitesi (Service) Tipolojisi

Bu tipoloji iriinle ilgili sunulan hizmetin kalitesi alaninda markanin
konumlandirilmasidir. Bu tipoloji, dort farkli alt boyuttan olusmaktadir. Bunlar;
etkileyici hizmet, calisan personelin istekliligi, miisteri ile kurulan dostluk ve
miisteriye Onemli oldugunu hissettirmedir. Hizmet kalitesi alaninda kendisini
konumlandiracak firmalarin personel se¢imi, egitimi, 6diillendirmesi konularina daha

cok dnem vermesi ve miisteri ile yakin iligki icerisinde olmalidir.
2.3.3.3. Fiyat Deger (Value for money)Tipolojisi

Bu tipoloji, markanin sagladigi fayda ve tiiketicinin algiladig1 deger
¢izgisinde konumlandirmadir. Bu tipoloji, iiriiniin fiyat1 ve sagladi fayda arsindaki
iliskiyle ilgili ti¢ farkli boyuttan olusmaktadir. Bunlar, makul fiyat, ekonomiklik ve
fiyat deger iliskisidir.

2.3.3.4. Giivenilirlik (Reliability) Tipolojisi

Markanin tiiketicinin zihninde giivenilir olarak konumlandirilmas: ile ilgili

tipolojisidir. Bu tipoloji, dort farkli alt boyuttan olusmaktadir. Bunlar; saglamlik,
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garanti, giivenlik ve giivenilirliktir. Kendisini gilivenilir olarak konumlandirma

isteyen markalarin bu dort alt boyuta 6nem vermesi gerekmektedir.
2.3.3.5. Cekicilik (Attractive) Tipolojisi

Bu tipoloji markanin arzulanan bir marka olarak kendisini rakiplerinden
farklilagtirmasi tizerine konumlandirmasidir. Markanin/iiriintin  estetik, cekicilik,
harikalik ve zariflik alanlarinda kendisini rakiplerinden farklilagtirmasina dayali

konumlandirmadir.
2.3.3.6. Ulke Mensei (Country of origin) Tipolojisi

Markanin dretildigi tlke ile iligkisi kurularak bu iligki iizerinden
konumlandirilmasidir. Bu tipolojinin vatanseverlik, {iriin grubunda {ilkenin imaj1 ve

genlik pazarlar1 olmak tiizere ii¢ alt boyutu vardir.
2.3.3.7. Marka Ismi (The Brand Name) Tipolojisi

Bu tipoloji, markanin sahip oldugu giiglii imaj1 iizerinden konumlandirma
anlamina gelmektedir. Bu tipolojinin, marka ismiyle ilgili algiy1 ifade eden bes farkli
alt boyutu vardir. Bunlar, marka ismi, liderlik durumu, ekstra 6zellikleri, pahaliligi,

sundugu segenekler ve genis {irlin yelpazesidir.
2.3.3.8. Sosyal Sinif (Social class) Tipolojisi

Bu tipoloji, markanin kendisini sosyal smif iizerinden konumlandirmasi
anlamina gelmektedir. Bu tipolojinin ii¢ alt boyutu vardir. Bunlar; ayirimcilik, orta

sinif, secici olmama ve yiiksek prensiplerdir.
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2.4. UNIVERSITE PAZARLAMASI VE UNIVERSITELERDE
KONUMLANDIRMA STRATEJILERI

Pazarlamaya olan olumsuz bakis agisinin da etkisiyle (Absher ve Crawford,
1996) yiiksekogretimde pazarlamanin gerekliligi tartisilma ihtiyaci hissedilmistir.
Ozellikle devlet iiniversitelerinde {icretsiz yiiksekdgretim hizmetinin sunuldugu
tilkelerde bu tiniversitelerin pazarlanmasinin gerekliligi sorgulanmaktadir (Ford vd.
1999). Buna karsin, basarili bir sekilde pazarlama stratejilerini uygulayan
{iniversiteler azimsanamayacak durumdadir (Lowry ve Owens, 2001). Ozellikle,
anadili Ingilizce olan iilkelerdeki iiniversiteler ve Asya-Pasifik bolgesindeki bazi
iilkelerdeki tniversiteler pazarlama faaliyetleriyle uluslararasi 6grenci sayilarim
onemli oranda artirmaktadir (OECD, 2014). Universite pazarlama faaliyetleri
icerisinde en fazla goz ardi edilen ve yanlis anlasilan pazarlama unsuru,
konumlandirmadir (Kotler ve Fox, 1995: 229). Pazarlamanin en O&nemli
bilesenlerinden birisi olan konumlandirma, farkli sektorlerde basarili bir sekilde
uygulanmaktadir (Aaker ve Shansby, 1982; Crawford, 1985; Easingwood ve
Mahajan, 1989; Arnott, 1992; Devlin vd., 1995; Blankson ve Kalafatis, 1999;
Kalafatis vd., 2000; Blankson ve Kalafatis 2004; Hooley ve Greenley 2005; Fuchs ve
Diamantopoulos, 2010). Dahasi, konumlandirma hem kar amaci giiden hem kar
amaci giitmeyen Orgiitler atarafindan bagarili sekilde uygulanabilmektedir (Akchin,
2001; Chew, 2006). Bu boliimde, oncelikle iiniversite pazarlamasi {izerinde
durulacaktir. Sonrasinda ise, iiniversite pazarlama kararlarima temel teskil eden
tiniversite  konumlandirma kavrammin Onemi, siireci ve stratejileri {izerinde

durulacaktir.
2.4.1. Universite Pazarlamas1 Kavrami, Tanim ve Onemi

Universiteler, yerel, bolgesel ve ulusal olmaktan ¢ikip tiim diinyadaki
yiksekogretim pazarinda en iyi Ogrencileri ve bilim insanlarin1 biinyesinde
bulundurmak ve en iyi arastirma igbirliklerini gergeklestirmek i¢in bir birleriyle
yarisir hale gelmistir. Diger bir ifadeyle, iiniversiteler sadece kaliteli 6grencileri ve
hocalar1 hedeflememekte ve bunun yaninda 6zel sektorle is birliklerini, devlet

desteklerini ve bagislar1 da hedeflemektedir. Dahasi, tiniversiteler kiiresellesmenin ve
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ulagim ve bilisim teknolojilerindeki gelismelerin etkisiyle arzulanan nitelik ve
nicelikteki 6grenci ve hocalara ulagsmak ve arastirmalar icin devlet veya Ozel is
birlikleri gelistirmek i¢in sadece belirli bir bolgede veya lilkede degil, tilkeler arasi
veya kiiresel boyutta rekabet eder duruma gelmistir. Belirtilen bu gelismeler ve
hedefler paralelinde, bir zamanlar rekabetten uzak oldugu disiiniilen yiliksekdgrenim
kurumlari, daha once rahatlikla ulasabildikleri kaynaklara ulasabilmek igin gerek
ulusal gerek uluslararasi arenada rekabet etmek durumunda kalmistir (Paswan ve

Ganesh, 2009: 67).

Yiiksekdgretim alaninda, rekabetin artmasi beraberinde pazarlama
uygulamalari da artis gostermistir (Keith, 1999; Harrison, 2009). Pazarlama, kisisel
ve Orgiitsel amacglara ulagsmay1 saglayabilecek miibadeleleri gerceklestirmek iizere
mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama siireci olarak tanimlanilmaktadir (Kotler
ve Keller, 2009: 45). Baska bir ifadeyle, pazarlama, orgiitsel amaclar dogrultusunda
miisterilerin ve toplumun ihtiyaglarin1 ve isteklerini belirleyip buna gore iiriinlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasia iligkin faaliyetleri
yerine getirirken rakiplerinin pazardaki konumunu ve tedarik¢ilerinin durumunu
degerlendiren stratejik yonetim bi¢imidir (Kotler ve Armstrong, 1998: 10).
Pazarlama, iyi tanimlanmis bir pazarda miisteri ihtiya¢ ve isteklerini arastiran, hedef
pazarin  bolimlerinin  uzun donemdeki karlilik durumuna gore pazarlama
faaliyetlerini belirleyen, her bir hedef pazar boliimiinde pazar payimi artirmaya
yonelik Oneriler getiren, siirekli olarak miisteri memnuniyetini ve firma imajmi
Olgen, siirekli olarak yeni mal ve hizmet olusturma ve gelistirmeye yonelik fikirler
toplayan ve firmanin tim birimlerini miisteri yonliilik konusunda motive eden
isletme birimidir (Kotler ve Keller, 2009: 45). Pazarlamanin &ziinde miisteri

ihtiyacglarinin etkili bir sekilde karsilanarak isletmenin amaglarina ulasmasi vardir.

Universite pazarlamasi, pazarlama taniminin bu sektdre uygulanmis halidir.
Bunun yaninda, liniversite pazarlamasi taniminin saglikli bir sekilde yapilabilmesi,
oncelikle iiniversitenin {riiniiniin ve bu {riliniinii misterisinin tanimlanmasina
bagldir. Universitelerin iiretmis olduklar1 iiriin ve bu iiriiniin miisterileri hakkinda iKi

farkli goriis bulunmaktadir. Birinci goriise gore, akademik programlar ve Kkurslar
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{iniversitenin iiriinii ve 6grenciler {iniversitelerin miisterileridirler. ikinci gériise gore
ise, uiniversitenin mezunlar1 tniversitenin {iniversitenin iriinleri iken, bu triinlerin
miisterileri ise, igverenlerdir (Canterbury, 2000: 22). Bununla birlikte, genel olarak
kabul edilen goriis 6grencilerin iiniversitenin en énemli miisterisi oldugudur (Kotler
ve Fox, 1995; Eagle ve Brennan, 2007; Paswan ve Ganesh, 2009). Ng ve Forbes’e
(2009: 40) gore tliniversitenin sunmus oldugu temel hizmet, 6gretim hizmetidir ve bu

hizmetin tliketicileri de 6grencilerdir.

Universitelerin  en  6neli miisterileri 6grenciler olmakla birlikte,
tiniversitelerde gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin hedefinde, yliksekogretim
kurumunun potansiyel 6grencilerinin yaninda iiniversitelerin ¢alisanlari, hissedarlari
ve diger paydaslar1 da vardir (Chapleo, 2004; Carvalho ve Motta, 2010; Ivy, 2001).
Bununla birlikte, iiniversitelerin gerceklestirdigi pazarlama faaliyetlerinin birinci
amaci, arzulanan 0grenci ve akademisyenleri liniversiteye ¢ekmek ve ikinci amaci
ise, devlet destegi, arastirma finansmani, 6zel bagis ve hibeleri almaktir (Beneke,
2011). Universitelerin tanmushigi, kendi arastirma ve egitim sonuglarmin kalitesine
bagli olmasi (Giinay, 2006) nedeniyle tiniversitelerin hedef kitlesinde potansiyel
ogrenciler ve akademisyenler oncelikle yer almaktadir (Chapleo, 2004: Carvalho ve
Motta, 2010). Ciinkii liniversiteler, 6grencileri ve akademisyenleriyle bilgi iiretme,
Ogretme ve yayma faaliyetleri dolayisiyla devlet destegini, arastirma finansmanini,
0zel bagis ve hibeleri almaya hak kazanmaktadir. Bu cergevede, lniversite
pazarlamasi, “liniversitenin amaglarini gergeklestirmek iizere hedef kitlede yeralan
Ogrencilerin  kendi istekleriyle iiniversite ile karsilikli deger aligverisinin
gerceklestirmelerini  saglayacak ~ akademik  programlarin  tasarlanmasini,
fiyatlandirmasini, tutundurmasini ve dagitimiminm planlanmasi, gerceklestirilmesi ve

kontrol edilmesi siireci” olarak tanimlanilabilir (Kotler ve Fox, 1995:6).

Yiiksekogretim pazarlamasinda, diger sektorlerde oldugu gibi, pazarlama
karmas1 kararlari; boliimlendirme, hedef pazar se¢cimi ve konumlandirma kararlari
verildikten sonra gergeklestirilmelidir (Yang, 2012). Bazi liniversiteler, pazarlamayzi,
pazarlama ilkelerine riayet etmeksizin gorsel olarak gilizel hazirlanmis brdsiir,
dogrudan postalama, reklam, halkla iligkiler vb. tutundurma faaliyetleriyle

ogrencilerin gdziinii boyamak i¢in kullanmaktadir (Ivy, 2002; Cetin, 2004; Ng ve
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Forbes, 2009). Oysa pazarlama, bir reklamdan ve brosiirden ibaret degildir.
Pazarlama, miisteri ihtiyaclarin1 anlamaya ve karsilamaya odaklanan bir
organizasyon felsefesidir. Pazarlamay1 Orgiitler i¢in 6nemli kilan, tutundurma
evresinden once gergeklestirilen pazar aragtirmasi, planlama ve strateji gelistirmedir
(Beneke, 2011: 31). Bu sekilde, hedef pazarin ihtiyaglarini ve rakiplerin durumunu
dikkate almadan gergeklestirilen tutundurma faaliyetleri pazarlama mantigini1 tam
yansitmamakla birlikte tiniversiteleri de hedefledikleri noktalara ulastiramamaktadir.
Burdenski ve Shanklin (1987) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada, tinivertsitelerin
kendilerinin rakiplerinden farkli bir sekilde konumlandirip tutundurma bilesenlerini
buna gore gelistirmemeleri, iiniversite pazarlamasinda kullanilan dogrudan
pazarlama tekniklerinin istenilen sonuglar1 saglayamamasina neden oldugu

belirtilmistir.

Yiiksekogretim sektorii isletme ilkelerini kendi stratejilerine ve taktiklerine
eklemekte zorlanmaktadir. Universitelerin isletme stratejilerinin takdir etmekle
birlikte uygulamaya gecirememeleri bunun gostergesidir (Rooij ve Lemp, 2010:
317). Ozellikle devlet destegiyle egitim hizmeti sunan iiniversiteler, diger kamu
kurumlar1 gibi pazarlama mantigini 6ziimsemede zorlanmaktadir (Ford vd., 1999).
Bununla birlikte, biz1 kar amact giitmeyen organizasyonlar da kendilerini diger kar
amact gilitmeyen kuruluslardan farklilastirmak adma konumlandirma staratejileri
gelistirmektedir (Chew, 2006). Kar amaci giitmeyen kuruluslar da pazarlama
fonksiyonunu gerceklestirilrecek kisilere ve birimlere organizasyona semasinda yer
vermektedir. Bununla birlikte, bu prganizasyonlardan ¢ok azi, kapsamli bir
pazarlama anlayisiyla operasyonlarina yaklagmaktadir. Dahasi, kar amaci giitmeyen
kurulusglarda genel olarak pazarlama fonksiyonu pazarlama alaninda egitimli
olmayan kisiler tarafindan gergeklestirilmekte ve bu personel de pazarlama alaninda

bildikleriyle yetinmekte ve egitim almamaktadir (Akchin, 2001: 35).

Devlet iiniversiteleri, kendileri gibi iicretisiz 6gretim hizmeti sunan diger
devlet iiniversitelerinin yaninda, vakif ve 6zel iiniversitelerle ve kiiresellesmenin
etkisiyle diinyadaki diger {iniversitelerle ve uzaktan egitim veren liniversitelerle

arzulanan 6grenci kitlesi igin rekabet etmek durumundadir. Bu nedenle, gerek devlet
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ve gerekse vakif iiniversiteleri arzulana 6grenci kitlesini tiniversiteye ¢ekmek igin

etkili pazarlama stratejileri gelistirilmelidir (Yang, 2012: 140).
2.4.1.1. Universite Pazarlamasinin Ozellikleri

Universiteler, temel iiriinii dgretim hizmeti olan kuruluslardir (Kotler ve Fox,
1995; Eagle ve Brennan, 2007; Paswan ve Ganesh, 2009). Dolayisiyla iiniversiteler
hizmet sektoriinde yer almaktadir ve hizmet sektoriiniin biitiin 6zelliklerini
gostermektedir (Shanks vd., 1993; Irene ve Forbes, 2009; Paswan ve Ganesh, 2009).
Hizmetlerin yonetimi ve pazarlanmasi, literatiirde fiziksel mallardan farkli bigimde
ele almabilmektedir (Oztiirk, 2006). Diger hizmet sektorleri gibi dgretim hizmeti de
hizmetlerin standart o6zellikleri olan soyutluk, eszamanlilik, stoklanamazlik,
heterojenlik ve degiskenlik 6zelliklerine sahiptir (Shanks vd., 1993; Lovelock ve
Wirtz, 2003).

Soyutluk, hizmetlerin duyu organlariyla algilananbilen somut varliklar
olmadigr anlamina ghelmektedir. Hizmetlerin soyut olmasi, hizmet tiiketicisinin
miilkiyet hakki elde edememesi ve bunun yerine, belirli bir zaman dilimi i¢in
kullanim hakkim elde edebilmesine olanak saglamaktadir. Ornegin; egitim hizmeti
icin iliniversiteye kayit yaptiran bir 6grenci, herhangi bir miilkiyet elde etmemekte;
bunun yerine, iiniversitedeki bir takim olanaklardan belirli bir siire faydalanma
hakkint elde etmektedir. Eszamanlilik ve stoklanamamazlik 6zellikleri ise,
hizmetlerin {iretimi ile tiiketiminin es zamanli ger¢eklesmesi zorunlulugudur.
Hizmetler, mallar gibi iiretildikten sonra stoklanabilen {tirlinler degildir. Hizmetlerin
bu ozellikleri dolayisiyla, hizmetin iiretim siireci ayn1 zamanda tiiketim stirecidir.
Yani, hizmeti Uretimi ile tiilkeimi aym1 anda gerceklesmektedir. Bu ozellikler
dolayisiyla, hizmet tiiketicisi hizmetin iiretildigi tesislere gitmelidir. Ornegin;
O0grenim hizmeti alan bir kisi bu hizmetin sunuldugu kuruluslar olan {iniversitelere
gitmeli ve derslere vaktinde katilmalidir. Hocalarin  6gretim  hizmetini
gerceklestirdikleri zaman diliminde 6grenci (miisteri) de ayni ortamda bulunmalidir.
Hizmetlerin bir diger 6zelligi de heterojenlik ve degiskenliktir. Bu ozellikler, ayni
hizmetin farkli zamanlarda aym kisiler tarafindan veya farkli kisiler tarafindan

standart bir sekilde sunulmasinin zorlugunu ifade etmektedir. Ornegin; dgretim
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hizmeti alan bir 6grencinin farkli derslerin kalitesinden duydugu memnuniyet diizeyi
ve ayn1 hocadan aldig1 farkli derslerden aldigi memnuniyet diizeyleri birbirinden
farkli olabilmektedir (Maringe, 2006: 471). Bunlarin yaninda, hizmetler,
deneyimseldir ve hizmetlerin satinalmadan once degerlendirilebilecek o6zellikleri
smirhidir (Ng ve Forbes, 2009: 45). Bunun yaninda, hizmet miisterileri, hizmetin
sunuldugu yerdeki fiziksel olanaklari, hizmet kalitesinin gostergelerinden birisi

olarak degerlendirmektedir (Johns ve Howard, 1998).

Hizmetlerin yukarida belirtilen 6zellikleri dolayistyla hizmet pazarlamasin
mal pazarlamasindan biraz farkli ele alinmaktadir. Bunun o&tesinde, hizmetler;
sunumun dogasina, miisterilerle iliskisine, kisiye Ozellestirilebilirlige, talebin
ozelliklerine ve sunum sekline gore farkliliklar igermektedir. Bu farkliliklar
dolayistyla hizmet sektorleri arasinda pazarlama uygulamalari noktasindan
farkliliklar ortaya c¢ikabilmektedir (Lovelock, 1983). Bu bilgiden hareketle
yiiksekdgretim sektorii ile diger hizmet sektorleri arasindaki benzerlik, hizmet
pazarlamasi yontemlerinin aynen biitiin yiiksek6gretim pazarlarina uygulanmasi igin
yeterli olmadig1 sdylenebilir (Canterbury, 2000). Ciinkii aday 6grencilerin {iniversite
ve boliim tercih siirecinde hayatlarinin en biiyiik kararlarindan bir tanesini veriyor
olmalar1 dolayisiyla bu siirecte ¢ok segici davranmaktadirlar. Aday o6grencilerin,
diger ifadeyle miisterilerin, {iniversite ve boliim tercihlerinde se¢ici davranmalari
yiiksekOgretim pazarlama ve konumlandirma stratejilerinin gelistirilme stlirecinde

dikkate alinmalidir.

Hizmetlerin konumlandirmasinda iki farkli goriis bulunmaktadir. Birinci
gorii, hizmetlerin mallardan bazi1 Ozellikleri itibariyle farkli olmalarina ragmen
benzer yonlerinin agirlikli oldugu ve dolayisiyla hizmetlerin konumlandirilmasinda
mallarin konumlandirilmasiyla ayni konumlandirma stratejilerinin
uygulanabilecegini ifade etmektedir. Ikinci goriis ise, mal ve hizmetlerin ortak
ozellikleri bulunmasinin yaninda hizmetlerin sahip oldugu ayirict 6zelliklere vurgu
yapmakta ve hizmetlerin konumlandirilmasinda mallarin  konumlandirma
stratejilerinden farkli stratejileri gerektirdigini ifade etmektedir (Blankson ve
Kalafatis, 1999). Ellis ve Mosher (1993) hizmet isletmelerinde konumlandirmay1

gerceklestirebilmek icin hizmetin dort temel 6zelligini (soyutluk, boliinmezlik,
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stoklanamama, heterojenlik) hesaba katan kapsamli konumlandirma ¢alismalari
yapilmasinin zorunlulugunu savunmaktadir. Blankson ve Kalafatis (2007) hizmetin
soyut olma ve  standartlastirilmama  Ozelliklerine ~ vurgu  yaparak,
konumlandirilmalarinin mallara gére daha zor oldugunu ve aymi konumlandirma
stratejilerinin uygulanmasi halinde, hizmetin 6zelliklerinin dikkate alinarak gerekli
degisikliklerin yapilmasinin gerekliligini belirtmistir. Dewlin vd. (1995) gore ise,
hizmetlerinin dokunulamaz dogasi nedeniyle konumlandirilmasi zordur ve bu
nedenle, tiiketicilerin karisik ve yorumlanmasi zor olan hizmetlerin satin alma
siireglerinde duyduklar1 siiphe ve kararsizliklardan kurtulmalari i¢in kurumsal

konumlandirmadaki vurgu giiven ve itimad {lizerine yapilmalidir.

Mal ve hizmet iireten isletmeler i¢in konumlandirmanin 6nem diizeyi farklilik
gosterebilmesinin yaninda, farkli hizmet dallarinda da konumlandirmanin &nem
diizeyi farklilik gdsterebilmektedir. Srikatanyoo ve Gnoth (2002), caligmasinda,
hizmetleri yiiksek katilimli ve diislik katiliml1 hizmetler olmak {izere ikiye ayirmis ve
yikksek katilimli  hizmetler (high involvement services) sinifina koydugu
yiikksekdgretim sektorii i¢in konumlandirmanin diger hizmet sektorlerine nazaran

daha 6nemli oldugunu ifade etmistir.
2.4.1.2. Universite Pazarlama Karmast Unsurlart

Pazarlama karmasi, secilen hedef pazardaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda miisteri tatminini saglamak amaciyla isletmenin kontroliinde olan
degiskenlerden meydana gelen bir karmadir. Pazarlama karmasi McCarthy (1960)
tarafindan iirlin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place)
olarak gelistirilmistir. Bu bilesenler pazarlamaninin 4P’sini olusturmaktadir (Kotler
ve Keller, 2009: 63). Pazarlamanin 4P’si; ne satilmak istendigine, hangi fiyattan
satilacagina, tiiketicilere hangi iletisim kanallartyla ve araglariyla ulasilacagina ve
nerelerde satilacagina dair sorulara cevap vermektedir. Pazarlama karmasinin bu dort
unsuru gerek mal gerekse hizmet sektorlerininde kabul gérmektedir. Bunun yaninda,
mevcut pazarlama karmasinin hizmetlerin pazarlanmadinda yeterli olmadigindan
hareketle Gray (1991) tarafindan pazarlama karmasina besincisi bilesen olarak insan

(people) ve McColl vd. (1998) tarafindan ise fiziksel kanit (phisical evidance) ve
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stire¢ (process) eklenerek bugiin genel olarak kabul géren hizmet pazarlamasinin
7P’si olusturulmustur (Lovelock ve Wirtz, 2003; Maringe, 2006). Yiiksekogretim de
hizmet sektoriinde yer almasi dolayisiyla, bahsedilen pazarlama karmasi unsurlari
{iniversite pazarlamas1 icin de gecerlidir. Universite pazarlama karmasi unsurlari
olarak iirlin, fiyat, tutundurma, dagitim, insan, fziksel kanit ve siire¢ olmak iizere

7P’si vardir (Kotler ve Fox, 1995).

Litaratiirde {niversite pazarlama karmasi {izerine yapilan caligmalar
mevcuttur. Ivy (2008) tarafindan isletme fakiiltelerinde 6grenim goren 6grenciler ile
gerceklestirilen calismada, isletme fakiilteleri i¢in yedi farkli pazarlama karmasi
bilesenlerini belirlenmistir. Bunlar; fiyat, tutundurma, insan, program, ek hizmetler,
tanitim brostirleri ve bilinirliktir. Bunlarda fiyat, tutundurma ve insan bilesenlerinin
igerigi hizmet pazarlama karmasi unsurlar1 igerisinde ayni isim ve igerikle
bulunmaktadir. Bunun yaninda, program (bolim sayisiy1, miifredat, segcmeli ders
olanagi), ek hizmetler (konaklama, degisim programlari, bilgisayar laboratuarlari,
yurt sartlari, simif olanaklar1), tanitim brosiirleri (iiniversite tanitim kitapgiklari,
boliim brostirleri vb) ve bilinirlik (iiniversitenin iinii, akademik personelin bilinirligi,
web sayfasi, gazete haberleri vb) hizmet pazarlama karmasi unsurlarindan farklilik
icermektedir. Arastirma sonucuna gore, Ogrenciler acisindan isletme fakiilteleri
pazarlama karmasi unsurlarinin en 6nemlileri; program, bilinirlik, fiyat, tanitim

brosiirleri ve insandir (Ivy, 2008).

Maringe (2006) tarafindan gerceklestirilen calismada iiniversite pazarlama
karmas1 unsurlar1 iiniversite yoneticileri, liniversite pazarlama sorumlulart ve
ogrencilerden alman verilerle belirlenmistir. Arastirma sonucunda {iniversite
pazarlamasinin 7P’si olan {iriin, fiyat, tutundurma, dagitim, insan, fiziksel kanit ve
stirecin Uiniversite pazarlamasindaki karsiliklarinin ne oldugu tizerinde durulmustur.
Bunun yaninda, aragtirma sonucuna gore, hizmet pazarlamasi unsurlarindan
ozellikle, iiriin, fiyat ve insan unsurunun tiniversite aday1 Ogrencilerin kararlar
tizerinde cok etkili oldugu sonucuna ulagilmistir (Maringe, 2006). Soedijati ve
Pratminingsih (2011) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada ise, iiniversite pazarlama
karmasi unsurlari olarak 7P ele alinmis ve bu unsurlardan her birinin pazartansiyel

ogrencilerin tiniversite tercihlerin iizerinde pozitif yonde etkisi oldugu belirlenmistir.
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Ayrica, Alipour vd. (2012) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada, pazarlama kKarmasi
unsurlart {irin, fiyat ve turundurmanin yaninda aile-hoca iletisimi, hocalar ve
ayricalik olmak tlizere alt1 pazarlama karmasi unsuru belirlenmistir. Arastirmanin
sonucuna gore, pazarlama karmasi unsurlari, onem sirasina gore, hocalar, segkinlik,
iiriin, aile-hoca iletisimi, fiyat ve tutundurma potansiyel 6grencilerin tiniversite tercih

kararlarini etkilemektedir (Alipour vd., 2012).

Universite pazarlama karmasi unsurlar1 olarak hizmet pazarlama karmasi
genel kabul gormektedir. Universite pazarlama karmasi; iiriin, fiyat, tutundurma,
dagitim, insan, fziksel kanit ve siire¢ olmak iizere yedi bilesenden olusmaktadir
(Kotler ve Fox, 1995; Lovelock ve Wirtz, 2003; Maringe, 2006; Soedijati ve
Pratminingsih, 2011; Alipour vd., 2012). Bu bilesenler asagida ayri ayri ele

alinmistir.
2.4.1.2.1. Uriin/Hizmet

Yiiksekogretim kurumlart igin iiriin kavrami tizerinde farkl iki goriis vardir.
Bu goriislerden birincisi, iiniversitenin temel {irlinliniin, sahip oldugu akademik
programlar ve kurslar oldugudur. Ikincisi ise, iiniversitenin mezunlari iiniversitenin
trtinleridir (Canterbury, 2000: 22). Bu goriislerden birincisi, iiniversite miisterisi
olarak oOgrencileri kabul ederken, ikincisi ise, iiniversitenin miisterisi olarak
igverenleri kabul etmektedir. Literatiirde iki goriis de yer almakla birlikte, genel
olarak kabul goren, {niversitenin temel {iriiniin 6gretim hizmeti oldugu ve
ogrencilerin de bu hizmetin miisterileri oldugudur (Kotler ve Fox, 1995; Eagle ve
Brennan, 2007; Paswan ve Ganesh, 2009; Ng ve Forbes, 2009). Universitenin
temelde sundugu hizmet (6z iirlin), 6gretim hizmeti olmakla birlikte, liniversite
kampiislerinde  Ogrencilere  bircok farkli  hizmet (destekleyici hizmetler)
sunulmaktadir (Ng ve Forbes, 2009: 46). Universiteler sahip olduklar: kiitiiphane,
labaratuar vb. arastirma olanaklariyla Ogrencilere arastirma hizmeti; yemekhane,
kanti vb. olanaklarla yiyecek hizmeti; 6grenci kliipleri, tiyatro, sinama, konser, spor
alanlar1 vb. olanaklarla sosyallesme ve eglence hizmeti sunmaktadir (Yavuzalp,
2011: 35). Bu hizmetler, temel iiriin niteliginde olan O6gretim hizmetinin

tamamlayicilart  ve  zenginlerstiricileridirler.  Uniiversiteler, sadece temel
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(¢ekirdek/6z) iiriin olan 6gretim hizmeti ile rakabet yarisinda ayakta kalamayacaktir.
Bu nedenle, temel O6gretim hizmetinin tamamlayict ve zenginlestirici hizmetlerle
desteklenmesi, iiniversitenin rekabet giiciinii artiracaktir. Universitede, temel egitim
hizmeti ve destleyici/zenginlestirici hizmetlerin bilesiminden 6grencinin yasadigi
tiniversite deneyimi olusmaktadir ve Ogrencilerin liniversite tercihlerinde &gretim

hizmetinin yaninda tamamlayici/zenginlesitirici hizmetler de biiyiik 6neme sahiptir.
2.4.1.2.2. Fiyat

Fiyat, isletmeler veya kar amaci giitmeyen kuruluslar tarafindan piyasaya
sunulan {riiniin karsiliginda tahsil edilecek para miktari, 6ddeme sekilleri ve
indirimler ile ilgili pazarlama karmasi unsurudur. Uriiniin, firmanin 6rgiitsel varlik ve
yeteneklerinin yaninda miisteri ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda sekillendirildigi
gibi, fiyatin da firmanin pazarlama amaglarinin ve maliyetlerinin yaninda pazardaki

rekabeti ve pazarin yapisini dikkate alinarak belirlenmesi 6nemlidir.

Tiirkiye’de {niversitenin sahiplik durumlarina gore fiytlandirmalarinda
farklilik vardir. Devletin sahip oldugu {iniversiteler, devlet iiniversitesi olarak
isimlendirilmekte ve bu iiniversitelerde dgretim hizmeti {icretsiz sunulmaktadir. Ozel
vakiflara bagli olarak kurulan vakif {niversitelerinde ise, O0gretim hizmeti i¢in
Ogrencilerin parasal bir bedel 6demesi gerekmektedir. Bu iiniversitelerin saglamis
oldugu egitim burslari, basart burslari, indirimler, farkli 6deme secenekleri fiyat
kararlar1 arasindadir. Bunun yaninda, devlet iniversitelerinin 6grenclere sagladigi
basari, ihtiyag, kitap, yurt vb burslarin tamami tiniversitenin fiyat ile ilgili kararlar

kapsaminda degerlendirilmektedir (Yavuzalp, 2011: 42)
2.4.1.2.3. Dagitim

Universite kampiislerinin bulundugu yer ve kampiis iginde oOgretim
hizmetinin sunumuna yonelik olanaklar 6gretim hizmetinin dagitim faaliyetler
kapsamindadir. Universitelerinin kampiis olanaklarmin yaninda, kapiisiin konumu da
Ogrenci tercihleri agisindan 6nemlidir. Bu nedenle, iiniversiteler kampiislerini sehir
merkezlerine veya sehrin disindaki alana kurabilmektedirler. Kent merkezlerindeki

tiniversiteler, ulasim ve sehrin diger olanaklarina Ogrencilerin kolay erisimine
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olanaklar1 agisindan avntajli iken, alan ve kampiis olanaklari noktasindan genellikle
yetersiz kalmaktadir. Sehir disinda yer alan kampiis iiniversiteleri ise, ¢cok genis
alanlarda, genis sosyal-sportif faaliyet alanlarina sahip olmakla birlikte, genellikle bu

tiniversitelere ulagim zorlugu bulunmaktadir.

Ogretim faaliyetinin, her ne kadar karsilikli etkilesime dayali olmas1 uygun
goriilse de bu faaliyet temelde bir bilgi aktarma siirecidir. Dolayisiyla, bilgi aktarma
sirecinde kullanilan ara¢ gerecler ve bu siireci gergeklestirildigi mekanlar
tiniversitelerin dagitim ile ilgili kararlarma baglidir. Bunun yaninda, teknolojinin
gelismesiyle birlikte uzaktan egitim yayginlik kazanmis ve internet de &gretim
hizmeti igin dagitim kanali olarak kullanilabilen bir ara¢ haline gelmistir. Bu sayede,

Ogrenciler 6gretim hizmetini uzak mesafelerden de alabilmektedir.
2.4.1.2.4. Tutundurma

Tutundurma, piyasaya sunulan veya sunulacak olan iriin ile ilgili hedef
kitleye bilgi verme ve hedef kitleyi ikna etmeye yonelik pazarlama faaliyetlerinin
biitiinlindiir. Tutundurma faaliyetleri halkla iliskiler, reklam, satis gelistirme, kisisel
satis ve dogrudan pazarlama faaliyetlerini kapsamktadir. Universiteler, bu
tutundurma faaliyetlerine biitceleri ve hedef kitlenin 6zellikleri dogrultusunda karar
vermektedirler. Universitelerin tutundurma faaliyetlerinde daha ¢ok posta veya
elektronik posta yoluyla kisilere gonderilen kataloglar, mektuplar ve ilan panosu ve

gazete reklamlar1 kullanimlamktadir.

Burada, unutulmamasi gereken nokta tiniversstenin pazarlama faaliyetlerinin
hedefine sadece 6grenciler olmadigi ve bunun yaninda, {iniversitenin ¢alisanlarinin,
mezunlarinin, devletin, bagis yapanlarin vediger finansal kaynak saglayan kurum
veya kurulusarin da iiniversite pazarlama faaliyetlerinin hedefinde oldugudur.
Universite pazarlama planinda her bir hedef grup ile ilgili tutundurma faaliyetlerine
yer verilmelidir. Bunun yaninda, radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araglarinda da
{iniversite reklamlar1 yapilmaktadir. Universitelerin pazarlama planlarinda genellikle
dogrudan posta, reklam, katolog ve brosiir, tanitim filmleri, lise ve dershane
ziyaretleri, yerleske i¢i ve dis1 programlar ve mezunlarla iliskilere iliskin faaliyetler

yer almaktadir (Kotler ve Fox, 1995: 405). Universitelerin tutundurma faaliyetlerinin
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amaglar;; var olan kurumsal imajin korunmasi ve gelistirilmesi, potansiyel
Ogrencilerin kayit yaptirmalari i¢in cesaretlendirilmesi, bagis yapanlarin etkilenmesi,
mezunlarin destek ve sadakatlerini kazanmak icin onlarla olumlu ve devamli
iliskilerin kurulmasi, tiniversitenin sundugu hizmetlerin duyurulmasi ve {liniversite

hakkindaki yanlis veya eksik bilgilerin diizeltilmesidir (Kotler ve Fox, 1995: 350).
2.4.1.2.5. Insan

Universite  pazarlama  karmasmin  insan  bileseninden  kasdedilen
akademisyenler, yoneticiler, destek personeli ve Ogrencilerin kendisidir (Ng ve
Forbes, 2009: 46). Universitenin temel iiriiniin olan dgretim hizmetinin saglayicilart
akademisyenlerdir ve 0grenciler de 6grenme siirecinin aktif birer pargasidir. Bunun
yaninda, temel hizmet olan gretim hizmetinin yaninda destekleyici hizmetler de
idari personel tarafindan sunulmasi noktasindan iiniversitenin idari personeli de
Ogrencinin yasadigi iniversite deneyimini etkilemektedir. Bununla birlikte,
yiksekogretimde kalite gostergelerin en Onemlilerinden birisinin akademik
personeldir (Saydan, 2008). Universi aday1 6grencilerin de iiniversite tercihlerinde

akademik personelin kalitesi 6nemli bir faktordiir.
2.4.1.2.6. Fiziksel Kanit

Universite pazarlama karmasinda fiziksel kanitlar; derslik olanaklari,
materyaller, kampiis {styapisi, konaklama ve dinlenme tesisleri anlamina
gelmektedir (Ng ve Forbes, 2009: 46). Universitelerin sunmus oldugu hizmetin soyut
yapist fiziksel kanitin 6nemini artirmaktadir. Fiziksel varliklar, Duyu organlar ile
algilanamayan soyut yapidaki hizmetin kalitesininden haber vermektedir. Fiziksel
varliklar, bu nedenle, hizmetin kalite ve performasinin degerlendirilmesinde biiyiik
onem arz etmektedirler. Universiteler icin fiziksel olanaklar kapsaminda, kampiisiin
yeri, biiylikliigii, kampiisteki binalar, parklar, yesil alanlar, derslikler, seminer ve
toplant1 salonlar, kiitliphaneler, yemekhaneler, bilgisayar merkezleri, labaratuarlar vb
bulunmaktadir (Yamamoto, 1997: 86). Universitelerin kampiis olanaklar1 potansiyel

Ogrencilerin iiniversite tercihlerinde etkili olanonemli faktérlerden bir tanesidir.
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2.4.1.2.7. Stire¢

Universiteler tarafindan sununlan 8gretim hizmeti agisindan siireg; basvuru,
kayit, 6gretim ve sosyal faaliyetler ile ilgili hizmetin sunumu ve faaliyet akisidir (Ng
ve Forbes, 2009: 46). Yavuzalp’e (2011: 65) gore mezuniyet sonrasi iiniversite-
mezun iliskileri de siire¢ kapsaminda degerlendirilmelidir. Hizmetlerin es zamanlilik
ve stoklanamama 06zellikleri dolayisiyla tiiketiciler iiretim siirecine dahil olmaktadir.
Bu nedenle, hizmet iiretim siireci tiiketici memnuniyeti noktasindan Onem arz
etmektedir. Ayrica, sunulan hizmetin en kisa siirede en etkili sekilde
gereklestirilmesi  kuruma/kurulusa  sagladigi  etkinligin ~ yaninda  miiseri

memnuniyetini de beraberinde getirecektir.
2.4.2. Universitelerde Konumlandirma

Universiteler tarafindan gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin amact,
basta arzulanan Ogrenciler olmak {izere, akademisyenler, devlet destegi, arastirma
finansamani, 6zel bagislar ve hibeleri elde etmek vardir (Ivy, 2001; Chapleo, 2004;
Carvalho ve Motta, 2010; Beneke, 2011). Bu amaglara ulasabilmek, tiniversitenin
markalagmasiyla miimkiindiir. Basarili ve giiclii bir marka olusturmanin temel
kosulu, markanin rakiplerinden farklilastirilmasidir. Bunun da yolu, markayi,
rakiplerine gore, kimligi ve kisiligi itibariyle farkli konumlandirmaktan ge¢mektedir
(Kapferer, 2008:171). Konumlandirma, markalagsma faaliyetlerinin 6zii olarak kabul
edilmektedir (Ries ve Trout, 1981). Konumlandirma, tiniversiteler tarafindan en fazla
g6z ardi edilen, yanlis anlagilan ve yalis yonetilen en pazarlama bilesenidir (Kotler
ve Fox, 1995: 229). Konumlandirma karari, tiiketicinin algisinda ve tercih kararinda
oynadigit merkezi role binaen markalar veya firmalar i¢in en Onemli stratejik
kararlardan birisidir (Harrison, 2009). Konumlandirma stratejisi sayesinde
tiniversiteler, rakiplerine gore belirgin bir konuma sahip olmakta, potansiyel
Ogrencilerine ne oldugu ve ne i¢in var oldugunu net bir sekilde ifade etmektedir
(Lowry ve Owens, 2001). Boylelikle, diger iirlinlerde oldugu gibi, iyi1 bir
konumlandirma stratejisine dayanan tniversiteler, paydaslar1 ve 6zellikle potansiyel
Ogrencileri i¢in algilanan riski azaltmaktadir (Beneke, 2011). Ayrica, {iniversitenin

belirli bir alanda kendisini konumlandirmis olmasi, firmalarin is ilanlarinda o
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tiniversitenin mezunlarmi tercih etmelerinde etkili olabilmektedir (Apostolidis ve
Gougeon, 1986). Rakiplerine gore ayricalikli bir kanuma sahip olabilen tiniversiteler
ogrenci kayitlarinda istikrar1 saglamakta veya kayit olmak isteyen 6grenci sayisini
artirmaktadir (Lowry ve Owens, 2008). Bu nedenler dolayisiyla konumlandirma,
giiniimiiz liniversiteleri i¢in kritik bir bagart faktorii olarak goriilmektedir (Judson,

Gorchels ve Aurand, 2006).

Universite markalar;, diger sektdrlerde oldugu gibi yiiksekogretim
sektoriindede tiiketicilerin (6grenciler) algilanan riskini azaltacak ve iiniversitenin
rekabet sartlari igerisinde iyi bir yer edinmesini saglayacaktir (Beneke, 2011). Bunun
yaninda belirgin bir imaj olusturma, iiniversiteye rekabet avantaji kazandiracak ve
tiniversitenin devlet disindaki diger finansal kaynaklara daha kolay ulasabilmesini
saglayacaktir (Mount ve Belanger, 2004; Chapleo vd., 2011). Belirgin bir imaj,
ogrencilerin kayit yaptirmak icin istekliligini artiracak, bagis yapanlarin sayisini,
bagis miktarmi veya firmalarin Ar-Ge caligmalari i¢in o enstitiiyli se¢melerini
saglayabilecektir (Ivy, 2001). Yavuzalp (2011: 37) markalagsmanin tiniversitelere ve
ogrencilere faydalarini ayr1 ayr1 ele almistir. Universiteler agisindan markalasmanin
tiniversiteye faydalari; 6grenci ve akademik personel kalitesinin artmasi, kamu ile
giiclii iletisim ve etkilesim, is diinyasiyla iliskilerin gelistirilmesi, kamudan ve
0zelden daha kolay ve daha fazlaarastirma biitceleri elde edebilme, bilinirlik ve
prestij kazanmadir. Ogrenciler agisindan ise, iiniversite markalagmasinin; egitimin
kalitesi, mezuniyet sonrasi is olanaklari, tercih siirecinde risk algisi, uluslarasi

taninirlik ve kabul gérme faktorlerinde pozitif etkisi vardir.

Artan rekabet ortaminda iiniversite markalagsmasi 6nemli olmakla birlikte,
bunun bazi zorluklari bulunmaktadir (Chapleo vd., 2011). Chapleo (2007) tarafindan
Ingiltere’de gerceklestirilen calismada {iniversitelarin markalasmas1 siirecinde
zorluklar olarak; degisime karsi olan orgiitsel direng, liniversitenin organizasyonel
karisiklik yapisi, marka yoneticisindeki belirsizlik, potansiyel ¢ikar catigmalar1 ve
tiniversite igesinde birbirinden farkli alt birimlerin olmasi olarak siralanmustir.
Bunlarin yaninda, iniversite markalamaya Tiirkiye agisindan bakildiginda bu
engellere baska engeller de eklenmektedir. Ogrenciler acisindan, iiniversitelerin

merkezi bir smnav ile genellikle Ogrencilerin puanlart dogrultusunda béliimlere
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yerlesmeleridir. Universite agisindan ise, iiniversite pazarlamasinin konu ile ilgili
egitimi veya tecrilbbesi olmayan memurlar tarafindan yapilmasi, {niversite
yonetiminin pazarlamay1 sadece tutundurma olarak degerlendirmesi, pazarlamaya
yeterince kaynak ayrilmamasi, her tniversitenin kar amaci giitmemesi, politik
giiclerden etkilenmesi, c¢alisanlarin iiniversite pazarlamaya bakis agisi iiniversite

pazarlamanin 6niindeki engeller olarak ifade edilebilir.
2.4.2.1. Universite Konumlandirma Siireci

Universite konumlandirma, hedef kitlede yer alan 6grencilerin zihninde
tiniversitenin rakiplerine gore elde etmek istedigi ayricalikli imaj1 kendi varklik ve
yeteneklerini de dikkate alarak belirlemesidir. Iyi bir iiniversite konumlandirma
stratejisinin gelistirilebilmesi i¢in bazi 6n c¢alismalarin yapilmas: gerekmektedir.
Bunlardan birincisi iiniversitenin kendi orgiitsel varliklarim1 ve yeteneklerini
belirlemesidir. Ikincisi; hedef kitlede yer alan potansiyel dgrencilerin iiniversite
tercihlerinde ve mevcut 6grencilerin memnuniyetinde hangi imaj unsurlarinin ne
kadar etkili oldugunun belirlenmesidir. Ugiinciisii ise, hem {iniversitenin hem
rakiplerinin belirlenen imaj unsurlarmin hangileri ile ne diizeyde eslestirildiginin
belirlenmesidir. Boylelikle, iiniversite markalarinin hangi boyutlarda algilandigi,
algilanan boyutlarin 6grenci tercihleri ve memnuniyetleri noktasindan 6nem derecesi
ve bu boyutlarin rakipler tarafindan hangilerinin ne diizeyde elde edildigi
belirlenerek {iniversite konumlandirma temellendirilmis olacaktir (Torlak ve Dogan,

2013: 110).

Lowry ve Owens (2001) tarafindan gelistirilen {iniversite konumlandirma
siirecine gore, iiniversite konumlandirmanin birinci adimi {iniversitenin mevcut
paydaslart zihnindeki mevcut imajimi belirlemektir. Mevcut konum belirlenmesi,
iniversitenin mevcut imajinin belirlenmesi anlamima gelmektedir. Ulagilabilir bir
hedef belirlenmesi agisindan mevcut imajin belirlenmesi 6nemlidir. Ikinci asama ise,
{iniversite hitap etmek istedigi hedef &grenci kitlesinin belirlenmesidir. Ugiincii
asama ise, hedef kitlenin zihninde sahiplenmeyi arzuladigi noktayi tespit etmesi
gerekmektedir. Universite konumlandirma stratejisi, iiniversite pazarlama karmasina

ve dolayisiyla pazarlama faaliyetlerine sekil veren stratejik bir karardir.
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sonrasinda, Universiteler igin iiriin

anlamina gelen akademik programin; fiyat anlamina gelen 6grenim iicretlerinin ve

burs yardimlarinin; dagitim anlamina gelen, akademik programlarin dagitim

sisteminin ve tutundurma anlamina gelen etkili iletisim stratejileri gelistirilmelidir.

Strateji uygulama siirecinden sonra, {iniversitenin hedef kitlesindeki algilanan imaj1

tekrar Olciilmeli ve hedef kitlenin zihninde arzulanan noktanin sahiplenilip

sahiplenilemedigi tespit edilmelidir. Boylelikle, siireci daha da iyilestirecek onlemler

alinabilecektir. Lowry ve Owens (2001) tarafindan belirlenen bu siireg, Sekil 1’de

Ozetlenmektedir.

Sekil 9: Universite Konumlandirma Siireci (Lowry ve Owens, 2001)

Mevcut Imajin Belirlenmesi

A

Hedef Pazarin Belirlenmesi

h 4

Arzulanan Konumlandirmanin Belirlenmesi

A 4

Konumlandirma Stratejisinin Belirlenmesi

A 4

A 4

A\ 4

A4

Amaca Uygun Uygun Ucretler ve Akademik Programlar Etkili Tletisim
akademik Finansal Yardim i¢in Dagitim Sistemini Stratejisi Geligtir
Programlar Sunma Sunma Kurma
' !
Reklam Halkla Iliskiler Bagvuru Malzemeleri

A 4

A4

Stratejinin Degerlendirilmesi

Lowry ve Owens (2001) tarafindan gelistirilen {iniversite konumlandirma

stirecinde, konumlandirma stratejisinin basarisinda ¢ok onemli bir role sahip olan
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orgiitsel varkliklar ve yetenekler konusuna yer verilmemistir. Universitenin orgiitsel
varliklarina ve yeteneklerine ve bunun yaninda iiniversitenin rakiplerine gore giiclii
yonleri  lizerine  temellendirilmeyen  konumlandirma  stratejileri  basarili
olamayabilecektir (Fisher, 1991; Brooksbank, 1994; Hooley vd., 1998; Hooley ve
Greenley, 2005). Dolayisiyla, tiniversite konumlandirma siirecinin ilk adimi olarak
tiniversitenin varlik ve kabiliyetleri dikkate alinarak rakiplere gore giicli ve zayif
yonleri analiz edilmeli ve {iniversitenin rekabet avantajina sahip oldugu/olabilecegi
alanlarin belirlenmesi gerekmektedir. Bunun yaninda, gelistirilen bu konumlandirma
stirecinde, konumlandirma stratejisi sadece mevcut imaj ve hedef pazarin
belirlenmesinden hareketle gelistirilmistir. Oysa konumlandirma, {iniversiteyi rakip
tiniversitelerden ayiran ve 6grencilerin tiniversite tercihlerinde ve memnuniyetinde
etkili olan boyutlar itibariyle farklilastirma amaciyla gergeklestirilmektedir.
Dolayisiyla, hedef kitlede bulunan &grencilerin iiniversite tercihlerinde hangi
unsurlart ne diizeyde etkili oldugunun ve rakip iniversitelerin bu unsurlardan
hangilerini ne diizeyde sahip oldugunun bilinmeden gelistirilen bir konumlandirma
stratejisi de basarili olmayabilecektir. Dahasi, Lowry ve Owens (2001) tarafindan
gelistirilen tiniversite konumlandirma siirecinde, tliniversite pazarlama karmasinin
sadece lriin, fiyat, dagitim ve tutundurmaya iliskin bilesenlerine yer verilmistir. Oysa
Universite  pazarlama karmasi bu bilesenlerin yaninda diger hizmet
organizasyonlarinda oldugu gibi insan, fiziksel kanit ve siire¢ bilesenlerine de
kapsamaktadir. Dolayisiyla gelistirilen iiniversite konumlandirma stratejisisinin
biitlinlesik pazarlama iletisimine temel olusturabilmesi i¢in bu ii¢ bileseni de
kapsamas1 gerekmektedir. Bu elestiriler de dikkate alinarak gelistirilen liniversite

Konumlandirma siireci agsagidadir.
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Tablo 10: Universite Konumlandirma Siireci

Universitenin Rekabet Avantajina Sahip Oldugu Alanlarin Belirlenmesi

Universitenin Mevcut imajinin Belirlenmesi

Ogrenciler icin Onemli Unsurlarin ve Onem Derecesinin Belirlenmesi

Rakiplerin imaj Unsurlarmin ve Bu imaj Unsurlarinin Diizeyinin Belirlenmesi

Arzulanan Konumlandirma Tipolojisinin Belirlenmesi
Konumlandirma Stratejiasinin Gelistirilmesi

Konumlandirma Stratejisinin Degerlendirilmesi

Universite  konumlandirma ~ stratejisi, iiniversite pazarlama karmasi
unsurlarinin  hangisinin nasil sekillendirilecegi ve hangisine ne kadar biitce
ayrilacagmi kapsamaktadir. Universite pazarlama karmasi, biitiinlesik pazarlama
iletisimi kapsaminda sekillendirilmelidir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama
karmasi bilesenleriyle arzulanan konumlandirma tipolojisinin hedef kitlede yer alan
ogrencilere aktarilmasidir. Burada Onemli olan, biitiin pazarlama karmasi
unsurlarinin belirlenen arzulanan tipoloji ile ilgili mesajlar vermesidir (Apostolidis
ve Gougeon, 1986: 271). Bir sonraki adim, pazarlama karmasi unsurlariyla hedef
pazarda olusturulmak istenilen alginin olusturulabilirliginin test edilmesidir. Bu da
hedef kitlenin algilarinin test edilmesi ile gergeklestririlmektedir (Lowry ve Owens,
2008). Bu sekilde faaliyetler sonrast sahadan geri bildirim almak ve bu geri bildirim

pararlelinde konumlandirma stratejisinin glincellenmesi 6nem arz etmektedir.
2.4.2.2. Universite Konumlandirma Ornekleri

Universitelerin en énemli miisterileri dgrencilerdir ve {iniversiteler arzulanan
kalitedeki ve sayidaki Ogrenciyi tUniversiteye c¢ekmek icin rekabet etmektedir.
Universiteler de diger organizasyonlar gibi kisith kaynaklara sahip olmalari

dolayisiyla her alanda miikemmel olamamaktadir. Dolayisiyla, tiniversiteler, rekabet
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yarisinda avantaj elde etmek i¢in rekabet avantajina sahip oldugu alanlar1 6n plana
¢tkarmal1 ve bu alnalarda kurumsal imajimni gelistirmelidir. Universiteler bu siireci en
etkili  ve etkin sekilde  gelistirdikleri ~ konumlandirma  stratejileriyle

gergeklestirebilmektedir (Maringe, 2006).

Opoku vd. (2008) tarafindan gergeklestirilen calismada Isveg iiniversitelerinin
bir kisminin konumlandirma stratejileri uygularken, bir kisminin ise uygulamadigi
sonucuna ulasilmistir. Chapleo vd. (2011) tarafindan Ingiltere’de bulunan 20 farkli
tiniversitenin internet sitelerinde gerceklestirilen ¢alismada {iniversitelerin; 6gretim,
arastirma, yonetim, uluslarasi projeler, bolgesel kimlik, yenilik¢ilik ve sosyal
sorumluluk alanlarinda  kendilerini rakiplerden farklilastirarak ©6n plana
cikartabilecegi ifade edilmistir. Yang (2012) tarafindan gerceklestirilen calismada
Cin’de acilan yabanc1 liniversitelerin uyguladigi boliimlendirme, hedef pazar se¢imi
ve konumlandirma stratejileri 6rnek olay yontemiyle incelenmis ve merkezi
Ingilterede bulunan ve Cin’de de agilan Nottingham Universitesinin kendisini
Ingiltere’deki iiniversitedeki ile aym standartlarda egitim veren bir igiliz {iniversitesi

olarak konumlandirdig ifade edilmistir.

Rooij ve Lemp (2010) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada uzaktan egitim
veren tniversitenin internet sitesini analiz edilmistir. Arastirma sonucuna gore, bu
Uiniversitelerin  internet  sayfalarindaki  bilgiler birbirinin  aynt  oldugunu,
tiniversitelerin kendilerini rakiplerinden farklilastiracak, hedef kitlesinde yer alanlari
belirginlestirecek ve hangi is gurubunu hedef aldiklarini anlatacak konumlandirma

unsurlar1 belirgin olmadig1 sonucuna ulasilmitir.

Universiteler ~ kendilerini  rakiplerine goére c¢ok farkli  alanlarda
konumlandirabilmektedirler. Baker vd.’ne (1996) gore, {iniversitelerin rakiplerine
gore kendisini; kurumun kalitesi, mezunlarina sundugu potansiyel is imkanlar1 ve
egitim dalindaki taninmishgi lizerine konumlandirabilecegi soylenebilir. Kemp,
Madden ve Simpson (1998) ise, bu faktorlere ek olarak fiyat ve cografi konumun
tiniversite konumlandirmada kullanilabilecegini belirtmistir. Gray vd. (2003)
tiniversite marka farklilagtirma boyutlarinin 6gretim olanaklari, iin, kariyer

olanaklar1, destinasyon imaji ve kiiltiirel entegrasyon oldugunu ifade etmistir.
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Universiteler markalasma yoluyla rakiplerinden net bir sekilde farklilasmasi
gerekliligini savunan Chapleo (2005) iiniversitelerin rakiplerinden farklilagtirma
boyutlarinin pazarlama iletisimi, {in, lokasyon, ve halkla iligkiler faaliyetleri
olabilecegini belirtmistir (Chapleo, 2005). Ayrica, Megan vd.’ne (2011) gore,
O0grenme ortami, kariyer vaatleri ve Kkiiltiirel entegrasyon; Duarte, Alves, ve
Raposo’ya (2007) gore ise, oOgrencilerine sunulan sosyal yasam ortami bir
tiniversitenin kendini konumlandirabilecegi 6zelliklerdir. Harsha ve Shah (2011)
koklii tarihine dayanarak toplumda bir degere, prestije ve kendine 6zgii bir marka
konumuna sahip olan {niversitelerin kendilerini bu sekilde, olmayanlarin ise;
kendilerini sunmus olduklar1 egitim noktasinda konumlandirmalarinin {iniversitenin
marka degerinin olugmasinda 6nemli oldugunu belirtmistir. Waeraas ve Sollbak
(2009) {niversitelerin markalasma siirecinde temel iiriin niteligi tasiyan egitim
islevine vurgu yapmakta ve Universitelerin markalarini paydaslar nezdinde
konumlandirmaya baslamadan once egitim noktasinda uzmanlasmaya gidilmesinin
gerekliligini belirtmektedir. Altinsoy (2011) ise ihtisaslagma alanlar1 belirlenirken,
tiniversitenin bulundugu yoreyi dikkate alarak katma deger yaratma ve rekabet
edebilme bakimindan avantajli oldugu alanlarin tercih edilmesinin tiniversiteyi hem
diger Universitelerden farkli kilacagint hem de bolgesel kalkinmaya katki yapacagini

belirtmistir.

Harrison (2009) yapmis oldugu calismada, Aaker ve Shansby (1982)
tarafindan belirlenen alti farkli konumlandirma stratejisini, yliksekogrenim
konumlandirmasina uyarlamis ve her birisi i¢in O6rnekler vermistir. Calismada,
konumlandirma stratejileri; 6zellige, kullanima, kullaniciya, iiriin kategorisine, fiyat-
kalite iligskisine ve rekabete gore konumlandirma seklindedir (Aaker ve Shansby,
1982). Bu konumlandirma stratejilerine Harrison (2009) tarafindan verilen ornekler

Tablo 12’de yer almaktadir.
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Tablo 11: Universite Konumlandirma Stratejileri

Konumlandirma Stratejileri Uygulayan Universite

. Rensselaer Polytechnic
Ozellige gore konumlandirma ) .
Enstitiisii, Brown Universitesi

Kullanima gore konumlandirma Cornel Universitesi

Kullaniciya gore konumlandirma Florida’s St. Leo College

Uriin kategorisine gdre konumlandirma Phoenix Universitesi

Fiyat-kalite iliskisine gore o .
Michigan Universitesi
konumlandirma

Rekabete gore konumlandirma Indiana Wesleyan Universitesi

Harrison (2009) calismasinda, Troy’daki (New York) Rensselaer Polytechnic
Enstitlisti’nii, temel yetenek olarak teknolojik yenilikler olusturucu ve Brown
Universitesini, acik fikirli Ivy League okullarindan birisi olarak konumlandirdigini
belirtmistir. Bu tUniversiteler, ozellige gore tiniversite konumlandirmasina ornektir.
Kullanima goére konumlandirmaya, Ivy League okullarindan birisi olan Cornel
Universitesi’nin otel yonetimi alaninda kendisini lider konumlandirmas: 6rnek olarak
verilmistir. Kullaniciya goére konumlandirmaya, Florida’s St. Leo College’in
kendisini hafta sonlar1 6grenim vererek daha oOnce kolej bitirme firsatt olmayan
calisan yetiskinler icin konumlandirmasini 6rnek olarak verilmistir. Uriin grubuna
gdre konumlandirmaya, Phoenix Universitesinin kendisini Universiteler Toplulugu
iyesi olarak konumlandirmasini Ornek verilmistir. Fiyat-kalite iligkilerine gore
konumlandirmada, “Ortabati’nin Harvard’1” seklinde isimlendirilen ve kendisini
yiiksek fiyat-kalite seklinde konumlandiran Michigan Universitesi 6rnek verilmistir.
Rekabet¢i konumlandirmada ise, Marion Koleji’nin ismini diger elit Wesleyan
tniversiteleri olan Connecticut, Illinois ve Ohio ile birlikte anmilmak ve
iliskilendirilmek igin Indiana Wesleyan Universitesi olarak degistirmesi Ornek

verilmistir (Harrison, 2009).

Lowry ve Owens (2001) tarafindan yapila c¢alismada {niversite
konumlandirmasina 6rnek olarak, Northwest Missouri Devlet Universitesi

verilmistir. Bu tiniversite kendisini, yiiksek kaliteli egitim sunan kii¢iik bir {iniversite
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olarak tanimlamakta ve ileri teknoloji, uluslararasi 6grenci kabulii ve yenilik iizerine
konumlandirmaktadir. Judson vd. (2006) tarafindan yapilan arastirmada ise, Chicago
Universitesi’nin kendisini, yurt olanaklari, yerleske olanaklari, eglence imkanlar1 gibi
Ogrencilerin yasam olanaklar1 {izerine konumlandirmasi ve Southern Illinois
Universitesi’nin kendisini, grencilere saglamis oldugu burs olanaklari {izerine

konumlandirmas1 6rnek olarak verilmistir.

Bu literatiir taramasindan hareketle {iniversitelerin kendilerini ¢ok farkl
alanlarda ¢ok farkli tipolojiler ile konumlandirabilecegi soylenilebilir. Fakat burada
dikkat edilmesi gereken nokta, konumlandirmanin yapilacagi tipolojinin hem
potansiyel 6grencilerin  {iniversite tercihlerinde hem mevcut Ogrencilerin
memnuniyetinde etkili olmasidir. Sevier’a (1994) gore lniversite Ogrencilerinin
gidecekleri iiniversiteyi genelde bilinirlik, uluslaras: gecerlilik, yer ve maliyet olmak
tizere dort ana sebepten dolay1 tercih etmektedirler. Yavuzalp (2011) tarafindan
gerceklestirilen calismada iiniversite adayr Ogrencilerin {iniversite tercihlerinde;
Ogretim kalitesi, kolay is bulma, sayginlik, marka olma, is diinyasiyla baglantilar,
kiitiphane hizmetleri ve yabanci dil egitiminin en &nemli etkenlerden oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bunun yaninda arastirma sonucunda Istanbul’da bulunan
tiniversitelerin kendilerini akademik kaliteyle, marka ve sayginlikla, kampiisteki
binalar ve kullanilan fiziksel g¢evreyle iligkili olarak konumlandirabilecegi ifade
edilmistir. Torlak ve Dogan (2013) tarafindan gerceklestirilen caligmada ise,
tiniversite marka algilarinin iiniversite tercihleri ile iliskili oldugu ifade edilmis ve
tiniversite marka algisinin olusmasinda sirasiyla, mezuniyet sonrasi beklentiler,
ogrenme cevresi ve sosyal ¢evreden olusan vaatlerin en 6nemli boyutlar olduguna ve

tiniversitenin bu alanlarda kendilerini konumlandirabilecegi belirtilmistir.
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2.5. KURULSAL iMAJ, OGRENCi MEMNUNIYETIi VE OGRENCI
SADAKATI

Unmiversite konumlandirma stratejisinin nihai amacinin ne oldugu ve bu
amaca ulasmak icin gerceklestirilmesi gereken siirecler daha 6nceki boliimlerde ifade
edilmistir. Universite konumlandirma stratesinin 6nemli bir c¢iktis1, arzulanan
kurumsal imajin olusturulmasidir. Nihayetinde, potansiyel 6grencilerin tercihlerinin
etkileyen, konumlandirma siirecinin ¢iktisi olan arzulanan kurumsal imajdir. Bunun
yaninda, konumlandirma stratejisinin bir diger amaci da dogru pazarlama
faakliyetleriyle 6grencilerin memnuniyet ve sadakatini artirmaktir. Caligmanin bu
boliimiinde, aragtirma modelindeki bagimli degiskenler olan kurumsal imaj, dgrenci

memnuniyeti ve 6grenci sadakati kavramlari tizerinde durulacaktir.
2.5.1. Kurumsal imaj

Imaj, miisterinin firmanin cesitli &zelliklerinin  degerlendirilmesi ve
karsilastirilmast siirecinin sonucu olarak goriilmektedir (Nguyen ve LeBlanc, 2001).
Kurumsal imaj ise, firma dis paydaslarinin organizasyon ile ilgili algilarini
yansitmaktadir ve bir firmayla ilgili izlenimlerin ve algilarin biitiniidir (Chun, 2005:
95). Kurumsal imaj, kurulus, kurulusun personeli, miisteriler ve toplum arasindaki
etkilesimden gelisen bir algidir. Kurumsal imaj, firmanin kendisini miisterilerin
zihninde yerlestirme yetenegine baglidir (LeBlanc & Nguyen, 1997). Kurumsal
imajin, fonksiyonel ve duygusal olmak tizere iki temel bileseni vardir. Fonksiyonel
bilesen, somut Ozellikler iizerine odaklanarak kurum performansinin zihinsel
degerlendirilmesi ile ilgilidir. Duygusal bilesen ise, kurulusun 6znel tutumlara

dayanilarak duygusal yonden degerlendirilmesidir.

Uriin, marka, kurum veya kuruluslar ve hatta iilkeler igin imaj gelistirme
calismalar1 biiyiik 6nem arz ettigi gibi 6grenciler icin de gerek liniversitenin ve gerek
ogrenim gordiigii boliimiin 6nemi biiyiiktiir (Helgesen ve Nesset, 2007). Imaj
gelistirme, yeni 0grencileri ¢cekmek ve ogrencileri elde tutmak i¢in zorunlu olarak
yapilmas1 gerekmektedir (Sevier, 1994; Bush vd, 1998; Standifird, 2005).
Yiiksekogretim kurumlarmin ger¢ek hizmet kalitesi sahip oldugu prestijden veya

imajdan daha az o6nemlidir (Kotler ve Fox, 1995). Ciinkii 6grenci tercihlerini
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yonlendiren algilanan imajdir. Imaj, 6zellikle miisterinin iiriin 6zellikleri konusunda
eksik bilgiye sahip oldugu durumlarda satinalma davranisini etkileyen oneli bir
unsurdur (Andressen ve Lindastad, 1998). Bundan hareketle, 6grencinin iiniversite
deneyimine ve bilgisine gore imajin 6grenci memnuniyeti tizerindeki etkisinin azalip

artacagi soylenebilir (Clemes ve Gan, 2008).
2.5.2. Ogrenci Memnuniyeti ve Sadakati

Memnuniyet, miisterinin bireysel olarak iriinle ilgili beklentileri ile
algiladigin1 karsilagtirmasiyla ortaya ¢ikan bilissel bir degerlendirme siirecinin
sonucudur (Oliver, 1980; Zeithmal vd., 1993). Miisteri memnuniyeti, miisterinin bir
iriinii  satinalmas1 sonrasi trlinle ilgili genel disiincesi veya tutumu olarak
degerlendirilebilir. Memnuniyet algilanan performansin beklentiyi karsiladigi veya
astigt durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Ayni sekilde, beklentilerin algilanan
performansi gectigi durumlarda memnuniyetsizlik ortaya ¢ikacaktir (Elliott ve Shin,
2002). Miisteri memnuniyeti, lirlin satinalmasi veya tiiketimi sonrasinda ortaya ¢ikan
beklentiler ve tiikketim deneyimleri ile ilgili duygusal ve zihinsel tepkilerin bir 6zeti

olarak tanimlanabilir.

Ogrenci memnuniyeti kavrami, miisteri memnuniyetiyle paralellik
icermektedir. (Browne vd., 1998; Elliot ve Healy, 2001; Elliott ve Shin, 2002;
Marzo-Navarro vd., 2005). Ogrenci memnuniyeti, dgrencinin almis oldugu dgrenim
hizmetinin ¢esitli ¢iktilar1 ve yasanan deneyimin Ogrenci tarafindan siibjektif bir
sekilde degerlendirilmesidir (Oliver ve DeSarbo, 1989). Ogrenci memnuniyeti,
Ogrencinin algiladig1r gercek performansin 6grenci beklentilerini karsiladigir veya
astig1 durumun sonucu olan kisa siireli tutum olarak kabul edilmektedir (Elliott ve
Heally, 2001). Ogrenci memnuniyetini, grencilerin yerleske yasamiyla ve aldiklari
o6grenim hizmetiyle ilgili deneyimlerin ve bazi c¢iktilarin 6znel degerlendirilmesi
olarak da ifade edilebilir (Elliott ve Shin, 2002). Universitenin sunmus oldugu {iriin,
ogrencinin akademik, sosyal, fiziksel ve hatta ruhsal deneyimlerinin toplamidir
(Seiver, 1996). Dolayisiyla, 6grenci memnuniyeti, 6grencinin yerleske yasamindaki
akademik, sosyal, fiziksel ve ruhsal deneyimlerden kaynaklanmaktadir. Yerleske

cevresi ile etkilesim halinde olan deneyimler 6grenci memnuniyetini etkilemekte
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veya netice vermektedir (Elliott ve Shin, 2002). Ogrenci memnuniyeti, dgrenci
sadakatini netice vermektedir. (Browne vd., 1998; Elliott ve Healy, 2001; Helgesen
ve Nesset, 2007; Alves ve Raposo, 2007; Clemes ve Gan, 2008; Brown ve Mazzarol,
2009).

Sadakat, alternatiflere ragmen tercih edilen iirlin veya hizmeti gelecekte
tutarlt bir sekilde tekrar satinalmaya veya tekrar miisteri olmaya yonelik kuvvetli
baghilik olarak tanmimlamustir (Oliver, 1997: 392). Diger bir ifadeyle, sadakat,
satinalicinin iirline, hizmete, markaya ve organizasyona olan derin bagliligidir.
Sadakat, miisterinin firmanin veya markanin sundugu mal veya hizmetleri satinalarak
kurulusla olan iliskisini siirdiirmesi olarak da ifade edilebilir (Behara vd., 2002).
Kisaca, sadakat, tliketicinin bir iirlin kategorisi i¢inde yer alan bir ya da daha ¢ok
markaya karst sahip oldugu olumlu tutum ve tekrarlanan satinalmalardan olusan
davranissal tepki, olarak tanimlanabilir. Tanimdan da anlasilacag: iizere sadakati

davranigsal ve tutusal olmak iizere iki bileseni vardir (Dick ve Basu, 1994).

Miisteri sadakatini; biligsel sadakat, duygusal sadakat, ¢abalayici sadakat ve
eylemsel sadakat olmak tizere dort diizeye ayirilmaktadir. Marka sadakatinin ilk
asamasli, bireyin markanin faydalariyla ilgili bilgi sahibi olmasi dogrultusunda
markay1 tercih etmesi anlamina gelen biligsel sadakattir. Tercih edilen markanin
miisteri beklentilerini agsmasi ve miisteriyi tatmin etmesi sonucunda ulasilan sadakat
seviyesi duygusal sadakattir. Bir sonraki asama olan egilimsel sadakat asamasi ise,
miisterinin markay1 tercih etmek icin caba sarf ettigi asamadir. Son asama olan
eylemsel sadakat ise, miisterinin her ne olursa olsun aym1 markayr satin alma
davranisina devam etmesi anlamina gelmektedir (Devrani, 2009). Kou ve Ye’ye gore
(2009) sadakatin dort ozelligi vardir. Bunlar; markanin veya firmanin {iriinlerini
tutarli bir sekilde satinalma, markanin veya firmanin diger iirlin ve hizmetlerini
satinalma, goniillii olarak markay1 veya firmay1 tanitma ve rakip markalarin veya
firmalarin miisteri kazanma faaliyetlerine direngli olma seklindedir. Sadakatin
sayilan bu ozelliklerinin yaninda fiyat degisikligine kars1 toleransin azalmasini da

sadakatin gostergesi olarak degerlendirenler vardir.
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Miisteri sadakati ve Ogrenci sadakati paralellik gosteren kavramlardir.
Ogrenci sadakati tutumsal ve davranissal boyutlardan olusmaktadir (Henning-Thurau
vd., 2001; Marzo-Navarro vd., 2005). Tutumsal boyut; bilissel, duygusal ve
cabalayic1 sadakat bilesenlerinden olusmaktadir. Davranissal boyut ise, 6grencinin
tiniversite degistirip degistirme ile ilgili kararindan olusmaktadir (Helgesen ve
Nesset, 2007). Bir iiniversite 6grencisinin arkadaglarini ayni {iniversitede birden fazla
derece almaya yonelik tesvik etmesi veya vazgecirmeye calismasi, agizdan agza
iletisim yoluyla iiniversiteyi tanitmaya istekli olmasi, ve iiniversitenin savunucusu
olmas1 dgrencinin iiniversiteye olan sadakatini gostergeleri arasindadir. Ogrenci
sadakati, O0grencinin sadece okulda Ogrenim gordiigii zaman periyodu ile smirh
degildir. Okuldan mezun olan 6grencilerin de okula olan sadakati {iniversite i¢in ¢ok

onemlidir (Helgesen ve Nesset, 2007).

Yiiksekogretim sektoriinde kiiresel rekabetin artmasi {iniversiteye daha once
kayit yaptiran Ogrencilerin elde tutulmasinin potansiyel 6grencileri iliniversiteye
cekmek ve kayit yapmalarini saglamak kadar 6nemlidir (Kotler ve Fox, 1995; Elliott
ve Heally, 2001). Bunun yaninda, potansiyel 6grencilerin iiniversite tercihlerinde
arkadag veya tanidik tavsiyesinin biiyiik etkisi (Schertzer ve Schertzer, 2004; Clemes
ve Gan, 2008) dgrenci sadakatinin onemini artirmaktadir. Ogrenci memnuniyeti ise,
Ogrencilerin ayni iiniversiteyi tekrar tercih etmelerini ve lniversitenin akademik
programini agizdan agza iletisim yoluyla potansiyel 6grencilere duyurmaktadir

(Clemes ve Gan, 2008).
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2.6. ARASTIRMANIN AMACI, HIPOTEZLERI VE MODELI

Arastirmanin amaci, Universitelerin takip edebilecegi konumlandirma
tipolojilerini kavramsallastirmak ve bu tipolojilerinin liniversite kurumsal imaji,
O0grenci memnuniyeti ve sadakati {izerindeki etkisini belirlemektir. Bu ana amacin
yaninda, konumlandirma tipolojilerinin 6grencinin tiniversitenin sahiplik durumuna
gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek arastirmanin alt amacidir. Bu
cercevede arastirmanin ana degiskenleri; {iniversite konumlandirma tipolojileri,
tiniversite kurumsal imaji, 6grenci memnuniyeti, 6grenci sadakati ve tiniversitenin
tiiriidiir. Universite konumlandirma tipolojileri; literatiir, iiniversite tanitim filmleri
ve uzman goriisleri birlikte degerlendirilerek belirlenmistir. ~ Universite
konumlandirma tipolojileri; 6grenim kalitesi, arastirma olanaklari, akademik basari,
uluslarasilasma, kampiis yagam kalitesi, mezuniyet sonrasi i olanaklari, uygulamali
egitim, Ogrenci yonlilliik ve kokli tarih ve bilinirlik olmak {izere dokuz farkli
tipolojidir. Bu tipolojilerin ne anlama geldigi ve arastirmanin bagimli degiskenleriyle

aralarinda nasil bir iligski 6ngoriildiigii asagida ayr1 ayri ifade edilmistir.

Universite konumlandirma tipolojilerinin  birincisi 6grenim kalitesidir.
Ogrenim kalitesi, boliim miifredatinin ve ders igeriklerinin 6grenciyi is hayatina en
iyi sekilde hazirlamaya yonelik kapsamli olmasi, hoca 6grenci arasinda saglikli ve
rahat bir iletisim ortaminin saglanmasi, 6gretim siirecinde modern arag-gereglerin
kullanilmast ve genel olarak Ogrenci kalitesinin arzulanan diizeyde olmasi ile
iligkilidir. Yiiksekogretimde kalite, 0grenci memnuniyetini etkileyen en Onemli
faktorlerden birisi oldugunu sonucuna ulasan ¢alismalar mevcuttur (Browne vd.,
1998; Hennig-Thurau vd., 2001; Elliott ve Shin, 2002; Helgesen ve Nesset, 2007;
Alves ve Raposo, 2007; Clemes ve Gan, 2008; Brown ve Mazzarol, 2009). Bununla
birlikte, bu ¢aligmalar, genel olarak Ogrencini aldiklar1 yiiksekdgretim hizmetinin
kalitesini  6lgmektedir. Ogrenim kalitesi olarak ifade edilen tipoloji, hizmet
kalitesinin bir bileseni olarak degerlendirilebilir (Hennig-Thurau vd., 2001). Dahasi,
Schertzer ve Schertzer (2004) tarafindan yapilan calismada Ogretim kalitesinin
O0grenci memnuniyetini pozitif yonde etkiledigi bulgusuna ulasilmistir. Bunun
yaninda, &grenim kalitesinin bilesenleri olan hocalarm kalitesi (Hill vd., 2003)

miifredat ve ders igeriklerinin yeterliligi (Hoyt ve Brown, 2003; Lo, 2010), 6grenci-
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hoca etkilesimi (Kotler ve Fox, 1995; Peterson vd., 2001), ders islenme siirecindeki
olanaklar (Lo, 2010) 6grenci memnuniyetini etkileyen 6nemli faktorlerdir. Ayrica,
tiniversite 6grenci memnuniyeti ile kurumsal imaj, 6grenci sadakati arasinda kuvvetli
iliski vardir (Brown ve Mazzarol, 2009). Bu dogrultuda gelistirilen hipotezler
asagidadir.

Hia:  Universitelerin O0grenim kalitesinin {iniversite kurumsal imajina

istatistiksel olarak anlamli sekilde pozitif etkisi vardir.

Hig: Universitelerin dgrenim kalitesinin dgrenci memnuniyetine istatistiksel

olarak anlamli sekilde pozitif etkisi vardir.

Hic: Universitelerin dgrenim kalitesinin 6grenci sadakatine istatistiksel olarak

anlamli sekilde pozitif etkisi vardir.

Universite konumlandirma tipolojilerinin ikincisi, arastirma olanaklaridir.
Arastirma olanaklari, {iniversitenin Ogrenciye sunmus oldugu kiitiiphane ve veri
taban1 olanaklari, laboratuvar vb. arastirma alanlari, arastirma merkezleri ve
aragtirma gruplar1 ve {liniversitenin arastirma yapmak isteyen ogrencilere sagladigi
desteklerle ilgilidir. Briggs (2006) tarafindan yapilan ¢alismaya gore, arastirma
olanaklari, 6grencilerin iiniversite tercihinde etkili olan 6nemli faktorlerden birisidir.
Yavuzalp (2011) tarafindan yapilan ¢alismada ise, kiitiiphane olanaklarinin {iniversite
tercihinde etkili oldugu sonucuna varilmistir. Ogrenci tercihlerinde etkili olan
faktorler, 6grencinin 6grencilik siirecindeki beklentileri yansitmaktadir. Memnuniyet
de bu beklentilerin tatmin edilmesi durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu bilgilerden
hareketle, aragtirma olanaklarinin 6grenci memnuniyetini etkileyen bir faktor oldugu
sOylenebilir. Dahasi, Elliott ve Shin (2002) tarafindan yapilan ¢aligmada, laboratuvar
vb. arastirma olanaklarinin ve Hennig-Thurau vd. (2001) tarafindan yapilan
calismada ise, bilgiye ulasabilme olanaklarinin 6grenci memnuniyetini etkileyen
faktorler oldugu bulgusuna ulasilmistir. Bu dogrultuda, 6grenci memnuniyeti ile
kurumsal imaj, O6grenci sadakati arasinda kuvvetli iliski de dikkate alinarak,

gelistirilen hipotezler agagidadir.
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Hza: Universitelerdeki arastirma olanaklarinin iiniversite kurumsal imajina

istatistiksel olarak anlamli sekilde pozitif etkisi vardir.

H,g: Universitelerdeki arastirma olanaklarmin O0grenci memnuniyetine

istatistiksel olarak anlamli sekilde pozitif etkisi vardir.

H,c: Universitelerdeki arastirma olanaklarinin Ogrenci sadakatine istatistiksel

olarak anlamli gekilde pozitif etkisi vardir.

Universite konumlandirma tipolojilerinin iigiinciisii, akademik basaridir.
Akademik basari, akademik personelin kalitesi, gergeklestirilen bilimsel projeler ve
yayinlar, bilimsel kongre ve konferanslar ve fakiiltenin {iniversitelere gore
sirlamadaki yeri ile iligkilidir. Akademik basari, 0grenim kalitesi ve arastirma
olanaklar1 gibi iiniversitenin kalitesi kapsaminda degerlendirilen bir faktordiir.
Universite kalitesinin dgrenci memnuniyetine olan etkisinden hareketle, akademik
basariin da 6grenci memnuniyetini etkileyecegi dngoriilebilir. Bunun yaninda Hoyt
ve Brown (2003) ve Briggs (2006) tarafindan yapilan caligmalarda akademik
personelin kalitesi 6grencilerin iiniversite tercihine etki eden 6nemli bir faktdr olarak
ele alinmistir. Dahasi, Hennig-Thurau vd. (2001), Elliott ve Shin (2002) ve Tayyar
ve Dilseker (2012) tarafindan yapilan ¢aligsmalarda, akademik personeli kalitesinin
ogrenci memnuniyetini etkiledigi bulgusuna ulasilmistir. Ogrenci memnuniyeti ile
kurumsal 1maj, Ogrenci sadakati arasinda kuvvetli iliski de g6z Oniinde

bulundurularak agagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hsa: Universitelerin akademik basarismin {iniversite kurumsal imajma

istatistiksel olarak anlamli sekilde pozitif etkisi vardir.

Hag: Universitelerin akademik basarisiin dgrenci memnuniyetine istatistiksel

olarak anlamli sekilde pozitif etkisi vardir.

Hsc: Universitelerin akademik basarisinin Ogrenci sadakatine istatistiksel

olarak anlamli sekilde pozitif etkisi vardir.

Universite konumlandirma tipolojilerinin dérdiinciisii, uluslararasilasmadir.

Uluslararasilagsma, tiniversitenin; sahip oldugu 6grenci degisim programi olanaklari,
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yabanci uyruklu 6grenci ve hoca sayilari, verdigi yabanci egitiminin kalitesi,
ogrencilerinin yabanci dil bilme diizeyini, uluslararast taninirligini ve diizenledigi
uluslararasi bilimsel ve sosyokiiltiirel faaliyetleri ile ilgilidir. Tayyar ve Dilseker
(2012) tarafindan gerceklestirilen calismaya gore, uluslararasilasma 6grenci
memnuniyetini  etkilemektedir. Fakat belirtilen c¢alismada bunun yaninda,
uluslararasilagsma, Ogrenci degisimi olarak ele alinmistir. Bunun yaninda, bu
calismada, uluslarasilagsma, T{niversitenin akreditasyonunu, diger bir ifadeyle
tanmirhgini  kapsamaktadir.  Universitenin  tanmirhg,  6zellikle uluslararasi
ogrencilerin tiniversite tercihlerinde ¢ok onemli bir faktordiir (Mazzarol ve Soutar,
2002). Yavuzalp (2011) tarafindan yapilan c¢alismada ise, yabanci dile egitiminin
liniversite tercihinde &nemli bir faktér oldugu sonucuna ulagilmistir. Ogrenci
tercihlerinde etkili olan faktorler ile memnuniyet arasinda yakin iliski vardir. Dahast,
O0grenci memnuniyeti ile kurumsal imaj, 6grenci sadakati arasinda kuvvetli iliski

vardir. Bu bilgilerden hareketle agsagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hsa: Universitelerin  uluslarasilasmasinin  iiniversite kurumsal imajina

istatistiksel olarak anlamli sekilde pozitif etkisi vardir.

Hgg: Universitelerin uluslarasilasmasinin dgrenci memnuniyetine istatistiksel

olarak anlamli sekilde pozitif etkisi vardir.

Hsc: Universitelerin uluslarasilasmasinin  6grenci sadakatine istatistiksel

olarak anlaml sekilde pozitif etkisi vardir.

Universite konumlandirma tipolojilerinin besincisi, kampiis yasam kalitesidir.
Kampiis yasam kalitesi, kampiisteki iist yapi, sosyal ve kiiltiirel faaliyetler, sportif
faaliyetler, yeme-igme olanaklari, yurt ve burs olanaklari, kampiis giivenligi, ulasim
ve ogrenci kuliipleri ile iligkilidir. Chapman (1981) tarafinda yapilan ¢aligmaya gore
kampiis ¢evresi; Price vd. (2003) tarafindan yapilan ¢alismaya gore ise liniversitedeki
genel olanaklar potansiyel dgrencilerin tiniversite tercihlerini etkilemektedir. Borden
(1995) 6grenci memnuniyetinin, liniversitenin yerleske cevresindeki etkilesime bagl
oldugu belirtmistir. Elliott ve Healy (2001) tarafindan yapilan calismaya gore,
yerleske iklimi ve kampiis yasami 6§renci memnuniyeti pozitif yonde etkilemektedir.

Elliott ve Shin (2002) fiziksel yapilarin genel kalitesi, yerleske giivenligi ve
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korunmasi, 6grenci genel memnuniyetinde etkili oldugu bulgusuna ulasmistir.
Helgesen ve Nesset (2007) tiniversite fiziksel olanaklarinin 6grenci memnuniyetini
pozitif etkiledigi bulgusuna ulagsmistir. Buna karsin, Tayyar ve Dilseker (2012)
tarafindan yapilan ¢alismaya gore fiziksel olanaklar ve diger destekleyici hizmetler
Ogrenci memnuniyetini etkilememektedir. Dahasi, Elliott ve Healy (2001) tarafindan
yapilan ¢alismaya gore, burslar ve finansal destekler ve gilivenlik hizmeti 6grenci
memnuniyetini etkilememektedir. Schertzer ve Schertzer (2004) tarafindan yapilan
caligmaya gore ise, kamplisteki sosyal yasam ve Ogrenci yasami Ogrenci
memnuniyetini etkileyen onemli faktorlerdir. Paswan ve Ganesh (2009) tarafindan
gerceklestirilen ¢aligmada ise, finansal destekler, yerleske yasami ve sosyal etkilesim
Ogrenci memnuniyetini etkileyen degiskenler oldugu bulgusuna ulagilmistir. Torlak
ve Dogan (2013) tarafindan yapilan ¢aligmaya gore ise, liniversitenin sosyal gevresi,
tiniversitenin marka algisini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Bu dogrultuda asagidaki

hipotezler gelistirilmistir.

Hsa: Universitelerin kampiis yasam kalitesinin {iniversite kurumsal imajina

istatistiksel olarak anlamli sekilde pozitif etkisi vardir.

Hsg: Universitelerin  kampiis yasam kalitesinin 6grenci memnuniyetine

istatistiksel olarak anlamli sekilde pozitif etkisi vardir.

Hsc: Universitelerin kampiis yasam kalitesinin 6grenci sadakatine istatistiksel

olarak anlaml sekilde pozitif etkisi vardir.

Universite konumlandirma tipolojilerinin altincisi, mezuniyet sonrasi is
olanaklaridir. Mezuniyet sonrasi is olanaklari tipolojisi; mezun Ogrencilerin ige
yerlesme orani, liniversitenin is diinyasindaki imaj1, mezunlarin sektorde genel olarak
hangi pozisyonda calistiklar1 ve mezun 6grencilerle olan irtibatla iliskilidir. Yavuzalp
(2011) tarafindan gergeklestirilen calismada {iniversite aday1 6grencilerin liniversite
tercihlerinde en ¢ok etkili olan faktorler arasinda, kolay is bulma ve iiniversitenin is
diinyasiyla olan baglantilarina yer vermistir. Ozcan (2015) tarafindan yapilan
caligmaya gore ise, mezuniyet sonrasi is olanaklari, tiniversitenin bulundugu sehirden
sonra 0grenci tercihlerini en ¢ok etkileyen ikinci faktordiir. Torlak ve Dogan (2013)

tarafindan gergeklestirilen ¢alismada ise, iiniversite marka algilarinin {iniversite
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tercihleri ile iligkili oldugu ifade edilmis ve iiniversite marka algisinin olugmasinda
en Onemli faktoriin, mezuniyet sonrasi beklentiler, oldugu belirtilmistir. Egitim,
Ogrenciler acgisindan zaman ve para yatirimi olarak degerlendirilmekte ve yatirimin
karsilig1, mezuniyet sonrasi iyi kariyer olanaklar1 olarak degerlendirilmektedir. B u
bilgilerden hareketle, mezuniyet sonrasi is olanaklarimin 6grenci memnuniyetini
pozitif etkileyecegi disiiniilmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotezler

gelistirilmistir.

Hea: Universitelerin mezuniyet sonrasi ise olanaklarinin iiniversite kurumsal

imajina istatistiksel olarak anlamli sekilde pozitif etkisi vardir.

Heg: Universitelerin mezuniyet sonrast ise olanaklarmin 6grenci

memnuniyetine istatistiksel olarak anlamli sekilde pozitif etkisi vardir.

Hec: Universitelerin mezuniyet sonrast ise olanaklarimin 6grenci sadakatine

istatistiksel olarak anlamli sekilde pozitif etkisi vardir.

Universite konumlandirma tipolojilerinin yedincisi, uygulamali egitimdir.
Uygulamali egitim tipolojisi; 0grenciye teorinin yaninda uygulamanin 6gretilmesi,
tiniversitede gerekli uygulama merkezlerinin/laboratuvarlarinin bulunmasi, teknik
gezilerin diizenlenmesi ve Ogrenciyi 1§ hayatina hazirlamaya yonelik; seminer ve
konferanslar, hocalarin 6zel sektorlerle olan iliskileri, sektdrden gelen hocalar ile
ilgilidir. Uygulamali egitim, O0grenim kalitesi ve akademik basar1 gibi
yiiksekogretimde kalitenin  bilesenlerinden birisi  olarak  degerlendirilebilir.
Yiiksekogretimde kalite ise, hem potansiyel Ogrencilerin iiniversite tercihlerinde
(Mazzarol ve Soutar, 2002; Hoyt ve Brown, 2003; Briggs, 2006; Yavuzalp, 2011)
hem mevcut 6grencilerin memnuniyetinde (Browne vd., 1998; Hennig-Thurau vd.,
2001; Elliott ve Shin, 2002; Helgesen ve Nesset, 2007; Alves ve Raposo, 2007;
Clemes ve Gan, 2008; Brown ve Mazzarol, 2009) pozitif yonlii etkiye sahiptir. Bu
bilgiden hareketle, uygulamali egitimin Ogrenci memnuniyetini etkiledigi

ongoriilebilir. Bu dogrultuda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H7a: Universitelerin uygulamali egitim olanaklarmin {iniversite kurumsal

imajina istatistiksel olarak anlamli sekilde pozitif etkisi vardir.
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H-g: Universitelerin uygulamali egitim olanaklarinin 6grenci memnuniyetine

istatistiksel olarak anlamli sekilde pozitif etkisi vardir.

H.c: Universitelerin uygulamali egitim olanaklarmin 6grenci sadakatine

istatistiksel olarak anlamli sekilde pozitif etkisi vardir.

Universite konumlandirma tipolojilerinin sekizincisi, iiniversitenin koklii
tarihi ve bilinirligidir. Bu tipoloji, {iniversitenin ge¢misi, iniversiteden mezun olan
onemli insanlar ve iiniversitenin bilinirligi ile ilgilidir. Universitenin bilinirligi,
Ogrencilerin iiniversite tercihlerinde en 6nemli faktorlerden birisidir (Mazzarol ve
Soutar, 2003; Price vd., 2003; Briggs, 2006). Universitenin koklii gegmisi bilinirligi,
{iniversitenin sayginhg ile iligkilidir. Universitenin bilinirligi ve sayginhg ise,
ogrenci tercihlerini etkileyen dnemli bir faktordiir (Yavuzalp, 2011; Ozcan, 2015).
Universite marka algis1 da koklii gegmis ve bilinirlik ile iliskilidir ve marka algis
ogrenci tercihlerini etkilemektedir (Torlak ve Dogan, 2013). Ogrenci tercihinde etkili
olan faktdrler, dgrencinin beklentilerini yansitmaktadir. Ogrenci memnuniyeti ise, bu
beklentilerin  karsilanma diizeyine gore olusmaktadir. Bundan hareketle,
tiniversitenin bilinirliginin ve {niiniin, 6grenci memnuniyetini etkileyen Onemli
faktorler oldugu soylenebilir. Schertzer ve Schertzer (2004) tarafindan
gerceklestirilen ¢alismanin bulgulari da bu durumu desteklemektedir. Bu dogrultuda,

asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hga: Universitenin kokli tarihinin ve bilinirliginin {iniversite kurumsal

imajina istatistiksel olarak anlamli sekilde pozitif etkisi vardir.

Hgg: Universitenin koklii tarihinin ve bilinirli§inin 6grenci memnuniyetine

istatistiksel olarak anlamli sekilde pozitif etkisi vardir.

Hgc: Universitenin  koklii  tarihinin  ve bilinirliginin 6grenci sadakatine

istatistiksel olarak anlamli sekilde pozitif etkisi vardir.

Universite konumlandirma tipolojilerinin dokuzuncusu, égrenci yonliiliiktiir.
Ogrenci yonliiliik, 6grencilerin iiniversite yonetim siirecine katilim diizeyini ve

Ogrencinin akademik danisman, hoca ve idari personel ile etkilesimini
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kapsamaktadir. Borden (1995) 6grenci memnuniyetinin, Universitenin yerleske
cevresindeki etkilesime bagli oldugu belirtmistir. Kotler ve Fox’a (1995) gore ise,
tiniversitede, Ogrencinin ¢evresiyle olan etkilesiminde, 6grenci memnuniyetini en
cok etkileyen, dgrencinin akademik danismani ile olan etkilesimidir. Peterson vd.
(2001) ise, 6grencilerin iiniversite akademik ve idari personeliyle rahat iletisime
gecebilmelerinin 6grenci memnuniyetini pozitif etkiledigini belirtmistir. Elliott ve
Healy (2001) tarafindan gerceklestirilen bir calismada, {iniversitenin Ogrenci
yonliiliigiiniin 6grenci memnuniyetini en ¢ok etkileyen faktorlerden birisi oldugu
bulgusuna ulasilmistir. Bunun yaninda, ¢alismada, 6grenciye verilen danigmanlik
hizmetinin de Ogrenci memnuniyetini etkiledigi belirtilmistir (Elliott ve Healy,
2001). Hennig-Thurau vd. (2001) tarafindan yapilan ¢alismada Ggrenci sadakati
tizerinde en fazla etkisi olan degiskenin kalite oldugu ve kaliteyi belirleyen en 6nemli
faktorlerden birisinin &grenci ile ilgilenme oldugu belirlenmistir. Elliott ve Shin
(2002) tarafindan gergeklestirilen calismaya gore, 6grencinin bilgili danigmaniyla ve
hocalariyla rahat iletisim kurabilmesi 6grenci memnuniyetini etkileyen onemli
faktorlerdir. Tayyar ve Dilseker (2012) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmada ise,
akademik ve idari personelin Ogrenci memnuniyetini etkiledigi bulgusuna

ulasilmistir. Bu bilgilerden hareketle asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hoa: Universitenin &grenci  yonliiliigiiniin iiniversite kurumsal imajina

istatistiksel olarak anlamli sekilde pozitif etkisi vardir.

Hog: Universitenin dgrenci yonliiliigiiniin grenci memnuniyetine istatistiksel

olarak anlaml sekilde pozitif etkisi vardir.

Hoc: Universitenin dgrenci yonliiliigiiniin 6grenci sadakatine istatistiksel

olarak anlaml sekilde pozitif etkisi vardir.

Universite imajinin 6grenci memnuniyeti iizerinde dogrudan pozitif yonlii
etkisi oldugunu belirten ¢ok sayida ¢alisma mevcuttur (Selnes, 1993; Clow vd.,
1997; Rindovea ve Fombrun, 1999; Johnson vd., 2001; Palacio vd., 2002; Mai, 2005;
MacMillan vd., 2005; Clemes vd., 2008; Brown ve Mazzarol, 2009). Universitenin
genel imaj1 6grenci memnuniyetini ve sadakatini etkileyen onemli degiskenlerdendir

(Sevier, 1994 ; Bush vd., 1998 ; Standifird, 2005; Alves ve Raposo, 2007; Helgesen
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ve Nesset, 2007; Clemes vd., 2008; Brown ve Mazzarol, 2009; Tayyar ve Dilseker,
2012). Dahasi, tiniversite imaji, dgrencilerin {iniversite tercihlerinde etkili olan en
onemli faktorlerden birisidir (Yamamoto, 2006; Yavuzalp, 2011). Ayrica,
tiniversiteni imaji, Ogrencinin algiladigr hizmet kalitesini, algiladigi degeri ve
bagkalarina tavsiye etme egilimini pozitif yonde etkilemektedir (Alves ve Raposo,
2007). Buna ek olarak, hem iiniversitenin imaj1 hem de 6grencinin grenim gordiigi
programin imaji Ogrenci sadakatini pozitif yonde etkilemektedir (Helgesen ve

Nesset, 2007). Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hio: Universite kurumsal imajimin 6grenci memnuniyetine istatistiksel olarak

anlamli sekilde pozitif etkisi vardir.

Hii: Universite kurumsal imajinin 6grenci sadakatine istatistiksel olarak

anlamli sekilde pozitif etkisi vardir.

Bunun yaninda, 6grenci memnuniyetinin 6grenci sadakatini netice verdigini
ispat eden ¢ok sayida ¢alisma mevcuttur (Browne vd., 1998; Elliott ve Healy, 2001;
Helgesen ve Nesset, 2007; Alves ve Raposo, 2007; Clemes ve Gan, 2008; Brown ve
Mazzarol, 2009; Tayyar ve Dilseker, 2012). Bu ¢alismalarin yaninda, 6grenci
memnuniyetinin; kayit yaptirma cabasi ve bagis miktar1 artisinda pozitif etkisi
oldugunu ortaya koyan calismalar vardir (Schertzer ve Schertzer, 2004). Lisans
mezuniyeti sonrasi, ayni Universitede lisansiistii egitime devam etme istegi veya
bagista bulunma istegi 0grenci sadakatinin gostergeleridir. Bu bilgiden hareketle

gelistirilen hipotez asagidadir.

Hi,: Ogrenci memnuniyetinin dgrenci sadakatine istatistiksel olarak anlamli

sekilde pozitif etkisi vardir.

Tiirkiye’de iki tiir tiniversite bulunmaktadir. Bunlar; vakif iiniversiteleri ve
devlet iiniversiteleridir. Vakif ve Devlet {iniversiteleri arasindaki en biiyiik farklilik
Devlet tiniversitelerinde kamusal kaynaklar1 kullanabilirken vakif {iniversitelerinin
kendi finansal kaynaklarini kendilerinin saglamasindan kaynaklanmaktadir (Aydin,
2012: 113). Universite dgrencileri, devlet iiniversitelerinde {icretsiz olarak, vakif

tiniversitelerinde ise, yiiksek harg iicretleri 6deyerek O6grenim gormektedirler. Bu
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durum, vakif ve devlet iiniversitelerini tercih eden 6grenci profillerinin birbirinden
farklilagsmasint  beraberinde getirmektedir. Devlet {niversiteleri, genellikle,
Yiiksekogretime Gegis Sinav’indan nispeten yliksek puan almis 6grenciler tarafindan
tercih edilmektedir. Bunun yaninda, vakif tiniversiteleri ise, burslu olarak yerlesen
ogrenciler hari¢, genellikle arzuladigir iniversiteyi veya bdliimii kazanamayan
ogrenciler tarafindan tercih edilmektedir. Ogrenci profilindeki bu énemli farklilik,
vakif ve devlet iiniversitelerinin tercihinde etkili olan faktdrlerde de farklilig
beraberinde getirmektedir. Vakif iiniversitelerinin yaklasik yaris1 Istanbul’da ve diger
yarist da Tirkiye’nin diger biiylik sehirlerinde bulunmaktadir. Hacihafizoglu ve
Ozdemir (2010) tarafindan yapilan calismaya gore, vakif {iniversitelerine kayith
ogrencilerin %45°’1, Universiteyi bulundugu sehir dolayisiyla tercih etmektedir.
Ogrencilerin tercihlerinde etkili olan diger 6nemli iki faktdr ise; egitim dilinin
Ingilizce olmasi ve dgrencinin Yiiksekogretime Gecis Smavi’ndan aldigi puandir
(Hacihafizoglu ve Ozdemir, 2010). Yavuzalp (2011) tarafindan yapilan calismaya
gbre, tliniversite adayr Ogrenciler, giris puanlar1 esit olmasi halinde devlet
iniversitelerini  tercih edecegi bulgusuna ulagmistir. Bu durumda, vakif
tiniversitelerinin  6gretim iicretlerinin yaninda, potansiyel Ogrencilerin; devlet
tniversitelerini vakif iiniversitelerine nazaran daha kaliteli ve itibarli, daha iyi
akademik kadroya sahip gormelerinin etkisi vardir. Bunun yaninda, bir diger 6nemli
neden, 6grencilerin devlet tiniversitesinden mezun olanlarin vakif {iniversitelerinden
mezun olanlara gore mezuniyet sonrast daha rahat is bulabileceklerini diistinmeleridir
(Yavuzalp, 2011). Ogrencilerin iiniversite tercihinde etkili olan faktdrler, bu
ogrencilerin iiniversiteden beklentilerini yansitmaktadir. Ogrenci beklentilerinin ise,
memnuniyet lizerinde etkisi bulunmaktadir (Appleton-Knapp ve Krentler, 2006).
Memnuniyet ile sadakat arasindaki ve memnuniyet ile kurumsal imaj arasindaki

iliskiler de g6z 6niinde bulundurularak gelistirilen hipotezler asagidadir.

Hisa: Universite konumlandirma tipolojileri {iniversitenin tiiriine gore

istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir.

Hi3g: Universite kurumsal imaj1 liniversitenin tiiriine gore istatistiksel olarak

anlaml farklilik gdstermektedir.
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Hisc: Ogrenci memnuniyeti {iniversitenin tiirline gore istatistiksel olarak

anlaml farklilik géstermektedir.

H1sp: Ogrenci sadakati tiniversitenin tiliriine gore istatistiksel olarak anlamli

farklilik gostermektedir.

Gelistirilen bu hipotezler dogrultusunda olusturulan arastirma modeli

asagidadir.

Sekil 10: Arastirmanin Modeli

Lo
Arastirma Olanaklari Kurumsal imaj
> '/ ;

Akademik Basari
"
Uluslarasilagma

> - O PAAVA
Kampiis Yagam Kalitesi
' Mezuniyet Sonrast Is
Olanaklar1
b 7
Uygulamal1 Egitim
Koklii Tarih ve Bilinirlik
Ogrenci Y onliiliik

—> Etki hipotezleri

Universitenin Tiirii =»  Farklilik hipotezleri
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3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Universiteler i¢in konumlandirma tipolojilerini kavramsallastirmak ve
kavramsallastirilan her bir tipolojinin (niversite kurumsal imajina, 6grenci
memnuniyetine ve Ogrenci sadakatine olan etkisini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen bu calisma iki asamalidir. Bu asamalardan birincisi, iiniversite
konumlandirma tipolojilerinin belirlenmesi ve bu tipolojilerle ilgili 6l¢eklerin
gelistirilmesidir. Ikincisi ise, gelistirilen dlgekler araciligiyla verilerin toplanmasi ve
analiz edilmesidir. Asagida yer alan yontemle ilgili alt basliklarin igerisinde

arastirmanin her iki asamasuyla ilgili detayl bilgilere yer verilecektir.
3.1. EVRENI VE ORNEKLEMI

Arastirmanin  evreni belirlenirken bir takim kisitlamalar yapilmastir.
Bunlardan  birincisi, arastirmanin  Istanbul’da  bulunan {iniversiteler ile
siirlandirilmasidir. Bu kisitlandirmada {ic 6nemli faktor etkili olmustur. Bu
faktorlerin birincisi; Tiirkiye’nin illere gore en eski ve en ¢ok sayidaki tiniversitesinin
Istanbul’da bulunmasidir. Ikincisi; iiniversitenin bulundugu sehrin arastirmanin
bagimli degiskenleri olan liniversite imaj1, 6grenci memnuniyeti ve dgrenci sadakati
tizerinde etkisi olacagi ve bu etkinin aragtirmanin ana hipotezleriyle ulasilmak
istenen sonucu olumsuz etkileyebilecegi diisiincesidir. Ugiinciisii ise, zaman ve
maliyet faktorleridir. Arastirmanin bir diger kisit1 ise, evrenin uluslararasi 6grenci
sayist en az 200 olan iiniversiteler ile sinirlandirilmasidir. Bu arastirma, belirlenen
tipolojilerin bagimli degiskenler lizerindeki etkisini acitkmayr amaglamaktadir. Bu
caligmanin birinci asamasinda belirlenen konumlandirma tipolojilerinden bir tanesi
de Uluslararasilagma’dir. Asgari diizeyde uluslararasilasamamis {iiniversitelerin
arastirmaya dahil edilmesi, bu tipolojinin bagimli degiskenleri agiklama giiciinii
olumsuz etkileyebilecegi diisiincesiyle boyle bir kisit belirlenmistir. Aragtirmanin son
kisit1 ise, evrenin sadece lisan Ogrencileri olarak belirlenmesidir. Arastirmanin
bagimsiz degiskenleri olan konumlandirma tipologileri lisans diizeyindeki 0grenim
hizmetine gore temel alinarak gelistirilmistir. Bu nedenle, iniversitelerde 6grenim

goren Onlisans ve lisantiistli 68renciler arastirmanin evreni diginda tutulmustur.
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Istanbul’da 2015 yili itibariyle 9 devlet ve 44 vakif olmak iizere toplam 53
{iniversite bulunmaktadir.* Bu iiniversitelerde, 314.879 tanesi vakif iiniversitelerinde
ve 347.694 tanesi devlet lniversitelerinde olmak {izere, toplam 662.573 &6grenci
bulunmaktadir. Istanbul’daki tiniversitelerden, 6 tensi devlet ve 14 tanesi vakif olmak
{izere, 20 tiniversitenin uluslararasi 6grenci sayisi 200°den fazladir.” Dolayisiyla
arastirmanin evrenini bu iiniversitede 6grenim goren Ogrenciler olusturmaktadir.
Arastirmanin evreninde 337.209 6grenci bulunmaktadir. Arastirmanin evrenine dahil

edilen iiniversiteler ve 6grenci sayilar1 Tablo 13’de verilmistir.

Tablo 12: Universitelere Gore Evren ve Orneklemde Yer Alan Ogrenci Sayilar

. | Universitelere Orantih
- b Universite Frrendag Gore Orneklem | Katihmci
UNIVERSITE - Ogrenci - AR
Tiirii S * Orneklem Biiyiikliigii Sayisi
ayisl o Ay
Biiyiikliigii
Bahcesehir Vakif 11031 371 39 57
Beykent Vakif 14531 374 40 44
Bogazici Devlet 11019 371 39 43
Fatih Sultan Vakif 2800 338 36 56
Mehmet Vakaf
Fatih Vakif 8641 368 39 51
Istanbul Aydin Vakif 12564 373 40 54
Istanbul Bilgi Vakif 1659 312 33 43
istanbul Vakif 3110 342 36 65
Kemerburgaz
Istanbul Kiiltiir Vakif 7749 366 39 49
istanbul Sehir Vakif 2815 338 36 66
Istanbul Teknik Devlet 22219 378 40 64
istanbul Ticaret Vakif 4880 356 38 40
Istanbul Devlet 122959 383 41 74
Marmara Devlet 47255 381 40 74
Mimar Sinan Devlet 6354 362 38 48
Giizel Sanatlar
Okan Vakif 7456 365 39 43
Ozyegin Vakif 4724 355 38 62
Sabanc1™* Vakif 3702 348 37 0
Yeditepe Vakif 17457 376 40 50
Yildiz Teknik Devlet 24284 378 40 67
TOPLAM 337209 7235 768 1050

" Sadece I ve II. Ogretime kayitl lisans 6grencilerinin sayisidir.

ok .o . Ceee . . . .. e e .
Sabanci1 Universitesi 6grencilerinden veri toplamasina izin vermedigi i¢in ¢ikarilmustir.

* http://www.yok.gov.tr/web/guest/universitelerimiz
> https://istatistik.yok.gov.tr/
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Ormneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda genel kabul géren ve asagida ifade
dilen formiil kullanilmigtir. Sosyal bilimler alaninda genel olarak kabul edilen hata
paylar1 ve giliven araligr degerleri o6rneklem biyiikliiklerinin hesaplanmasinda

kullanilmistir. Bu degerler, asagida verilmistir.

n: Orneklem sayis1
N+Z%. P*q e: Hata payi (0,05)
e’s(N-1)+(Z%+psq) N: Ana kiitle
Z:1,96,p:05veq: 0,5

Bu formiile gore, %5 hata pay1 ve %95 giiven araliginda 337.209 6grenciden
olusan evrenini temsil etme kabiliyetine sahip en diisiik 6grenci sayis1 384’diir.
Bunun yanida, aragtirmanin sonuglarinin giivenilirligini artirmak amaciyla
orneklemde yer alan 6grenci sayist iki katina ¢ikarilmistir. Bu gercevede arastirma

kapsaminda 768 6grenciden veri toplanmasi amaglanmustir.

Orneklem ile ilgili cevap verilmesi gereken bir diger soru, 6rneklemde yer
alacak 6grencilerin nasil secilecegidir. Bu soru, 6rneklem yontemlerinden hangisinin
kullanilacagy ile ilgilidir. Arastirmanin gecerliligi ve gilivenilirligi agisindan dogru
orneklem yonteminin belirlenmesi biiyiik 6nem arz etmektedir. Arastirmanin
evreninde yer dgrencilere 6rnekleme girme noktasinda esit sans vermek olanaksizdir.
Bundan dolayi, arastirmanin amacina ulagmak i¢in tesadiifi olmayan oOrneklem
yontemlerinden kotali 6rneklem yontemi kullanilmistir. Kotali drneklem yontemi,
arastirmanin amaci noktasindan Onemli olan degiskenler itibariyle Orneklem
blytikligliniin boliinmesi ve her bir boliime bu dogrultuda kota uygulanmasidir
(Nakip, 2006: 206). Orneklemde yer alan 6grencilere 6ncelikle iiniversitelere gore ve
sonrasinda ise fakiiltelere gore kota uygulanmistir. Kotalara gére herbir tiniversiteden
orneklemde yer alacak Ogrenci sayisini belirlenirken, oncelikle, Tablo 13°de
gosterildigi gibi, her bir {iniversiteyi temsil etme kabiliyetine sahip Orneklem
biiytikleri yukaridaki formiil ile ayr1 ayr1 hesaplanmistir. Sonrasinda, 6grenciler i¢in
daha 6nce orneklem formiilii ile hesaplanan 6rneklem biiyiikliikleri, {iniversiteler igin
belirlenen 6rneklem biiyiikliiklerine orantili olarak dagitilmistir. Boylelikle, her bir

{iniversiteden ka¢ dgrenciden veri toplanacagi belirlenmistir. Ikici kota kriteri ise,
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fakiiltedir. Ornekleme girecek dgrenciler fakiilte tiiriine gére kotaya tabi tutulmustur.
Bu kota kriterinin amaci, drneklemde yer alan dgrencilerin sozel, sayisal veya esit
agirlik alanlarindaki fakiiltelerden birine yigilmasini engellemektir. Her {iniversitede
uluslararas1 6grenciye sahip olan fakiilteler sozel, sayisal veya esit agirlik olarak
siiflandirilmig Ornekleme girecek Ogrenci sayisi fakiiltelere gore belirlenmistir.
Ormekleme giren dgrencilerin fakiiltelere gore dagilimlar bu ¢alismanin eklerinde
sunulmustur. Bunun yaninda, tniversite ikinci, T{g¢linci ve dordiincii smif
Ogrencilerinin hem okulu tanima ve okulun olanaklarini etkin bir sekilde kullanma
noktasindan hem de mezuniyete yaklasma agisindan birinci siniflara gére daha aktif
olduklar1 disiincesinden hareketle veriler bu Ggrencilerden toplanmistir. Saha
arastirmact sonucunda toplamda 1050 kisiden veri toplanmistir. Katilimlicilarin
tiniversitelere gore dagilimlar1 Tablo 13’te gosterilmistir. Her iiniversiteden katilimci

sayis1 ulagilmasi1 amaglanan 6grenci sayisindan daha fazladir.
3.2. VERI TOPLAMA ARACLARI

Gergeklestirilen bu ¢alisma iki asamadan olugmaktadir. Arastirmanin birinci
asamasini, konumlandirma tipolojilerinin belirlenmesine ve arastirmanin ikinci
asamasinda kullanilacak olan O&lgeklerin  gelistirilmesine yonelik calismalar
olusturmaktadir. Arastirmanin ikinci asamasi ise, arastirmanin bagimsiz degiskenleri
olan konumlandirma stratejileri ile arastirmanin bagimli degiskenleri olan kurumsal
imaj, 6grenci memnuniyeti ve 68renci sadakati degiskenleri arasindaki iliskiyi test

etmek icin saha arastirmasi ile verilerin toplanmasidir.

Arastirmanin birinci asamasinda TUniversite konumlandirma stratejileri
belirlenmistir. Universite konumlandirma stratejilerinin belirlenmesi &ncelikle
literatlir taramas1 yapilmis ve sonrasinda, evrende yer alan iiniversitelerin tanitim
filimleri incelenmistir. Tanitim filmleri, iiniversitenin kendilerini rakiplerden bir
adim One gecirecek noktalar1 6n plana ¢ikararak aday 6grencilerin dikkatini ¢ekecek
ve tiniversite tercihini etkilemeye yonelik olarak iiniversiteler tarafindan hazirlanmig
ve hazirlatilmis kisa filimlerdir. Bu filmler, Giniversitelerin 6grencilere kim olduklari
ve tniversite tercihlerinde kendilerini tercih edenlere neler vaat ettiklerini anlatan

tutundurma araglaridir. Bu filimler, {iniversitenin kendi pozitif 06zelliklerini,
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avantajlarin1 vurguladigt ve zaman zaman kendisini rakiplerden ayiran ve One
geciren Ozelliklere degindigi onemli araclardir. Bu nedenle, {iiniversitelerin
kendilerini konumlandirabilecegi tipolojilerin belirlenmesinde tanitim filmlerinden
faydalanilabilmektedir. Literatiirde, konumlandirma tipolojilerinin belirlenmesi igin
firmalarin kendileri tarafindan yayinlanan tutundurma araglarini igerik analizine
tutan ¢ok sayida calisma mevcuttur (Ornegin; Jaffe vd., 1992; Mahajan ve Wind,
2002; Manhas, 2010).

Aragtirmanin evreninde yer alan ve internet sitesinde tanitim filmi olan 3
devlet ve 14 vakif iiniversitesinin tanitim filmleri icerik analizine tabi tutulmustur.
Evrende yer alan fakat tanitim filmleri internet sitesinde olmayan bazi tiniversiteler,
bu siirece dahil edilememistir. icerik analizi siirecinde oncelikle tanitim filminde
anlatilanlar yazili metne doniistiiriilmis ve kodlanmistir. Tanitim filmlerinden
hareketle olusturulan kodlar, kodlamanin nesnelliginin saglanmasi igin birisi
pazarlama alaninda uzman digeri konuyla ilgili olmayan iki kisiye sunulmus ve farkl
gbzlemcilerin ayni dokiiman igerisinde ayni sonuglari gézlemlemesi anlamina gelen
nesnellik saglanmaya calisilmistir. Daha sonra, kodlar, literatiirden harcketle ve
birbirlerine yakinliklarina gore temalara doniistiiriilmiistiir. Sonrasinda ise, uzman
goriisii kapsaminda, ikisi liniversite pazarlamasi alanda ¢aligma yapan akademisyen
ve diger ikisi konu ile ilgisi olmayan akademisyen olmak iizere toplam dort
akademisyenin goriisleri alinmis ve oneriler dikkate alinarak konumlandirma ile ilgili
temalar sekillendirilmistir. Bunun yaninda, olusturulan temalar ve temalarin alt
boyutlartyla ilgili uzman gorisi kapsaminda, ikisi vakif ve ikisi devlet
tiniversitesinden olmak tizere iniversite yOnetiminde gorev alan dort farkl
akademisyen ile temalar ve bu temalarin alt boyutlariyla ilgili goriisme yapilmstir.
Bu akademisyenlerin goriis ve oOnerilerini de dikkate alarak literatiirden ve tanitim
filimlerinden hareketle belirlenen tipolojilere son sekli verilmistir. Sonu¢ olarak,
dokuz farkli tiniversite konumlandirma tipolojisi belirlenmistir. Bu tipolojiler ve

tipolojilerin alt bilesenleri asagidaki gibidir;

e Ogrenim Kkalitesi;

e Miifredat ve ders igerikleri
e Hoca 6grenci etkilesimi
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e Aktif katiliml1 6grenim sureci
e Dersle ilgili modern arag-gerecleri kullanma
e Hoca ve 6grencilerin kalitesi

Arastirma olanaklari;

¢ Kiitliphane olanaklar1 ve veri tabanlari

e Laboratuvar ve benzeri arastirma alanlar1
e Arastirma merkezleri ve aragtirma gruplari
e Bilimsel caligmalara saglanan destekler

Akademik basari;

Akademik personelin kalitesi

Projeler ve bilimsel yayinlar

Bilimsel kongre ve konferanslar
Universitenin bilimsel siralamalardaki yeri

Uluslararasilasma;

Ogrenci/personel degisim programlari

Yabanc1 uyruklu hoca ve 6grenci sayilari
Akreditasyon ve diploma eki

Yabanci dil egitimi

Uluslararasi bilimsel ve sosyokiiltiirel faaliyetler

Kampiis yasam Kkalitesi;

o Fiziksel iist yap: (binalar, derslikler)

Sosyal ve kiiltiirel faaliyet alanlar1 (bahge, kafeterya, park, konferans
salonu) ve sosyokiiltiirel faaliyetler

Acik/kapali spor alanlar1 ve sportif faaliyetler

Yemekhane ve lokanta olanaklari

Kampiis giivenligi

Yurt ve burs olanaklari

Ogrenci kuliipleri

Ulasim hizmetleri

Mezuniyet sonrasi is olanaklari;

Mezunlarin ige yerlesme orani

Mezun 6grencilerle irtibat

Sektordeki bilinirlik

Mezunlarin sayisi ve sektordeki konumlari
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e Uygulamah egitim;

Uygulama merkezleri/salonlari/laboratuvar vb
Uygulamanin 6gretilmesi

Teknik geziler

Is hayatma hazirlik

e KoKlii tarih ve bilinirlik;

e Universitenin kurulus yili
e Universiteden mezun olan énemli insanlar
e Universitenin bilinirligi

e Ogrenci yonliiliik;

Danigman-6grenci iligkisi

Hoca-6grenci iliskisi

Ogrencilerin yonetim siirecine katilimi
Ogrenci idari personel etkilesimi

Konumlandirma tipolojilerinin belirlenmesi sonrasinda, her bir tipolojiyi
O0lcmeye yonelik olgek gelistirme g¢alismalar1 baslamistir. Bu siiregte, ilk olarak
konumlandirma tipolojileri ile ilgili daha once yapilan calismalarda kullanilan
ifadeler (gostergeler) derlenmistir. Bu kapsamda, Hennig-Thurau (2001), Price vd.
(2003), vy (2008), Lo (2010), Yavuzalp (2010) ve Ogrenci Memnuniyet
Indeksi’ndeki ifadelerden bu galisma kapsaminda belirlenen dokuz tipoloji ile iliskili
olanlar derlenmistir. Belirtilen kaynaklardan yeterli nitelik ve nicelikte ifade
bulunamayan tipolojilere de tanitim filmlerinden hareketle olusturulan tipolojilerin
alt boyutlar1 ve bunlara iliskin kodlar temel alinarak ifadeler gelistirilmistir. Bu
sekilde gelistirilen 6n calismada yer alan ifadelerin ve Ogrenci bakis acisiyla
tipolojilerin alt boyutlariyla ilgili 68renci goriislerini almak amaciyla dort farkli odak
grup goriismesi gerceklestirilmistir. Toplamda 28 dgrencinin gorlisiiniin alindig1 bu
odak grup goriismelerinin iki ana amaci vardir. Bunlardan birincisi daha Once
belirlenen temalarin ve her temanin alt boyutlarinin tartigilmasi ve ikincisi ise; daha
once belirlenen tipolojinin her birisi i¢in literatlir taramas1 ve igerik analizlerinin
kombinasyonuyla olusturulan ifadelerin (ifadelerin) evrende yer alan &grencilerin

bakis agisiyla degerlendirilmesi ve eklemelerin veya elemelerin yapilmasidir.
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Olgek gelistirme siirecinin bir diger adimi, gelistirilen Slgekler ile ilgili
uzman goriisiine bagvurmaktir. Bu asamada, her birisi hali hazirda sosyal bilimler
alaninda doktora calismasina devam eden ve anket calismasi alaninda tecriibeli alt1
farkl1 doktora Ogrencisiyle ankette yer alan ifadelerle ilgili goriisiilmiistiir. Bu
kisilerin onerileri dogrultusunda ifadelerde degisiklik yapilmistir. Bir sonraki adimda
ise, anket formu olusturulmus ve pilot ¢aligma gerceklestirilmistir. Pilot ¢alisma
kapsaminda 68 tlniversirsite 68renciden veri toplanarak dlgeklerin giivenilirligi test
edilmistir. Analiz sonucunda, konumlandirma tipolojileri 6l¢eklerinin her birisinin
giivenilirlik diizeyi 0,70’in istiinde ¢ikmistir. Pilot ¢aligma siirecinde, 6grencilere
genel olarak cevaplandirmada zorluk yasadiklar1 ifadeler olup olmadigi da
sorulmustur. Ogrencilerden bir kismi, bazi ifadelerin net anlasilmadigini ve
bazilarinin birbirine ¢ok yakin amlamli oldugunu ifade etmistir. Ayrica,
Ogrencilerden bir kismi, toplam 110 sorudan olusan bu anketin ¢ok uzun ve
cevaplandirmasinin zor oldugunu ifade etmistir. Bu bilgilerden hareketle, toplamda
20 tniversite 6grencisi ile ayr1 ayr1 derinlemesine goriisme yapilmistir. Her bir
Ogrenci ile oncelikle anket sorularinin net ve sadece bir anlam igerip icermedigi
tizerine konusulomustur. Bu inceleme bitince anket formu tekrar bastan ele alinmig
ve hangi ifadelerin birbirine ¢ok yakin ve cok benzer oldugu belirlenmeye
calistimistir. Bu siire¢ sonunda 84 ifadeden olusan konumlandirma tipolojilerini
Olgmeye yonelik Olgeklerden toplamda 24 ifade ¢ikartilmistir. Boylelikle,
konumlandirma tipolojilerini 6lmede kullanilacak toplamda 60 ifadeden olusan

Olgeklere son sekil verilmistir.

Aragtirmanin diger degiskenleri olan 0Ogrenci memnuniyetini, G6grenci
sadakatini ve tiniversite kurumsal imajimi 6lgmek i¢in literatiirde yer alan hazir
olgekler kullanilmistir. Ogrenci memnuniyetini 6lgmek igin Browne vd. (1998),
Helgesen (2008), Brown ve Mazzarol (2009) ve Dirk ve Florian (2012) tarafindan
kullanilan 8lceklerden yararlanilmistir. Ogrenci sadakatini 6lgmek icin ise, Helgesen
(2008), Nguyen ve LeBlanc (2001), Hennig-Thurau vd. (2001), Helgesen ve Nesset
(2007), Helgesen (2008) ve Thomas (2011) tarafindan kullanilan Olg¢eklerden
yararlanilmistir. Universite imaji icin ise, Nguyen ve LeBlanc (2001) tarafindan

gelistirilen 6lgek kullanilmistir.
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Anket formunda Ogrencilerin sosyodemografik oOzelliklerine ve egitim
hayatlarina iliskin sorulara da yer verilmistir. Ogrencilere, egitim durumlarina iliskin,
sinif, kayit yili, agirlikli genel nor ortalamasi, boliimii, fakiiltesi ve program tiiri
sorulmustur. Ogrencilere yasi, konaklama tiirii ve ¢alisma durumu da sorulmustur.
Ayrica, Ogrenciye, eger Tirkiye Cumhuriyeti vatandasi degil ise, degisim
programiyla m1 geldigi yoksa bu iiniversitenin tam zamanli 6grencisi mi oldugu ve
tiniversite 6grenim lizretini kendisinin mi 6dedigi yoksa bir {iniversiteden veya kendi

iilkesinden veya da Tiirkiye Cumhuriyeti devletinden burslu mu oldugu sorulmustur.

Veri toplama araci olarak kullanilacak anket formuna son sekli verildikten
sonra, drneklemde yer alan uluslararas1 dgrencilerin Tiirkcelerinin yeterli diizeyde
olmamasi halinde kullanabilmeleri igin anket formu Ingilizceye ¢evrilmistir. Anketin
Ingilizce hali, lisans dgrenimini Tiirkiye’de tamamlamis ve lisansiistii 6grenim igin
Ingiltere’de bulunan iki doktora dgrencisi tarafindan incelenmis ve onay verilmistir.
Sonrasinda ise, Diizce Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilimdali’'nda doktora yapan 8 kisiye ayr1 anr1 anketin Tiirkce ve Ingilizce halleri
karsilastirtilmis ve gozden kacan noktalsar olugp olmadigr kontrol ettirtilmistir.
Alman 6neriler dogrultusunda, iyilestirme yapilmis ve Ingilizce anket formuna da

son sekli verilmistir.
3.3. VERILERIN TOPLANMASI

Daha once belirtildigi gibi arastirma iki asamadan olusmaktadir. Arastirmanin
birinci asamasinda nitel ve ikinci asamasi ise, nicel yontem kullanilmistir.
Aragtirmanin birinci asamasinda, oncelikle ikincil kaynak veri olan tanitim filmleri
{iniversitelerin internet sitelerinden temin edilmistir. Universite konumlandirma
tipolojilerinin  kavramsallastirilmast  ve bu tipolojileri 6lgmek igin dlgek
gelistirilmesini kapsayan bu siire¢, bir 6nceki boliimde ayrintili olarak anlatilmistir.

O nedenle bu kisimda, tekrar edilmeye gerek goriilmemeistir.

Aragtirmanin ikinci asamasinda ise, yiiz yiiz anket teknigiyle Istanbul’da
bulunan ve uluslararast 6grenci sayisi en az 200 olan {iniversitelerde okuyan
Ogrencilerden veriler toplanmistir. Yiiz yiize anket teknigiyle verilerin toplanmasinda

profesyonel bir arastirma firmasindan hizmet satin alinmistir. Saha arastirmasi
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kapsaminda veri toplama stirecinde 6grenciler ile goriisecek olan anketorlere ¢calisma
hakkinda bilgi verilmistir. Saha arastirmasinda oncelikle katilimcilara arastirma
hakkinda bilgi verilmistir. Veri toplama siireci, anketoriin sorulari okumasi ve
cevaplayanin  ise, kendisi i¢in uygun secenegi isaretlemesi seklinde
gerceklestirilmistir. Arastirmaya katilanlara, sorularin dogru veya yanlis cevabinin

olmadi ve sonuglarin sadece akademik amacli kullanilacagi beyan edilmistir.

Verilerin toplanma siirecinde, arastirmanin amacina uygunlugu ve zaman ve
maliyet kisitlar1 g6z 6nlinde bulundurularak, katilimcilar tesadiifi olmayan 6rneklem
yontemlerinden kotali 6rneklem yontemiyle belirlenmistir. Arastirma amaglarina
ulagsma a¢isindan 6nemine binaen iiniversitelere gore drneklemede yer alan dgrenci
sayisina kota konmustur. Bunun yaninda, 6grencilerin siniflarinin ve fakiiltelerinin
de Universiteyi tanima, is olanaklari, kampiis yasam kalitesi vb. degiskenlerin
memnuniyet {izerinde etkisi olabilecegi diislincesiyle, 6rneklemde yer alan dgrenci
sayilar liniversitenin farkli fakiiltelerine, kampiislerine ve 6grenci siniflarina gore de

kota uygulanmustir.
3.4. VERILERIN ANALIZI

Arastirmanin birinci asamasinda kullanilan birinci ve ikinci kaynak verilerin
analiz edilmesinde igerik analizi kullanilmistir. Icerik analizinde temel amag,
toplanan verileri aciklayacak kavramlara ve iliskilere ulagsmaktir (Yildirirm ve
Simsek, 2005:227). Icerik analizi, sdzel veya yazili metinlerin, belirli bir problem
veya ama¢ bakimindan siniflandirilmasi, O6zetlenmesi, belirli degisken veya
kavramlarin Olg¢iilmesi ve bunlardan belirli bir anlam ¢ikarilmasi i¢in tanimlanarak
kategorilere ayrilmasidir (Tavsancil ve Aslan, 2001). Icerik analizi; verilerin
kodlanmasi, temalarin bulunmasi, kodlarin ve temalarin diizenlenmesi ve bulgularin
tanimlanmast ve yorumlanmasi olmak iizere dort asamada gergeklestirilmektedir

(Yildirim ve Simsek, 2005: 228).

Arastirmanin ikinci asamasinda elde edilen nicel verilerin analizinde
istatistiksel analiz tekniklerininin paket program haline donistiirtildigii SPSS ve
AMOS programlarindan yararlanilmistir. Bu asamada, oncelikle, Kesfedici her bir

Olcek icin ayr1 ayr1 giivenilirlik analizi gercekleitirlmistir. Sonrasinda, Kesfedici
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faktor analizi ile her bir degiskenin yap1 gecerliligi test edilmis ve veriler
Ozetlenmistir. Sonrasinda ise, her bir degiskeni yol analizine hazirlamak igin
dogrulayic1 faktor analizi uygulanmistir. Son olarak ise, degiskenler arasindaki
etkilesimi ortaya koymak ic¢in yol analizi yapisal esitlik modellemesi ile
gerceklestirilmistir. Ayrica, gerek konumlandirma tipolojilerinin gerek iiniversite
kurumsal imaj1, 6grenci memnuniyeti ve d6grenci sadakati degiskenlerinin liniversite
tiirline gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek i¢in bagimsiz O6rneklem t

Testi gerceklestirilmistir.

Gilivenilirlik analizi, arastirmada kullanilan c¢ok degiskenli Olceklerin
giivenilirligini 6lgmek i¢in kullanilmaktadir. Giivenilirlik kavrami, bir test ya da
Olcekte yer alan sorularin birbirleri ile olan tutarliligini ve kullanilan 6lgegin
ilgilenilen sorunu ne derece yansittigini ifade eder. Yani, giivenilirlik igsel tutarlilig
6l¢me yontemidir. Bu yonteme gore, bir 6l¢ekteki ifadeler bagimsiz goriinseler dahi,
ayn1 kavrami 6lgmelidir. Giivenilirlik, lgmelerin tekrarlanmasi halinde ortaya ¢ikan
tutarli sonuglar olarak da tanimlanabilir (Nakip, 2006:144). Goriildiigii iizere
giivenilirlik iki farkli sekilde degerlendirilmektedir. Bunlar; birincisi, uygulanan
Olcegin igsel tutarliligi, yani parga biitlin aras1 tutarlilik; ikincisi, 6lgmenin
tekrarlanmasi  halinde ayni neticenin ortaya ¢ikmast durumudur. Olgegin
giivenilirligini 6lgmek icin genellikle Cronbach Alpha Giivenilirlik Katsayisi
kullanilir. Eger; o < 40 ise, olgek gilivenilir degil; 40 < a < 60 ise, dlgegin
giivenilirligi diistik; 60 < a < 80 ise, Ol¢ek oldukca giivenilir; 80 < a < 100 ise, 6lgek
yiiksek derecede giivenilir bir l¢ektir (Nakip, 2006:146).

Faktor analizi, veriler arasindaki iligkilere dayanarak verilerin daha anlaml
ve Ozet bir bigimde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli istatistiksel analiz tliriidiir
(Kurtulus, 2010). Faktor analizi, birbiriyle iligkili ¢ok sayidaki degiskeni az sayida,
anlamli ve birbirinden bagimsiz faktorler haline getiren ve yaygin olarak kullanilan
istatistik teknigidir (Nakip, 2006:423). Faktor analizi ayn1 zamanda oOlgegin yap1
gecerliligini gostermektedir ve yap1 gegerliligi, bir 6l¢egi olusturan ifadelerin kendi
igerisindeki bir orilintiidiir (Thompson ve Daniel, 1996). Faktor analizi; kesfedici ve
dogrulayici olmak tizere iki farkli sekilde uygulanmaktadir. Kesfedici faktor analizi

genellikle 6lgek gelistirme stirecinde gelistirilen 6lgegin dlglilmek istenen 6zelligin
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hangi boyutlarinda 6lgme yaptigini ortaya ¢ikarmakta kullanilir. Dogrulayict faktor
analizi ise hali hazirda gelistirilmis bir 6lgegin ger¢ekten beklenen sekilde 6lgme
yaptigin1 dogrulamak ya da yanlislamak amaciyla kullanilmaktadir. Bagka bir
isfadeyle, kesfedici faktor analizi ifadeler/gostergeler arasindaki iliskiden hareketle
faktor bulma islemidir. Dogrulayici faktor analizi ise ifadeler/gostergeler arasindaki
iliskiye dair daha Once saptanan bir modelin test edilmesidir (Medyan ve Sesen,

2015).

Yol analizi iki veya daha fazla degisken arasindaki dogrudan ve dolayl
etkilerin test edildigi analiz tiirlidiir. Yol analizi, degiskenler arasinda kuramsal
olarak kurgulanan etkilerin giiclinii ve anlamli olup olmadigini biitiinciil bir bakis
acistyla test eden yapisals esitlik modellemesi uygulamasidir. Yol analizi yapisal
esitlik modellemesine olduk¢a benzemesine karsin, onu tustiin kilan bir takim
ozellikleri vardir. Regresyon analizinde sadece bir bagimli degisken olmasina kargin
yol analizinde birden fazla bagimli degisken ayni anda tanimlanabilmektedir.
Karmagsik ve fazla sayida degiskenin bagimli ve bagimsiz degisken konumuna
gectigi problemlerin ¢oziimiinde yol analizi regresyona kiyasla daha dogru, etkin ve

kolay bir yaklasim teknigi olarak kullanilmaktadir (Medyan ve Sesen, 2015).

Yapisal esitlik modellemesi ile gergeklestirilen dogrulayicit faktoér ve yol
analizleri, sinanmaya calisilan modele iliskin toplanan verilerin o modeli ne diizeyde
dogruladigin1 gosteren uyum indeksleri gostermektedir. Hem yol analizinde hem
dogrulayici faktor analizinde literatiirden hareketle gelistitilen bir modelin toplanilan
veri seti ile uyum ya da uyumsuzlugu test sonucun ortaya konulan g¢esitli uyum
indeksleri degerlendirilerek yapilir. Model uyumuna yonelik bir cok deger olmasina
karsin genellikle raporlanan degerler X%, X%/sd, GFI, AGFI, NFI, IFl, CFl ve
RMSEA degerleridir. Bu degerlerden X? ve X?/sd modelin genel uyumunu; GFI ve
AGFl modelin mutlak uyumunu ve NFI, IFI, CFl ve RMSEA ise modelin
karsilastirmali uyumunu gostermektedir. Asagidaki tabloda yapisal esitlik
modellemesiyle test edilen bir modele iliskin iyi ve kabul edilebilir degerler

gosterilmektedir (Medyan ve Sesen, 2015).
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Tablo 12: Uyum indekslerinin Iyi ve Kabul Edilebilir Modele Iliskin Degerleri

Uyum ivi Uvam Kabul Edilebilir
istatistigi | Y O Uyum
X? 0,05-1,00 <0,05
Genel Model Uyumu sd 3 =45
NFI >0,95 0,94-0,90
Karsilastirmalh Uyum IFI >0,95 0,94-0,90
indeksleri CFI >0,97 >0,95
RMSEA <0,5 0,6-0,8
. . GFI >90 0,89-0,85
Mutlak uyum Indeksleri AGE] =90 0.89-0.85

Modelin genel uyumunu X? ve X?%/sd degerleri gostermektedir. X? (Ki-kare)
degeri gelistitilen model ile gozlem degiskenklerine ait kovaryans yapida ortaya
¢ikan modelin farkli olup olmadigi hipotezinin testine iliskin degerdir. Burada
6nemli olan degerin X? degerinin kendisinden ziyade degerin anlamli olmamasidur.
X? degerinin anlamli olmamasi, gelistirilen model ile gozlem degiskenlerine iligkin
model arasinda farklilik olmadigi anlamina gelir. Buna karsin, cok biiyiik
orneklemlerde bu deger neredeyse her zaman anlamli ¢ikar. Bu nedenle bunun yerine
bagka bir hesaplama X? degeri serbestlik derecesine (SD) béliinerek yapilir. Bu
degerin 3 ve altinda olmasi modelin iyi bir uyum ve 3 ile 5 arasinda olmas1 modelin
kabul edilebilir bir uyuma sahip oldugunu géstermektedir (Simsek, 2007; Medyan ve
Sesen, 2015)

Modelin karsilagtirmali uyumunu NFI, IFI, CFI ve RMSEA degerleri
gostermektedir. NFI (Normed Fit Index) normlastirilmis uyum indeksi olarak
isimlendirilmektedir. Bu deger, test edilen modelin ki-kare degerinin bagimsiz
modelin ki-kare degerine boliinmesiyle elde edilir. Indeksin alacagi 0,90 ve iizeri
degerler kabul edilebilir ve 0,95 ve {izeri degerler ise mikemmel uyumu
gostermektedir. Diigiik O6rneklem sayisinda NFI'nin hesaplanmasinda bir takim
problemler olabilmektedir. Bu problemi asmak i¢in sebeslik derecesinin de NFI
hesaplamasina dahil edilmesi ile elde edilen deger NNFI’dir. NNFI (Non-Normed Fit
Index) normlastirilmamis uyum indeksi olarak isimlendirilir ve bu degerin alacag:
0,90 ve lizeri degerler kabul edilebilir; 0,95 ve iizeri degerler ise miikemmel uyumu
gosterir. Karsilastirmali uyum indeklerinin bir diger IFI’dir. IFI (Incremental Fit

Index) Atrirmali uyum indeksi olarak isimlendirilmektedir. Bu indeksin 0,90 ve iizeri
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olmasi kabul edilebilir; 0,95 ve iizerinde olmasi ise miikkemmel uyumu
gostermektedir. CFI (Comparative Fit Index) ise karsilagtirmali uyum indeksi olarak
isimlendirilmektedir. Bu indeksin degerinin 0,90 ve {izeri olmasi modelin kabul
edilebilir uyuma; 0,95 ve tizerinde olmasi ise, modelin miikemmel uyuma sahip
oldugu anlamina gelmektedir. Modelin karsilagtirmali uyumunu gosteren bir diger
indeks RMSEA’dir. RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) yaklagik
hatalarin ortalama karekokii anlamina gelmektedir. Bu deger O ile 1 arasinda deger
almaktadir. Bu degerin sifira yakin olmasi gozlenen ve iiretilen matrisler arasinda
minumum hata olmasi anlamina gelmektedir. Bu indeksin 0,5’e esit veya kiiciik
olmast mitkemmel uyumu; 0,6 ile 0,8 arasinda olmas1 ise kabuledilebilir uyumu
gostermektedir (Simsek, 2007; Medyan ve Sesen, 2015).

Modelin mutlak uyumunu GFI ve AGFI degerleri gostermektedir. GFI
(Goodness of Fit Index) iyilik uyum indeksi olarak isimlendirilmektedir. Model ile
aciklanabilen varyans ve kovaryansin nispi miktariyla ilgili bir 6l¢iidiir. Bu degerin
0,85 ve tigzeri olmast kabul edilebilir; 0,90 ve iizeri olmas1 ise miikkemmel uyum
anlamima gelmektedir. AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) ise diizeltilmis iyilik
uyum indeksi olarak isimlendirilmektedir. Orneklem genisligi dikkate alinarak
GFI’'nin diizeltilmis degeridir. Bu degerin 0,85 ve iigzeri olmasi kabul edilebilir; 0,90
ve lizeri olmasi ise miikemmel uyum anlamina gelmektedir (Simsek, 2007; Medyan

ve Sesen, 2015).

Universitelerin tiirlerine (devlet-vakif) goére konumlandirma tipolojilerinin,
tiniversite kurumsal imajinin, 6grenci memnuniyetinin ve Ogrenci sadakatinin
farklihk gosterip gostermedigi Bagimsiz Orneklem t Tesi ile analiz edilmistir.
Bagimsiz Orneklem t Tesit iki farkli guruptan toplanmis parametrik verilerden
hareketle iki grubun ortalamasi arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik olup

olmadigini belirler (Kurtulus, 2010).
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4. BULGULAR VE YORUM

Calismanin bu boliimiinde saha arastirmasindan elde edilen veriler analiz
edilecek ve bulgulardan hareketle yorumlar yapilmistir. Bu bdliimde oncelikle,
katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve Ogrencilikleriyle ilgili bir takim bilgilere
yer verilmistir. Daha sonra, arastirmanin degiskenlerini 6lgmede kullanilan
Ol¢eklerin gecerlilik ve giivenilirliklerine iligkin analizler yapilmistir. Sonrasinda ise,
arastirmanin degiskenleri arasinda kurgulanan iligkiler, etkilesimler ve farkliliklari

test etmeye iliskin bulgulara yer verilmistir.
4.1. KATILIMCILARA ILISKiN BULGULAR
4.1.1. Katihmeilarin Ozellikleri

Arastirmaya katilan 6grencilerin %56’sin1 {igiinci siif; %26’sin1 dordiincii
siif ve %15’ini ikinci sinif dgrenciler olusturmaktadir. Caligsmada 6zellikle tigiincii
ve dordiincli smif 6grencileri tercih edilmis ve birinci sinif dgrencileri calismaya
dahil edilmemistir. Birinci sinif 6grencilerinin boliimle ilgili uygulamali dersleri
yeterince gormemis olmasi, Ogrenci degisim programlar1 ile aktif bir sekilde
karsilasmamas1 ve is bulma problemi iizerinde heniiz kafa yormaya baslamamis
olmasi nedenleri dolayisiyla bu yola gidilmistir. Ozetle, birinci sinif dgrencilerinin
heniiz tam anlamiyla aldiklar1 egitim hizmetinin tiim yonleriyle degerlendirebilecek

diizeyde olmadig diisiincesiyle birinci sinif 6grenciler calismaya dahil edilmemistir.

Aragtirmaya katilanlarin %85°1 Tiirkiye Cumhuriyeti vatandagidir. Geri kalan
%15 ise yabanci uyruklu ogrencilerdir. Yabanci uyruklu 6grencilerden 20 tanesi
Suriyeli; 14’{i Nijeryali; 11°1 Irakli; 10°u Misirli; dokuzu Iranli; yedisi Azerbaycanls;
altis1 Cinli dgrencilerdir. Bunun yaninda, Giiney Afrikali, Tiirkmenistanl ve Urdiinlii
beser Ogrenci aragtirmaya katilmistir. Dahasi, arastirmaya katilan Arnavut (4),
Pakistanli (4), Afganistanli (3), Alman (3), Somalili (3), Yemenli (3), Amerikali (2),
Bangladesli (2), Bulgaristanli (2), Endonezyali (2), Isvecli (2), Libyali (2) ve
Yunanistanli (2) 6grenci sayilar1 birden fazladir. Ayrica, 29 farkli iilke vatandasligina
sahip olan birer 6grenci katilmistir. Yabanct uyruklu 6grencilerin 15 tanesi 6grenci

degisim programi kapsaminda gelmis ve 140 tanesi ise, liniversitelerin tam zamanh
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ogrencisidir. Yabanci uyruklu 6grencilerin 111 tanesi kendi 6grenim iicretini kendisi
O0demekteyken, 25 tanesinden kendi {iniversitesi burs olarak oOgrenim {icreti
almamaktadir. Ogrencilerin sekiz tanesi kendi iilkesinden burslu iken, 11 tanesi

Tirkiye Cumhuriyeti devletinden burslu olarak 6grenim ticreti ddememektedir.

Katilimeilarin %41°1 ailesiyle birlikte konaklamaktadir. Bu oranin yiiksek
cikmasinda, arastirmanin evrenini ve dolayisiyla 6rneklemini biiyiik oranda vakif
{iniversitelerinin bulunmasimin etkili oldugu diisiiniilmektedir. Istanbul’da yasan ve
sehir disma gitmek istemeyen Ogrenciler ekonomik durumlart da miisait ise,
Istanbul’daki vakif iiniversitelerinden birini tercih etmeye meyillidir. Yapilan
arastirmalar, Istanbul’da bulunan vakif iiniversitelerinin en ©6nemli tercih
nedenlerinden birisinin de bu oldugunu ortaya koymustur (Hacifazlioglu ve Ozdemir,
2010). Ayrica, katilmcilarin %8’ devlet ve %14’ 06zel Ogrenci yurtlarinda
konaklamaktadir. Yine bu oranda, vakif {iniversitelerinin kendi yurtlarinin bunmasi
ve Orneklemde yer alan iiniversitelerin ¢ogunlugunun vakif iiniversitesi olmasinin
etkili oldugu disliniilmektedir. Katilimcilarin  %30’u  arkadaslariyla kirada
kalmaktadir. Bu oranin yiiksek ¢ikmasinda da 6grencilerin genellikle birinci siniftan
sonra bulunduklar1 sehri 1y1 tanidiklar1 ve arkadas iligkilerinin gelistirerek iki, ii¢
birlikte evde tercih etmesinin etkili oldugu

veya dort Kkisi konaklamay1

diistiniilmektedir. Konaklama segenegi olarak “diger” secenegini isaretleyen
katilime1 oram1 %4’ diir ve bu 6grenciler genellikle tek basina bir evde yasadiklarini

anket formuna not diismiislerdir.

Tablo 13: Katilimcilarin Genel Ozellikleri

. Birikimli

Secenekler | Frekans | Yiizde Yiizde
2. Smf 158 15 15
3. Simf 586 56 71

E 4. Siif 272 26 97

) 5. Smif 23 2 99
6. Sif 11 1 100
Toplam 1050 100

Katilimeilarin yas ortalamasi yaklagik 22 ve standart sapmasi ise, yaklagik

2’dir. Katilimcilarda 30 yas tizeri 4 kisi ve 25 yas lizeri 41 bulunmaktadir. Bu,
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katilimcilarin biiyiik cogunlugunun 18-22 yag arasinda oldugu anlamina gelmektedir.
AGNO’su 2,00’in altinda olan 131 ve 3,30’un iizerinde olan 116 Ogrenci
bulunmaktadir. Bu bilginin yaninda, katilimcilarin tiniversite egitimindeki Agirlikli
Genel Not Ortalamalarinin (AGNO) aritmetik ortalamasi ve standart sapmasi dikkate
alindiginda hem yiiksek skorlara hem diisiik skorlara sahip 6grencilerin aragtirmaya
dahil edildigi sdylenebilir. Arastirmaya katilanlarin biiylik cogunlugu {iniversite giris
smavindaki yiizdelik dilimini hatirlamamaktadir. Bu nedenle, yiizdelik dilim
lizerinden yorum yapilmamuistir. Yas ve basart durumuna iligkin istatistiki bilgiler

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 14: Yas ve Basartya Iliskin Bulgular

Cevaplayan | Minumum | Maksimum | Aritmetik | Standart
Deger Deger Ortalama | Sapma
Yas 1048 18 36 22,40 1,84
AGNO 1009 0,16 3,95 2,60 0,58
Yiizdelik 333 0,01 0,92 0,14 0,18
Dilim

Katilimcilarin %82°si (862) herhangi bir iste ¢alismadigini beyan etmistir.
Katilimcilarin % 11°1 (112) 06zel sektorde yart zamanlh c¢alisan; %4’ (38)
tiniversitede yari zamanl calisan ve 3’i (31) ise, 0zel sektorde giindelikli olarak
calistigini beyan etmistir. Bu degiskenin ¢alismanin amacini etkilemeyecegi

diistincesiyle bu noktada bir kisit getirilmemistir.
4.1.2. Universitelere Iliskin Genel Bulgular

Arastirma kapsaminda evrene ve 6rnekleme giren 6grenci sayilar1 Tablo 13°te
verilmistir. Bu {iniversitelerin sadece belirli fakiiltelerindeki 6grencilerinden veriler
toplanmistir. Universite giris smavlarinin hem sézel hem sayisal hem de esit agirlik
puanlartyla tercih edilen fakiiltelerin her {iniversiteden bulunmasina 0&zen
gosterilmistir. Bu ¢ercevede, farkli farkli {iniversitelerin Miihendislik, Hukuk,
Mimarlik ve Tasarim, iktisadi ve Idari Bilimler, Islami ilimler, Dis Hekimligi,
Isletme, Eczacilik, Tip, Insan ve Toplum Bilimleri, Isletme ve Yonetim, Doga
Bilimleri, Ticari Bilimler, Iktisat, Iletisim, Fen-Edebiyat, Giizel Sanatlar vb.
fakiiltelerindeki Ogrencilerden veri toplanmistir.

Hangi iniversitenin hangi
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fakiiltesinden kag kigiden veri toplandigina iligkin detayl tablo bu ¢aligmanin ekleri

arasinda yer almaktadir.

4.2. KONUMLANDIRMA TiPOLOJILERININ UNIVERSITE
KURUMSAL iMAJINA, OGRENCi MEMNUNIYETINE VE
SADAKATINE ETKISININ TEST EDILMESI

Bu kisimda arastirmanin  bagimsiz  degiskenleri olan iiniversite
konumlandirma tipolojilerinin  iiniversitelerin  kurumsal imajina, Ogrenci
memnuniyetine ve Ogrenci sadakatine etkileri test edilecektir. Universite
konumlandirma tipolojileri; 6grenim kalitesi, arastirma olanaklari, akademik basari,
uluslarasilasma, kampiis yasam kalitesi, is olanaklari, uygulamali egitim, 6grenci
yonliilik ve kokli tarih ve bilinirlik degiskenleridir. Bu ¢alismanin literatiir
boliimiinde detayli bir sekilde anlatildigi gibi, konumlandirma, tiniversitenin Kimler
tarafindan, hangi faydalardan dolayi, hangi iiniversitelere alternatif olarak, hangi
nedenlerden dolay:1 tercih edilmesi gerektigi sorularina cevap veren bir slirectir.
Diger bir ifadeyle, konumlandirma, iiniversitenin kendisini, dgrencilerin goéziinde
onem arz eden bir veya birkag tipolojiyi kullanarak rakiplerden farklilastirmasidir.
Bu bilgiden hareketle, konumlandirma stratejisi uygulayan iiniversitelerin her birinin
bir veya birkag tipolojide rakiplere gore daha iyi ve digerlerinde ise ortalama bir
diizeyde olmasi1 beklenmektedir. Bagka bir ifadeyle, konumlandirma mantig
geregince Universiteler birbirinden farkli tipolojilerle 6n plana ¢ikmaktadir. Yani,
konumlandirma tipolojileri bir biitiiniin parcalar1 olarak degil, birbirinin alternatifi
olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle, konumlandirma tipolojilerinin kurumsal
imaja, O0grenci memnuniyetine ve 6grenci sadakatine olan etkisi farkli farkli ele
almacaktir. Bu tipolojileri 6lgmek icin kullanilan oOlgeklerin olusturulma siireci
yontem boliimiinde ifade edilmistir. Bunun yaninda, her bir tipolojiye iliskin bagligin
altinda Oncelikle Olceklerin yap1r gegerliliginin gosteren ve verileri Ozetleyen
Kesfedici faktdr analizine iliskin bulgulara ve Olgeklerin igsel tutarliligini, diger
ifadeyle, gilivenilirliklerini gosteren Cronbach Alfa sayisina yer verilecektir.
Sonrasinda ise, Yapisal Esitlik Modellemesi ile her bir tipoloji i¢in dogrulayici faktor
analizi ve bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler arasindaki etkilesimi ortaya

koymak i¢in yol analizi uygulanmistir.
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4.2.1. Aragtirmanin Bagimh Degiskenlerinin Iliskin Bulgular

Arastirmanin modelinde de daha once gosterildigi iizere tiniversite kurumsal
imaj1, 6grenci memnuniyeti ve 6grenci sadakati arastirmanin bagiml degiskenleridir.
Bu kisimda oncelikle her {i¢ degiskene uygulanan giivenilirlik analizi, kesfedici
faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi sonuglarina yer verilecektir. Sonrasinda
ise, arastirmanin hipotezleri dogrultusunda bagimli degiskenler arasindaki etkilesimi

ortaya koyacak yola analizi gergeklestirilecektir.
4.2.1.1. Ol¢eklerin gegerlilik ve Giivenilirligine Iliskin Bulgular

Arastirmanin bagimli degiskenleri olan iiniversite kurumsal imajini, 6grenci
memnuniyetini ve 6grenci sadakatini kullanilan 6lgegin yap1 gegerliligini toplanan
verilerden hareketle 6lgmek igin faktor analizleri yapilmistir. Ayrica, Olgeklerin
giivenilirligini ayr1 ayr1 ve biitiin olarak test etmek i¢in Cronbach Alfa sayisindan

yararlanilmistir.

Universite kurumsal imajmi &lgmek icin gelistirilen 6lcek {ic ifadeden
olugmaktadir. Bu {i¢ ifade, 6grencinin zihninde iiniversitesi ile ilgili olusan imaj,
diger tiniversitelere gore bu iiniversitenin imaj1 ve dgrenciye gore iiniversitenin diger
insanlarin zihnindeki imaji gostergelerini ifade etmektedir. Ogrenci memnuniyetini
dort gosterge ile Ol¢iilmiistiir. Bunlar; 6grencinin iiniversiteden genel memnuniyet
diizeyi, Ogrencinin {niversite deneyiminin hayalindeki {iniversite deneyimi ile
ortiisme diizeyi, 6grencinin bu {iniversiteyi tercihi ile ilgili memnuniyet diizeyi ve
genel olarak dgrenci beklentilerinin karsilanma diizeyidir. Ogrenci sadakati ise, bes
gosterge ile Ol¢iilmiistiir. Bunlar; 6grencinin iiniversiteyi baskalarina tercih etme
egilimi, 6grencinin lisans egitimi i¢in tekrar bu iiniversiteyi tercih etmeye yonelik
tutumu, 6grencinin mezuniyet sonrasi iiniversite ile irtibatt koparmamaya yonelik
tutumu, 6grencinin lisanstistii egitime bu tiniversitede devam etmeye yonelik tutumu
ve 0grencinin {iniversitenin mezunlar organizasyonuna katilmaya yonelik tutumudur.
Gergeklestirilen faktdr analizi neticesinde, Ogrenci sadakatinin gostergelerinden
Ogrencinin {iniversitenin mezunlar organizasyonuna katilmaya yonelik tutumunu

O0lcmek i¢in kullanilan “Bu {iniversitenin mezunlar organizasyonlarma katilmak
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benim i¢in Onemlidir” ifadesi, Olgekten ¢ikarilmistir. Bunun haricinde olgekten

c¢ikarilan ifade olmamustir.

Tablo 15: Arastirmanin Bagimli Degiskenlerine iliskin Kesfedici Faktor Analizi

Sonuglari

Arastirmanin Bagimh Degiskenleri

Ortalama

Standart
Sapma

Alfa Sayisi

Oz Deger

A¢iklanan
\\Varyans

Memnuniyet

OM2

Bu finiversitede, hayalimdeki
ideal {iniversite deneyimini
yasamaktayim.

OM3

Genel olarak bu tiniversiteden
¢ok memnunum.

OM4

Bu tiniversiteyi tercih etmekle
dogru yaptigimi
distinliyorum.

0,73

OM1

Bu iiniversite genel olarak
beklentilerimi karsilamaktadir.

0,72

3,16

1,06

0,90

3,35

30,48

Sadakat

0S3

Yiiksek lisans yapacak
olursam bu tniversiteyi tercih
ederim.

0,84

0s4

Bu niversite ile irtibati
koparmamak  benim  i¢in
Onemlidir.

0,77

0s2

Eger {iniversiteye yeniden
baslayacak olsam, yine bu
iiniversiteyi tercih ederdim.

0,67

OS1

Bu tiiniversiteyi arkadaslarima
/ tanidiklarima tavsiye ederim.

0,61

3,13

1,13

0,90

2,83

25,73

Kurumsal imaj

Ki2

Bana gore bu {iniversitenin
insanlarin  zihninde iyi bir
imaj1 vardir.

0,85

Ki3

Bu iniversitenin  imajinin
diger iiniversitelerinkinden iyi
olduguna inantyorum.

0,74

Kil

Bu iniversite ile ilgili her
zaman iyi bir izlenimim
vardir.

0,61

3,29

1,05

0,87

2,49

22,63

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Déndiirme metodu: Verimax; KMO Orneklem Yeterliligi:
%396; Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare:8758,568 p=0,000<0.001; Alfa Say1si: 0,95
(1) Kesinlikle katilmtyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ne katiliyorum ne katilmiyorum, (4) Katiliyorum, (5)
Kesinlikle kattliyorum

Faktor analizi sonucunda, beklentiye uygun bir sekilde ii¢ faktér olusmustur.

Olusan bu ii¢ faktdrde yer alan ifadelerin faktor yiikleri 0,61 ile 0,85 arasinda

degismektedir. Birinci faktérde Ogrenci memnuniyetini; ikinci faktdrde oOgrenci

sadakatini ve {igiincii faktorde iiniversite kurumsal imajin1 6lgmeye yonelik ifadeler
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toplanmistir. Toplam varyansin %30,48’ini birinci faktor; %25,73’iini ikinci faktor
ve %22,63’1inii tiglincii faktor olusturmaktadir. Bu analizde agiklanan toplam varyans
%78,84’tlir. Her li¢ Olcegin giivenilirlik katsayis1 0,87 ve iizerindedir. Bu da
Olceklerin igsel tutarliliginin oldukga yiiksek oldugu anlamina gelmektedir.

Arastirmanin bagimli degiskenlerine yol analizi 6ncesinde dogrulayici faktor
analizi uygulanmistir. Bu analiz sonuglarinin standartlastirilmis degerleri asagidaki
seklide verilmistir. Faktor yiikleri incelendiginde hem 6grenci memnuniyeti hem
kurumsal imaj hem de 6grenci sadakati degiskenlerine ait ifadelerin faktor yiikleri
oldukga yiiksektir. Dahasi, arastirmanin bagimli degiskenlerini olusturan bu {ig¢

degisken arasindaki korelasyon sayilar1 da oldukea yiiksektir.

Sekil 11: Bagimli Degiskenlere Uygulanan Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

054

053

Ogrenci
Mem nuniyeti

0s2

051

OmM4

OM3

e

s

Ogrenci
Sadakafi

oMz

OM1

Ki3

Kiz

Kurumszal
Imaj

Yukaridaki sekilde gosterilen dogrulayicit faktdr analizine iliskin uyum

Ki1

degerleri asagidaki tabloda gdosterilmistir. Bu tablodaki degerlerden hareketle,
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modelin genel uyum degerlerinin; karsilastirmali uyum degerlerinin ve mutlak uyum

degerlerinin gayet iyi oldugu sdylenebilir.

Tablo 15: Bagimli Degiskenlere Uygulanan Dogrulayici Faktor Analizi i¢in Uyum

Indeksleri
Uyum istatistigi Modeldeki Deger
XZ Uyum Testi 0,00
Genel Model Uyumu X7sd 271
NFI 0,99
Karsilastirmali Uyum IFI 0,99
indeksleri CFlI 0,99
RMSEA 0,41
. . GFlI 0,98
Mutlak uyum Indeksleri AGEI 0,07

4.2.1.2. Bagimli Degiskenlere Iligkin Yol Analizi

Bu ¢alismanin alt amaglar1 arasinda aragtirmanin modelinde yer alan bagimli
degiskenler arasindaki etkilesimin test edilmesi de bulunmaktadir. Bu dogrultuda
Hio, Hi1 ve Hi, hipotezleri gelistirilmistir. Hip Ve Hip hipotezleri tiniversite kurumsal
imajinin  6grenci memnuniyetine ve Ogrenci sadakatine etkisi oldugunu ve Hi»
hipotezi ise Ogrenci memnuniyetini Ogrenci sadakatine etkisi oldugunu
ongormektedir. Bu dogrultuda, arastirmanin bagimli degiskenleri arasindaki

etkilesime iligkin standartlastirilmis degerleri ortay koyan model asagida verilmistir.
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Sekil 12: Bagimli Degiskenler Arasindaki Etkilesime Iliskin Yol Analizi Sonuglari

Ki3

Ki2

Ki1

Ogrenci
Memnuniyeti

0s4 0s3 0s2 0s1
24

OM‘]
@ME
OM3 @
OM4 @

Universite kurumsal imajinin 6grenci memnuniyetine ve 6grenci sadakatine

ve Ogrenci memnuniyetini O0grenci

sadakatine etkisini

ortaya koymak ig¢in

gerceklestirilen modele iliskin uyum indeksleri asagidaki tabloda verilmistir. Bu

calismanin yontem boliimiinde, bu tabloda yer alan genel model uyum indekslerinin,

karsilagtirmali model uyum indekslerinin ve genel uyum indekslerinin hangi

araliklarda oldugunda modelin gayet iyi oldugu veya kabul edilebilir oldugu veya da

reddedildigine iliskin bilgilere yer verilmistir. Bu dogrultuda, asagidaki tabloda

bulunan degerlerden hareketle, modelin genel uyum degerlerinin; karsilastirmali

uyum degerlerinin ve mutlak uyum degerlerinin gayet iyi oldugu sdylenebilir.

Tablo 16: Bagimli Degiskenlere Uygulanan Yol Analizi Igin Uyum Indeksleri

Uyum istatistigi Modeldeki Deger
X? Uyum Testi 0,00
Genel Model Uyumu X7sd 271
NFI 0,99
Karsilastirmalh Uyum IFI 0,99
Indeksleri CFI 0,99
RMSEA 0,41
; . GFI 0,98
Mutlak uyum Indeksleri AGE] 0.97
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Yukarida gosterilen modele goére {iniversite kurumsal imajmin 6grenci
memnuniyeti ve dgrenci sadakati iizerinde dogrudan etkisi bulunmaktadir. Universite
kurumsal imajinda meydana gelen bir birimlik degisim dogrudan &grenci
memnuniyetinde 0,92 birimlik ve 6grenci sadakatinde 0,67 birimlik degisime neden
olmaktadir. Ayrica, 6grenci memnuniyetinin de 6grenci sadakati tizerinde dogrudan
etkisi bulunmaktadir. Ogrenci memnuniyetinde meydana gelen bir birimlik bir
degisim 6grenci sadakatinde dogrudan 0,27 birimlik bir degisime neden olmaktadir.
Ayrica, liniversite kurumsal imajinin 6grenci sadakati lizerinde 6grenci memnuniyeti
ara degiskeni aracihigryla dolayl etkisi de bulunmaktadir. Universite kurumsal
imajinda meydana gelen bir birimlik degisim, 6grenci memnuniyeti araciligiyla
dolayli olarak 6grenci sadakati tizerinde 0,24 birim degisiklige neden olmaktadir. Bu
etki de dikkate alindiginda tiniversite kurumsal imajinin 6grenci sadakatine olan
toplam etkisi 0,92 birim olmaktadir. Bu dogrultuda, iiniversite kurumsal imajinin
hem o6grenci memnuniyetine hem Ogrenci sadakatine olan etkisinin ¢ok yiiksek
oldugu soylenebilir. Bu durum iiniversitelerde kurumsal imaj1 iyilestirmeye yonelik

calismalarin ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

4.2.2. Ogrenim Kalitesinin Bagimh Degiskenler Uzerindeki Etkisinin
Test Edilmesi

4.2.2.1. Ol¢ceklerin Gegerlilik ve Giivenilirligine Iliskin Bulgular

Ogrenim kalitesini 6lgmek igin gelistirilen lgegin yap1 gegerliligini lgmek
icin faktdr analizleri yapilmistir. Ayrica, Olgegin giivenilirligini test etmek igin
olgmek igin Cronbach Alfa sayisindan yararlanilmistir. Ogrenim kalitesini 6lgmek
i¢in gelistirilen 6lcek yedi ifadeden olugsmaktadir. Uygulanan kesfedici faktor analizi
neticesinde, Ogrencilerin birlikte 6grenim gordiigli diger Ogrencilerin bagarisini
degerlendirdigi “Fakiiltemizdeki 6grenciler genellikle basarilidir” ifadesi Olgekten
cikartilmistir. Bu ifadenin ¢ikarilmasinda, evrenin yaklasik iicte birinin devlet
tiniversitelerinde 6grenim goéren Ogrencilerden ve geri kalanin ise vakif
tiniversitelerinde 6grenim goéren Ogrencilerden olusuyor olmasmin etkili oldugu
diistiniilmektedir. Vakif iiniversiteleri genellikle {iniversite giris smavindan diigiik

almis dgrenciler tercih etmekte ve Istanbul’da bulunan devlet {iniversitelerini ise,
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genellikle tiniversite sinavindan yiiksek alan dgrenciler tercih etmektedir. Bu durum,

bu ifadenin Slgekte yer alan diger ifadelerle uyumsuzluguna neden oldugu ve bunun

sonucunda diisiik faktor yiikii nedeniyle 6l¢ekten gikartilmistir.

Tablo 17: Ogrenim Kalitesine iliskin Kesfedici Faktdr Analizi Sonuglar

17 - =
- O oo +— ;\ o) <
A I 28| E |Es| | | g8
Ogrenim Kalitesi g S 1S £ ?3 A é’g
~>s] £ S c| = N o> ©
O |lohwn| < Q | <>
OK?2 D"ers islenme sekli 6grenci ihtiyaglarina 0,77
gore tasarlanmustir.
OK3 | Bu boliimde iyi bir egitim almaktayim. 0,76
oK4 Bolum hocalarimiz  iletisime agik 0,76
insanlardir.
OK5 Der_slerde ~ Ogrenciye aktif  rol 0,74 3,31 0,77 10,88 | 3,08 | 51,34
verilmektedir.
Hocalar ders islerken modern arag-
OKG6 | gerecleri (projeksiyon, tepegdz, harita, | 0,65
vb.) kullanmaktadir.
OK1 | Boliim miifredat: yeterlidir. 0,60

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Déndiirme metodu: Verimax; KMO Orneklem Yeterliligi:
%84; Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare:1448,716 p=0,000<0.001;
(1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ne katiliyorum ne katilmiyorum, (4) Katiltyorum, (5)
Kesinlikle katiltyorum

KMO degerinden ve Ki-kare degerinin anlamli olmasindan hareketle

orneklem biyiikliigiiniin faktor analizi i¢in yeterli oldugu ve veri matrisinin birim

matris olmadig1 sdylenebilir. Elde edilen bu faktor toplam varyansin %351,34’{inii

aciklamaktadir. Aciklanan varyansin 9%50’nin iizerinde olmasi1 yeterli olarak

goriilmektedir. Olgege iliskin giivenilirligi gdsteren Cronbach Alfa sayis1 0,88 dir.

Bu deger 6lgegin yliksek derecede giivenilir oldugu anlamina gelmektedir.

Ogrenim Kkalitesi tipolojisine Kesfedici faktdr analizi sonrasinda dogrulayici

faktor analizi (DFA) uygulanarak yol modeli dncesinde veri setinin uygunlugu test

edilmistir. Kesfedici faktor analizinde oldugu gibi dogrulayici faktér analizi

sonucunda da faktor yiikleri en yiliksek olan gostergeleri OK2 (0,75) ve OK3 (0,76)

olmustur.
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Bu tipoloji i¢in uygulanan dogrulayicit faktdr analizinde modifikasyon
indekslerinin 6nerileri dogrultusunda OK4, OKS5 ve OK6 ifadelerinin hata paylari
arasinda ortak varyans bulunmaktadir. Model iistiinde gerekli iyilestirmeler yapilmis
ve sonucta yapisal esitlik modellemesinde modelin genel uyumunu gdsteren X?/sd
(1,82<3) degeri modelin genel uyumunun gayet iyi oldugu anlamina gelmektedir.
Modelin karsilastirmali uyumunu gésteren NFI (0,99), IFI (0,99), CFI (0,99) ve
RMSEA(0,28) degerleri de modelin karsilastirmali uyumunun gayet iyi oldugu
anlamina gelmektedir. Modelin mutlak uyumunu gosteren GFI (0,99) ve AGFI (0,98)
degerleri de modelin mutlak uyumunun gayet iyi oldugu anlamina gelmektedir.

Ogrenim kalitesi i¢in olusturulan dogrulayici faktor analizi modeli kabul edilmistir.
4.2.1.2. Ogrenim Kalitesine Iliskin Yol Analizi

Yol analizi, arastirmacinin literatiire dayali olarak gelistirdigi modelin eldeki
veriler tarafindan dogrulanip dogrulanmadigini test eden bir analizdir. Yol analizi
gerceklestirme siirecinde Oncelikle model test edilmis, program tarafinda yapilan
iyilestirme Onerileri literatiire uygunluguna goére yerine getirilmis ve iyilestirilmis
model tekrar test edilmistir. Boylelikle burada gosterilen modelin son sekli elde

edilmistir.

Universite konumlandirma tipolojilerinde birisi olan 6grenim kalitesinin
tiniversite kurumsal imajma, 6grenci memnuniyetine ve 6grenci sadakatine etkisi,
kurumsal imajin 6grenci memnuniyetine etkisi ve kurumsal imajm Ogrenci
memnuniyetine ve sadakatine etkisi yol analizi ile test edilmistir. Bu modelde yer
alan degiskenler arast dogrudan etkilerin yaninda modelde dolayli etkilere de yer
verilmistir. Bu dogrultuda 6grenim kalitesine iliskin standartlagtirilmis regresyon

degerlerini gosteren model asagida verilmistir.
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Sekil 13: Ogrenim Kalitesi Tipolojisinin Bagimli Degiskenlere Etkisini Gosteren Yol
Analizi
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Olusturulan bu modele iliskin uyum indeksleri asagidaki tabloda
gosterilmistir. Tablodaki degerlerden hareketle hem genel model uyumunun hem
karsilastirmali model uyumunun hem de mutlak uyumun olduk¢a iyi oldugu

sOylenebilir.
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Tablo 18: Ogrenim Kalitesi Tipolojisine Iliskin Yol Analizinin Uyum Indeksleri

Uyzum istatistigi Modeldeki Deger
X“ Uyum Testi 0,00
Genel Model Uyumu X7sd 285
NFI 0,97
Karsilastirmahh Uyum IFI 0,98
Indeksleri CFlI 0,98
RMSEA 0,42
Mutlak uyum GFlI 0,97
Indeksleri AGFI 0,95

Dogrulayict faktor analizinde oldugu gibi, yol modelinde de 6grenim kalitesi
degiskeninin OK1, OK2 ve OK3 gostergelerinin hata paylar1 arasinda ortak varyans
bulunmaktadir. Ayrica kurumsal imajin Ki2 ve Ki3 gostergelerinin ve &grenci
sadakatini OS3 ve OS4 gostergelerinin hata degerleri arasinda ortak varyans
bulunmaktadir. Modelde bu degisikliklerin yapilmast modelin uyum degerlerinde

lyilestirmeye neden olmaktadir.

Modelde gosterilen degiskenler arasindaki dogrudan etkiyi gdsteren
regresyon degerleri incelendiginde Ogrenim kalitesi tipolojisinin  dgrenci
memnuniyetini ve universite kurumsal imajin1 dogrudan etkimekteyken oOgrenci
sadakati {izerinde dogrudan bir etki s6z konusu degildir. Ogrenim kalitesindeki bir
birimlik artig, dogrudan 6grenci memnuniyetinde 0,16 oraninda artisa ve kurumsal

imajda 0,56 artisa denk gelmektedir.

Tablo 19: Ogrenim Kalitesinin Bagimli Degiskenler Uzerindeki Dolayli ve Toplam

Etkileri
- .. Dolayli | Toplam
Bagimh Degiskenler Etki Etki
Kurumsal 1maj ,000 534
Ogrenci Memnuniyeti 432 ,591
Ogrenci Sadati 526 526

Modeldeki degiskenler arasindaki dolayli etkiler de onem arz etmektedir.
Analiz sonuglarina gore, 6grenim kalitesi 6grenci memnuniyetini kurumsal imaj

tizerinde 0,43 oraninda etkilemektedir. Yine Ogrenim kalitesi 6grenci sadakatini
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Ogrenci memnuniyeti ve kurumsal imaj {izerinden 0,53 oraninda etkilemektedir. Bu

bilgilere iligkin Yol Analizi ¢iktis1 yukaridaki tabloda verilmistir.

Modeldeki tek bagimsiz degisken olan 6grenim kalitesi tipolojisinin modelin
bagimli degiskenleri iizerindeki toplam etkileri yukaridaki tabloda gdsterilmistir.
Buna gore, 6grenim kalitesindeki bir birimlik degisim {iniversitenin kurumsal
imajinda 0,53; 6grenci memnuniyetinde 0,59’Iu ve 68renci sadakatinde 0,53’k bir
degisime neden olmaktadir. Bu etkiler dogrudan ve dolayli etkilerin toplamini
yansitmaktadir. Ogrenim kalitesi ile ilgili toplam (dogrudan ve dolayli) etkiler goz

ontine alindiginda Hia, Hig Ve Hic hipotezlerinin kabul edildigi goriilmektedir.

4.2.3. Arastirma Olanaklan tipolojisinin Bagimh Degiskenler
Uzerindeki Etkisinin Test Edilmesi

4.2.3.1. Arastirma Olanaklart Olgeginin Gegerlilik ve Giivenilirligine
iliskin Bulgular

Universitelerin sahip olduklar1 arastirma olanaklarini 8lgmek icin gelistirilen
Olcek bes ifadeden olusmaktadir. Bu o6lgegin yapr gecerliligini test etmek igin
Kesfedici faktor analizi kullanilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi igin
yeterliligini gdsteren KMO degeri 0,81dir. Bu deger genel kabul géren degerin (0,60)
cok istlindedir. Veri setinin birim matris olmadigin1 ifade eden ki-kare degeri ise

anlamlidir. Yani, veri seti bu noktadan da faktor analizi i¢in uygundur.
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Tablo 20: Arastirma Olanaklar1 Tipolojisine iliskin Kesfedici Faktor Analizi

Sonuglari

= o
He g )
Arastirma Olanaklar X :5
s

Sayisi
Aciklanan
\Varyans

Standart
Sapma
Oz Deger

Ortalama
Alfa

Ogrencilere saglanan arastirma
AO3 | olanaklar1 (laboratuvar, bilgisayar vb.) | 0,80
yeterlidir.

Ogrenciler,  iiniversite  imkanlartyla
AO2 | yeterli sayida bilimsel ¢alismaya | 0,77
(makale, tez, vb.) ulasabilmektedir.

Ogrencilere,  boliimdeki  akademik
AQO5 | caligmalara (proje, makale, vb.) katilim | 0,75

olanag1 sunulmaktadir 3211092081 (286 |5717

Ogrencilerin gesitli alanlardaki arasgtirma
AO4 | faaliyetlerine (projeler, yarismalar, vb.) | 0,74
katilmasi tegvik edilmektedir.

Kiitliphane olanaklar1 (kitap sayisi,
okuma odalari, grup calisma odalari,
bilgisayar ve fotokopi olanaklar1 vb.)
yeterlidir.

AO1 0,71

Faktor ¢cikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Déndiirme metodu: Verimax; KMO Orneklem Yeterliligi:
%81; Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare:1524,071 p=0,000<0.001;

(1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ne katiltyorum ne katilmiyorum, (4) Katiliyorum, (5)
Kesinlikle katiliyorum

Faktor analizi sonucunda, beklenen sekilde dlgekte yer alan ifadelerin tamimi
tek faktor altinda birlesmistir. Olgekte yer alan ifadelerin her birinin faktdr yiikii
0,70’in iizerindedir. Bu durum faktorde yer alan ifadeler aras1 korelasyonun oldukca
yiksek oldugu anlamina gelmektedir. Olusan tek boyut toplam varyansin
%57,17’sini agiklamaktadir. Olgegin giivenilirligini gdsteren Alfa sayis1 081°dir ve

bu deger dlgegin yliksek derecede glivenilir oldugunu gostermektedir.

Dogrulayict faktor analizi sonrasinda, arastirma olanaklarini 6lgmeye iliskin
Olcege dogrulayict faktdr analizi uygulanmistir. Bundaki amag, veri setinin yol
analizi uygunlugunu ortaya koymaktir. Gergeklestirilen dogrulayici1 faktor analizi
sonucunda her bir ifadenin faktor yiikii 0,60’1n {izerinde ¢ikmustir. Yapisal esitlik
modellemesinde modelin genel uyumunu gdsteren X?/sd (2,58<3) degeri modelin
genel uyumunun gayet iyl oldugu anlamina gelmektedir. Modelin karsilagtirmali

uyumunu gosteren NFI (0,99), IFT (0,99), CFI (0,99) ve RMSEA(0,40) degerleri de
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modelin karsilagtirmali uyumunun gayet iyi oldugu anlamina gelmektedir. Modelin
mutlak uyumunu gosteren GFI (0,99) ve AGFI (0,98) degerleri de modelin mutlak
uyumunun gayet iyi oldugu anlamina gelmektedir. Arastirma olanaklar1 igin

olusturulan dogrulsayici faktor analizi modeli kabul edilmistir.
4.2.3.2. Arastirma Olanaklar: Tipolojisine Iliskin Yol Analizi

Arastirma olanaklar1 tipolojisinin iiniversite kurumsal imajina, 6grenci
memnuniyetine ve Ogrenci sadakatine etkisini ortaya koymak i¢in yol analizi
gerceklestirilmistir. Yol analizinin degisken arasindaki standartlastirilmis dogrudan

etkileri gosteren ¢iktisi asagidaki sekildir.

Sekil 14: Arastirma Olanaklar1 Tipolojisinin Bagimli Degiskenlere Etkisini GOsteren
Yol Analizi
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Olusturulan bu modele iliskin uyum indeksleri asagidaki tabloda
gosterilmigtir.  Uyum indekslerine goére, olusturulan model genel uyum,

karsilastirmali uyum ve mutlak uyum acgisindan oldukga iyi durumdadir.

Tablo 21: Arastirma Olanaklar1 Tipolojisine iliskin Yol Analizinin Uyum indeksleri

Uyzum istatistigi Modeldeki Deger
X“ Uyum Testi 0,00
Genel Model Uyumu X7sd 223
NFI 0,98
Karsilastirmahh Uyum IFI 0,99
indeksleri CFI 0,99
RMSEA 0,35
Mutlak uyum GFI 0,98
indeksleri AGFI 0,96

Bu model, arastirma olanaklari tipolojisinin dogrudan kurumsal imaji ve
O0grenci memnuniyetini etkilemekteyken 6grenci sadakatini dogrudan etkilememekte
oldugu goriilmektedir. Arastirma olanaklarindaki bir birimlik degisim dogrudan
tiniversite kurumsal imajini 0,56 birimlik ve 6grenci memnuniyetinde 0,07 birimlik

degisime neden olmaktadir.

Yol analizinin 6nemli bir avantaji, degiskenleri bir biitiin ele aldig1 i¢in
degiskenler arasindaki dogrudan etkilerin yaninda degiskenler arasindaki dolayl
etkileri de ortaya ¢ikarmaktadir. Yukarida goOsterilen modele iliskin
standartlastirilmis dolayl etkiler iistteki tabloda verilmistir. Bu verilere gore,
aragtirma olanaklar1 6grenci memnuniyetini ve O6grenci sadakatini dolayli yoldan
etkilemektedir. Arastirma olanaklari, o6grenci memnuniyetini  kurumsal imaj
tizerinden 0,50 birimlik bir katsayiyla etkilemekte ve Ogrenci sadakatini ise 0,53
birimlik bir katsay1 ile etkilemektedir. Burada 6nemli bir husus, arastirma olanaklar

ogrenci sadakatini dogrudan etkilememekte, fakat dolayli yoldan etkilemektedir.

Tablo 22: Arastirma Olanaklarinin Bagimli Degiskenler Uzerindeki Etkileri

Bagimh Degiskenler D;i}i/h TOEF?[Lé}m
Kurumsal Imaj ,000 563
Ogrenci Memnuniyeti 495 ,565
Ogrenci Sadati 530 530
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Arastirma olanaklari tipolojisinin kurumsal imaja, 6grenci memnuniyetine ve
Ogrenci sadakatine dogrudan ve dolayli olarak toplam etkisini gosteren tablo
yukarida verilmistir. Bu tabloya gore, arastirma olanaklari, dogrudan veya dolayl
olarak hem kurumsal imaji1 hem 6grenci memnuniyetini hem de 6grenci sadakatini
etkilemektedir. Arastirma olanaklarindaki bir birimlik degisim iiniversitenin
kurumsal imajinda 0,56 birimlik; 6grenci memnuniyetinde 0,57 birimlik ve 6grenci
sadakatinde 0,53 birimlik bir degisime neden olmaktadir. Bu bilgilerden hareketle

Haa, Hag Ve Hac hipotezlerinin kabul edildigi sylenebilir.

4.2.4. Akademik Basar1 Tipolojisinin Bagimh Degiskenler Uzerindeki
Etkisinin Test Edilmesi

4.2.4.1. Akademik Basari Olgeginin Gegerlilik ve Giivenilirligine iliskin

Bulgular

Akademik basariy1r 6lgmek igin gelistirilen 6l¢ek bes ifadeden olugsmaktadir.
Olgegin yap1 gecerliliginin ve test etmek icin Kesfedici faktdr analizi uygulanmustir.
Veri setine iliskin KMO degeri 0,76°dir. Bu deger 6rneklem biiytikliigliniin yeterli
oldugu anlamma gelmektedir. Ayrica, veri setine iligkin Ki-kare degerinin anlaml

olmasi veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu anlamina gelmektedir.

Tablo 23: Akademik Basar1 Tipolojisine Iliskin Kesfedici Faktor Analizi Sonuclari

- © - i 5 %
Akademik Basar S B E 8| & o %%
S35l 8 |2 E < A =z >
o ; £ |g 2 = N 5> &
- +— ('G o
_ O |lmhwn| < Q | <>
Universitemizde siklikla  bilimsel
AB4 | kongreler/konferanslar 0,77
diizenlenmektedir.
AB3 Boliimiimiiz yenilik¢i projelere imza 0,77
atmaktadir. 3,39 0,83 | 0,73 (2,17 | 54,89
AB5 Umversnemlz. .ul'nversnel'er arasi 0.71
siralamalarda iyi bir yerdedir.
AB1 Hocalarimiz kendi alanlarinda c¢ok 0,71
basarilidirlar.

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Verimax; KMO Orneklem
Yeterliligi: %76; Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare:710,621 p=0,000<0.001,;

(1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ne katiliyorum ne katilmiyorum, (4) Katiliyorum, (5)
Kesinlikle katiltyorum
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Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda “Hocalarimiz ¢ok sayida bilimsel
makale yayinlamaktadir” ifadesi istenilen diizeyde faktor yiikiine sahip olmadigi igin
cikartilmistir. Bu ifadenin ¢ikarilmasinda katilimcilarin yaklasik yarisinin bu ifadeyle
ilgili “fikrim yok™ segenegini isaretlemesinin etkili oldugu diisiiniilmektedir. Geri
kalan dort ifade toplam varyansin yaklasik %55’ini ac¢iklamaktadir. Her bir ifadenin
faktor yikii 0,70’in iizerindedir. Bu durum degiskenler arasi korelasyonun
yiiksekligini gostermektedir. Bu dlgege iliskin giivenilirlik degerini gosteren Alfa

sayis1 0,73’tlir. Bu deger 6lgegin oldukga giivenilir oldugu anlamina gelmektedir.

Akademik basart olgegine uygulanan dogrulayici faktor analizi sonucunda
olusan standart faktor yiikleri 0,60 ve lizeridir. Dogrulayici faktér analizine iligkin
modelin genel uyumunu gosteren X?/sd degeri (1,87) modelin genel uyumunun gayet
iyi oldugu anlamina gelmektedir. Ayrica, modelin karsilastirmalt uyumunu gosteren
NFI (0,99), IFI (0,99), CFI (0,99) RMSEA (0,30) degerleri, modelin karsilagtirmali
uyumunun gayet iyi oldugu anlamina gelmektedir. Dahasi, modelin mutlak uyumunu
gostere GFI (0,99) ve AGFI (0,99) degerleri modelin iyi diizeyde mutlak uyuma
sahip olduguna isaret etmektedir. Kesfedici faktor analizinde oldugu gibi faktor yiiki
en yiiksek olan degiskenler AB4 ve AB3 gostergeleridir.

4.2.4.2. Akademik Basar Tipolojisine Iliskin Yol Analizi

Akademik basarinin kurumsal imaja, 68renci memnuniyetine ve Ogrenci
sadakatine olan etkisini ortaya koymak igin yol analizi gergeklestirilmistir. Yol
analizinin degisken arasindaki standartlastirilmis dogrudan etkileri gdsteren ¢iktisi

asagidaki sekildir.

Olusturulan bu modele iliskin uyum indeksleri Tabli 24°de gdsterilmistir.
Uyum indekslerine gore, olusturulan model genel uyum, karsilastirmali uyum ve

mutlak uyum agisindan oldukea iyi durumdadir.
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Sekil 15: Akademik Basar1 Tipolojisinin Bagimli Degiskenlere Etkisini Gosteren Yol
Analizi
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Tablo 24: Akademik Basar1 Tipolojisine iliskin Yol Analizinin Uyum Indeksleri

Uyzum istatistigi Modeldeki Deger
X Uyum Testi 0,00
Genel Model Uyumu XZsd 273
NFI 0,98
Karsilastirmali Uyum IFI 0,99
Indeksleri CFlI 0,97
RMSEA 0,42
Mutlak uyum GFI 0,97
Indeksleri AGFI 0,96

Arastirma modeline gore, akademik basar1 sadece iiniversite kurumsal imajin1

dogrudan etkilemektedir.

Bu modele gore,

akademik basarinin

Ogrenci
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memnuniyetine ve sadakatine dogrudan etkisi bulunmamaktadir. Akademik basarida
meydana gelen bir birimlik degisim tiniversitenin kurumsal imajinda 0,69’luk bir
degisime neden olmaktadir. Bunun yaninda, akademik basarinin O6grenci
memnuniyeti ve Ogrenci sadakati iizerinde dolayli etkileri vardir. Akademik
basaridaki bir birimlik degisim dolayli olarak 6grenci memnuniyetinde 0,63 ve

Ogrenci sadakatinde 0,64 birimlik degisime neden olmaktadir.

Tablo 25: Akademik Basarinin Bagimli Degiskenler Uzerindeki Dolayli ve Toplam

Etkileri
Bagimh Degiskenler DE}[?(}{II T()E[?[Laim
Kurumsal Imaj ,000 ,686
Ogrenci Memnuniyeti ,629 ,629
Ogrenci Sadati 635 635

Akademik basar1 tipolojisinin hem iiniversite kurumsal imaji, hem 6grenci
memnuniyeti hem de 6grenci sadakati degiskenleri iizerinde dogrudan ve dolayl
olmak tizere etkileri bulunmaktadir. Akademik basarida meydana gelen bir birimlik
degisim tiniversite kurumsal imajinda 0,67; 6grenci memnuniyetinde 0,63 ve 6grenci
sadakatinde 0,64 birimlik bir degisime neden olmaktadir. Bu bilgilerden hareketle

Hsa, Hsg Ve Hsc hipotezlerinin kabul edildigi sdylenebilir.

4.2.5. Uygulamah EgitimTipolojisinin Bagimh Degiskenler Uzerindeki
Etkisinin Test Edilmesi

4.2.5.1. Uygulamal Egitim Olgeginin Gegerlilik ve Giivenilirligine
iliskin Bulgular

Uygulamali egitim tipolojisini 6lgmek i¢in gelistirilen dlgek alt1 gdstergeden
olusmaktadir. Bu alt1 gosterge yedi ifade ile dlgiilmiistiir. ifadelerden UE1 ile UE5
uygulama ve teorinin birlikte 6gretilip 6gretilmedigini ortaya ¢ikarmayi amaglamakta
ve ayni gostergeyi Olegmektedir. UES ifadesi anketin ne derece dikkatli
cevaplandirildigimi  kontrol amagli  soruldugu i¢in degerlendirmeye dahil
edilmemistir. Alt1 gostergeden olusan bu 6lcegin yap1 gegerliliginin test etmek icin

Kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Veri setine iliskin KMO degeri 0,77°dir. Bu
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deger Orneklem biyiikliigiiniin yeterli oldugu anlamina gelmektedir. Ayrica, veri
setine iliskin Ki-kare degerinin anlamli olmasi veri setinin faktor analizi i¢in uygun

oldugu anlamina gelmektedir.

Tablo 26: Uygulamal1 Egitim Tipolojisine Iliskin Kesfedici Faktor Analizi Sonuglari

Uygulamal Egitim g2 g Sc| & | 2|55
< 5| ®© c g_ < A 2
=S £ |88 = N 53
O lwow | < | O | <>
UE4 Qgregcﬂere is hgy_atmdah uygl_llamalara 0,81
yonelik yeterli bilgi verilmektedir.
Aldigim egitim beni is hayatina en iyi
UES sekilde hazirlamaktadir. 0.78
Ogrencilere yonelik yeterli sayida teknik
UE2 iler/i i iyaretleri [ 0,70
UEL Og{evnmk:re teorinin yaninda uygulama 0,69
da 6gretilmektedir.
Sektor temsilcileri ile yeterli sayida
UE?7 [ seminer/konferans/bilgilendirme 0,66
toplantisi diizenlenmektedir.

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Déndiirme metodu: Verimax; KMO Orneklem Yeterliligi:
%77; Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare:1355,412 p=0,000<0.001;

(1) Kesinlikle katilmryorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ne katiliyorum ne katilmiyorum, (4) Katiliyorum, (5)
Kesinlikle katilryorum

Gergeklestirilen faktor analizi neticesinde faktor yiikii diisiik olan
“Ogrencilerin staj yapmasi tesvik edilmektedir” (UE3) ifadesi uygulamali egitim
Olceginden cikartilmistir. Bu durumda, uygulamali egitim verilmeye yonelik ¢ok
gayret gostermeyen bazi iiniversitelerde ve boliimlerde stajin zorunlu olmasinin bu
ifade 1ile diger ifadeler arasindaki korelasyonu azaltmasmin etkili oldugu
diisiiniilmektedir. sonucta elde edilen bes ifadeli 6l¢ek, toplam varyansin %53,41’ini
aciklamaktadir. Bu o6l¢ege iliskin Cronbach Alfa sayisi Olcegin olduk¢a gilivenilir

oldugu anlamina gelen 0,78 dir.

Kesfedici faktor analizi sonrasinda bes ifadeye indirgenen uygulamali egitim
Olcegine dogrulayict faktor analizi uygulanmistir. Bu analiz sonucunda elde edilen
faktor yiikleri 0,50 iizerindedir. Kesfedici faktor analizinde oldugu gibi, bu faktor
analizinde de en yiiksek faktor yiikiine UE4 ve UE6 sahiptir. Dogrulayict faktdr
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analizine iliskin modelin genel uyumunu gosteren Ki-kare degeri anlamli ¢ikmistir
ve X%sd degeri (3,83<4-5) modelin genel uyumunun kabul edilebilir oldugu
anlamina gelmektedir. Ayrica, modelin karsilastirmali uyumunu gdsteren NFI (0,99),
IFT (0,99), CFI (0,99) degerleri modelin karsilastirmali uyumunun gayet iyi oldugu
ve RMSEA (0,53) degerinin ise kabul edilebilir oldugu anlamina gelmektedir.
Dahasi, modelin mutlak uyumunu gostere GFI (0,99) ve AGFI (0,98) degerleri

modelin iyi diizeyde mutlak uyuma sahip olduguna isaret etmektedir.
4.2.5.2. Uygulamali Egitim Tipolojisine Iliskin Yol Analizi

Uygulamal1 egitim tipolojisinin kurumsal imaja, 6grenci memnuniyetine ve
ogrenci sadakatine olan etkisini ortaya koymak i¢in yol analizi gerceklestirilmistir.
Yol analizinin degisken arasindaki standartlastirilmis dogrudan etkileri gosteren

ciktist asagidaki sekildir.
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Sekil 16: Uygulamal1 Egitim Tipolojisinin Bagimli Degiskenlere Etkisini Gosteren

Yol Analizi

Ogrenci
Memnuniyeti

Bgrenci
Sadakati ;

ygulamal

Kurumsal
Imiaj

|K.i1| IKi2| |r~:i3|

e1) €9 (9

28

Olusturulan bu modele iliskin uyum indeksleri asagidaki tabloda
gosterilmistir.  Uyum indekslerine gore, olusturulan model genel uyum,

karsilastirmali uyum ve mutlak uyum acgisindan oldukga iyi durumdadir.

Tablo 27: Uygulamali Egitim Tipolojisine Iliskin Yol Analizinin Uyum Indeksleri

Uyzum istatistigi Modeldeki Deger
X Uyum Testi 0,00
Genel Model Uyumu XZisd 2.75
NFI 0,98
Karsilastirmali Uyum IFI 0,99
Indeksleri CFlI 0,99
RMSEA 0,42
Mutlak uyum GFlI 0,96
Indeksleri AGFI 0,95
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Gergeklestirilen yol analizi sonuglaria gore, uygulamali egitim arastirmanin
tiniversite kurumsal imajini, 6grenci memnuniyetini ve 0grenci sadakatini dogrudan
farkli katsayilarla etkilemektedir. Uygulamali egitim degiskeninde meydana gelen bir
birimlik degisim dogrudan tiiniversite kurumsal imajinda 0,54 birimlik; 6grenci
memnuniyetinde 0,13 birimlik ve 6grenci sadakatinde 0,08 birimlik degisime neden
olmaktadir. Bunun yaninda, uygulamali egitimin 6grenci memnuniyeti ve dgrenci
sadakati degiskenleri iizerinde kurumsal imaj araci degiskeni lizerinden dolayh
etkileri de vardir. Asagidaki tabloda gosterildigi gibi uygulamali egitimde meydana
gelen bir birim degisiklik dolayli olarak 6grenci memnuniyetinde 0,46 birimlik ve

Ogrenci sadakatinde 0,50 birimlik bir degisime neden olmaktadir.

Tablo 28: Uygulamali Egitimin Bagiml Degiskenler Uzerindeki Dolayli ve Toplam

Etkileri
Bagimh Degiskenler Dgi}{h T()E[?[Laim
Kurumsal Imaj ,000 540
Ogrenci Memnuniyeti A57 ,589
Ogrenci Sadati 498 576

Uygulamal1 egitim tipolojisinin hem tiniversite kurumsal imaji, hem 6grenci
memnuniyeti hem de 6grenci sadakati degiskenleri lizerinde dogrudan ve dolaylh
olmak tizere etkileri bulunmaktadir. Uygulamali egitim degiskeninde meydana gelen
bir birimlik degisim iiniversite kurumsal imajinda 0,54; 6grenci memnuniyetinde
0,59 ve 0Ogrenci sadakatinde 0,58 birimlik bir degisime neden olmaktadir. Bu

bilgilerden hareketle Hya, Hag Ve Hac hipotezlerinin kabul edildigi sdylenebilir.

4.2.6. Koklii Tarih ve Bilinirlik Tipolojisinin Bagimh Degiskenler
Uzerindeki Etkisinin Test Edilmesi

4.2.6.1. Koklii Tarih ve Bilinirlik Olgeginin Gegerlilik ve

Giivenilirligine iligkin Bulgular

Koklii Tarih ve Bilinirlik (KTB) tipolojisini 6lgmek i¢in gelistirilen 6lgek bes
gostergeden olusmaktadir. Bu alt1 gosterge yedi ifade ile Olglilmiistir. Bes

gostergeden olusan bu 6lgegin yapr gegerliliginin test etmek i¢in Kesfedici faktor



143

analizi uygulanmistir. Veri setine iliskin KMO degeri 0,85°tir. Bu deger 6rneklem
biiyiikliigiiniin yeterli oldugu anlamina gelmektedir. Ayrica, veri setine iliskin Ki-
kare degerinin anlamli olmasi veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu anlamina

gelmektedir.

Tablo 29: K6klii Tarih ve Bilinirlik Tipolojisine iliskin Kesfedici Faktér Analizi

Sonuglari
— ' [}
- [3+] 2] <
. 55l €| & S| & | 22
Koklii Tarih ve Bilinirlik % :5 c_cg '§ g & 8 § g
Sl e | S| = N 58
O luown | < Q <>
Bu {iniversite, Tiirkiye’de tniversite
KTB4 |denince akla gelen ilk tiniversitelerden | 0,85
birisidir.
KTB1 quverglte, .Turk1y§ nin onde gelen 0,84
universitelerinden birisidir.
KTB2 Gegrmste bu niversiteden Onemli 0,82 3,39| 1,16 |0,82(3,17 |63,45
insanlar mezun olmustur.
Cevremde, bu iiniversitede Ogrenci
KTB3 olmak isteyen bir¢ok kisi vardir. 0.81
Universite, Tiirkiye’nin en
KTB5 |bilinen/taninan universitelerinden | 0,65
birisidir.

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Déndiirme metodu: Verimax; KMO Orneklem Yeterliligi:
%85; Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare:1947,682 p=0,000<0.001;

(1) Kesinlikle katilmryorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ne katiliyorum ne katilmiyorum, (4) Katiliyorum, (5)
Kesinlikle katiliyorum

Faktor analizi sonucunda, beklenen sekilde dlgekte yer alan ifadelerin tamimi
tek faktdr altinda birlesmistir. Olgekte yer alan ifadelerin her birinin faktor yiikii 0,65
ila 0,85 degerindedir. Bu durum faktdrde yer alan ifadeler arasi korelasyonun
oldukca yiiksek oldugu anlamma gelmektedir. Olusan tek boyut toplam varyansin
%63,45ini aciklamaktadir. Olgegin giivenilirligini gdsteren Cronbach Alfa sayisi

082°dir ve bu deger 6l¢cegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

Kesfedici faktor analizi sonrasinda KTB 6lgegine dogrulayici faktor analizi
uygulanmistir. Bu analiz sonucunda elde edilen faktor yiikleri 0,77 ila 0,82
degerindedir. Dogrulayici faktor analizine gore KTB4 ile KTB1 gdstergelerinin hata

degerleri arasinda ortak varyans vardir. Elde edilen modelin genel uyumunu gosteren
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Ki-kare degeri anlamli ¢ikmustir ve X%sd degeri (3,68<4-5) modelin genel
uyumunun kabul edilebilir oldugu anlamina gelmektedir. Ayrica, modelin
karsilastirmali uyumunu gdsteren NFI (0,99), IFI (0,99), CFI (0,99) degerleri
modelin karsilastirmali uyumunun gayet iyi oldugu ve RMSEA (0,52) degerinin ise
kabul edilebilir oldugu anlamina gelmektedir. Dahasi, modelin mutlak uyumunu
gostere GFI (0,99) ve AGFI (0,98) degerleri modelin iyi diizeyde mutlak uyuma
sahip olduguna isaret etmektedir.

4.2.6.2. Kéklii Tarih ve Bilinirlik Tipolojisine Iliskin Yol Analizi

Koklii  Tarih  ve Bilinirlik tipolojisinin  kurumsal imaja, 0Ogrenci
memnuniyetine ve dgrenci sadakatine olan etkisini ortaya koymak i¢in yol analizi
gerceklestirilmistir. Yol analizinin degisken arasindaki standartlastirilmis dogrudan

etkileri gosteren ¢iktis1 asagidaki sekildir.

Sekil 17: KTB Tipolojisinin Bagimli Degiskenlere Etkisini Gosteren Yol Analizi
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Olusturulan bu modele

gosterilmistir.  Uyum
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asagidaki tabloda

genel uyum,

karsilastirmali uyum ve mutlak uyum acgisindan oldukga iyi durumdadir.

Tablo 30: Ko6klii Tarih ve Bilinirlik Tipolojisine iliskin Yol Analizinin Uyum

Indeksleri

Uyum istatistigi Modeldeki Deger
X? Uyum Testi 0,00
Genel Model Uyumu XZ/sd 298
NFI 0,98
Karsilastirmali Uyum IFI 0,99
indeksleri CFlI 0,99
RMSEA 0,45
Mutlak uyum GFI 0,97
indeksleri AGFI 0,95

Gergeklestirilen yol analizi sonuglarina gore, uygulamali egitim degiskeninin

tiniversite kurumsal imajin1 ve Ogrenci sadakatini dogrudan farkli katsayilarla

etkilemekteyken, 6grenci memnuniyetini dogrudan istatistiksel anlamli bir sekilde

etkilememektedir. KTB degiskeninde meydana gelen bir birimlik degisim dogrudan

tiniversite kurumsal imajinda 0,67 birimlik ve 6grenci sadakatinde 0,15 birimlik

degisime neden olmaktadir. Bunun yaninda, KTB degiskeninin 6grenci memnuniyeti

ve O0grenci sadakati lizerinde kurumsal imaj aract degiskeni iizerinden dolayl etkisi

de vardir. Asagidaki tabloda gdsterildigi gibi uygulamali egitimde meydana gelen bir

birim degisiklik dolayli olarak 6grenci memnuniyetinde 0,58 birimlik ve O6grenci

sadakatinde 0,51 birimlik bir degisime neden olmaktadir.

Tablo 31: K6klii Tarih ve Bilinirligin Bagimli Degiskenler Uzerindeki Dolayl1 ve

Toplam Etkileri

- - Dolayli | Toplam
Bagimh Degiskenler Etki Etki
Kurumsal Imaj ,000 667
Ogrenci Memnuniyeti 578 578
Ogrenci Sadati 511 663

Kokl Tarih ve Bilinirlik tipolojisinin hem {tiniversite kurumsal imaji, hem

O0grenci memnuniyeti hem de 6grenci sadakati degiskenleri lizerinde dogrudan ve
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dolayli olmak iizere etkileri bulunmaktadir. Kokl tarih ve Bilinirlik degiskeninde
meydana gelen bir birimlik degisim tniversite kurumsal imajinda 0,67; 6grenci
memnuniyetinde 0,58 ve Ogrenci sadakatinde 0,63 birimlik bir degisime neden
olmaktadir. Bu bilgilerden hareketle Hsa, Hsg Ve Hsc hipotezlerinin kabul edildigi

sOylenebilir.

4.2.7. Ogrenci Yéonliiliik Tipolojisinin Bagimh Degiskenler Uzerindeki
Etkisinin Test Edilmesi

4.2.7.1. Ogrenci Yonliiliik Olgeginin Gegerlilik ve Giivenilirligine
iliskin Bulgular

Ogrenci Yonliiliik tipolojisini 6lgmek igin gelistirilen dlgek yedi gostergeden
olugmaktadir. Yedi gostergeden olusan bu 6lgegin yap1 gegerliliginin test etmek icin
Kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Veri setine iliskin KMO degeri 0,81’tir. Bu
deger Orneklem biyiikligiiniin yeterli oldugu anlamina gelmektedir. Ayrica, veri
setine iliskin Ki-kare degerinin anlamli olmas1 veri setinin faktdr analizi i¢in uygun

oldugu anlamina gelmektedir.

Tablo 32: Ogrenci Yonliiliik Tipolojisine Iliskin Kesfedici Faktdr Analizi Sonuglari

5
) e
Ogrenci Yonliiliik 2
=
oY3 .Ger.ekh oldug}mda hqcalar ile rahatlikla 0,80 3 g
iletisime gecebilmekteyim. ~| S IR |o|E
X ; . Ll s 2
‘£ OY1 [ Akademik damigmanim iletigime agiktir. 0,77 ||| = | Y| =
3 intiyag olmasi halinde, hocalar yard = & 25|23
2| ova tiyag olmasi halinde, hocalar yardimci 0.75 (_E‘s g Fl2IES
< olmaktadirlar. S| 8| s |Q|=
- “— . _\4_'
Danigmanim yardim istedigim konularda Cls|<|°|T
oY2 . - b . : 0,69 n <
beni yeterince bilgilendirmektedir.
oY6 Qgr.e'ncﬂer, umyersnte }{onetlml ile rahatlikla 0,85 =S y
iletisime gecebilmektedir. S| TR | §
,ﬁ Ogrenci onerileri ve sikayetleri {iniversite SIEIZ|Y|E
= 0Y5 o .. . 0,81 s|lal|lz2|5|”3
yonetimince dikkate alinmaktadir. | x| e g
s E|S| 5|28
Idari personel (dgrenci isleri ve diger S| 5| & E =
OY7 | memurlar/¢aliganlar) Ogrencilere yardimer | 0,77 | O '(SU < |© g«
olmada isteklidirler. Z

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Verimax; KMO Orneklem Yeterliligi:
%81; Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare:2283,287 p=0,000<0.001; Alfa Sayist: 0,79
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Faktor analizi sonucunda, Olgekte yer alan ifadelerin iki faktdr altinda
birlesmistir. Birinci faktor altinda yer alan ifadeler 6grencinin hocalar1 ve akademik
danmismanmi ile iletisimini Olgmeye yonelik ifadeler oldugu i¢in bu faktér,
akademisyenlerin 6grenci yonliiliigii olarak isimlendirilmistir. ikinci faktdr altinda
yer alan ifadeler ise, 6grencilerin {iniversite yonetimi ile iletisimini, 6grenci sikayet
ve Onerilerinin dikkate alinip alinmadigini ve idari personelin dgrencilere yardimci
olma egilimini Olgtiigli icin bu faktdr, idarecilerin O6grenci yonliiliigii olarak
isimlendirilmistir. Birinci faktorde yer alan ifadelerin faktor yiikleri 0,69 ila 0,80 ve
ikinci faktorde yer alan ifadelerin faktor yiikleri 0,77 ila 0,85 degerindedir. Bu durum
her iki faktorde yer alan ifadelerin kendi iglerinde korelasyonlariin yiiksek oldugu
anlamina gelmektedir. Toplam varyansin %34,12’sini birinci faktor ve %31,09’unu
ikinci faktor aciklamaktadir. Iki faktor birlikte varyansin %65.21’ini agiklamaktadir.
Olgegin bir biitiin olarak giivenilirligini gdsteren Cronbach Alfa sayis1 079°dir ve bu

deger olgegin oldukea giivenilir oldugunu gostermektedir.

Kesfedici faktor analizi sonrasinda Ogrenci yonliiliik 6lgegine dogrulayic
faktor analizi uygulanmistir. Kesfedici faktor analizi sonuglarina gore
gerceklestirilen bu analizde, 6grenci yonliiliikk akademik ve idari olmak iizere iki
faktore ayrilmigtir. Akademik boyutunda, faktér yiikii en fazla olan iki degisken OY3
(0,82) ve OY4 (0,82) gostergeleridir. Idari boyutunda ise, en fazla faktdr yiikiine
sahip olan gosterge OY6 (0,84) degiskenidir. Dogrulayici faktdr analizine gore OY1
ile OY2 gostergelerinin hata de@erleri arasinda ortak varyans vardir. Ogrenci

yonliiliigiin boyutlar1 arasinda 0,57 degerinde orta derecede kuvvetli bir iligki vardir.

Elde edilen modelin genel uyumunu gosteren Ki-kare degeri anlamli ¢gikmistir
ve X%sd degeri (2,19<3) modelin genel uyumunun gayet iyi oldugu anlamma
gelmektedir. Ayrica, modelin karsilastirmali uyumunu goésteren NFI (0,99), IFI
(0,99), CFI (0,99) ve RMSEA (0,35) degerleri modelin karsilastirmali uyumunun
gayet iyl oldugu anlamina gelmektedir. Dahasi, modelin mutlak uyumunu gdéstere
GFI (0,99) ve AGFI (0,98) degerleri modelin iyi diizeyde mutlak uyuma sahip

olduguna isaret etmektedir.
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4.2.7.2. Ogrenci Yonliiliik Tipolojisine Iliskin Yol Analizi

Ogrenci yonliiliik tipolojisinin kurumsal imaja, 6grenci memnuniyetine ve
Ogrenci sadakatine olan etkisini ortaya koymak i¢in yol analizi gerceklestirilmistir.
Yol analizinin degiskenler arasindaki standartlagtirilmis dogrudan etkileri gosteren

ciktist asagidaki sekilde gosterilmistir.

Sekil 18: Ogrenci Yénliiliik Tipolojisinin Bagiml1 Degiskenlere Etkisini Gdsteren
Yol Analizi
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Olusturulan bu modele iliskin uyum indeksleri asagidaki tabloda
gosterilmistir.  Uyum indekslerine gore, olusturulan model genel uyum,

karsilagtirmali uyum ve mutlak uyum agisindan oldukga iyi durumdadir.
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Tablo 33: Ogrenci Yénliiliikk Tipolojisine Iliskin Yol Analizinin Uyum indeksleri

Uyzum istatistigi Modeldeki Deger
X“ Uyum Testi 0,00
Genel Model Uyumu XZ/sd 1.98
NFI 0,98
Karsilastirmahh Uyum IFI 0,99
Indeksleri CFlI 0,99
RMSEA 0,31
Mutlak uyum GFlI 0,97
Indeksleri AGFI 0,96

Gergeklestirilen yol analizi sonuglarma gore, idari Ogrenci yonliiliik,
{iniversite kurumsal imajin1 ve dgrenci memnuniyetini dogrudan etkilemektedir. idari
Ogrenci yonliiliikte meydana gelen bir birimlik degisim {iniversite kurumsal imajinda
0,32 ve 6grenci memnuniyetinde 0,20 birimlik dogrudan degisime neden olmaktadir.
Akademik Ogrenci yonliilik ise, dogrudan sadece iiniversite kurumsal imajini
etkilemektedir. Akademik 6grenci yonliiliikkte meydana gelen bir birimlik degisim

tiniversite kurumsal imajinda 0,28 birimlik bir degisime neden olmaktadir.

Akademik Ogrenci yonliiliik degiskeni sadece kurumsal imaji dogrudan
etkilememekte, bunun yaninda 6grenci memnuniyetini ve ogrenci sadakatini dolayl
olarak etkilemektedir. Akademik Ogrenci yonliilikte meydana gelen bir birimlik
degisim dolayli olarak 6grenci memnuniyetinde 0,22 ve dgrenci sadakatinde 0,23
birimlik degisime neden olmaktadir. Idari 6grenci yonliiliik degiskeninin ise, dgrenci
sadakati iizerinde dogrudan etkisi bulunmamakta, fakat dolayl etkisi bulunmaktadir.
Yine bu degisken, 6grenci memnuniyetini dogrudan etkilemesinin yaninda, dolayl
olarak da etkilemektedir. idari dgrenci ydnliiliikte meydana gelen bir birimlik
degisim dolayli olarak 6grenci memnuniyetinde 0,25 birimlik ve 6grenci sadakatinde

0,38 birimlik bir degisime neden olmaktadir.
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Tablo 34: Ogrenci Yonliiliigiin Bagimli Degiskenler Uzerindeki Dolayli ve Toplam

Etkileri

Akademik Ogrenci Dolayli | Toplam
Yonliiliik Etki Etki
Kurumsal Imaj ,000 ,282
Ogrenci Memnuniyeti 217 217
Ogrenci Sadati ,226 226

Co L e B Dolayli | Toplam
Idari Ogrenci Yonliiliik EtKi Etki
Kurumsal Imaj ,000 ,320
Ogrenci Memnuniyeti 246 448
Ogrenci Sadati 377 377

Ogrenci yénliiliik tipolojisinin her iki boyutunun iiniversite kurumsal imajina,
O0grenci memnuniyetine ve Ogrenci sadakatine dogrudan ve dolayli olmak iizere
etkileri bulunmaktadir. Akademik o6grenci yonliliikteki bir birimlik degisim
toplamda iiniversite kurumsal imajinda 0,28; O6grenci memnuniyetinde 0,22 ve
ogrenci sadakatinde 0,23 birimlik bir degisime neden olmaktadir. Idari &grenci
yonliiliikteki bir birimlik degisim ise, liniversite kurumsal imajinda 0,32; 6grenci
memnuniyetinde 0,45 ve Ogrenci sadakatinde 0,38 birimlik bir degisime neden
olmaktadir. Bu bilgilerden hareketle, idari 6grenci yonliiliigiin hem {iniversite
kurumsal imajini, hem 6grenci memnuniyetini hem de 6grenci sadakatini akademik
Ogrenci yoOnliiliige gore daha c¢ok etkiledigi sdylenebilir. Toplam olarak
degerlendirildiginde ise, 0grenci yonliiliikte meydana gelen bir birimlik degisim
tiniversite kurumsal imajin1 0,60 birimlik; 6grenci memnuniyetinde 0,67 birimlik ve
ogrenci sadakatini 0,60 birimlik degisime neden oldugu sdylenebilir. Bu bilgilerden

hareketle Hea, Heg Ve Hesc hipotezlerinin kabul edildigi sdylenebilir.

4.2.8. Ts Olanaklar Tipolojisinin Bagimh Degiskenler Uzerindeki
Etkisinin Test Edilmesi

4.2.8.1. Is Olanaklari Olceginin Gegerlilik ve Giivenilirligine iliskin
Bulgular

Is olanaklar1 tipolojisini &lgmek icin gelistirilen Olgek dort gostergeden

olusmaktadir. Bu 6l¢egin yap1 gecerliliginin test etmek icin Kesfedici faktor analizi
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uygulanmistir. Analiz sonucunda, veri setine iliskin KMO degeri 0,73 ¢ikmistir. Bu
deger orneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu anlamima gelmektedir. Ayrica, veri
setine iliskin Ki-kare degerinin anlamli olmasi veri setinin faktor analizi i¢in uygun

oldugu anlamina gelmektedir.

Tablo 35: Ogrenci Yénliiliik Tipolojisine iliskin Kesfedici Faktdr Analizi Sonuglar

= g = )?:30 § 2
Is Olanaklar 58| = |38 zl 8 | = §
LH| E|lgs|€2 R |55
=] O |lon]|ldan] O | <>
i02 Bu iiniversitenin mezunlar1 genellikle 087
sektorde iyi konumlarda ¢alismaktadir. '
Bu iiniversitenin mezunlar1  kendi
01 | alanlartyla ilgili rahatlikla is | 0,83
bulabilmektedir.
Bu {iniversiteden mezun olma is 3,19 { 0,93 [ 0,70 | 2,32 | 58,05
[03 | diinyasinda (6zel, kamu, akademi) tercih | 0,80
sebebidir.
Mezunlar ile mevcut &grencileri bir
104 | araya getirmeye / tamstirmaya yonelik | 0,49
faaliyetler diizenlenmektedir.

Faktor ¢cikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Déndiirme metodu: Verimax; KMO Orneklem Yeterliligi:
%73; Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare:1004,639 p=0,000<0.001

(1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ne katiliyorum ne katilmiyorum, (4) Katiliyorum, (5)
Kesinlikle katiliyorum

Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda is olanaklarin1 6lgmek i¢in
gelistirilen dort ifadenin tamamu tek faktor altinda toplanmistir. Bu ifadelerden {i¢
tanesinin faktor yiikleri 0,80 ve iizeri iken bir tanesinin (I04) faktor yiikii 0,49°dur.
Bu faktor yiikii mezunlar ile mevcut d6grencileri bir araya getirmeye yonelik faaliyet
gerceklestirme diizeyini 6l¢gmektedir. Bu olgekte yer alan diger gostergelere gore
faktor yiikiinlin diisik ¢ikmasi, bazi {iniversitelerin mezuniyet sonrasi is
olanaklarmin iy1 olmakla birlikte Ogrencileri ve mezunlari bir araya getirmeye
yonelik faaliyetler diizenlememesi ile agiklanabilir. Olusan tek faktor toplam
varyansin yaklasik %358’ini agiklamaktadir. Olgegin igsel tutarliligini, yani,
giivenilirligini gosteren Cronbach Alfa sayis1 0,70’tir ve bu deger, 6l¢egin oldukca

giivenilir oldugu anlamina gelmektedir.
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4.2.8.2. Is Olanaklar: Tipolojisine Iliskin Yol Analizi

Is olanaklar tipolojisinin kurumsal imaja, dgrenci memnuniyetine ve dgrenci
sadakatine olan etkisini ortaya koymak igin yol analizi gergeklestirilmistir. Yol
analizinin degiskenler arasindaki standartlagtirilmis dogrudan etkileri gosteren ¢iktisi

asagidaki sekilde gosterilmistir.

Sekil 19: Is Olanaklar1 Tipolojisinin Bagimli Degiskenlere Etkisini Gosteren Yol

Analizi
g
Om1| |Om2]| |OM3] [OMm4

82 8§ 85

Ogrenci
emnuniyet)

104 | 051
103 7 o] 052
” @ i02 Sadakati 053 @ .
1 b
()3 01 054 |-a—e13

Olusturulan bu modele iliskin uyum indeksleri asagidaki tabloda
gosterilmistir.  Uyum indekslerine gore, olusturulan model genel uyum,

karsilastirmali uyum ve mutlak uyum acgisindan oldukga iyi durumdadir.



153

Tablo 36: Is Olanaklar1 Tipolojisine iliskin Yol Analizinin Uyum indeksleri

Uy2um istatistigi Modeldeki Deger
X“ Uyum Testi 0,00
Genel Model Uyumu X7sd 249
NFI 0,98
Karsilastirmahh Uyum IFI 0,99
Indeksleri CFlI 0,99
RMSEA 0,40
Mutlak uyum GFlI 0,97
Indeksleri AGFI 0,96

Gergeklestirilen yol analizi sonuglarina gore, is olanaklar1 degiskeni
tiniversite kurumsal imajin1 ve Ogrenci sadakatini dogrudan farkli katsayilarla
etkilemekteyken, 0grenci memnuniyetini dogrudan istatistiksel anlamli bir sekilde
etkilememektedir. Is olanaklar1 degiskeninde meydana gelen bir birimlik degisim
dogrudan iiniversite kurumsal imajinda 0,73 birimlik ve 6grenci sadakatinde 0,08
birimlik degisime neden olmaktadir. Bunun yaninda, is olanaklar1 degiskeninin
O0grenci memnuniyeti ve 0grenci sadakati lizerinde kurumsal imaj araci degiskeni
tizerinden dolayli etkisi de vardir. Asagidaki tabloda gosterildigi gibi is olanaklarinda
meydana gelen bir birim degisiklik dolayli olarak 6grenci memnuniyetinde 0,66

birimlik ve 6grenci sadakatinde 0,62 birimlik bir degisime neden olmaktadir.

Tablo 37: Is olanaklarmin Bagimli Degiskenler Uzerindeki Dolayli ve Toplam

Etkileri
Bagimh Degiskenler Dg[i}i/h T()E[?[La}m
Kurumsal Imaj ,000 733
Ogrenci Memnuniyeti 661 661
Ogrenci Sadati 621 ,699

Is olanaklari tipolojisinin hem {iniversite kurumsal imaji, hem &grenci
memnuniyeti hem de 6grenci sadakati degiskenleri lizerinde dogrudan ve dolaylh
olmak {izere etkileri bulunmaktadir. Is olanaklar1 degiskeninde meydana gelen bir
birimlik degisim tiniversite kurumsal imajinda 0,73; 6grenci memnuniyetinde 0,66 ve
Ogrenci sadakatinde 0,70 birimlik bir degisime neden olmaktadir. Bu bilgilerden

hareketle H7a, Hzg Ve Hyc hipotezlerinin kabul edildigi s6ylenebilir.
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4.2.9. Uluslararasilasma Tipolojisinin Bagimh Degiskenler Uzerindeki

Etkisinin Test Edilmesi

4.2.9.1. Uluslararasilasma Olgeginin Gegerlilik ve Giivenilirligine

iliskin Bulgular

Uluslararasilagma tipolojisini 6l¢mek i¢in gelistirilen 6l¢ek yedi gostergeden

olugmaktadir. Yedi gostergeden olusan bu 6l¢egin yapi gecerliliginin test etmek icin

Kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Veri setine iliskin KMO degeri 0,87°dir. Bu

deger Orneklem biyiikligiiniin yeterli oldugu anlamina gelmektedir. Ayrica, veri

setine iliskin Ki-kare degerinin anlamli olmasi veri setinin faktor analizi i¢in uygun

oldugu anlamina gelmektedir.

Tablo 38: Uluslararasilasma Tipolojisine iliskin Kesfedici Faktor Analizi Sonuglar

Uluslararasilasma

Ortalama

Standart
Sapma

Alfa
Sayisi

Oz Deger

Aciklanan
\Varyans

ULl

Universitemizin  yurtdisindaki
uiniversiteler ile yeterli sayida
ogrenci  degisim  (Erasmus,
Mevlana vb.) olanaklar1 vardir.

uL2

Ogrenci degisim
programlarindan isteyen
Ogrenciler rahatlikla
faydalanabilmektedir.

0,75

UL5

Universitemiz uluslararasi
kabul goren bir iiniversitedir.

0,74

UL3

Universitemizde her yil ¢ok
sayida yabanci uyruklu 6grenci
6grenim gormektedir.

0,74

UL6

Universitemiz Ogrencileri
genellikle iyi diizeyde yabanci
dil bilmektedir.

0,73

UL7

Universitemizde  uluslararasi
sosyal/kiiltiirel/bilimsel
faaliyetler diizenlenmektedir.

0,72

uL4

Universitemizde
azimsanmayacak sayida
yabanci uyruklu hocalar
mevcuttur.

0,72

3,30

0,85

0,86

3,80

54,22

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Déndiirme metodu: Verimax; KMO Orneklem

Yeterliligi: %87; Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare:2576,928 p=0,000<0.001,;
(1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ne katiliyorum ne katilmiyorum, (4) Katiliyorum, (5)
Kesinlikle katiliyorum
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Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda uluslararasilasmayir 6lgmek igin
gelistirilen yedi ifadenin tamami tek faktor altinda toplanmistir. Bu ifadelerin faktor
yiikleri 0,72 ile 0,76 arasinda degismektedir. Bu durum, uluslararasilasmay1 6lgmek
icin kullanilan gostergeler arasindaki iligkinin olduk¢a iyi oldugu anlamina
gelmektedir. Olusan tek faktdr toplam varyansin yaklasik 9%54’°ini aciklamaktadir.
Olgegin igsel tutarliligini, yani, giivenilirligini gdsteren Cronbach Alfa sayis1 0,86°dir

ve bu deger, 6l¢egin yiiksek derecede giivenilir oldugu anlamina gelmektedir.

Kesfedici faktor analizi sonrasinda uluslararasilasma Slgegine dogrulayici
faktor analizi uygulanmistir. Bu analiz sonucunda elde edilen faktor yiikleri 0,56 ile
0,77 arasinda degismektedir. Elde edilen modelin genel uyumunu gosteren Ki-kare
degeri anlamli ¢ikmistir ve X%/sd degeri (3,28<4-5) modelin genel uyumunun kabul
edilebilir oldugu anlamina gelmektedir. Ayrica, modelin karsilastirmali uyumunu
gosteren NFI (0,99), IFT (0,99), CFI (0,99) ve RMSEA (0,48) degerleri modelin
karsilagtirmali uyumunun gayet iyi oldugu anlamina gelmektedir. Dahasi, modelin
mutlak uyumunu gostere GFI (0,99) ve AGFI (0,98) degerleri modelin 1yi diizeyde

mutlak uyuma sahip olduguna isaret etmektedir.
4.2.9.2. Uluslararasilasma Tipolojisine Iliskin Yol Analizi

Uluslararasilasma tipolojisinin {niversitenin kurumsal imajina, 6grenci
memnuniyetine ve dgrenci sadakatine olan etkisini ortaya koymak i¢in yol analizi
gerceklestirilmistir. Yol analizinin degiskenler arasindaki standartlagtirilmis

dogrudan etkileri gosteren ¢iktis1 agagidaki sekilde gosterilmistir.
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Sekil 20: Is Olanaklar1 Tipolojisinin Bagimli Degiskenlere Etkisini Gdsteren Yol

Analizi
oM1| |Om2| [Om3| |Om4

051

0852

50 6

Ogrenci
Sadakat

083

054 el

Kurumsal
Imaj

Olusturulan bu modele iliskin uyum indeksleri asagidaki tabloda

gosterilmistir.  Uyum indekslerine gore, olusturulan model genel uyum,

karsilagtirmali uyum ve mutlak uyum agisindan oldukea iyi durumdadir.
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Tablo 39: Uluslararasilasmanin Tipolojisine Iliskin Yol Analizinin Uyum Indeksleri

Uyzum istatistigi Modeldeki Deger
X“ Uyum Testi 0,00
Genel Model Uyumu XZ/sd 268
NFI 0,97
Karsilastirmahh Uyum IFI 0,98
Indeksleri CFlI 0,98
RMSEA 0,41
Mutlak uyum GFlI 0,97
Indeksleri AGFI 0,95

Gergeklestirilen yol analizi sonuglarina gore, uluslararasilasma degiskeni
tiniversite kurumsal imajin1 ve 6grenci memnuniyetine dogrudan farkli katsayilarla
etkilemekteyken, Ogrenci sadakatini dogrudan istatistiksel anlamli bir sekilde
etkilememektedir. Uluslararasilasma degiskeninde meydana gelen bir birimlik
degisim dogrudan tiniversite kurumsal imajinda 0,64 birimlik ve 6grenci sadakatinde
0,09 birimlik degisime neden olmaktadir. Bunun yaninda, uluslararasilasma
degiskeninin 6grenci memnuniyeti ve 6grenci sadakati iizerinde kurumsal imaj araci
degiskeni iizerinden dolayl etkileri de vardir. Asagidaki tabloda gosterildigi gibi
uluslararasilasma degiskeninde meydana gelen bir birim degisiklik dolayli olarak
ogrenci memnuniyetinde 0,54 birimlik ve G6grenci sadakatinde 0,60 birimlik bir

degisime neden olmaktadir.

Tablo 40: Uluslararasilasma Bagimli Degiskenler Uzerindeki Dolayli ve Toplam

Etkileri
- .. Dolayli | Toplam
Bagimh Degiskenler Etki Etki
Kurumsal Imaj ,000 640
Ogrenci Memnuniyeti 539 ,633
Ogrenci Sadati 597 597

Uluslararasilasma tipolojisinin hem iiniversite kurumsal imaji, hem 6grenci
memnuniyeti hem de 6grenci sadakati degigkenleri lizerinde dogrudan ve dolayh
olmak iizere etkileri bulunmaktadir. Uluslararasilasma degiskeninde meydana gelen
bir birimlik degisim, tniversite kurumsal imajinda 0,64; 6grenci memnuniyetinde
0,63 ve Ogrenci sadakatinde 0,60 birimlik bir degisime neden olmaktadir. Bu

bilgilerden hareketle Hga, Hgg Ve Hgc hipotezlerinin kabul edildigi soylenebilir.



4.2.10. Kampiis Yasam Kalitesi Tipolojisinin Bagimh Degiskenler
Uzerindeki Etkisinin Test Edilmesi

4.2.10.1. Kampiis Yasam Kalitesi Olceginin Gegerlilik ve

Giivenilirligine iliskin Bulgular
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Kampiis yasam Kkalitesi tipolojisini Olgmek i¢in gelistirilen o6lgek 13

gostergeden olugmaktadir. Bu 6lgegin yapir gegerliliginin test etmek icin Kesfedici

faktor analizi uygulanmistir. Veri setine iliskin KMO degeri 0,89’dur. Bu deger

orneklem biiylikliigiiniin yeterli oldugu anlamina gelmektedir. Ayrica, veri setine

iliskin Ki-kare degerinin anlamli olmas1 veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu

anlamina gelmektedir.

Tablo 41: Kampiis Yasam Kalitesine iliskin Kesfedici Faktor Analizi Sonugclart

=5
Kampiis Yasam Kalitesi kS j;
£ >
KYK5 Un_1ver§1te, Yetgrh diizeyde spor ve eglence 0,82
tesislerine sahiptir.
E I
Universitede 6grencilere yonelik yeterli sosyal ve N N
KYK4 kiiltiirel faaliyetler diizenlenmektedir. 0.82 © S; Q| ®
g —— —— , Slslo| | 2
24 Universitede Ogrenciler igin yeterli sosyal ve DIEl 2| ] S
£ | Kyks | oiversitede 081 |m|ElZ| 5| ©
~ kiiltiirel faaliyet alanlar1 mevcuttur. £ 2| §
< © ]
s, — - ) . . =l al e
2| KYK6 Qgrencﬂer arast yeterli sayida sportif faaliyet 08 |E|8l=| ] &
n diizenlenmektedir. Olg|<|[@| =
+= <
KYK2 Kampiis ortamui ¢ekicidir. 0,68 » g“
KYK7 Universitede  yeterli diizeyde yiyecek-igecek 0,55
olanaklar1 mevcuttur.
KYK9 Ur}lversne, ihtiyag sahibi Ogrenciye burs imkan 0,75
saglamaktadir. -
—
. . . _. e o o e
s | kyks KampusteI.q yl}(ecek icecek olanaklart grencinin 068 | < g_ R
= karsilayabilecegi fiyattadir. Slzlo r(:‘_ @
S I ; . - . Pl1eEl =] 8
N Universitenin yeterli kapasitede Ogrenci yurtlar Slel 2| 5] 2
I KYK10 vardir. 0,63 £S5 c% ’g’) S
[3) <l E =
E KYK13 | Universiteye ulasim hizmetleri yeterli diizeydedir 062 |5 'c';; % S g
+= 4
KYK12 | Kampiis giivenlidir. 0,57 ? g
KYK11 | Universitenin dgrenci yurtlari konforludur. 0,49

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Déndiirme metodu: Verimax; KMO Orneklem Yeterliligi:
%89; Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare:3608,727 p=0,000<0.001; Alfa Sayist: 0,86

(1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ne katiliyorum ne katilmiyorum, (4) Katiliyorum, (5)

Kesinlikle katilryorum
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Faktor analizi sonucunda, Olgekte yer alan ifadelerin iki faktdr altinda
birlesmistir. Birinci faktor altinda yer alan ifadeler 6grencileri katilabilecegi veya
faydalanabilecegi sosyal, sportif kiiltiirel etkinlikler ile ilgili ifadeler oldugu i¢in bu
faktdr, sosyal yasam olarak isimlendirilmistir. Ikinci faktdr altinda yer alan ifadeler
ise, 6grencilere saglanan burs, yiyecek-icecek hizmetlerinin fiyati, 6grenci yurtlarinin
kapasitesi, ulagim hizmetleri ve kampiis glivenligi ile ilgili ifadeler yer aldig1 i¢in bu

faktor, temel hizmetler olarak isimlendirilmistir.

Birinci faktorde yer alan ifadelerin faktor yiikleri 0,55 ile 0,82 ve ikincCi
faktorde yer alan ifadelerin faktor yiikleri 0,49 ile 0,75 degeri arasindadir. Toplam
varyansin yaklasik %31°1 birinci faktor ve yaklasik %23’1 ikinci faktor tarafindan
aciklamaktadir. iki faktor birlikte varyansin %354’iinii aciklamaktadir. Olgegin bir
biitiin olarak gilivenilirligini gosteren Cronbach Alfa sayist 0,86’dir ve bu deger
dlgegin oldukca giivenilir oldugunu gostermektedir. Olgek giivenilirlikleri faktorler
itibariyle degerlendirildiginde, birinci faktoriin yiiksek diizeyde ve ikinci faktoriin

oldukga giivenilir oldugu sdylenebilir.

Kesfedici faktor analizi sonrasinda 6grenci yonliiliik 6lgegine dogrulayic
faktor analizi uygulanmistir. Kesfedici faktdor analizi sonuglarma gore
gergeklestirilen bu analizde, temel hizmetler faktoriinden iki ifade faktor yiiklerinin
diisiik olmasi ve uyum indekslerinin kabul edilebilir diizeyde olmamas1 dolayisiyla
cikartlmistir.  Bunlar;  “Kampiisteki  yiyecek-icecek  olanaklart  6grencinin
karsilayabilecegi fiyattadir” ve “Universiteye ulasim hizmetleri yeterli diizeydedir”
ifadeleridir. Bu ifadelerin c¢ikarilmasi sonrasinda, bu faktére verilen isim de
degistirilmistir. Dogrulayici faktor analizinde bu faktérde yer alan faktor yiikleri en
yiiksek olan ii¢ ifade burs ve yurt olanaklar ile iligkilidir. Diger ifade ise, kampiis
giivenligi ile ilgilidir. Bundan hareketle, bu faktére burs ve yurt olanaklari ismi
verilmistir. Bu faktérde yer alan gostergelerin faktor yiikleri 0,61 ila 0,80
degerindedir. Sosyal yasam faktoriinde yar alan ifadelerin faktor yiikleri ise, 0,60 ila
0,88 degerleridir. Sosyal yasam ve burs olanaklar1 arasinda 0,63 degerinde bir iliski

vardir.
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Elde edilen modelin genel uyumunu gosteren Ki-kare degeri anlamli ¢ikmigtir
ve X%sd degeri (3,47<4-5) modelin genel uyumunun kabul edilebilir oldugu
anlamina gelmektedir. Ayrica, modelin karsilastirmali uyumunu gosteren NFI (0,97),
IFT (0,98), CFI (0,98) degerleri modelin karsilastirmali uyumunun gayet iyi oldugu
ve RMSEA (0,54) degerinin ise kabul edilebilir oldugu anlamina gelmektedir.
Dahasi, modelin mutlak uyumunu gostere GFI (0,98) ve AGFI (0,96) degerleri

modelin iyi diizeyde mutlak uyuma sahip olduguna isaret etmektedir.
4.2.10.2. Kampiis Yasam Kalitesi Tipolojisine Iliskin Yol Analizi

Kampiis yasam kalitesi tipolojisinin {iniversitenin kurumsal imajina, 6grenci
memnuniyetine ve 6grenci sadakatine olan etkisini ortaya koymak igin yol analizi
gerceklestirilmistir. Yol analizinin degiskenler arasindaki standartlagtirilmig

dogrudan etkileri gosteren ¢iktisi agagidaki sekilde gosterilmistir.

Olusturulan bu modele iliskin uyum indeksleri Tablo 42’de gosterilmistir.
Uyum indekslerine gore, olusturulan model genel uyum, karsilagtirmali uyum ve

mutlak uyum acisindan oldukga iyi durumdadir.

Tablo 42: Kampiis Yasam Kalitesi Tipolojisine Iliskin Yol Analizinin Uyum

Indeksleri

Uyum istatistigi Modeldeki Deger
X? Uyum Testi 0,00
Genel Model Uyumu Z/sd 2.60
NFI 0,96
Karsilastirmalh Uyum IFI 0,98
Indeksleri CFlI 0,98
RMSEA 0,43
Mutlak uyum GFI 0,95
Indeksleri AGFI 0,94
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Sekil 21: Kampiis Yasam Kalitesi Tipolojisinin Bagimli Degiskenlere Etkisini

Gosteren Yol Analizi
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Gergeklestirilen yol analizi sonuglarina goére kampiis yasam kalitesi
faktorlerinde sosyal yasam hem {iniversite kurumsal imajin1 hem &grenci
memnuniyetini  dogrudan  etkilemekteyken  Ogrenci  sadakatini  dogrudan
etkilememektedir. Sosyal yasam olanaklar1 faktoriinde meydana gelen bir birimlik
degisim dogrudan iiniversite kurumsal imajinda 0,36 birimlik ve 6grenci sadakatinde
0,15 birimlik dogrudan degisime neden olmaktadir. Ayrica, burs ve yurt olanaklar
faktorii de tiniversite kurumsal imajim1 ve Ogrenci memnuniyetini dogrudan
etkilemekteyken oOgrenci sadakatini dogrudan etkilememektedir. Burs ve yurt
olanaklar1 degiskeninde meydana gelen bir birimlik degisim dogrudan {iniversite
kurumsal imajinda 0,27 birimlik bir degisime ve 6grenci memnuniyetinde 0,11

birimlik bir degisime neden olmaktadir. Bunun yaninda, kampiis yasama kalitesin
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boyutlarinin hem 6grenci memnuniyeti hem 6grenci sadakati iizerinde kurumsal imaj
aract degiskeni lizerinden dolayl etkileri de vardir. Asagidaki tabloda gosterildigi
gibi sosyal yasam faktoriinde meydana gelen bir birim degisiklik dolayli olarak
O0grenci memnuniyetinde 0,20 birimlik ve Ogrenci sadakatinde 0,28 birimlik bir
degisime neden olmaktadir. Ayrica, burs ve yurt olanaklar1 faktoriinde meydana
gelen bir birimlik degisiklik kurumsal imaj ara degiskeni {izerinden &grenci
memnuniyeti tizerinde 0,27 birimlik ve 6grenci sadakati lizerinde 0,37 birimlik bir

degisime neden olmaktadir.

Tablo 43: Kampiis Yasam Kalitesinin Bagiml1 Degiskenler Uzerindeki Dolayl ve
Toplam Etkileri

Dolayl1 | Toplam
Sosyal Yasam Etki Etki
Kurumsal hnaj ,000 356
Ogrenci Memnuniyeti 203 A17
Ogrenci Sadati 279 ,368
Burs ve Yurt Olanaklar: Dola}_/h Topla}m
Etki Etki
Kurumsal Imaj ,000 268
Ogrenci Memnuniyeti 270 317
Ogrenci Sadati ,368 279

Kampiis yasam kalitesi tipolojisinin her iki boyutunun hem iiniversite
kurumsal imaj1 hem 6grenci memnuniyeti hem de Ogrenci sadakati degiskenleri
tizerinde dogrudan ve dolayli olmak iizere etkileri bulunmaktadir. Sosyal yasam
faktoriinde meydana gelen bir birimlik degisim, {iniversite kurumsal imajinda 0,36;
ogrenci memnuniyetinde 0,42 ve &grenci sadakatinde 0,37 birimlik bir degisime
neden olmaktadir. Burs ve yurt olanaklar1 faktoriinde meydana gelen bir birimlik
degisim ise, iiniversite kurumsal imajinda 0,27; 6grenci memnuniyetinde 0,32 ve
Ogrenci sadakatinde 0,28 birimlik bir degisime neden olmaktadir. Bu sonuclardan
hareketle, iiniversitede 6grenciye saglanan sosyal yasam ortaminin hem {iniversite
kurumsal imajin1 hem Ogrenci memnuniyetini hem de Ogrenci sadakatini
tiniversitenin sundugu burs ve yurt olanaklarina kiyasla daha fazla etkiledigi
sOylenebilir. Bu bolimde elde edilen olgulardan hareketle Hga, Hog Ve Hgc

hipotezlerinin kabul edildigi sdylenebilir.
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4.2.11. Universite Tiirlerine Gore Tipolojilerin Ortalamalarinin

Karsilastirilmasi

Arastirmaya dahil edilen tiniversiteler sahiplik durumuna gore devlet ve vakif
tiniversiteleri olmak iizere iki gurupta yer almaktadir. Arastirmanin evreninde yer
alan iniversitelerin alt1 tanesi devlet iiniversitesi ve 13 tanesi ise vakif
tiniversitesidir. Arastirmanin 6rnekleminde yer alan 6grencilerden 370 tanesi alti
devlet iiniversitesinde 6grenim goérmekteyken, 680 tane Ogrenci ise 13 vakif

tiniversitesinde 6grenim gérmektedir.

Universitelerin tiirlerine gére konumlandirma tipolojilerinin farklilik gdsterip
gostermedigine iliskin veriler Bagimsiz Orneklem t Testi ile analiz edilmistir.
Bagimsiz Orneklem t Tesit iki farkli guruptan toplanmis parametrik verilerden
hareketle iki grubun ortalamasi arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik olup
olmadigini belirler. Bagimsiz Orneklem t Testi farklihigr test ederken, gruplara ait
varyanslarin esit dagilip dagilmadigi analiz sonuglarini etkilemektedir. Bu nedenle,

gruplardaki varyans dagilimlart 6nemlidir.

Bagimsiz Orneklem t Testinde gruplarin varyanslarmin esit olup olmadigini
Levene Testi ile belirlenmektedir. Varyanslarin esit olmasina veya olmamasina gore t
Testi alternatif sonuclar vermistir. Asagidaki tabloda gosterilen Levene Testine
iliskin anlamlilik diizeyinin 0,05°ten biiylik olmasi1 guruplar arasi varyansin esit
olmadig1 anlamma gelmektedir. Bagimsiz Orneklem t Testi gruplar arasi varyansin

hem esit olmas1 hem esit olmamasi1 durumlarina gére analiz sonucu vermektedir.

Analiz sonucunda, koklii tarih ve bilinirlik, idari 6grenci yonliilikk, 6grenci
yonliiliikk (genel) ve uluslararasilasma tipolojileri icin Levene Testi sonucu anlamli
cikmistir. Bu durum, bu tipolojilerin analizinde olusan ikili gruplar aras1 varyanslarin
esit oldugu, fakat digerlerinde esit olmadi anlamina gelmektedir. Bagimsiz Orneklem

t Testinin analizi sonug¢larinda bu durum dikkate alinmistir.
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Tablo 44: Universite Tiirlerine Gére Konumlandirma Tipolojilerinin Karsilastiriimasi

LeveneTesti t Testi ile Ortalamalarin Karsilagtirilmasi
Konumlandirma i - ortal
Tipolojileri F |Sig.| t |[Sig. n’}\gierlilte N | Ortalama rFt:riTa
1| 041 ,524| 3,07 |,002 3
Ogrenim Kalitesi 2 304 | 002 VaklfU_: 670 3,36 0,15
' ' Devlet U. 365 3,21
Arastirma 11 226|,133| 314 |,002 | yyfy. 619 3,28 0.18
Olanaklar1 2 3,09 ,002 Devlet U 346 3.09 !
1| 045]|,503| -0,98 | ,326 o
Akademik Basari |, 008 | 320 ValafU. 1613 13,37 -0,06
s ' Devlet U. 333 3,43
1] 109|,29| 1,12 | , 262 o
Uygulamali Egitim VaklfU_: 636 3,09 0,06
2 110 1,270 | peylet . |345  |3,02
Kokli Tarihve 1] 6:53] 011} -14,76 1,000 vair . |558 | 2,98 108
Bilinirlik 2 -15,54 | ,000 Devlet U. 350 4,03 '
Akademik Ogrenci |1| 2:10|.147) 286 |.004 | valaf(. |654  |3,64 019
Yonlilik 2 2,64 ,008 Devlet U. 358 3,44 !
idari Ogrenci 1) 567|017 557 1,000 | vafir.  |639  |3,20 038
Yonluluk 2 5,43 ,000 Devlet U. 345 2,82 !
1| 6,72|,010| 4,66 | ,000 8
Ogrenci Yonlilik |, VakifU. 1618 1343 0,27
4,39 | .000 | peylet (5. |335  |3,16
1] 2,08 .,150| -4,35 |,000 .
Is Olanaklar VaklfU_: Ra9 - -0,28
2 434 1,000 | peviet 1. 341 [3,36
1) 7.62),006| 454 |.000 vaufg. [627 3,39
Uluslararasilagsma ; 0,26
2 439 1,000 peviet . 326 |3,13
Sosyal Yasam 1] 269,101 267 |,008|yafr.  |599  [3,13 019
(KYK1) 2 264 | 009 | peylet U, 332 |2,94 ’
Temel Hizmetler 1] 191).168| 3,33 |,001 | vakf. 511 3,11 0.23
(KYK2) 2 350 |.001] peylet 1. |257 | 2,88 ’
Kampiis Yagsam 1| 000|,997| 283 |,005| yylfy. 469 3,14 019
Kalitesi 2 2,86 ,004 Devlet U. 248 2,96 !

1 = Varyanslarin esit oldugu kabul ediliyor.

2 = Varyanslarin esit olmadig1 kabul ediliyor.

Analiz sonuglarina gére konumlandirma tipolojilerinden 6grenim kalitesi ve

arastirma olanaklari iiniversite tiirline gore farklilik géstermektedir. Bu tipolojilerde,

vakif iiniversitelerinin ortalamalar1 devlet iiniversitelerininkine gore daha yiiksektir.

Bu durum beklentilerin tersinedir. Cilinkii 6rneklemde yer alan devlet iiniversiteleri

genellikle Yiiksekogretime Gegis Sinavi’ndan (YGS) yiiksek puan almis 6grenciler

tarafindan tercih edilmektedir. Bu sonucun ¢ikmasinda, 6grencilerin kendi beklenti

ve algilar arasindaki kiyaslama sonucundan hareketle cevap vermelerinin etkisi

oldugu diisiiniilmektedir. Orneklemdeki devlet {iniversitelerine giden &grenciler
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genellikle yiiksek beklentilere sahiptir. Buna karsin, YGS’den diisiik puan alarak
vakif tiniversitelerini tercih eden 6grenciler 6grenim kalitesi ve aragtirma olanaklari
noktasinda diisiik beklentilere sahiptir. Ogrenim kalitesi ve arastirma olanaklaria
iliskin beklenmeyen bu sonucun ortaya ¢ikmasinda yukarida bahsedilen durumun

etkili oldugu diiginiilmektedir.

Konumlandirma tipolojilerinde akademik basar1 ve uygulamali egitim
tipolojileri agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur. Bu sonugtan
hareketle, hem devlet hem vakif iiniversitelerinin uygulamali egitime ve akademik

basartya esit diizeyde 6nem verdigi sOylenebilir.

Koklii tarih ve bilinirlik tipolojisi agisinda devlet {iniversitelerinin ortalamasi
vakif liniversitelerine gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde daha yiiksektir. Bu
durum beklentiler dogrultusunda bir sonugtur. Ciinkii devlet iiniversitelerinin hem
kurulus tarihi daha eskidir hem Tiirkiye’de devlet {iniversitelerinin genel imaj1 vakif

iniversitelerininkine gore daha yiiksektir.

Ogrenci yénliiliik tipolojisine iliskin analiz sonuglar1 vakif {iniversitelerinin
ogrenci yonliiliik diizeylerinin daha yiiksek oldugu anlamina gelmektedir. Ayrica,
ogrenci yonliiliik, faktor analizi sonuglarinda oldugu gibi akademik ve idari 6grenci
yonliiliik olarak ayrildiginda her iki o©grenci yonliiliikk tiirlinde de vakif
tiniversitelerinin ortalamas1 devlet Universitelerininkine kiyasen daha ytksektir.
Dahasi, idari ve akademik ogrenci yonliilikler kiyaslandiginda devlet ve vakif
tiniversitelerindeki fark daha ¢ok idari 6grenci yonliiliikktedir. Daha ¢ok kar amaciyla
hareket eden ve isletme mantigiyla yonetilen vakif {iniversitelerinin daha fazla

ogrenci yonlii olmasi beklentilere uygun bir bulgudur.

Is olanaklar tipolojisi agisindan devlet ve vakif iiniversiteleri arasinda
anlaml farklilik vardir. Devlet iiniversitelerinin mezuniyet sonrasi is bulma
olanaklar1 genel olarak vakif liniversitelerine kiyasla daha yiiksektir. Bu beklenilen
bir bulgudur. Devlet {iniversiteleri koklii tarihleri, simdiye kadar mezun ettigi kisi
sayisi, genel imajlart ve YGS’den yliksek puan almis 6grencilerin bu iiniversiteleri
daha cok tercih etmeleri dolayistyla vakif iiniversitelerine kiyasla sektorle daha yakin

isbirligi igerisindedirler. Bu durum, mezunlarin ig bulma oranlarini artirmaktadir.
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Uluslararasilagsma tipolojisi liniversite tiiriine gore degerlendirildiginde, vakif
tiniversitelerinin devlet {iniversitelerine gore daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu
ortaya cikmaktadir. Devlet lniversiteleri kokli gegmisleri dolayisiyla daha g¢ok
tniversite ile ikili iliski gelistirmesi ve uluslararasi kabul gérme diizeyinin daha
yiiksek olmasi1 beklenilmektedir. Ote yandan, uluslararasilasma, 6grenci tercihlerini
pozitif etkilemesi dolayistyla iiniversiteler tarafindan 6zellikle yatirim yapilan bir
alandir. Bu cercevede, Ozellikle vakif iiniversiteleri bu alan yatirim yaparak hem
uluslararas1 akredite olma hem de uluslararast 6grenci ve hoca biinyesinde

bulundurmoéaya yonelik ¢alismalar yapmaktadir.

Kampiis yasam kalitesi tipolojisinin hem sosyal yasam hem temel hizmetler
tipolojileri itibariyle devlet iiniversitelerine gore ortalamalari daha yiiksektir. Daha
cok isletme mantigryla yonetilen vakif liniversitelerinin kendi biit¢elerinden bu tarz
islemleri de yapabilme yetkisinin olmasi ve buna karsin devlet {iniversitelerinde
ozellikle sosyal yasama iliskin giderlere bilit¢ce ayrilmasi nedenleri dolayisiyla bunun
da beklenilen bir sonu¢ oldugu soylenebilir. Bu bilgilerden hareketle Hiza
hipotezinin yedi tipoloji icin kabul edildigi ve iki tipoloji i¢in reddedildigi

sOylenebilir.

4.2.11. Universite Tiirlerine Gore Bagimh Degiskenlerin

Ortalamalarimin Karsilastirilmasi

Arastirmanin bagimli degiskenleri olan {iniversite kurumsal imaji, 68renci
memnuniyeti ve Ogrenci sadakati degiskenlerinin iiniversite tiiriine gore farklilik
gosterip gostermedigini test etmek igin Bagimsiz Orneklem t Testi kullanilmistir. Bu

analiz sonuglarina gore asagidaki tablo olusturulmustur.
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Tablo 45: Universite Tiirlerine Gére Arastirmanin Bagimli Degiskenlerinin
Karsilastirilmasi
LeveneTesti t Testi ile Ortalamalarin Karsilastirilmast
F Sig. t Sig. UmTVl.frrﬁSlte N Ortalama Orthiirlna
Ogrenci 11002 | .89 | -067 | ,502 | vakifU. | 660 | 3,14 0.05
Memnuniyeti | 2 -067 | 502 | pevietU. | 361 | 319 ’
Ogrenci 11008 |,780 | -460 | ,000 | vakifU. | 665 | 3,01 0.33
Sadakati 2 -4,62 | 000 | pevietU. | 364 | 3,34 ’
Kurumsal 11019 1.667 | -516 | ,000 | valufU. | 665 | 3,17 0.35
Imaj 2 519 | ,000 | pevietU. | 364 | 351 ’

1 = Varyanslarin esit oldugu kabul ediliyor.

2 = Varyanslarin esit olmadig1 kabul ediliyor.

Bagimsiz Orneklem t Testi sonuglara gore hem {iniversite kurumsal imajina

hem ogrenci sadakatine iligkin devlet {iniversitesi Ogrencilerinin ortalamasi

istatistiksel olarak anlamli bir sekilde vakif iiniversitelerininkine kiyasla daha

yiiksektir. Buna karsin, O0grenci memnuniyeti {niversite tlirline gore farklilik

gostermemektedir. Devlet liniversiteleri genellikle vakif {iniversitelerine gére daha

gii¢lii bir kurumsal imaja sahiptir. Orneklemde yer alan giiglii kurumsal imaja sahip

devlet iiniversitelere 6grencilerin daha fazla sadakat gostermesi, diger bir ifadeyle

Ogrencilerin bu tiniversiteler ile irtibati devam ettirme isteklerinin daha fazla olmasi

beklenen bir sonugtur. Ogrenci memnuniyeti, dgrenci beklentileri ve algismin

ortiisme diizeyidir. Devlet ve vakif iiniversiteleri arasinda bir farkliligin olmamasi bu

durum ile agiklanabilir.
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5. SONUC VE ONERILER

Yiiksekogretim sektoriinde pazarlama uygulamalari hizla artis gostermektedir
(Maringe, 2006; Harrison-walker, 2009). Universiteler tarafindan gerceklestirilen
pazarlama uygulamalari, en c¢oktan en aza dogru sirayla, reklam, pazarlama
planlamasi, hedef pazar se¢imi, pazarlama arastirmasi, pazar bdliimlendirme ve
konumlandirmadir (Newman, 2002). Newman (2002) tarafindan yapilan arastirmanin
sonucuna  gbre iniversitelerin  neredeyse tamami reklam  faaliyetleri
gerceklestirmektedir. Buna karsin, konumlandirma, reklama kiyasla ¢ok az tiniversite
tarafindan gergeklestirilmektedir. Oysa pazarlama faaliyetleriyle Orgiitsel amaglara
ulagmanin yolu, iyi bir konumlandirma stratejisi gelistirmeye baglidir. Bu ¢ergevede,
konumlandirma iiniversite pazarlama faaliyetlerinin en énemli adimlarindan birisidir

(Erdal 2001; Urde ve Koch, 2014).

Konumlandirma stratejisi, {niversitelerin potansiyel Ogrencilerine; ne
oldugunu, ne i¢in var oldugunu, rakiplerden farkinin neler oldugunu ve rakiplere
varken ni¢in tercih edilmesi gerektigini net bir sekilde ifade edecek biitiinlesik
pazarlama iletisimi unsurlarina kaynak olusturmaktadir (Lowry ve Owens, 2001).
Dolayisiyla, konumlandirma stratejisi gelistirilmeksizin gerceklestirilecek reklam ve
diger pazarlama iletisimi faaliyetleri istenilen basariya ulasamayabilecektir. Bu
nedenle, konumlandirma, giliniimiiz iiniversiteleri i¢in kritik bir bagar1 faktorii olarak
goriilmektedir (Judson, Gorchels ve Aurand, 2006). Buna ragmen, konumlandirma,
tniversiteler tarafindan en fazla géz ardi edilen ve yanlis anlasilan pazarlama
unsurudur (Kotler ve Fox, 1995; Harrison-Walker; 2009). Konumlandirmanin bu
kadar onemli olmasina karsin {iniversiteler tarafindan goz ardi edilmesinin veya
yanlis anlasilmasinin bir nedeni de bu alanda yeterli sayida akademik ¢alismanin

olmamasidir.

Farkli sektorlerde konumlandirma stratejilerine ve tipolojilerine iliskin ¢ok
sayida calisma varken, tiniversitelerin takip edebilecegi konumlandirma stratejilerine
ve tipolojilerine iliskin bir ¢alismaya literatiirde rastlanmamistir. Bu dogrultuda, bu
caligma, Universiteler tarafindan takip edilebilecek konumlandirma tipolojilerini

kavramsallastirarak ve bu tipolojilerin tiiniversite kurumsal imajina, o6grenci
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memnuniyetine ve Ogrenci sadakatine etkisini ortaya koyarak literatiirde yer alan
boslugu doldurmak ve konumlandirma stratejisi gelistirmek isteyen {iniversite
yoneticilerine yol gostermek amaciyla gerceklestirilmistir. Bu arastirmada elde
edilen sonuglar ve bu sonuglar dogrultusunda ilgililere Oneriler asagida ifade

edilmistir.
5.1. SONUCLAR

Bu calismada iiniversite tanitim filmleri, literatlir ve uzman goriislerinden
hareketle dokuz farkli konumlandirma tipolojisi belirlenmistir. Bunlar; 6grenim
kalitesi, arastirma olanaklari, akademik basari, uluslarasilasma, kampiis yasam
kalitesi, is olanaklari, uygulamal egitim, 6grenci yonliilikk ve koklii tarih ve bilinirlik
tipolojileridir. Universite tanitim filmlerinin igerik analizine tabi tutulmasi sonucu
olusturulan bu tipolojiler, literatiirde yer alan iiniversite konumlandirma, 6grenci
memnuniyeti ve potansiyel Ogrencilerin tercihleri ile ilgili ¢alismalarda yer alan
faktorler ile benzerdir. Ornegin; Lowry ve Owens (2001) iiniversitelerin kendilerini
egitimin kalitesi yoniinden, Judson vd. (2006) ile Duarte vd. (2010) yurt olanaklart,
yerleske olanaklari, eglence imkanlari gibi dgrencilerin yasam olanaklar1 veya burs
olanaklar1 yoniinden, Baker vd. (1996) kurumun kalitesi, mezunlarina sundugu
potansiyel is imkanlar1 ve egitim dalindaki taninmighigr yoniinden, Kemp vd. (1998),
belirtilen faktorlere ek olarak fiyat ve cografi konumun yoniinden, Megan vd. (2011)
kariyer vaatleri ve kiiltiirel biitiinlesme yoniinden, Harsha ve Shah (2011), kokli
tarthi ve prestiji veya egitim alanindan uzmanlasma yoniinden birbirlerinden

farklilagabileceginin veya kendilerini konumlandirabilecegini belirtmislerdir.

Universite konumlandirma tipolojileri ilgili ulasilan bu sonuglar, Cat1 ve
Bilgin (2015) ve Atabek ve Atabek (2015) tarafindan yapilan arastirmalarin
sonuglariyla kismen benzerdir. Cat1 ve Bilgin (2015) tarafindan yapilan aragtirma
sonucunda, liniversitelerin tanitim filmlerinde 6gretim hizmetinin niteligine iliskin en
fazla on plana ¢ikardig faktorler; sirasiyla, uluslararasilasma, uygulamali egitim,
akademik kadro, yabanci dil egitimi, kiitliphane olanaklari, mesleki basari, burs
olanaklar1 ve ¢alisma olanaklar1 seklinde siralamustir. Atabek ve Atabek (2015)

tarafindan yapilan ¢alismada ise, liniversitelerin gazetelere verdikleri reklamlar igerik
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analizine tutulmus ve en ¢ok kullanilan ana slogan konularin kariyer ve gelecek
basarisi, akademik, bilimsel ve egitim kalitesi, burslar, uluslararasi atmosfer ve

akademik kadro kalitesi oldugu belirlenmistir.

Ogrenim Kkalitesi tipolojisi; boliim miifredatlarmin ve ders iceriklerinin
Ogrenciyi en iyi sekilde yetistirmeye yoOnelik kapsamli olmasi, hoca ile 6grenci
arasinda saglikli ve rahat bir iletisim ortaminin olmasi, 6gretim siirecinde modern
arac-gereclerin kullanilmasi ve genel olarak 6grenci kalitesinin arzulanan diizeyde
olmasi ile iligkilidir. Ogrenim kalitesi dogrudan iiniversite kurumsal imajin1 ve
Ogrenci memnuniyetini etkilemektedir. Ayrica dgrenci memnuniyetini ve dgrenci
sadakatini tiniversite kurumsal imaji1 lizerinden dolayl olarak etkilemektedir. Toplam
etkiler degerlendirildiginde 6grenim kalitesi hem {iiniversite kurumsal imajini, hem
O0grenci memnuniyetini hem de 0&grenci sadakatini Onemli oranda etkiledigi
sOylenebilir. Bu sonug literatiirde yer alan ilgili calismalarin sonuglarina benzerdir.
Ogrenim kalitesinin (Schertzer ve Schertzer, 2004; Brown ve Mazzarol, 2006),
miifredat ve ders icerikleri yeterliliginin (Hoyt ve Brown, 2003; Lo, 2010), 6grenci-
hoca etkilesiminin (Kotler ve Fox, 1995; Peterson vd., 2001), ders islenme siirecinin
(Lo, 2010) oOgrenci memnuniyetini etkiledigini belirten ¢aligmalar literatiirde
bulunmaktadir. Ayrica 6grenim kalitesinin {iniversite kurumsal imajin1 (Helgesen ve
Nesset, 2007) ve 6grenci sadakatini (Hennig-Thurau vd., 2001) etkiledigini belirten

caligmalar literatiirde mevcuttur.

Aragtirma olanaklar1 tipolojisi {iniversitenin Ogrenciye sunmus oldugu
kiitiiphane ve veri tabani olanaklari, laboratuvar vb. arastirma alanlari, arastirma
merkezleri, arastirma gruplari1 ve liniversitenin aragtirma yapmak isteyen ogrencilere
sagladig1 desteklerle ilgilidir. Arastirma olanaklar1 iiniversite kurumsal imajini ve
Ogrenci memnuniyetini dogrudan etkilemektedir. Ayrica, arastirma olanaklari
O0grenci memnuniyetini ve Ogrenci sadakatini iiniversite kurumsal imaji araci
degiskeni  iizerinden  dolayli  olarak  etkilemektedir. = Toplam  etkiler
degerlendirildiginde arastirma olanaklari tipolojisinin hem iniversite kurumsal
imajini, hem O6grenci memnuniyetini hem de O6grenci sadakatini Onemli oranda
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Ulasilan bu sonug, literatiirde yer alan ilgili

caligmalarin sonuclarin1 destekler niteliktedir. Arastirma olanaklar1 (Briggs, 2006) ve
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aragtirma olanaklarinin bilesenlerinden olan kiitiiphane olanaklarinin (Yavuzalp,
2011) ogrencilerin tiniversite tercihinde etkili oldugunu ifade eden ¢aligmalar vardir.
Bu beklentinin karsilanmasi 6grencinin memnuniyetini netice vermektedir. Dahasi,
Ogrencilere saglanan laboratuvar vb. arastirma olanaklarinin (Elliott ve Shin, 2002)
ve bilgiye wulasabilme olanaklarmin (Hennig-Thurau vd. 2001) &grenci

memnuniyetini etkileyen faktorler oldugunu ifade edengaligsmalar da vardir.

Akademik basar1 tipolojisi; akademik personelin kalitesi, gergeklestirilen
bilimsel projeler ve yayinlar, bilimsel kongre ve konferanslar ve iiniversitelerin
iniversitelerarasi sirlamadaki yeri ile iligkilidir. Arastirma sonucuna gore, akademik
basar1 liniversite kurumsal imajin1 yiiksek oranda dogrudan etkilemektedir. Ayrica,
akademik basar1 6grenci memnuniyetini ve 6grenci sadakatini dolayl olarak yiiksek
oranda etkilemektedir. Toplam etkiler degerlendirildiginde, akademik basarinin
tiniversitenin kurumsal imajini, 6grenci memnuniyetini ve dgrenci sadakatini yiiksek
oranda etkiledigi sonucuna ulasilmaktadir. Bu sonug, literatiirde yer alan ilgili
calismalarin sonuglartyla benzerdir. Literatiirdeki ¢aligmalarda, daha ¢ok akademik
bagar1 tipolojisinin alt boyutlarindan birisi olan akademik personelin Kalitesi
faktortine iligkin calismalar bulunmaktadir. Akademik personelin kalitesi hem
potansiyel dgrencilerin iiniversite tercihlerini (Hoyt ve Brown, 2003; Briggs, 2006)
hem de mevcut 6grencilerin memnuniyetini (Hennig-Thurau vd. 2001; Elliott ve
Shin, 2002; Tayyar ve Dilseker, 2012) etkilemektedir.

Uygulamali egitim tipolojisi; Ogrenciye teorinin yaninda uygulamanin
Ogretilmesi, Universitede gerekli uygulama merkezlerinin/laboratuvarlarinin
bulunmasi, teknik gezilerin diizenlenmesi ve Ogrenciyi is hayatina hazirlamaya
yonelik yeterli nitelik ve nicelikte seminer ve konferanslarin diizenlenmesi ile
iligkilidir. Bu tipolojinin hem {iniversite kurumsal imajma hem &grenci
memnuniyetine hem de 6grenci sadakatine dogrudan etkisi bulunmaktadir. Bu
tipolojinin 6grenci memnuniyetine ve sadakatine olan dogrudan etkileri diisiik
orandadir. Bunun yaninda, bu tipolojinin 6grenci memnuniyeti ve sadakati
degiskenleri {izerinde {liniversite kurumsal imaji araciligiyla 6nemli oranda dolayl
etkisi bulunmaktadir. Toplam etkiler degerlendirildiginde, uygulamali egitimin hem

tiniversite kurumsal imajin1 hem 6grenci memnuniyetini hem de 6grenci sadakatini
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Oonemli oranda etkiledigi sonucuna varilmaktadir. Ulagilan bu sonug literatiirde yer
alan ilgili caligmalarin sonuglarina benzerdir. Literatiirde, teorinin yaninda
uygulamanin da Ogretilmesi egitimin kalitesi ile birlikte degerlendirilmistir. Bu
baglamda, literatiirde uygulamali egitimin Ogrenci memnuniyetinin etkiledigini
sonucunu ¢ikarabilecegimiz ¢alismalar mevcuttur (Browne vd., 1998; Hennig-
Thurau vd., 2001; Elliott ve Shin, 2002; Helgesen ve Nesset, 2007; Alves ve Raposo,
2007; Clemes ve Gan, 2008; Brown ve Mazzarol, 2009).

Kokl tarihi ve bilinirlik tipolojisi; iiniversitenin kurulus yili ve tarihi,
tiniversiteden mezun olan 6nemli insanlar ve tniversitenin bilinirligi ile ilgilidir.
Universitenin koklii tarihi ve bilirligi iniversite kurumsal imajin biiyiik oranda ve
Ogrenci sadakatini diisik oranda dogrudan etkilemesine karsin Ogrenci
memnuniyetini dogrudan etkilememektedir. Ayrica, kokli tarih ve bilinirlik 6grenci
memnuniyetini ve O6grenci sadakatini 6nemli oranda iiniversite kurumsal imaji
tizerinden dolayli olarak etkilemektedir. Bu sonugtan hareketle, tiniversitenin koklii
tarihe sahip bilinen bir iiniversite olsa bile, dgrenci beklentileriyle ortiisen bir hizmet
sunmadiginda, 6grenci memnuniyetinin kurumsal imaj dolayisiyla ortaya ¢iktigi
anlamma geldigi soylenebilir. Toplam etkiler degerlendirildiginde, kokli tarth ve
bilinirlik tipolojisinin 6grenci memnuniyetini énemli oranda ve tiniversite kurumsal
imajin1 ve Ogrenci sadakatini yiiksek oranda etkiledigi sdylenebilir. Ulagilan bu
sonug literatiirde yer alan ilgili calismalarmn sonuglariyla benzerdir. Ogrencilerin
tniversite tercihlerinde en onemli faktorlerden birisinin, kokli tarih ve bilinirlik
tipolojisinin en onemli alt boyutu olan {iniversitenin bilinirligi oldugunu belirten
caligmalar literatiirde vardir (Mazzarol ve Soutar, 2003; Price vd., 2003; Briggs,
2006; Yavuzalp, 2011; Torlak ve Dogan, 2013; Ozcan, 2015). Bunun yaninda,
tiniversite bilinirliginin 6grenci sadakatini etkiledigini belirten ¢alismalar da

literatiirde mevcuttur (Helgesen ve Nesset, 2007; Alves ve Raposo, 2010)

Ogrenci yonliiliik tipolojisi; dgrencinin akademik danigsman, hocalar ve idari
personel ile etkilesimi ve o6grencilerin liniversite yonetim siirecine katilim diizeyi ile
iliskilidir. Ogrenci yonliiliikk, analizler sonucunda akademik (6grencinin akademik
danigmani ve hocalari ile etkilesimi) ve idari (6grencinin idari personel ile etkilesimi

ve ogrencinin iiniversite ile ilgili karar verme siirecine 6grencilerin dahil edilmesi)
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olarak iki faktore ayrilmistir. Arastirma sonuglarina gore, akademik 6grenci yonliilik
dogrudan sadece iiniversite kurumsal imajin1 diisiik oranda etkilemektedir. Ayrica,
akademik Ogrenci yonliiliik TUniversite kurumsal imaj1 iizerinden &grenci
memnuniyetini  ve  Ogrenci  sadakatini  etkilemektedir.  Toplam  etki
degerlendirildiginde, akademik 6grenci yonliiliigiin hem iiniversite kurumsal imajini
hem Ogrenci memnuniyetini hem de 6grenci sadakatini diisiikk oranda etkiledigi
soylenebilir. Idari 6grenci yonliiliik ise dogrudan iiniversite kurumsal imajin1 orta
diizeyde ve Ogrenci memnuniyetini disiik diizeyde etkilemektedir. Ayrica, idari
Ogrenci yonliilik 6grenci memnuniyetini ve 6grenci sadakatini {iniversite kurumsal
imaj1 iizerinden dolayli olarak etkilemektedir. Toplam etkiler degerlendirildiginde,
idari Ogrenci yOnliiliiglin hem {iiniversite kurumsal imajin1 hem Ogrenci
memnuniyetini hem de 6grenci sadakatini orta diizeyde etkiledigi sdylenebilir. Idari
Ogrenci yonliiliigiin akademik 6grenci yonliiliige gére hem {iniversite kurumsal
imajint hem oOgrenci memnuniyetini hem de Ogrenci sadakatini daha c¢ok
etkilemesinde genel olarak iiniversite Ogrencilerinin idari O6grenci yonliilitk
noktasinda beklentilerinin karsilanmadig1 ve karsilananlarin ise iiniversiteye yonelik
algilarinin ve memnuniyetlerinin degistiginden kaynaklandigi sdylenebilir. Ayrica,
bu durumda, 6grenciler tarafindan akademik dgrenci yonliliigiin bir gereklilik olarak
gorlilmesinin etkili oldugu sdylenebilir. Arastirmaya katilanlarin gogunlugunun vakif
tiniversitelerinde 6grenci olmasi ve bu ogrencilerin aldiklart hizmetin fiyatim
odemeleri bu diigiinceyi kuvvetlendirmektedir. Bu tipolojiye iligkin elde edilen
sonuglar, literatiirde yer alan ilgili ¢calismalarin sonuclariyla benzerdir. Literatiirde,
Ogrencilerin hocalariyla ve akademik danismanlariyla rahat iletisim kurabilmelerinin
ogrenci memnuniyetini etkiledigini ifade eden ¢ok sayida ¢aligma mevcuttur (Kotler
ve Fox, 1995; Peterson vd. 2001; Elliott ve Healy, 2001). Ayrica, idari personelin
ogrencilerle olan etkilesiminin 6grenci memnu niyetini etkiledigini ifade eden

calismalar da mevcuttur (Tayyar ve Dilseker, 2012).

Is olanaklar1 tipolojisi; mezun 6grencilerin ise yerlesme orani, iiniversitenin is
diinyasindaki imaj1, mezunlarin sektdrde genel olarak hangi pozisyonda calistiklar:
ve liniversitenin mezun Ogrencilerle olan irtibat ile ilgilidir. Arastirma sonuglarina
gore, mezuniyet sonrasi i$ olanaklar1 dogrudan iiniversite kurumsal imajin ytliksek

oranda ve Ogrenci sadakatini diisiik oranda etkilemektedir. Ayrica, is olanaklari
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O0grenci memnuniyetini ve Ogrenci sadakatini iiniversite kurumsal imaji aract
degiskeni lizerinden dolayli olarak etkilemektedir. Toplam etki degerlendirildiginde,
is bulma olanaklar1 hem {iniversite kurumsal imajin1 hem 6grenci memnuniyetini
hem de 6grenci sadakatini yiiksek oranda etkilemektedir. Bu sonug literatiirde yer
alan ilgili ¢alismalarin sonuglariyla benzerdir. Ogrencilerin énemli bir kesiminin
yiiksekogretime ilerde saglayacagi is olanaklari dolayisiyla devam etmekte oldugunu
(Bakioglu ve Dalgig, 2012), is olanaklarinin 6grencilerin {liniversite tercihlerinde
etkili olan 6nemli faktorlerden bir tanesi oldugunu (Yamamoto, 2006; Brooks ve
Waters, 2009; Yavuzalp, 2011; Ozcan, 2015), mezuniyet sonrasi is olanaklari
Ogrenci sadakatini etkileyen onemli faktorlerden bir tanesini oldugunu (Hennig-
Thurau vd., 2001) ve 6grenci zihninde tiniversite marka algisinin olusmasinda en
Oonemli faktoriin mezuniyet sonrast beklentiler oldugunu (Torlak ve Dogan, 2013)

belirten ¢alismalar literatiirde mevcuttur.

Uluslararasilasma tipolojisi; iiniversitenin sahip oldugu 6grenci degisim
programi olanaklari, yabanci uyruklu 6grenci ve hoca sayilari, 6grencilerinin yabanci
dil bilme diizeyi, tiniversitenin uluslararas: taninirligi ve iiniversitede diizenlenen
uluslararas: bilimsel ve sosyokiiltiirel faaliyetler ile ilgilidir. Arastirma sonucuna
gore, uluslararasilagsma {niversite kurumsal imajini yiliksek oranda ve Ogrenci
memnuniyetini ise diigiikk oranda dogrudan etkilemektedir. Ayrica, uluslararasilagsma
O0grenci memnuniyetini ve 08renci sadakatini tiniversite kurumsal imaj1 ara degiskeni
tizerinden dolayli olarak etkilemektedir. Toplam etkiler degerlendirildiginde,
uluslararasilasma hem tiniversite kurumsal imajin1 hem dgrenci memnuniyetini hem
de Ogrenci sadakatini yiiksek oranda etkilemekte oldugu sdylenebilir. Ulagilan bu
sonuglar, literatiirde yer alan 1ilgili c¢alismalarin sonuglariyla benzerlik
gostermektedir. Literatiirde, iiniversitenin uluslararasi akreditasyonunun 06grenci
tercihlerinin etkiledigini (Mazzarol ve Soutar, 2002; Briggs, 2006; Brooks ve Waters,
2009; Wilkins ve Huisman, 2011), yabanci dile egitiminin ve iniversitenin
yurtdisindaki diger iiniversitelerle baglantilarinin {iniversite tercihinde onemli bir
faktor oldugunu (Yavuzalp, 2011), tniversitenin uluslararasilagsmasinin 6grenci
memnuniyetini (Tayyar ve Dilseker, 2012) ve {iniversite imajin1 (Wilkins ve

Huisman, 2014) etkiledigini belirten ¢alismalar mevcuttur.
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Kampiis yasam kalitesi tipolojisi; kampiisteki fiziksel yapi, sosyal ve kiiltiirel
faaliyetler, sportif faaliyet alanlar1 ve faaliyet sayilari, yeme-igme, barinma ve ulagim
olanaklar1, burs olanaklari, kampiis giivenligi ile ilgilidir. Gergeklestirilen analiz
sonucunda kampiis yasam kalitesi gostergeleri sosyal yasam ve burs ve yurt
olanaklar1 olmak iizere iki farkli boyuta ayrilmistir. Sosyal yasam dogrudan
tiniversite kurumsal imajin1 orta diizeyde ve 0Ogrenci memnuniyetini ise diisiik
diizeyde etkilemektedir. Ayrica, sosyal yasam, Ogrenci memnuniyeti ve o&grenci
sadakatini kurumsal imaj degiskeni lizerinden dolayli olarak etkilemektedir. Sosyal
yagam faktorline iliskin toplam etkiler degerlendirildiginde sosyal yasamin hem
tiniversite kurumsal imajimni hem 6grenci memnuniyetini hem de 6grenci sadakatini
orta diizeyde etkiledigi sonucuna ulasilmaktadir. Burs ve yurt olanaklar1 faktorii
tiniversite kurumsal imajin1 ve Ogrenci memnuniyetini dogrudan diisiik oranda
etkilemektedir. Ayrica, burs ve yurt olanaklarinin 6grenci memnuniyeti ve 0grenci
sadakati degiskenleri lizerinde iiniversite kurumsal imaj1 araciligiyla dolayli etkisi
vardir. Bu faktore iliskin toplam etki degerlendirildiginde, burs ve yurt olanaklar
faktoriinlin iiniversite kurumsal imajin1 ve 68renci memnuniyetini diisiik oranda
etkilerken, 6grenci memnuniyetini orta diizeyde etkiledigi sonucuna ulasilmaktadir.
Bu sonuglara gore, sosyal yasam hem {iniversite kurumsal imaji hem ogrenci
memnuniyeti hem de oOgrenci sadakati degiskenlerini burs ve yurt olanaklar
faktoriine gore daha c¢ok etkilemektedir. Burada ulasilan sonuglar literatiirde yer alan
ilgili caligmalarin sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Yavuzalp (2011) sosyal,
sportif ve Kkiiltiirel faaliyetlerin, burs olanaklarinin, yiyecek igecek, ulagim
hizmetlerinin ve Chapman (1981) kampiis ¢evresinin potansiyel o&grencilerin
tiniversite tercihinde etkili oldugunu belirtmiglerdir. Ayrica, grenci memnuniyetinin
tiniversitenin yerleske ¢evresindeki etkilesim, yerleske iklimi ve kampiisteki sosyal
yasam, fiziksel yapilarin genel kalitesi ve yerleske giivenligi ve 6grencilere saglanan
finansal destekler ile iliskili oldugunu ifade eden ¢alismalar literatiirde vardir
(Borden, 1995; Elliott ve Shin, 2002; Elliott ve Healy, 2001; Schertzer ve Schertzer,
2004; Helgesen ve Nesset, 2007; Paswan ve Ganesh, 2009). Buna karsin,
tiniversitenin sahip oldugu fiziki yapilarin ve sundugu destekleyici hizmetlerin ve
giivenlik hizmeti ve {liniversitenin sagladigi burs ve diger finansal olanaklar 6grenci

memnuniyetini etkilemedigini ifade eden ¢alisma da mevcuttur (Tayyar ve Dilseker,



176

2012). Bu durum, burs ve yurt olanaklari faktoriiniin sosyal yasam faktoriine gore
aragtirmanin  bagimli degiskenlerinin daha az etkilemesinin agiklamasi olarak

degerlendirilebilir.

Tablo 45: Konumlandirma Tipolojilerinin Bagimli Degiskenlere Etkisi

Konumlandirma Kurumsal | Ogrenci Memnuniyeti Ogrenci Sadakati

Tipolojileri Imaj 1 2 |Toplam| 1 2 Toplam
Ogrenim Kalitesi 0,53 0,16 | 0,43 0,59 - 0,53 0,53
Arastirma Olanaklar1 0,56 0,07 | 0,50 0,57 - 0,53 0,53
Akademik Basari 0,69 - 0,63 0,63 - 0,64 0,64
Uygulamal1 Egitim 0,54 0,13 | 0,46 0,59 0,08 | 0,50 0,58
Kokl Tarih ve Bilinirlik 0,67 - 0,58 0,58 0,15| 0,51 0,66
?Agizgg;fi{lgnlumk 0,20 - lo22| 022 | - |023| 023
(")grenci Yonliiliik (Idari) 0,32 0,20 | 0,25 0,45 - 0,38 0,38
Is Olanaklar1 0,73 - 0,66 0,66 |0,08| 0,62 0,70
Uluslararasilasma 0,64 0,09 | 054 | 0,63 - 0,60 0,60
KYK (Sosyal Yasam) 0,36 0,15 | 0,20 0,42 - 0,28 0,37
g;;:fal(fa‘ﬁf v urt 027 |011|027| 032 | - | 037 | 028
1: Dogrudan Etki 2: Dolayl1 Etki

Konumlandirma tipolojilerinden {iiniversite kurumsal imajina en yiiksek
diizeyde etki edenler; is olanaklari, akademik basari, koklii tarih ve bilinirlik ve
uluslararasilagsma tipolojileridir. Buna karsin en diisiik etkiye sahip olanlar ise
Ogrenci yonliiliik ve kampiis yasam kalitesi alt boyutlaridir. Bu iki tipolojinin alt
boyutlarinin etkisinin diisiik ¢ikmasinda, tek degisken yerine modele arasinda ytiksek
sayilabilecek diizeyde iligki bulunan iki faktorle test edilmesinin etkili oldugu

distiniilmektedir.

Dogrudan etkiler gbz oniinde bulunduruldugunda, 6grenci memnuniyetini,
coktan aza sirasiyla, idari 6grenci yonliiliik, 6grenim kalitesi, sosyal yasam,
uygulamali egitim, burs ve yurt olanaklari ve arastirma olanaklar1 tipolojileri
etkilemektedir. Bunun yaninda, gelistirilen bu tipolojiler 6grenci memnuniyetini
genellikle tiniversite kurumsal imaj1 ara degiskeni tizerinden etkilemektedir. Toplam
etkiler degerlendirildiginde is olanaklari, uluslararasilasma ve akademik basari

O0grenci memnuniyetini en ¢ok etkileyen tipolojilerdir. Benzer durum 06grenci
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sadakati icin de gegerlidir. Ogrenci sadakatini dogrudan koklii tarih ve bilinirlik,
uygulamali egitim ve is olanaklar tipolojileri etkilemektedir. Sonug¢ olarak biitiin
tipolojiler iiniversite kurumsal imajini, 6grenci memnuniyetini ve 6grenci sadakatini
dogrudan veya dolayli veya da hem dogrudan hem dolayli olarak etkilemektedir.
Konumlandirma stratejisinin nihai amaci, hedef kitlede yer alan miisterilerin
zihninde rakiplere gore ayricalikli yer edinmektir. Gelistirilen konumlandirma
tipolojileri ayr1 ayri iiniversite kurumsal imajin1 6énemli oranda etkilemektedir. Bu
sonugtan hareketle, bu tipolojilerin her birinin 6grenciler i¢in 6nemli olan kriterler
arasinda yer aldig1 ve rakiplerden farklilasmada kullanilabilecek konumlandirma

tipolojileri oldugu sdylenebilir.

Bazi tipolojilerin 0grenci memnuniyetini ve Ogrenci sadakatini dogrudan
diisik oranda etkilemesinde veya dogrudan hi¢ etkilememsinde, {iniversite
konumlandirma tipolojileri ile bu degiskenler arasindaki iliskide iiniversite kurumsal
imajinin aracilik roliinden kaynaklandigi diisliniilmektedir. Bir bagimli ve bir
bagimsiz degiskene olusacak sekilde model degistirilip dogrusal regresyon analizi
gerceklestirilmesi halinde konumlandirma tipolojileri {iniversite kurumsal imajinin
yaninda 6grenci memnuniyetini ve Ogrenci sadakatini dogruda orta veya yiiksek
diizeyde etkilemekte oldugu goriilmektedir. Bu durumda, iiniversite kurumsal
imajinin hem 6grenci memnuniyeti hem o6grenci sadakati lizerindeki ¢ok yliksek

diizeydeki etkisinden kaynaklandigi diistiniilmektedir.

Universite kurumsal imajinin 6grenci memnuniyeti iizerinde dogrudan ve
ogrenci sadakati iizerinde hem dogrudan hem dolayli olarak yiiksek diizeyde etkisi
vardir. Ayni sekilde 6grenci memnuniyetinin de Ogrenci sadakati lizerinde orta
diizeyde bir etkisi vardir. Ulasilan bu sonugclar, literatiirde yer alan ilgili ¢alismalarin
sonuglartyla benzerlik gostermektedir.  Universite kurumsal imajmin &grenci
memnuniyetini (Selnes, 1993; Clow vd., 1997; Rindovea ve Fombrun, 1999; Johnson
vd., 2001; Palacio vd., 2002; Mai, 2005; MacMillan vd., 2005; Clemes vd., 2008;
Brown ve Mazzarol, 2009) ve 6grenci sadakatini etkiledigini ifade eden ¢ok sayida
calisma vardir (Brown ve Mazzarol, 2008; Alves ve Raposo, 2010; Thomas, 2011).
Ayrica, literatiirde, tiniversite kurumsal imajinin 6grenci memnuniyeti {izerinden

dolayli olarak da 6grenci sadakatini etkiledigini belirten ¢alisma da vardir (Thomas,
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2011). Dahasi, literatiirde Ogrenci memnuniyetinin O6grenci sadakatini netice
verdigini ortaya koyan ¢ok sayida ¢alisma mevcuttur (Browne vd., 1998; Elliott ve
Healy, 2001; Helgesen ve Nesset, 2007; Alves ve Raposo, 2007; Clemes ve Gan,
2008; Brown ve Mazzarol, 2009; Tayyar ve Dilseker, 2012).

Konumlandirma tipolojilerinden akademik basar1 ve uygulamali egitim
tipolojileri disindaki diger yedi tipoloji {iniversitenin tiirline gore farklik
gostermektedir. Aragtirmanin evreninde yer alan vakif ve devlet {iniversitelerinin ii¢
vakif ve li¢ devlet olmak iizere alti tanesi Bilim Sanayi ve Teknoloji Bakanligi
tarafindan yaymlanman Girisimci ve Yenilik¢i Universite siralamasinda ilk onda yer
almaktadir. Bu nedenle akademik basar1 tipolojisinin iiniversitenin tiirline gore

farklilik géstermemesinin beklenen bir sonu¢ oldugu sdylenebilir.

Is olanaklar1 ve koklii tarih ve bilinirlik tipolojilerinde devlet iiniversiteleri
vakif iiniversitelerine gére daha yliksek ortalamaya sahiptir. Evrende yer alan devlet
tiniversitelerinin kurulus yillari, bu giine kadar verdigi mezun sayisi, bu mezunlarin
sektorlerde genellikle kendi iiniversiteden mezun olanlara ise alimlarda kolaylik
saglamasi ve burslu 6grenciler hari¢ vakif tiniversitelerine daha ¢ok YGS’den diistik
puan almig 6grencilerin tercih etmeleri dolayisiyla ulasilan bu sonucun beklenen bir

sonug oldugu sdylenebilir.

Kampiis yasam kalitesi, 6grenci yonliiliikk ve uluslararasilagsma tipolojilerinde
vakif tiniversiteleri devlet {iniversitelerine nazaran daha yiiksek ortalamaya sahiptir.
Bu durumda, vakif {iniversitelerinin iicretli egitim vermeleri dolayisiyla 6grencileri
tiniversiteye ¢cekmek icin temel hizmet olan egitim hizmetini zenginlestirecek olan
kampiis yasam kalitesi, 6grenci yonliiliik ve uluslararasilagsma gibi konulara devlet

tiniversitelerine gore daha fazla 6nem vermesinin etkili olabilecegi diisliniilmektedir.

Vakif iiniversiteleri devlet tiniversitelerine gére 6grenim kalitesi ve arastirma
olanaklar tipolojilerinde vakif iiniversiteleri devlet iiniversitelerine gére daha ytiksek
ortalamaya sahiptir. Bu sonug, beklentilerin tersinedir. Cilinkii 6grenim kalitesinin
onemli alt boyutlarindan birisi 68renci kalitesidir ve vakif {iniversitelerini, burslu
Ogrenciler harig, genellikle YGS’den diisiik puan almis 6grenciler tercih etmektedir.

Bu durum, 6grenim kalitesi ve arastirma olanaklar1 tipolojilerine iliskin sorularin
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algiya dayali olmasindan kaynaklandigi diisiiniilmektedir. Ornegin; &grenci,
aragtirma olanaklarini veya miifredatin yeterliligini kendi beklentilerine kiyaslayarak
degerlendirmektedir. Eger kendisinin bu noktadaki beklentisi karsilaniyorsa buna
verecegi cevap pozitiftir. YGS’den yiiksek puan alarak Istanbul’daki devlet
{iniversitelerini tercih eden dgrenciler ile daha diisiik puanlarla Istanbul’daki vakif
tiniversitelerini tercih eden 6grencilerin beklentileri arasindaki farkliligin bu sonuca

neden oldugu distiniilmektedir.
5.2. ONERILER

Bu c¢alismada, iniversitelerin hedef kitlede yer alan Ogrencilerin zihninde
rakiplerine gore ayricalikli bir imaj elde etmede kullanabilecegi dokuz fakli tipoloji
kavramsallastirilmis ve bunlarin {iniversite kurumsal imaj1, 6grenci memnuniyeti ve
Ogrenci sadakati tlizerindeki etkileri ortaya konmustur. Konumlandirma, tiniversite
pazarlama faaliyetlerinin amacina ulagmadaki Onemine ragmen, {niversiteler
tarafindan en ¢ok goz ardi edilen veya yanlis uygulanan pazarlama faaliyetidir. Bu
durumda, iniversiteler icin belirlenen jenerik konumlandirma stratejilerinin
olmayisinin da etkili olabilecegi daha once ifade edilmistir. Konumlandirmanin
tiniversiteler i¢in Onemine ve bu calismanin sonuglarina istinaden iiniversitelere
kendilerini belirlenen dokuz farkli tipolojiden birinde veya ikisinde veya da {igii
tizerinde konumlandirmast tavsiye edilmektedir. Bununla birlikte, {iniversite
konumlandirmada stratejilerinde kullanilabilecek tipolojiler bu ¢alismada belirlenen
tipolojilerle simirl degildir. Universiteler, rakiplerine gére giiclii ve zayif yonlerini ve
hedef kitledeki 6grencilerin zihninde tipolojinin 6nemini dikkate alarak ¢ok farkli

tipolojiler lizerine konumlandirma stratejilerini gelistirebilirler.

Konumlandirma tipolojileri belirlenirken dikkat edilmesi gereken bazi 6nemli
noktalar vardir. Oncelikle, konumlandirmanin hedef kitlenin zihninde rakiplerden
farklilasmak icin yapildigr unutulmamalidir. Dolayisiyla, rakiplerle ayni tipoloji
tizerine konumlandirma stratejisi gelistirmek, konumlandirmanin amaci olan hedef
kitlenin zihninde farklilagmay1 beraberinde getirmeyebilir. Ayrica, rakiplerden
farklilagsma unsuru olarak kullanilacak olan tipolojiler hedef kitlede yer alan kisilerin

tercth ve memnuniyetlerini etkileyecek, firmay1 veya markay1 hedef kitlenin zihninde
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ayricaliklt bir yere tagiyacak unsurlar olmalidir. Bunun yaninda, konumlandirma,
firmanm rakiplerine gore giiglii oldugu yonler ile iliskili tipolojiler {izerine
yapilmalidir. Bu baglamda, tiniversiteler yukaridaki konumlandirma tipolojilerinden
birini veya bazilarini segerken, dncelikle rakiplere gore kendi giiclii yanlariyla iliskili
olan ve rekabet avantajina sahip oldugu tipolojileri belirlemelidir. Sonrasinda, bu
tipolojilerin hedef kitlede yer alan &grenciler igin ne kadar 6nemli oldugunu, rakip
tiniversitelerin bu tipolojilerin hangileriyle eslestigini ve hangilerinin bir iiniversite
tarafindan  kullanilan imaj unsuru olarak kullanilmadigin1  belirlemelidir.
Universiteler, bu bilgileri géz éniinde bulundurarak takip edecekleri konumlandirma
tipolohilerini belirlemeli ve konumlandirma stratejilerini bu tipolojiden hareketle

gelistirilmelidir.

Konumlandirma stratejisi, liniversitenin gergeklestirecegi pazarlama iletisimi
faaliyetlerine temel teskil etmektedir. Konumlandirma stratejisi, biitiinlesik
pazarlama iletisimi unsurlarinin her biriyle hedef kitlede yer alan 6grencilere ayni
mesajin  verilmesini saglayan fonksiyonel bir stratejidir. Bu strateji, sadece
tutundurma faaliyetlerine degil bunun yaninda, hizmet pazarlama karmasiin diger
unsurlar1 olan {riin, fiyat, dagitim, insan, fiziksel kanit ve siire¢ unsurlarinin nasil
sekillendirilmesi gerektigini ve bunlar ile hedef kitleye nasil mesaj verilmesi
gerektigini kapsamaktadir. Dolayisiyla, tiniversite pazarlamasinin unsurlarinin
tamami, belirlenen konumlandirma tipolojisi ile uyumlu ve bunu destekler hale

getirilmelidir.

Konumlandirma tipolojileri belirlenirken rakiplere gore giiclii yonlerin 6n
plana ¢ikartilmas1 gerektigi daha once ifade edilmistir. Fakat sadece giiclii yonlerle
iliskilendirilmis olan konumlandirma tipolojisi yeterli degildir. Universite zaten
giicli oldugu bu tipolojiye iliskin yonlerini siirekli gelistirmelidir. Ornegin,
uluslararasi akreditasyon ve iniversiteler arasi is birlikleri noktasinda rakiplerine
gbore onde olan bir lniversite uluslararasilasmayr konumlandirma tipolojisi olarak
secebilir. Fakat dinamik bir sektor olan yiiksekdgretimde uzun donemde bu
tipolojinin  iniversite ile eslesmesi i¢in {niversite stratejik planinda
uluslararasilagsmaya iliskin ama¢ ve hedeflere genis yer vermeli ve bu amag ve

hedefleri gerceklestirmelidir. Ayn1 durum diger tipolojiler i¢in de gecerlidir.
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Konumlandirmada goz ardi edilmemesi gereken bir nokta; iiniversite
konumlandirma tipolojilerinin bir tanesini veya bir kacini takip ederken, diger
tipolojileri tamamen gozard1 etmemelidir. Universite igin dnemli olan takip edecegi
bir veya birkag tipoloji itibariyle yiiksekogretim sektoriinde 6nde gelen ve o tipoloji
anilinca ilk akla gelen iiniversite olmasidir. Fakat bunun yaninda, iiniversite diger
tipolojiler itibariyle yiliksekdgretim sektorii ortalamasina yakin olmast da ¢ok
onemlidir. Belirlenen bir veya birka¢ konumlandirma tipolojisinden hareketle
gelistirilen tiniversite konumlandirma stratejisinin basarisinda belirlenen tipolojilerde

sektore onciiliik etmenin yaninda geri kalan alanlarda sektor ortalamasini yakalamak
da etkilidir.

Konumlandirma tipolojisi olarak 6grenim kalitesini takip eden bir
tiniversitenin Oncelikle miifredat ve ders igeriklerinin yeterliligi, hoca-6grenci
etkilesimi, 6grenme siirecinde modern arag¢ gerecleri kullanma, hocalarin kalitesi ve
Ogrencilerin kalitesi alanlarinda rakiplere gore gii¢lii olmalidir. Arastirma olanaklari
tipolojisini konumlandirma stratejisinde takip edecek olan tiniversiteler; sahip oldugu
kiitiiphane olanaklari, liye olduklar1 veri tabanlari, 6grencilerinin arastirmalarina
saglanan destekler, sahip olduklar1 arastirma merkezleri, laboratuvarlar ve benzeri
aragtirma olanaklar1 agisindan rakip TUniversitelerden 6nde olmalidir. Akademik
basar1 tipolojisini konumlandirma stratejisinde takip edecek olan {iniversiteler;
tiniversitenin bilimsel siralamadaki yeri, liniversite hocalarinin yayinladigi bilimsel
makaleler ve gerceklestirdikleri bilimsel projeler ve {iniversitede gergeklestirilen
bilimsel kongre ve konferanslar itibariyle rakiplerinden o©nde olmalidir.
Uluslararasilasma tipolojisini konumlandirma stratejisinde takip edecek olan
tiniversiteler; uluslararas1 akreditasyon, liniversiteler arasi ikili anlagmalar, 6grenci
ve personel degisim programlari, yabanci dil egitimi, yabanci uyruklu hoca ve
Ogrenci sayilari, uluslararasi bilimsel ve sosyokiiltiirel faaliyetler noktasinda

rakiplerinden 6nde olmalidir.

Kampiis yasam kalitesi tipolojisini konumlandirma stratejisinde takip edecek
olan iiniversiteler; 6grencilere saglanan barinma, ulasim, konaklama, yiyecek-igecek,
giivenlik, sosyal, kiiltlirel, sportif ve eglence olanaklarin acisindan rakiplerden 6nde

olmalidir. Is olanaklar1 tipolojisini konumlandirma stratejisinde takip edecek olan
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tiniversiteler; mezun Ogrencilerin ise yerlesme orani, liniversitenin ig diinyasindaki
imaji, mezunlarin sektorde genel olarak hangi pozisyonda ¢alistiklart ve
tiniversitenin mezun 6grencilerle olan irtibat noktasinda rakip iiniversitelerden onde
olmalidir. Uygulamal1 egitim tipolojisini konumlandirma stratejisinde takip edecek
olan tiniversiteler; 6grenciye teorinin yaninda uygulamanin dgretilmesi, iiniversitede
gerekli uygulama merkezlerinin/laboratuvarlarinin bulunmasi, teknik gezilerin
diizenlenmesi ve 6grenciyi is hayatina hazirlamaya yonelik yeterli nitelik ve nicelikte
seminer ve konferanslarin diizenlenmesi agisindan rakip {iniversitelere gére onde

olmalidir.

Ogrenci yonliiliik tipolojisini konumlandirma stratejisinde takip edecek olan
tiniversiteler; 6grencinin akademik danigman, hocalar ve idari personel ile etkilesimi
ve Ogrencilerin iiniversite yonetim siirecine katilim diizeyi noktalarindan rakip
tiniversitelere gore Onde olmahdir. Kokli tarthi ve bilinirlik tipolojisini
konumlandirma stratejisinde takip edecek olan iiniversiteler; liniversitenin kurulus
yilt ve tarihi, liniversiteden mezun olan dnemli insanlar ve iiniversitenin bilinirligi
noktalarinda rakiplerden avantaji durumda olmalidir. Ayrica, bu tipolojileri takip
eden tlniversiteler bahsedilen alanlarla iligkili amag ve hedeflere stratejik planlarinda
genis yer vermeli ve diger tipolojilere iliskin ama¢ ve hedeflere ise sektor
ortalamasin1 yakalayacak dilizeyde yer vermelidir. Dahasi, {niversite basta
tutundurma faaliyetleri olmak iizere pazarlama karmasi unsurlarinin tamamiyla hedef

kitleye takip ettikleri konumlandirma tipolojisine iliskin igerikte mesajlar vermelidir.

Gergeklestirilen bir takim  smrliliklar  dahilinde  gergeklestirilmistir.
Bunlardan en 6nemlileri; konumlandirma tipolojilerinin sadece tanitim filimlerinden
hareketle gelistirilmesi ve arastirmanim evreninin Istanbul’daki iiniversiteler ile
sinirlandirilmasidir. Bu alanda ¢alisma yapacak olan aragtirmacilara, konumlandirma
tipolojilerini  kavramsallastirma silirecine {niversitelerin  stratejik  planlarini,
reklamlarin1 ve tniversitelerin sloganlarin1 dahil etmeleri Onerilmektedir. Ayrica,
iniversite yoneticileri ile goriismek, konuya farkli boyutlar kazandirabilir. Bunun
yaninda, daha genis evren ve 0rneklem {izerinden gergeklestirilen arastirmalar fakli
tipolojilerin kavramsallastirilmasini saglayacaktir. Dolayisiyla, bu alanda aragtirma

yapacak olanlara daha genis evrende arastirma yapmalari tavsiye edilmektedir.
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7. EKLER

EK 1: TURKCE ANKET FORMU

ANKET FORMU

Degerli katihhmcl,

Bu calisma, {niversitelerde 6grenci memnuniyetini etkileyen faktorleri
belirlemek amaciyla gerceklestirilmektedir. Sorularin dogru veya yanlis cevabi
kesinlikle yoktur. Onemli olan her bir soruda iiniversitenin mevcut durumunu
yansitacak cevaplar vermenizdir. Anket cevaplar1 sadece akademik amagh
kullanilacak ve toplu olarak degerlendirilecektir. Bireyler hakkinda kesinlikle yorum

yapilmayacaktir. Katilimiz i¢in simdiden tesekkiirlerimizi sunariz.
Prof. Dr. Kahraman Cati

Universite ve yerleske

2. YasIiz: ...........

3. Universitede kaginci siniftasimiz? O1 O2 (O3 ()4 ()5 ()s6
4. Universiteye hangi yilda kayit oldunuz? ............

5. Transkriptinizdeki Agirhikli Genel Not Ortalamaniz (AGNO) : .................
6. Universiteye yerlestiginiz puandaki %’lik diliminiz: %.............

7. Ogrenim gordiigiiniiz program: () 1. Ogrenim () 2. Ogrenim

8. Hangi konaklama sec¢enegini kullanmaktasimiz?

() Ogrenci yurdu () Ailemle birlikte () Arkadaslarla
kirada

() Aile yaninda (oda kiralama) () Diger (Belirtiniz: ..................... )
9. Is durumunuz?

() Ozel sektorde yar1 zamanl calisan () Universitede yar1 zamanl
calisan

() Ozel sektdrde giindelikli galisan () Calismiyor

10. Eger ozel sektorde yar1 zamanh cahisiyorsaniz, sizi ise kim yerlestirdi?
(Calismiyorsaniz, bu soruyu cevaplamayin)

() Bu isi kendim buldum () Universite beni bu ise yerlestirdi
11. Vatandashk durumunuz? () T.C. () Diger (belirtiniz.............. )
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12. Eger bu iiniversitenin kayith yabanci uyruklu 6grencisiyseniz, liitfen
asagidakilerden size uygun cevabi isaretleyiniz. (Yabanci uyruklu degilseniz, 12.
ve 13. soruyu cevaplamayin).

() Ogrenim iicretimi kendim ddemekteyim.

() Kendi iilkemin hiikiimeti / tilkemdeki bir kurulus 6grenim iicretimi 6demektedir.
() Buiilkenin (Tiirkiye) hiikiimeti / iilkedeki bir kurulus 6grenim iicretimi
O6demektedir.

() Bu tiniversite burs olarak benden 6gretim ticreti almamaktadir.

13. Yabanci uyruklu égrenci iseniz; liitfen iiniversitedeki 6grencilik
durumunuzu belirtiniz

() Bu liniversitenin tam zamanli 6grencisiyim () Ogrenci degisim program ile
geldim.

Telefon NUMATANIZ: ..ottt e
E-posta adreSinizZ: ......c.oovirii i

Asagidaki ifadelere katihm diizeyinizi her bir ifadeye o
ait kutucuklardan birisine X isareti koyarak S
belirtiniz. el1l213lals
1: Kesinlikle katilmiyorum; 2: Kismen katilmiyorum; 3: =
Ne katiliyorum ne katilmiyorum; 4: Kismen katiliyorum; E
5:Kesinlikle katiliyorum

1 | Boliim miifredat1 yeterli degildir. 01/2(3|4|5

2 Ders islenme sekli 6grenci ihtiyaglarina gore 0l1l213lal5
tasarlanmistir.

3 Aldigim egitim beni 1§ hayatina en 1yi sekilde 0l1l213lal5
hazirlamaktadir

4 | Boliim hocalarimiz iletisime agik insanlardir. 0 11/2/3|4|5

5 | Derslerde 6grenciye aktif rol verilmektedir. 01/2|3|4|5

6 Hocalar ders islerken modern arag-geregleri (projeksiyon, 0l1l213lal5
tepegoz, harita, vb.) kullanmaktadir.

7 | Fakiiltemizdeki 6grenciler genellikle basarilidir. 01/2(3|4|5
Kiitiiphane olanaklar1 (kitap sayisi, okuma odalar1, grup

8 | calisma odalari, bilgisayar ve fotokopi olanaklar1 vb.) 0 11/2/3|4|5
yeterlidir.

9 Ogrenciler, iiniversite imkanlariyla yeterli sayida bilimsel 0l1l213lals
calismaya (makale, tez, vb.) ulasabilmektedir.

10 O_gr_encﬂere saglanan_ arastirma olanaklar1 (laboratuvar, 0l1l213lal5
bilgisayar vb.) yeterlidir.

11 Ogrencilerin gesitli alanlardaki arastirma faaliyetlerine 011121345
(projeler, yarigmalar, vb.) katilmasi tesvik edilmektedir.

12 Ogrencilere, boliimdeki akademik ¢alismalara (proje, 0ol11213lal5
makale, vb.) katilim olanag1 sunulmaktadir
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13

Hocalarimiz kendi alanlarinda ¢ok basarilidirlar.

14

Hocalarimiz ¢ok sayida bilimsel makale yayinlamaktadir.

15

Boliimiimiiz yenilik¢i projelere imza atmaktadir.

16

Universitemizde siklikla bilimsel kongreler/konferanslar
diizenlenmektedir.

17

Universitemiz iiniversiteler aras1 siralamalarda iyi bir

yerdedir.

18

Ogrencilere teorinin yaninda uygulama da
Ogretilmektedir.

19

Ogrencilere yonelik yeterli sayida teknik geziler/is yeri
ziyaretleri diizenlenmektedir.

20

Ogrencilerin staj yapmasi tegvik edilmektedir.

21

Ogrencilere is hayatindaki uygulamalara yonelik yeterli
bilgi verilmektedir.

22

Boliimiimiizde sadece teorik bilgi 6gretilmektedir.

23

Aldigim egitim beni is hayatina en iyi sekilde
hazirlamaktadir.

24

Sektor temsilcileri ile yeterli sayida
seminer/konferans/bilgilendirme toplantisi
diizenlenmektedir.

25

Universite, Tiirkiye nin dnde gelen iiniversitelerinden
birisidir.

26

Gegmiste bu liniversiteden 6nemli insanlar mezun
olmustur.

27

Cevremde, bu tiniversitede 6grenci olmak isteyen birgcok
kisi vardir.

28

Bu tiniversite, Tlrkiye’de iiniversite denince akla gelen
ilk liniversitelerden birisidir.

29

Universite, Tiirkiye’nin en bilinen/taninan
iniversitelerinden birisidir.

30

Akademik danismanim iletisime agiktir.

31

Danismanim yardim istedigim konularda beni yeterince
bilgilendirmektedir.

32

Gerekli oldugunda hocalar ile rahatlikla iletisime
gecebilmekteyim.

33

Ihtiya¢ olmasi halinde, hocalar yardime1 olmaktadirlar.

34

Ogrenci 6nerileri ve sikdyetleri {iniversite yonetimince
dikkate alinmaktadir.

35

Ogrenciler, {iniversite yonetimi ile rahatlikla iletisime
gecebilmektedir.

36

Idari personel (6grenci isleri ve diger
memurlar/¢aliganlar) 6grencilere yardimet olmada
isteklidirler.
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Bu tliniversitenin mezunlar1 kendi alanlariyla ilgili

Y T BEENNE

38 Bu tliniversitenin mezunlar1 genellikle sektorde iyi 0ol11213lal5
konumlarda ¢alismaktadir.

39 Bu umv_ersr[e(_ien mezun olma is diinyasinda (6zel, kamu, 0l11213lal5
akademi) tercih sebebidir.

40 Mezunlar ile mevcut 6grencileri bir araya getirmeye / 0ol11213lals5
tanigtirmaya yonelik faaliyetler diizenlenmektedir.
Universitemizin yurtdisindaki iiniversiteler ile yeterli

41 | sayida 6grenci degisim (Erasmus, Mevlana vb.) 0 1/2|3|4|5
olanaklar1 vardir.
Ogrenci degisim programlarindan isteyen 6grenciler

42 rahatlikla faydalanabilmektedir. 0 |1]2]3]4]5

43 Ejvmver'sttejmlz.de h'e.‘,r yil g:ok.saylda yabanci uyruklu 0ol11213lal5
Ogrenci 6grenim gormektedir.

44 Universitemizde azimsanmayacak sayida yabanci uyruklu 0l11213lal5
hocalar mevcuttur.

45 | Universitemiz uluslararas1 kabul goren bir {iniversitedir. 0 11/2/3|4|5

16 U_n1v_ers1tem1; ogrencileri genellikle iyi diizeyde yabanci ol11213lal5
dil bilmektedir.

47 Umyersnem.l.zde uluslarara§1 sosyal/kiiltiirel/bilimsel 0ol11213lal5
faaliyetler diizenlenmektedir.
Universite icerisinde yer alan yapilar (binalar, sosyal

48 tesisler, vb.) bakimlidir. 01112131415

49 | Kampiis ortami ¢ekicidir. 01/2(3|4|5

50 Unlyersnede ogrenciler icin yeterli sosyal ve kiiltiirel 0ol11213lals5
faaliyet alanlar1 mevcuttur.

51 Unlyersnedfi ogrencilere yqnehk yeterli sosyal ve kiiltiirel 0l1l213lal5
faaliyetler diizenlenmektedir.

59 Un1_ve_r51te, yeterli diizeyde spor ve eglence tesislerine 0ol11213lals5
sahiptir.

53 Qgrencﬂer arasl yeterh sayida sportif faaliyet 0l1l213lal5
diizenlenmektedir.

54 Universitede yeterli diizeyde yiyecek-icecek olanaklari 0l1l213lal5
mevcuttur.

55 Kampustelfl yl}igcek-lgecek olanaklar1 6grencinin 0 l1l213lal5
karsilayabilecegi fiyattadir.

56 Urilversne, ihtiyag sahibi 6grenciye burs imkan 0l1l213lal5
saglamaktadir.

57 | Universitenin yeterli kapasitede 6grenci yurtlar1 vardir. 0 1/2(3|4|5

58 | Universitenin 6grenci yurtlar1 konforludur. 0 |1]2]3]4]|5

59 | Kampiis giivenlidir. 0 11/2/3|4|5

60 | Universiteye ulasim hizmetleri yeterli diizeydedir 01/2|3|4|5

61 | Bu tiniversiteyi arkadaglarima/tanidiklarima tavsiye 01/2|3|4|5
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ederim.

62

Eger liniversiteye yeniden baslayacak olsam, yine bu
tiniversiteyi tercih ederdim.

63

Yiiksek lisans yapacak olursam bu tiniversiteyi tercih
ederim.

64

Bu iiniversite ile irtibat1 koparmamak benim i¢in
Onemlidir.

65

Bu tliniversitenin mezunlar organizasyonlaria katilmak
benim i¢in Onemlidir.

66

Bu iiniversite ile ilgili her zaman iyi bir izlenimim vardir.

67

Bana gore bu tliniversitenin insanlarin zihninde iyi bir
imaj1 vardir.

68

Bu iiniversitenin imajinin diger tiniversitelerinkinden iyi
olduguna inantyorum.

69

Bu iiniversite genel olarak beklentilerimi karsilamaktadir.

70

Bu iiniversitede, hayalimdeki ideal {iniversite deneyimini
yasamaktayim.

71

Genel olarak bu tiniversiteden ¢ok memnunum.

72

Bu iiniversiteyi tercih etmekle dogru yaptigimi
diisiiniiyorum.
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EK 2: INGILIZCE ANKET FORMU

QUESTIONARE
Dear Participant,

The aim of this research is to identify the factors which have effect on the
student satisfaction. Questions in this form have absolutely not true or false answers.
The important point is to choose the best option which reflects the satiation for your
university. The answers of the questions will only be used for academic dissertation
and evaluated collectively. The identity of the participants is definitely not going to
be revealed. Thank you for your time.

Prof. Dr. Kahraman Cat1

Names of the university and the campus:

. How old are you? .......cccceveeene.
. What is your class level? O1 O2 (O3 ()4 ()5 ()s6

. When did you enroll this university? .........ccceceeveennnen.
. What is your student General Point Average (GPA) on your transcript? ....
. What is your percentile rank (%) in the university entrance exam? %.........

. Which one is your current enrolment status? () Day () Evening

0o N &N O B WD

. Which one is your type of accommodation?

() Public student residence (') Private student residence () with my own family
() with my friends as tenants () with a family (rent a room) () other

9. Are you currently employed? (If this semester is not typical for some reasons,
please indicate your usual mode of employment during your current university
course)

() Part-time worker in the private sector () Part-time worker in the university
() Casual worker in the private sector () Not employed

10. If you are working in the private sector, did your university help you find
the job? (If you are not employed, please do not answer this question.)

() Yes, my university did. () No, my university did not.
11. What is your citizenship? (') Turkish citizen () Other (please specify.......)

12. If you are a full time foreign student in the university, please choose
appropriate option. (if you are not a foreign student, please do not answer 12th
and 13th questions)

() I pay my tuition fees myself.
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() The government of my own country / an institution in my country pays my tuition
fees.

() The government of this country (Turkey) / an institution in this country pays my
tuition fees.

() I have a scholarship from the university, so do not pay tuition fees.

13. If you are a foreign student, please choose the appropriate option for you?
() A full-time student () An exchange student (Erasmus, Farabi, ect).

Phone number of the participant: ..............ccooiiiiiiiiiiiiiiii
E-mail address of the participant: .............c.ocoiiiiiiiiiiiiiiiii e

Please X the box which best describe how strongly you
agree or disagree with each statement.

(43
[<B)
1: Strongly Disagree; 2: Somewhat Disagree; 3: Neither Z11|2|3|4]|5
Agree Nor Disagree; 4: Somewhat Agree; 5: Strongly >
Agree
1 The curriculum in my department is not comprehensive 0l1l213lals5
enough.

The teaching methods of the courses are adequate to meet
students’ needs.

My education at this university prepares me for working
life very well.

Lecturers/faculties in my department are open for
communication.

5 | Students are given active role in the learning processes. 0 1/2(3|4|5

Modern tools and facilities needed for the training
6 | (projector, overhead projector, maps, computersetc.)are | 0 |1(2[3|4|5
utilized in the learning process.

7 | Students in my faculty are generally successful. 01/2(3|4|5

The library facilities (books, reading rooms, group
8 | studying rooms, computers and photocopy etc.) are 01/2(3|4|5
adequate to meet students’ needs.

Students are able to access sufficient number of scientific
research (articles, thesis etc.) through university facilities.

Research facilities (laboratory, computer, etc.) provided

10 to students is adequate.

Students are encouraged to attend to research activities

11 | (projects, competitions, etc.) in different areas by the 0 11/2/3|4|5
university.
Students are given opportunity to study/work on

12 | academic research (projects, papers, etc.) in their 0 11/2/3|4|5
department.

13 !.ectu_rerg/faculties in my department are very successful 0 l1l213lals
in their field.

Lecturers/faculties in my department publish a great

14 number of scientific papers.
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15

My department has accomplished innovative projects.

16

Scientific congresses/conferences have often been held in
this university.

17

This university has good position on university rankings

18

The theory and the practice are taught together in this
university

19

A sufficient number of technical/workplace visits are
organized for the students.

20

My department encourages students for internship.

21

The students in my department are trained for the
practices in the working life.

22

Theoretical information is only taught in my department.

23

The education in my department prepares me properly for
the working life.

24

A sufficient number of seminars/conferences/workshops
are held with sector representatives.

25

This university is one of the leading universities of
Turkey.

26

Important people for Turkey have graduated from this
university.

27

I know lots of people who want to be student in this
university.

28

This university is one of the first universities which have
been come to mind when you mention universities in
Turkey.

29

This university is one of the well-known universities in
Turkey.

30

My adviser is approachable and accessible.

31

My adviser informs me enough when | ask for something

32

I can get in touch with lecturers/faculties easily when it is
necessary.

33

Lecturers/Faculties help us when it is necessary.

34

University administration pays attention to suggestions
and complaints of the students.

35

Students get in touch with university administration
easily.

36

Administrative staffs (student affairs and other personnel)
are willing to help to students

37

Students graduated from this university can easily find a
job in their profession.

38

Students graduated from this university usually works in
good positions in the sector.
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Being graduated from this university is one of the reasons

39 | to be preferred in the business world (private, public, 01/2(3|4|5
academia)

40 | Activities are organized to gather alumni and students. 0 11/2]3|4|5
This university has sufficient facilities for student

41 | exchange program with different universities in the 0 |1/2|3|4|5
worldwide

42 Students can go ab(oad gasﬂy through student exchange 0 l1l1213lals
programs of the university.

43 A I_ot of_ foreign students get an education at this 0 l1l213lals
university every year.

44 _Ther_e are_subs_tantlal number of foreign lecturers/faculties 0 l1l1213lals
in this university

45 | Our university is an internationally recognized university. | 0 (12|34 |5

16 \',I'v:?l students at our university usually speak English very 0 l1l1213lals

47 Intern_atlon_al somal/_cuItu_ral/smentlflc activities are 0 l1l213lals
organized in our university

48 The structures (bl_JlIdlr}gs, social facilities, etc.) in this 0 l1l213lals
campus of the university are well-cared.

49 | The campus climate is attractive. 01/2(3|4|5

50 Th_ere are adequate social and cultural activity areas in the 0 l1l213lals
university for students.

51 A sufflment number of_somal ar]d cu_ltural activities are 0 l1l213lals
organized for students in the university.

59 Th(_a university has adequate sports and recreational 0 l1l1213lals
facilities.

53 A sufﬁmgnt numb_er of_ sports activities are organized for 0 l1l213lals
students in the university.

54 There are adequate food and beverage facilities on the 0 l1l1213lals
campus.

55 Fees of food and beverage are affordable for students on 0 l1l213lals
the campus.

56 | Our university provides scholarship for needy students. 01/2(3|4|5

57 The residence halls (dormitories) of the university have 0 l1l213lals
adequate capacity.

58 | The residence halls (dormitories) are comfortable. 0 11/2(3|4|5

59 | Our campus is safe. 0 11/2(3|4|5

60 | Transportation services to campus are adequate. 0 11/2/3|4|5

61 | | would recommend my university to someone else. 0 11/2/3|4|5

6 If I was face_d Wl'Fh the same choice again, I’d still choose ol11213lals
the same university

63 | If I continue my postgraduate, | would choose this 0 11/2/3|4|5
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university
It is important for me to keep in touch with this

64 . : 415
university.
It is important for me to be a member of alumni

65 o LT 415
organizations of this university.

66 | | have always had a good impression of this university. 415
In my opinion, this university has a good image in the

67 . 415
minds of people

68 I believe that this university has a better image than other 4ls
universities.

69 | This university generally fulfills my expectations 4|5

70 My experience at this university fits the ideal university 45
experience in my mind.

71 | Overall, I am very satisfied with this university. 4|5

72 | 1 think I did the right thing to choose this university. 5




EK 3: ETiK KURUL iZiN BELGESI

T.C.
DUZCE UNIVERSITESI
BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETIK KURULU KARARLARI

TOPLANTI SAYISI KARAR SAYISI
I 201671 02.06.2016
KARAR NO: 2016/1

Oniversitemiz Akgakoca Turizm lIsletmeciligi ve Oteleilik Yiiksekokulu Aras.Gor. Onder
KETHUDA min “Universitelerin Marka Konumlandirma Stratejilerinin Ogrencileri Memnuniyeti
ve Sadakati Uzerine Etkisi: Istanbul’da Bulunan Universitelerde Bir Arastira™ adh galismasinda
telefon ve e-posta kisminin yanina “rizast olmak kosulu™ eklenmesi ile kabuliiniin uygun olduguna,

Oy birligi ile karar verildi.
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EK 4: SAHA ARASTIRMASI iHALESI TEKNIK SARTNAMESI

1.Saha arastirmasi kapsaminda Istanbul’da bulunan iiniversitelerde 6grenim goren
toplam 768 Ogrenciden anket ile veriler toplanacaktir. Veriler, sadece, iigiincii ve
dordiincii sinif 6grencilerinden toplanacaktir. Birinci sinif 6grencilerden kesinlikle
veri toplanmayacaktir.

2.Istekli firma, kendisine teslim edilecek olan anket formunu asagida verilen tabloda
belirtilen 6rnekleme sadik kalarak yliz ylize goriisme yaparak uygulayacaktir.

3.Uygulamada kullanilacak anket formu yaklasik 85 sorudan olusmaktadir.
Demografik sorular agik u¢lu ve c¢oktan se¢meli cevaplanacak sekilde
hazirlanmistir. Diger sorular ise 5°li Likert tipi 6lgek seklinde hazirlanmistir. Soru
formlarmin basimi Istekli Firma tarafindan yapilacaktir.

4.istekli Firma, alan uygulamasinda en az bir adet saha koordinatdrii
gorevlendirecektir.

5.Istekli firmanin belirledigi bu koordinatér, proje yiiriitiiciisii ile irtibat halinde olup
yirlitiiciiniin ~ talebi  halinde veya  gerektiginde proje  yliriitiiciisiinii
bilgilendirecektir.

6. Istekli Firma, alan uygulamasini taseronlara yaptiramayacaktir.

7. Toplanan tiim veriler Proje Yiiriitiiciisiine teslim edilecektir. Istekli firma veri girisi
ve analiz yapmayacaktir.

8. Alan uygulamasinda, kirtasiye dahil her tiirlii sarf malzemesi, matbaa giderleri,
ulagim, haberlesme, posta/kargo, konaklama, yeme-igme harcamalar ile diger her
tiirlii giderler Istekli Firmaya ait olacaktir. Isin gerceklesmesine iliskin olarak is bu
kapsamda 6ngoriilmeyen her tiirlii diger masraf istekli Firma’ya ait olacaktir.

9.1Istekli firma alan ¢alismasindan elde ettigi verilerin bir kopyasini baska bir kurum
ya da sahisla paylasamaz. Is tesliminden sonra Proje Yiiriitiiciisii tarafindan isin
kabuliinii takiben Istekli Firma kendisinde de olan veri setinin tiim kopyalarimi
imha etmelidir.

10.  Istekli firma, kendisine onay verildikten en ge¢ 45 takvim giinii icinde
caligmay1 tamamlayacaktir.

11. Saha aragtirmasi siirecinde katilimcilarin telefon numaralar1 ve mail adresleri
anket formunda ayrilan yere yazilmalidir. Veriler toplanip proje yiiritiiciisiine
teslim edilmesi sonrasinda, proje yiiriitiiciisii, katilimcilarin tesadiifi olarak %20’ ne
e-posta veya telefon yoluyla ulasacak ve veri toplama siirecini teyit ettirecektir. Bu
islem sonrasinda istekli firmaya 6deme yapilacaktir.
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UNIVERSITELERE VE FAKULTELERE GORE ORNEKLEME HESAPLANAN
KOTALI ORNEKLEM BUYUKLUGU

UNIVERSITE VE FAKULTE

BAHCESEHIR UNIVERSITESI
IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
ILETISIM FAKULTESI
MIMARLIK VE TASARIM FAKULTESI
MUHENDISLIK FAKULTESI

BEYKENT UNIVERSITESI
HUKUK FAKULTESI
IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
MUHENDISLIK-MIMARLIK FAKULTESI

BOGAZIiCi UNIiVERSITESI
IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
MUHENDISLIK FAKULTESI

FATIH SULTAN MEHMET VAKIF UNiVERSITESI
ISLAMI ILIMLER FAKULTESI
MIMARLIK VE TASARIM FAKULTESI
MUHENDISLIK FAKULTESI

FATIH UNIVERSITESI
IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
MUHENDISLIK FAKULTESI

ISTANBUL AYDIN UNIVERSITESI
DIS HEKIMLIGI FAKULTESI
HUKUK FAKULTESI
IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
MUHENDISLIK FAKULTESI

ISTANBUL BILGI UNiVERSITESI
IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
ISLETME FAKULTESI
MUHENDISLIK FAKULTESI

ISTANBUL KEMERBURGAZ UNIVERSITESI
ECZACILIK FAKULTESI
IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
MUHENDISLIK-MIMARLIK FAKULTESI
TIP FAKULTESI

ISTANBUL KULTUR UNIiVERSITESI
HUKUK FAKULTESI
IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
MIMARLIK FAKULTESI
MUHENDISLIK FAKULTESI

ISTANBUL SEHIR UNiVERSITESI
INSAN VE TOPLUM BILIMLERI FAKULTESI
ISLETME VE YONETIM BILIMLERI FAKULTESI

MUHENDISLIK VE DOGA BiLIMLERI FAKULTESI

ISTANBUL TEKNIiK UNIVERSITESI
ELEKTRIK-ELEKTRONIK FAKULTESI

ILCE

Besiktas
Beyoglu
Besiktas
Besiktas

Beyoglu
Sisli
Sisli

Besiktas
Besiktas

Zeytinburnu
Beyoglu
Beyoglu

Biiyiikgekmece
Biiyiikgcekmece

Kiigiikgekmece
Kiigiikgekmece
Kiigiikgekmece
Kiigiikgekmece

Eytp
Eyiip
Eytp

Bagcilar
Bagcilar
Bagcilar
Bagcilar

Bahgelievler
Bakirkdy
Bakirkdy
Bakirkdy

Uskiidar
Uskiidar
Uskiidar

Sariyer

39
10
10
10
10
40
13
14
13
39
20
20
36
18

39
20
20
40

15
15
33

17
36
10

10
S0
10
10
10
10
36

18
40



INSAAT FAKULTESI
ISLETME FAKULTESI
MADEN FAKULTESI
MIMARLIK FAKULTESI
ISTANBUL TiCARET UNIVERSITESI
MUHENDISLIK VE TASARIM FAKULTESI
TICARI BILIMLER FAKULTESI
ISTANBUL UNIVERSITESI
CERRAHPASA TIP FAKULTESI
HUKUK FAKULTESI
IKTISAT FAKULTESI
ILETISIM FAKULTESI
ISTANBUL TIP FAKULTESI
ISLETME FAKULTESI
MUHENDISLIK FAKULTESI
MARMARA UNiVERSITESI
HUKUK FAKULTESI
IKTISAT FAKULTESI
ILETiSIM FAKULTESI
ISLETME FAKULTESI
MUHENDISLIK FAKULTESI
TIP FAKULTESI
MIMAR SINAN GUZEL SANATLAR UNiVERSITESI
FEN-EDEBIYAT FAKULTESI
GUZEL SANATLAR FAKULTESI
MIMARLIK FAKULTESI
OKAN UNIVERSITESI
IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
MUHENDISLIK-MIMARLIK FAKULTESI
OZYEGIN UNIVERSITESI
ISLETME FAKULTESI
MUHENDISLIK FAKULTESI
UYGULAMALI BILIMLER YUKSEKOKULU
SABANCI UNIiVERSITESI

MUHENDISLIK VE DOGA BIiLIMLERI FAKULTESI

SANAT VE SOSYAL BILIMLER FAKULTESI
YONETIM BILIMLERI FAKULTESI
YEDITEPE UNIiVERSITESI
IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
MUHENDISLIK-MIMARLIK FAKULTESI
TIP FAKULTESI
YILDIZ TEKNIiK UNiVERSITESI
ELEKTRIK-ELEKTRONIK FAKULTESI
IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
INSAAT FAKULTESI
KIMYA-METALURJI FAKULTESI
MAKINE FAKULTESI
MIMARLIK FAKULTESI

Sariyer
Besiktas
Sariyer
Beyoglu

Maltepe
Beyoglu

Fatih
Fatih
Fatih
Fatih
Fatih
Avcilar
Avcilar

Kadikdy
Kadikoy
Sisli
Bahgelievler
Kadikdy
Maltepe

Sisli
Beyoglu
Beyoglu

Tuzla
Tuzla

Cekmekdy
Cekmekoy
Cekmekdy

Tuzla
Tuzla
Tuzla

Atasehir
Atagehir
Atasehir

Esenler
Besiktas
Esenler
Esenler
Besiktas
Besiktas
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UNIVERSITE VE FAKULTE

BAHCESEHIR UNIVERSITESI
IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
ILETiSIM FAKULTESI
MIMARLIK VE TASARIM FAKULTESI
MUHENDISLIK FAKULTESI

BEYKENT UNIiVERSITESI
HUKUK FAKULTESI
IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
MUHENDISLIK-MIMARLIK FAKULTESI

BOGAZICi UNIVERSITESI
IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
MUHENDISLIK FAKULTESI

FATIH SULTAN MEHMET VAKIF UNIVERSITESI
ISLAMI ILIMLER FAKULTESI
MIMARLIK VE TASARIM FAKULTESI
MUHENDISLIK FAKULTESI

FATIH UNIiVERSITESI
IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
MUHENDISLIK FAKULTESI

ISTANBUL AYDIN UNIiVERSITESI
DIS HEKIMLIGI FAKULTESI
HUKUK FAKULTESI
IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
MUHENDISLIK FAKULTESI

ISTANBUL BIiLGI UNiVERSITESI
IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
ISLETME FAKULTESI
MUHENDISLIK FAKULTESI

ISTANBUL KEMERBURGAZ UNIVERSITESI
ECZACILIK FAKULTESI
IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
MUHENDISLIK-MIMARLIK FAKULTESI
TIP FAKULTESI

ISTANBUL KULTUR UNIVERSITESI
HUKUK FAKULTESI
IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
MIMARLIK FAKULTESI
MUHENDISLIK FAKULTESI

ISTANBUL SEHIR UNIVERSITESI
INSAN VE TOPLUM BILIMLERI FAKULTESI
ISLETME VE YONETIM BILIMLERI FAKULTESI

MUHENDISLIK VE DOGA BIiLIMLERI FAKULTESI

ISTANBUL TEKNIiK UNIVERSITESI
ELEKTRIK-ELEKTRONIK FAKULTESI
INSAAT FAKULTESI

Iige

Besiktas
Beyoglu
Besiktas
Besiktas

Beyoglu
Sisli
Sisli

Besiktas
Besiktas

Zeytinburnu
Beyoglu
Beyoglu

Biiyiikgekmece
Biiyiikgekmece

Kiigiikgekmece
Kiigiikgekmece
Kiigiikgekmece
Kiigiikgekmece

Eytip
Eytip
Eytip

Bagcilar
Bagcilar
Bagcilar
Bagcilar

Bahgelievler
Bakirkdy
Bakirkdy
Bakirkdy

Uskiidar
Uskiidar
Uskiidar

Sariyer
Sariyer
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ISLETME FAKULTESI
MADEN FAKULTESI
MIMARLIK FAKULTESI
ISTANBUL TiCARET UNIVERSITESI
MUHENDISLIK VE TASARIM FAKULTESI
TICARI BILIMLER FAKULTESI
ISTANBUL UNIVERSITESI
CERRAHPASA TIP FAKULTESI
HUKUK FAKULTESI
IKTISAT FAKULTESI
ILETiSIM FAKULTESI
ISTANBUL TIP FAKULTESI
ISLETME FAKULTESI
MUHENDISLIK FAKULTESI
MARMARA UNIVERSITESI
HUKUK FAKULTESI
IKTISAT FAKULTESI
ILETiSIM FAKULTESI
ISLETME FAKULTESI
MUHENDISLIK FAKULTESI
TIP FAKULTESI
MIiMAR SiNAN GUZEL SANATLAR UNIiVERSITESI
FEN-EDEBIYAT FAKULTESI
GUZEL SANATLAR FAKULTESI
MIMARLIK FAKULTESI
OKAN UNIVERSITESI
IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
MUHENDISLIK-MIMARLIK FAKULTESI
OZYEGIN UNiVERSITESI
ISLETME FAKULTESI
MUHENDISLIK FAKULTESI
UYGULAMALI BILIMLER YUKSEKOKULU
SABANCI UNIVERSITESI

MUHENDISLIK VE DOGA BILIMLERI FAKULTESI

SANAT VE SOSYAL BILIMLER FAKULTESI
YONETIM BILIMLERI FAKULTESI
YEDITEPE UNIiVERSITESI
IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
MUHENDISLIK-MIMARLIK FAKULTESI
TIP FAKULTESI
YILDIZ TEKNiK UNIiVERSITESI
ELEKTRIK-ELEKTRONIK FAKULTESI
IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
INSAAT FAKULTESI
KIMYA-METALURJI FAKULTESI
MAKINE FAKULTESI
MIMARLIK FAKULTESI

Besiktas
Sariyer
Beyoglu

Maltepe
Beyoglu

Fatih
Fatih
Fatih
Fatih
Fatih
Avcilar
Avcilar

Kadikoy
Kadikdy
Sisli
Bahgelievler
Kadikoy
Maltepe

Sisli
Beyoglu
Beyoglu

Tuzla
Tuzla

Cekmekdoy
Cekmekoy
Cekmekdoy

Tuzla
Tuzla
Tuzla

Atagehir
Atasehir
Atagehir

Esenler
Besiktas
Esenler
Esenler
Besiktas
Besiktas
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