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OZET

VAKIF UNIVERSITELERINDE iISVEREN MARKA ITIBARI iLE POTANSIYEL
OGRENCILERIN UNIVERSITE TERCIHI ARASINDAKI ILISKININ INCELENMESI
ALTINBAS UNIVERSITESINDE BIR ARASTIRMA

Buse Tebessiim SENOCAK

Yiiksek Lisans, Isletme Anabilim Dali, Altinbas Universitesi
Danigman: Prof. Dr. A. Ercan GEGEZ

Haziran- 2019

Ogrenciler hangi iiniversiteye gideceklerine karar verirken ¢ogunlukla isim yapmus
yani marka olmus iiniversiteleri tercih ederler. Prestijli bir okuldan mezun olmak, kaliteli
bir is bulmak, kaliteli bir egitim almak gibi avantajlar saglar. Isveren markas: itibari
tiniversiteler baglaminda bakildiginda stratejik bir yonetim konusu haline gelmistir. Bu
nedenle 6grenci ile iiniversite arasinda bir uyum yaratmak ilizere dgrenci se¢gme siirecleri
uygulayan prestijli tiniversitelere talep daha fazladir. Son yillarda 6grencileri ¢ekmek igin
iniversiteler arasindaki rekabet siddetlenmistir. Kurumlar sadece kaydolan 6grenci sayisi
ile degil, isveren marka itibarmi arttiracak basarili Ogrencileri kazanmakla da
ilgilenmektedir. Isveren markas1 ve akademik itibar, iiniversitelerin en iyi ve en parlak

ogrencileri almada kilit faktoriidiir.

Bu calismada bir vakif iiniversitesinde Ogrenim goren oOgrencilerin egitim
hayatlarina devam ettigi tiniversite hakkinda sahip olduklar1 imaj algilarinin arastirilmasi,
bu iiniversiteyi se¢me sebeplerinin siralanmasi ve Ogrenciler tarafindan degerlendirilen

vakif {liniversitesinin Orgiit imaji1, islevsel faydasi ve psikolojik faydasi degerlendirilerek



eksiklerin giderilmesi adina ¢6ziim Onerilerinin gelistirilmesi amaglanmaistir.

Arastirmanin evrenini Altibas Universitesi'nde gesitli lisans boliimlerinde egitim
goren dgrenciler olusturmaktadir. Altinbas Universitesinin 2018-2019 egitim-6gretim yil1
icerindeki lisans diizeyinde egitim goren Ogrenci sayist 5969 kisidir. Arastirmanin
orneklem hacmi olarak 102 kisi belirlenmistir. Arastirmada 6rneklem hacmine ulasilmasi
icin kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Veri toplanmasinda anket yontemi
kullanilmis ve vakif {iniversitesinde egitim géren ogrencilerle yiiz yiize goriisiilerek online
anket iizerinden formlar doldurulmusur. Ogrencilerin tanitict dzellikleri ve iiniversitenin

marka imaj1 hakkindaki goriiglerine ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Isveren Markasi, Marka Itibari, Vakif Universiteleri



ABSTRACT

INVESTIGATION OF THE RELATIONSHIP THE EMPLOYER BRAND IN
FOUNDATION UNIVERSITIES AND POTENTIAL STUDENT’S CHOICE OF
UNIVERSITY
A STUDY IN ALTINBAS UNIVERSITY

Buse Tebessiim SENOCAK
Master’s Degree, Department of Business Administration, Altinbas University
Advisor: Prof. Dr. A. Ercan GEGEZ

June- 2019

Students decide which university they are going to go to, and often prefer
universities that have made a name. It provides advantages such as graduating from a
prestigious school, finding a quality job and getting a quality education. Employer brand
reputation has become a strategic management issue in the context of universities. For this
reason, there is more demand for prestigious universities that apply student selection
processes to create a harmony between the student and the university. In recent years,
competition between universities has intensified to attract students. The institutions are
interested not only in the number of students enrolled but also in winning successful
students who will increase their employer brand reputation. Employer brand and academic

reputation is the key factor in getting the best and brightest students in universities.

In this study, it is aimed to investigate the image perceptions of the students in a
foundation university about the university they are continuing their education life, to list the
reasons for choosing this university, and to develop solutions for the elimination of

deficiencies by evaluating the organizational image, functional benefit and psychological



benefit of the foundation university evaluated by the students.

The universe of the study consists of students studying at various undergraduate
departments of Altinbas University. The number of undergraduate students of the Altinbas
University in the 2018-2019 academic year is 5969. The sample size of the study was 102
people. In order to reach the sample size, easy sampling method was used. Questionnaire
method was used to collect data and face to face interviews were conducted with the

students studying at the foundation university.

Keywords: Employer Brand, Brand Reputation, Foundation Universities
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GIRIS

Isveren markasi, bir drgiitiin isveren olarak diger orgiitlerden farklilasmasini
saglayan bir kavram olarak goriilmektedir. Bu dogrultuda isveren markasi, igveren
tarafindan sunulan fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik yararlar paketidir. Konuya
tiniversiteler agisindan bakildiginda ise {niversitelerin yalnizca yiiksekdgretim
faaliyetlerini yliriitmekte olan kuruluslar olarak degerlendirilmesi dogru degildir. Bu
kurumlar, pazarlama ve markalagsma programlarinda etkin bir sekilde yararlanmakta
olan hizmet saglayicilar olarak da degerlendirilmektedir. Bu alanda karsilasilan
sorunlarin basinda s6z konusu lniversitelerin pazarlanmasi siirecinde kimi zaman
tirtin olarak degerlendirilirken, kimi zaman ise hizmet olarak degerlendirilmeleridir.
Ogrenci memnuniyeti yiiksekdgretim pazarlamasinda en temel ve en Onemli
kavramlardan biridir. Ogrencilerin egitim aldiklar1 alandaki olumlu diisiinceleri; bir
kurulusun belirli bir hedef, pazardaki istek ve ihtiyaglar1 belirlemesini dikte eden
pazarlama kavramindan tiiretilmistir. Giiniimiizde pazarlama ilkelerinin, hem ticari
hem de yiiksekdgretim kurumlarinda énemi artmaktadir. Kiiresellesme uluslararasi
arenada hizmetleriyle rekabet eden yiiksek Ogrenim kurumlarini etkilemektedir.
Boylece egitim diinya ¢apinda Ogrencilere kapi acan bir firsat haline gelmeye
baslamistirs. Bu dogrultuda tiniversitelerde marka degerinin olusturulmasi, isveren
markasina itibar kazandirilmasi ve bu dogrultuda tercih edilebilirligin ytikseltilmesi

oldukc¢a 6nemlidir.

Bu arastirma bu dogrultuda oneriler sunmak adina hazirlanmistir. Altl
boliimden olusan bu arastirmanin birinci boliimiinde isveren markasi olusturma
siireci ve iiniversitelerin markalasmasi iizerine agiklamalara yer verilmistir. Ikinci
boliimde ise isveren marka itibarina dair agiklamalar yapilmistir. Arastirmanin ii¢linii
boliimiinde ise alan arastirmasina dair yontem ve veri toplama araglar1 tanitilmas,
evren ve Orneklem {izerine bilgi verilmistir. Dordiincii bdliimde ise alan
arastirmasindan elde edilen bulgular yorumlanmistir. Besinci boliimde sonug

belirlenmistir. Altinci boliimde tezin anket kismu ile ilgili ekler paylagilmistir.



BIiRINCi BOLUM

ISVEREN MARKASI OLUSTURMA SURECI, EGITIMDE MARKANIN
ONEMI VE VAKIF UNIVERSITELERI

1.1. Isveren Markasi Olusturma Siireci

Isletmeler isveren markalarini olusturmadan &nce hedef isgiicii pazarinin ve
isletmenin ihtiyaglarina odakli isveren markalarini tasarlamali ve iyi diistiniilmiis bir
plan hazirlamalidirlar. Isveren markasini yayarken i¢ ve dis Kkitleleri ayirt
etmelidirler. Giiclii bir isveren markasi olusturma, cazip bir is teklifi sunma

konusunda diirtist bir iletisim kurma stratejisi yaratma meselesidir (Melin, 2005: 14).

Isletmeler, cesitli yaklasimlar1 ve medya araglarii (geleneksel reklam, basin
yoluyla iicretsiz tanitim, profesyonel ve akademik yayinlar ve halkla iliskiler
aktiviteleri vb.) marka ile ilgili mesajlarin1 halka yaymak i¢in kullanabilmektedirler

(Love ve Singh, 2011: 177).

Isveren markasi igeriden disariya dogru insaa edilmelidir. Isletmenin
gercekten giiclii oldugu yonleri ile ise baslanmalidir. Bu konudaki ortak hata, dis
imajin potansiyel isgorenleri ¢ekecegi diisiincesidir fakat gergekler beklenildigi gibi

degildir (Taru, 2013: 16).

Ortaya koyulan farklilardan dogacak stratejik basariy1 saglayacak olan ve
odak noktasinda yer alan beceri havuzunun tespit edilmesi adina mutlaka beceri
segmentasyonunun yapilmasi1 gerekmektedir. Odak grup igerisinde yer alan
gereksinimlerin tespit edilmesi, rakiplerden farklilasmanin saglanmasina yonelik
cezbeden unsurlarin ya da degerlerin belirlenmesi ve arzu edilen deger 6nermesinin
ortaya koyulmasi i¢in kurum imaji, kimligi ve profil analizlerinin yillik periyotlar

halinde yapilmas1 gerekmektedir (Oguz, 2012).

Asagida igveren markasi olusturma siireci agiklanmaistir;



1.1.1. Arastirma

Siirecin en basinda yapilacak arastirmalar isletme hakkinda daha ayrintili
bilgiler verirken, genel arastirma sonuglar1 isletmeyi rakipleri, sektordeki diger
isletmeler ve hatta farkli sektorlerle kiyaslama imkani saglamaktadir. Bu tiir
kiyaslamalar isletmenin hangi alanlarda fark yaratabilecegini ortaya koymasi
acisindan da biiyiik énem tasimaktadir. Isletmeler asagidaki konularda bilgi sahibi
olarak igveren markasi ile ilgili ¢calismalarina hazirlik asamasinda sekil verebilirler

(Bas, 2011: 59-60):

Isletmenin yiiriittiigii iletisim faaliyetlerinin isletme iizerinde etkili olup

olmadigi,

e Mevcut igveren markasi imajinin, rakiplerden ayiracak o6zellige sahip olup

olmadigi,

e Potansiyel adaylarin isletmeyle ilgili farkindalik diizeyi,

e Mevcut ve potansiyel adaylarin algiladigi igveren imaj.

1.1.2. Cahsan Deger Onermesi Gelistirme

Giliniimiizde isgorenleri motive edecek ilk on faktoriin Oncelik sirasi ise su

sekildedir (Dogan, 2005:164):
1. lyi bir is yaptiklarinda, isgdrenlere kisisel olarak tesekkiir edilmesi,

2. lIsgorenlerle goriismek ve onlari dinlemek i¢in zaman ayirmaya hazir

olunmasi,

3. lIsgorenlerin performanslari hakkindaki goriislerin onlara bildirilmesi,



4. Acik, giivenli ve eglenceli bir ¢aligma ortami yaratmak icin ¢aba gosterilmesi,

5. Isletmenin nasil para kazandigi ve nasil kaybettigi konusunda isgdrenlere

bilgi verilmesi,
6. Isgorenlerin karar alma siirecine dahil edilmesi,
7. lsgorenlere sahiplik duygusu asilanmast,

8. Performanslariyla orantili olarak ¢alisanlarin takdir edilmesi, ddiillendirilmesi

ve terfi ettirilmesi,
9. Insanlarin gelismelerine ve yeni beceriler edinmelerine firsat taninmasi ve
10. Isletmenin ve isgdrenlerin basarilarmin birlikte kutlanmasidir.

Bu baglamda unutulmamasi gereken nokta, biiyilk igveren markalarinin,
mevcut ve potansiyel isgorenlerin beklentilerine sadece deger dnermeleriyle degil,
temsil ettikleri is fikirleriyle de karsilik veriyor olmalaridir. Diger bir ifadeyle
igveren markasi, isletmenin varolus nedenini olusturan fikir, tecriibe ve iligkileri
temsil etmektedir ve bu sekilde isgorenlerde giiven, umut, gurur gibi hisler

yaratmaktadir (Bas, 2011: 39).

1.1.3. iletisim Stratejisi Gelistirme

Iletisim olmadan ve iletisimin teknikleri bilinmeden bir marka yaratilmas,
miimkiin degildir. Konuya isveren markasi agisindan yaklasildiginda da, isveren
markasinin igletmenin mevcut ve potansiyel iggorenleri ile iletisim kurmak i¢in sarf
ettigi cabalarin toplami oldugu gériilmektedir (Oguz, 2012: 15). Isveren markasi
iletisiminin amaci, isveren markasinin anlasilmasini saglamaktir ve etkili olabilmesi

i¢in isletmenin tiim pazarlama ¢abalariyla tutarli olmalidir (Botha vd., 2011: 4).



Bu dogrultuda strateji gelisiminde asagidaki uygulamalar yapilmalidir;

Kurumsal Web Sitesi: Adaylar bir isletmenin kiiltiirdi, isgérenleri, vizyonu,
misyonu, caligmak i¢in iyi bir yer olup olmadig: ile ilgili bilgileri kurumsal web
sitelerinden 6grenmektedir (Oguz, 2012: 17). Isveren markas1 igin kurumsal bir web

sitesi kurulmalidir.

Sosyal Aglar: Tiim diinyada Insan Kaynaklar1 uzmanlarmin %18’i, Amerika
Birlesik Devletleri’nde % 65’1, Tiirkiye’de ise %35°1 eleman aramak icin sosyal
medyay1 kullanmaktadir (Mengi, 2012). Ozellikle geng kusagmn isveren tercihlerini
biliyiik Olgiide “sosyal aglar” etkilemektedir. Sosyal aglari; isletmelerin kariyer
siteleri, isletme hakkinda basinda c¢ikan haberler, arkadas c¢evresi ve isletme
yoneticilerinin deme¢ ve roportajlart takip etmektedir. Reklam ve ilanlar ise daha

sonra gelmektedir (Bas, 2011: 102).

Kariyer Siteleri: Nitelikli insan kaynagi temininde internetin Onemini

kavrayan bazi isletmeler ayri1 bir kariyer sayfasi olusturma yoluna gitmektedir.

1.1.4. Uygulama

Isveren markasi, pazarlama prensiplerinin insan kaynaklari ydnetimine
uygulanmasmin sonucu olarak ortaya cikmustir. I¢ pazarlama kavrami, isgdrenleri
isletmenin i¢ misterileri, isleri de i¢ iirlinleri olarak varsaymaktadir (Almacik ve
Almacik, 2012:1337). Harekete gegme asamasinda i¢ pazarlamaya doniik faaliyetler
yogunluktadir ve uygulamaya yoneliktir. I¢ pazarlama ise isgdrenlerle birlikte kendi
kendini desteklemektedir. Ornegin, kariyer yOnetimi isletme icinde kariyer

ithtiyaclarinin karsilanmasi ile bagdastirilabilmektedir (Kara, 2013: 70).



1.2. Isveren Marka Yonetimi ve Egitim Iliskisi

Egitim; kapsami ve gerekliligi dogrultusunda en biiylik istthdam saglayan
sektorlerden de biridir (Hoffman ve Bateson, 2006: 59). Egitim insanin beyninde,
kisiliginde veya fiziksel becerilerini sekillendirici alana sahip olan bir yasam sekli
veya deneyimdi. Egitim, yasanilan siirecinden ge¢misten gelecege bilgilerini,

yeteneklerini, tecriibelerini ve degerlerini aktarir.

Egitim iliskisinin ekonomi kisminda alinan bilgi, yetenekler, kisilik
Ozellikleri insanin zihnine yeni seyler katabilmesi, liretebilmek ve var olan
donanimlardan faydalanabilmesini inceler. Egitim sistemi; isleyis, girdiler, ¢iktilar,
amaglar ve faydalar olmak iizere bes unsurdan olusur. Isleyis, egitim sistemin
ciktilarinin ve faydalarinin iiretilmesi i¢in gerekli hareketlerden olusur. Amaglar, iyi
vatandaslar yetistirme, milli kalkinmay1 destekleme, temel bilimlerde ilerleme gibi
seylerden olusur. Girdiler sistemin isletilmesi i¢in zorunlu olan kaynaklardir.
Ciktilar, 6grencilerin egitim sisteminden elde ettikleridir. Faydalar ise, ciktilarin

kullanilmasindan elde edilen uzun vadeli istifadeleridir (Aslan, 1998).

Egitim siirekli dig cevre ile baglantilidir. Ciinkii egitimin ciktilarint dis
sistemler kullanir. Bu nedenle egitim kurumlari devamli olarak egitimde yenilik
yapmak zorundadirlar. Bu yiizyilda egitime verilen 6nem artmistir. Hizli teknolojik
ve ekonomik degisimleri anlamak gerekli hale gelmistir; ¢linkii istenilen becerileri
bunlar belirlemektedir. Bilgi ve iletisim sektorlerinin gelismesi, mavi yakal iscilere
olan talebi azaltmis, beyaz yakali iscilere olan talebi ise artirmistir. Bu da piyasanin
egitimli personele olan ihtiyacin artmasina neden olmustur. Egitim bireyin hem
bireysellesmesini hem de toplumsallagmasini saglar. Bireysellesmesi karar verme
yetkisini gelistirmesiyle, toplumsallagsmasi ise toplumun birikiminden yararlanmasi
ve iiretime katkida bulunmasi ile aciklanabilir. Yeniden lretilen fayda da boylelikle

tekrar topluma donmiis olur (Durgun, 2002: 6).



Gelismis bir diinya olabilmek i¢in belirlenen hedeflerden biri toplumdaki
egitim seviyesidir. Yas siralamasi1 gen¢ olan iilkelerden birde Tiirkiye’dir. Tiirkiye
gelismis bir toplum olmasi nedeniyle egitime 6nem vermektedir ve bu konuda
onemli adimlarda bulunmaktadir. lyi egitim kurumlari kurmak ve yoneterek
toplumun gelismesine yardimci olmaktadir. Toplumun egitim verecegi kurumlarin
diizglin ve iyi olabilmesi, standartini yiikseltmede onemli bir adimdir.Gelismeler
ancak sosyal ve kiiltlirel bilgiler sadece insanlarin donanimlandirilmasi ile olur.
Ekonomi gergeklestirecek kisi bireydir ve bu siirecte bireye Onemli gorev
diismektedir. Egitim veren iiniversiteler bu itibarlarini korumak bulunduklar
konumdan asagida goziikkmemek i¢in aksine markalarinin imajlarininin bilinirligini

arttirmak i¢in harcama yaparlar.

Yasamis oldugumuz siire icerisinde egitim almamiz ve Ogrenmemiz
gereklidir. Giiniimiiz toplumunda herhangi bir is sektoriinde marka olabilmek
giivenilir olabilmek Onemliyse egitim kismindada marka olmak onemlidir. Egtim
sektoriinde markalagsma ile belli bir biitiinliik olusmaktadir.. Egitim alaninda
duygusal ve fiziksel olarak markalasmanin yani sira alinan egitimin kaliteli ve
giivenilir olmasi gerekmektedir.. Baz1 yollardan markalasma bu sektérde yeni bir

konsepttir. Yine de diger sektordekilerle benzerdir.

Ilgingtir ki, markalara baktigimizda en eski hizmet sektdriinden bir kismi
egitim alanindadir. Bu zamanda yasayan egitimciler mesleklerini yapabilmek igin
marka kimliklerini birakip devam etmeyi diisiinmektedirler. Ingiltere’de 2003 yilinda
yapilan bir ankette, isim yapmanin ve bilinirligin gerceklesmesiyle degisimlerin
yasandiginin gostergesiydi. Hizmet sektorleri marka bilinirliklerini ve marka
itibarlarini, birey ,yatirim ve ekonomik kaynak gibi isletmenin biitiinii olarak

benimsemislerdir.

Egitim kurumlarmin en 6nemli 6zelligi iizerinde calistigt ham maddenin
toplumdan gelen ve topluma giden insan olusudur. Boylece bireyin etki boyutu,

kurum boyutundan daha etkilidir. Sosyal bir sistem olarak ve calisilmas1 gereken



egitim ortaminda, insan iligkilerinin ve davranis bilimlerinin yeri biiyiikk 6nem tasir

(Bursalioglu, 2000: 33).

Bireyler kaliteli bir egitim ile nitelikli olarak toplumsal hayattaki yerini
alirlar. Egitim ile kalite birbirine bagli kavramlardir. Egitim sisteminin temel
amaglarindan biri, egitim sektoriiniin ¢iktis1 olan insanin istenilen nitelikte
yetistirilmesi ve degerlendirilmesidir. Kaliteli bir egitim ise kaliteli bir egitim
yonetimi ve iyi bir organizasyonla saglanabilir. Egitimde kaliteyi, West’e gore giic,
kapasite, karakter veya Ozellik kelimeleriyle bagdastirmak daha dogrudur. Vedder
egitim kalitesini, egitimin amaglart ve islevlerini karsilayabilmek olarak
tanimlamistir.  Giiven, markalasmada belirli husustur yalniz basina Onemli
olmamaktadir. Bunun yaninda ise uygun bir iist yonetim kadrosu olusturulmalidir.
Diizgiin olarak hazirlanmis vizyona ait egitim sektoriiniin basinda bulunan kisinin
liderde olmas1 gerekmektedir. Siirece, yeniliklere, degisime ayak uydurabilen, kritik
stireglerde risk alabilen, yenilik¢i, gelisime agik olabilen ve kendini gelistirebilen
yoneticiler egitim sektorriinde markalasmay1 var edebilecek kisilerdir. Yoneticinim
yanin sira egitim gorecek olan Ogrencilere egitimi verecek olan olan dgretmenler
okutmanlar,0gretim gorevlileri, akademisyenler, profesorlerde egitim sektoriinde
marka olabilmek i¢in 6nemli alana sahiptirler. Egitim alaninda calisan yetkililerin,
liderlerin, miidiirlerin,yoneticilerin  gelisime a¢ik, yenilikgi ve kriterleri
degerlendirmeyi saglayabilen, acgik kisiler olabilmeleri gerekmektedir. Baska
sektorlerde belirlenen ad, logo, tanitim, reklam gibi markalasma ilkeleri de bu sektor
icin kullanilmalidir. Ayrica zaman i¢inde diinyada olup biten gelisme ile degisimleri
izlemeye devam edebilecek, biitiinliikk getirebilecek, daha sonraki siiregte
karsilasabilecek problemlere sonug¢ iiretebilecek bir AR-GE departmam

olusturulmalidir.



1.3. Universitelerde Isveren Marka Yénetimi

1.3.1. Universite Kavram ve Vakif Universiteleri Uzerine Aciklamalar

Bu baghk altinda {tiniversitelerde isveren marka yoOnetiminin daha iyi

anlasilmas1 adina tiniversite kavramina dair agiklamalara yer verilmistir.

1.3.1.1. Universite Kavram

Universite, Ortagagda “kurum, topluluk” anlamlarinda kullanilmistir.
Universite kavraminmn giiniimiizdekine yakm bir sekilde “dgretici ve o&grenciler
toplulugu” anlaminda kullanilmasina on dordiincii yiizyil sonlarinda baslanmistir
(Kisakiirek, 1976: 2). Universiteler, dzerk bir diizenle calisarak bilim iireten; yiiksek
nitelikte bilim, teknoloji ve kiiltiirii yayarak; bu alanlarda nitelikli bilim, teknoloji ve
yonetim elemanlar1 yetistiren; ulusal ve global sorunlar {izerinde tartisan, elestiri

yapan ve ¢oziimler lireten 6zerk kurumlardir (Basaran, 2006: 120).

Giliniimilizde tiniversiteler, fakiilte, enstitli, yiliksekokul ve alt boliimlerden
olusur ve yiiksek diizeyde egitim, 6gretim, bilimsel arastirma ve bilimsel yayinlar
yaparak, 0grencilerine belirli ihtisaslar saglayan 6gretim ve arastirma kuruluslaridir

(Bilgin, 2009: 34-35).

Universiteler, 6zellikle devlet iiniversiteleri, vatandaslarmn vergileriyle finanse
edilmesi nedeniyle topluma ait kurumlardir. Toplumu temsil eden, devlet ve toplum
tarafindan secilen hiikiimetler oldugu i¢in, hiikiimetlerin, tiniversitelerin yonetimiyle
alakadar olmamas1 miimkiin degildir. Universitelerin en dnemli unsuru égrencilerdir
ve Universiteler 6grencilerin egitilmesi amaciyla kurulur. Bu baglamda, demokratik
iilke yOnetiminin geregi olarak {iniversitelerin yonetiminde ve denetiminde

ogrencilerin s6z hakkinin olmamasi da miimkiin degildir (Dogramaci, 2007: 7).



Yiiksekogretim  kurumlarinin  baslica  gorevleri; bilimsel —siireglerin
gelistirilmesi ve yonetilmesi, s6z konusu silireglerin 6gretim etkinlikleri {izerinden
yayllmasimnin ve uygulamada yer bulmasinin saglanmasi ve topluma nitelikli
insanlarin ~ kazandirilmasidir.  Egitim  sisteminin tepe noktasinda bulunan
tiniversitelerde toplum i¢in hayati 6neme sahip bireylerin yetistirilmesi 6nem arz

eden islevlerinin basinda yer almaktadir (Kara, 2009: 24).

1.3.1.1.1. Universitenin Tarihsel Gelisimi

Universite anlaminda ilk kuruluslarm Avrupa kitasinda ortaya ¢iktigini
gormekteyiz. Bu baglamda kita Avrupasi iiniversitenin  besigi olarak
nitelendirilebilir. Avrupa’da ilk Ornegini goérdiigiimiiz {iniversitelerin ortaya
¢ikmasint takiben diinyanin farkli iilkelerinde iiniversite yapilanmalarinin ortaya
ciktigi goriilmektedir. Mesela, son donemde oOn plana ¢ikan {iniversite
yapilanmalarindan Amerikan modelini buna 6rnek olarak verebiliriz. Amerikan
tiniversitelerinde farkli bir yapilanma olmakla birlikte, (iiclincli kusak {iniversiteler
ile birlikte Amerika ve Avrupa’da bulunan) genel olarak iiniversitelerin bir benzesme
siirecine girdigini de soOyleyebiliriz. Burada yapilan agiklamalarda {iniversitelere
iligkin, alan yazinda kabul goren (Nardali, 2011; Salmi, 2010), Wissema (2009) nin

siiflamasi esas alinarak tiniversitelerin gelisim ¢izgisi agiklanmaya c¢aligilacaktir.

Birinci Kusak Universiteler: Belirli diizeyde egitim etkinliklerinin
yiriitildiigli kurumlarin iiniversite kavrami ile ifade edilmesi, orta ¢agda ozerk
sehirlerin ortaya ¢iktig1 11.yy sonu ile 12.yy arasindaki doneme rastlamaktadir. S6z
konusu donemde kavramin igeriginde loncalar halinde orgiitlenmekte olan meslek
gruplart1 yer almaktadir. Ortaya c¢ikan organizasyonun genel oOzelliklerine
bakildiginda ise; meslek gruplarmin kendi kurallarini belirledikleri, denetim
stireclerinin igsel bir nitelige sahip oldugu ve hakim olduklar1 faaliyet alanlarinda
kendi yargilama siireclerini yonettikleri goriilmektedir. Ifade edilen &zellikleri

tasimakta olan “iniversiter” kavrami, ilerleyen donemler ile birlikte egitim
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faaliyetlerinin yiiriitiildiigii kurumlar i¢inde kullanilmaya baslanmistir (Ozer, 2011:3;
Nardali, 2011). Bilindigi tizere, bilimsel faaliyetler Onceleri kilisenin etkisi ve
kontrolii altindaydi. Bu donemde orta c¢ag tiniversitelerinin olusum ve gelisimleri
icinde mensuplarinin ruhban smifina dahil olmalarina ragmen gelismeler laiklik
yoniinde olmustur (Ulgen, 2010:370). Universitelerin tam olarak ortaya cikislarmin,
Hagli Seferleri’nin yarattig1 sosyal hareketlilik ortaminda katedral okullarinda
O0gretmen ve Ogrenci birikiminin artmasi nedeniyle, bir kisim 6gretmenin katedral
disinda yer kiralayarak egitimi oraya tasimalar1 sonucunda (Timur, 2000:42) oldugu
da kabul edilmektedir. Bu siirecte itiniversiteler Avrupa da hizla yayildilar. Bologna
beratint 1158 de aldi. 1167 yilinda Oxford kuruldu ve onu Paris (1200), Cambridge
(1209), Arezzo, Palencia, Padua, Napoli vd. izledi (Wissema, 2009:11; Nardali,
2011:5). Bu donemde ortaya ¢ikan iiniversitelerin amaci; yeni seyler icat edip bilgi
pesinde kosmak degil, ge¢misin bilgeligini korumak ve kilise Ogretilerine itaati
pekistirmekti (Nardali, 2011:5). Orta ¢agdaki tiniversiteler hukuk, tip, sanat hazirlik
programlari ile birlikte teoloji alanlarinda bir §gretim kurumu olarak baslamislardir
(Bhattacharya, 2012:208). Bilginin paylasildigi, tartisildigi, elestirel diislincenin
oldugu yerler (Garcia ve Henry, 1993:86) olarak var olan iiniversiteler bu donemde
temel olarak iki modelden olugmaktaydi. Bunlar, 6grencilerin profesorleri belirli bir
ticret karsiliginda calistirdiklar1 bir “0grenci {iniversitesi” olarak etiketlenebilecek
Bologna Universitesi modeli ve hocalarin egemen olduklar1 bir “profesorler
{iniversitesi” olarak tanimlanabilecek Paris Universitesi modelleridir (Wissema,

2009: 11).

Ikinci Kusak Universiteler: Genel olarak ¢agdas iiniversitenin, bir ideal
olarak, Fransiz Devrimi’nin ve Napolyon Savaglarinin etkisiyle sekillenen
Almanya’nin iirinii oldugu kabul edilir. Modern {iniversitelerin bilim, 6gretim ve
arastirma kurumlar1 olarak anlasilmasi, gecen yilizyilin basinda Almanya’da
Humboldt Universitesi’nin kurulmasina dayandirilir (Timur, 2000:23,67). Humboldt
tiniversitesi ise su sekilde ortaya ¢ikmustir. 19. ylizyilin baslarinda Napolyon ordulari
Prusya Kralligi’'n1 agir bir yenilgiye ugratti. Bu savasin sonunda olusan yagma

stireci, Prusya i¢in ¢ok onur kirici, ¢ok biiyiikk bir darbeydi. Sonucta Prusyalilar

11



egitim sistemlerini kokten yenilemeye karar verdiler. Bu siirecte Prusya hiikiimeti
Wilhelm vonHumboldt’u kiiltiir ve egitim islerinden sorumlu boliimiin basina getirdi.
Ik olarak ilk ve orta dgretimi diizene soktuktan sonra, Humboldt, Prusya kralindan
yeni bir Uiniversite kurmak icin izin aldi. Avrupa ve Amerika’da iiniversitelerin
sonradan modernlesmesi c¢agint agan (Hasley ve Tezcan 1968: 54) ve egitime
baslayan bu yeni iiniversite (Berlin Universitesi), vonHumboldt’un koydugu ii¢ temel
ilke tizerine big¢imlenmisti (Terzioglu, 2003:1-3). Bunlara gore ise; Berlin
Universitesi’nde arastrma ve egitim birlikte ve ayrilmaz bir biitiin olarak
yiiriitiilecekti. Beseri bilimlerle doga bilimleri birlikte bu iiniversitedeki dgrenimin
cekirdegini olusturuyordu. Ogretme ve dgrenme oOzgiirliigii sozleriyle sloganlasan
akademik 6zgiirliiktii. Déneminde diinya i¢in bir model olarak kabul edilen (Kerr,
1978:263) Alman iiniversitelerinin kurucusu Humboldt 1810°da {iniversiteyi, bilgi
tiretiminin genis, disiplinler aras1 bir arenasi olarak goriiyordu. Ama ayni zamanda,
bilginin sapiyla samaninin birbirinden ayrilip dogrulanmasinda kurul ve bdlim
sisteminin zorunlu olduguna inaniyordu (Greenwood ve Levin, 2003:84). Humboldt

tipi Giniversitenin {i¢ temel 6zelligi vardir (Giinal, 2013:28-118):

e Universitenin asil gdrevi bilgi iiretmektir. Egitim islevini bilgi iiretimiyle

beraber yiiriitiir.
e Universite devlete degil, millete aittir.
e Ogretme ve dgrenme dzgiirliigii vardir,

Uciincii Kusak Universiteler: Giiniimiizde gelisen teknoloji ve endiistriye
paralel olarak {iniversitelerden beklentiler de farklilastrmistir. Universitelerin
gelinen noktada bolgesel birer aktor olmanin Gtesinde ulusal ve uluslararasi alanda
aktif rol oynamalar1 beklenmekte ve iiniversiteler kendilerini buna dogru iten
faktorlerden dogrudan igsel ve digsal etmenler aracilifiyla etkilenmektedir.
Universitelerin endiistri ile yogun bir sekilde etkilesime girdikleri bu donemde, her

{iniversitede teknoloji odakli merkezler agilmaktadir. Universitelerde kitle egitimine
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gecilmesi ve finansal kaynaklarinin merkezi hiikiimetler tarafindan saglanmasi hesap
verebilirlik olarak adlandirilan kavramla toplumun {iniversitelerden pozitif anlamda,
inovatif gergeklikler iiretmesi beklentisini dogurmakta, tiiniversitelerin bdlgesel
olarak Oncli rol oymasi beklentisini her boyutta yiikseltmektedir. Bu siirecte,
Humboldt tipi tiniversite modeli ile olusturulmus tiniversiteler belirtilen bu ve baska
faktorlerin etkisiyle kendisini degisimin odaginda bulmustur. Kokeni ¢ok eskilere
gitmesine ragmen modern anlamda, ulus-devletlerin yayginlik kazanmaya basladigi
19. Yiizyill boyunca milli kiltiirii olusturmak ve devlet idaresinde yer alacak
seckinleri yetistirmek icin ortaya c¢ikmis (Yildirnm ve Duman, 2004:75) olan
tiniversitelere iliskin modeller yukarida belirtilen ve baska etken ve etmenler
sonucunda farklilasmaya ugramistir. Bunun bir sonucu olarak, Salmi’nin (2010) de
kullandig1 {gciinci kusak {niversiteler terimi ortaya ¢ikmis ve iiniversitelerin
niteliklerindeki degisime paralel olarak ortaya ¢ikan yeni yapilanma bu kavramla
aciklanmaya calisilmistir. Uciincii kusak {iniversite ile es anlamli olarak kullanilan
bir diger kavram, “Diinya Capinda Universite” terimidir. Diinya ¢apinda iiniversite
terimi, son on yil (2000-2010), yiiksekdgretimin sadece Ogrenme ve arastirma
kalitesinin iyilesmesine degil, ayn1 zamanda ve daha 6nemlisi, gelismis bilgiyi elde
ederek, uyum saglayarak ve yaratarak kiiresel yiiksekdgretim pazarinda rekabet
yetenegini artirmak ic¢in yaygin kullanilan bir deyim oldu (Salmi, 2010:3). Bu
baglamda, ¢agdas liniversitenin bazi temel O6zellikleri su noktalarda toplanabilir

(Giler, 1997:267):
e Ogrenimin igerigi ve yontemi, dgretim programi ve yetistirme diizeni en son
yapilan arastirmalarin 1s18inda stirekli olarak yenilenen bir dgretim siirecine

sahip olmak,

e Birbirini tamamlayan ve zenginlestiren 0gretim ve arastirma programlari

arasinda uyum saglamak,

e Bilimsel arastirma alaninda uluslararasi 6l¢iitlere uygun ¢alismalar yapmak.
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Farkli degerlerin 6n plana ¢iktig1 gliniimiiz {niversitelerinden beklenen

(Giines ve Demirtas, 2002: 27):

(1) Degisme ve gelismenin baslaticisi olacak nitelikli insan giicii yetistirmesi,

(2) Bilgi ve teknoloji tiretmesi,

(3) Yetistirdigi nitelikli insan giicii araciligiyla toplumu daha ileri gétiirmesidir.

Giliniimiizde yiiksekdgretim, yalnizca egitim ve Ogretim yapan degil ayni
zamanda Ogrencilerine temel kaynaklari saglayan ve iilkenin gelecegine olumlu
katkida bulunmak icin var olmaktadirlar (Oktik, 1996:114). Universite sistemi bugiin
cesitli degisimlere maruz kalmaktadir. Bunlar finansal baski, teknolojideki gelisme,
fakiilte rollerindeki degisme, hesap verme, degisen niifuslar, rekabet eden degerler ve
ulusal smirlarin Gtesinde ve iginde diinyadaki hizli degisimler (Kezar ve Eckel,
2002:435) olarak siralanabilir. Bu degisim siirecinde yiiksekdgrenime talep ve
beklentiler giderek artarken, {Universiteler azalan kaynaklar ve finansman
kaynaklarini ¢esitlendirme sorunlart ile karsilagmaktalar (Tural, 2002:117). Bu
sorunlara ¢6ziim bulmak amaciyla iiniversiteler yeni degerleri benimsemekte ve
cagdagslar ile bir rekabet ortami igine girmektedirler. Bu baglamda iiniversitelerin
nasil ogrenciler/bireyler yetistirmesi gerektigi dnem kazanmaktadir. Ersoy ve Kaya,

(1997:285) liniversitenin yetistirdigi insanin;

Teknolojik gelismelere ve bunlarin yol actifi degisime adapte olabilme ve

stirekli olarak kendini yenileyebilme yetenegine,

e {leri teknolojilere aginalik,

e Kendi meslek alaninda derinlemesine bilginin yani sira diger alanlarda da

asgari bilgilere sahip olma niteligine,

e En az bir yabanci dilde yazili ve sozlii iletisim yetenegine,
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e Grup halinde ¢alisabilme, 6zellikle disiplinler arasi ¢alisma yapabilme beceri

ve yetenegine sahip olmasinin beklenmekte oldugunu ifade etmektedir.

Universiteleri etkileyen ve degisime zorlayan etkenler olarak teknoloji,
giderek artan yliksekogretim talebi, uluslararasilasma ile devlet ve {iniversiteler
arasindaki  degisen iliskiler (Tural, 2002:100) sayilabilir. Universitelerin
kiiresellesmesi sonucunda rekabet ortami olusmustur. Bunun bir sonucu olarak,
tiniversiteler kendi aralarinda derecelendirilmekte (en kapsamli siralamalar THES,
SJTU, Webometrics, URAP) ve bu duruma iiniversiteler gittikce daha Onem
vermektedirler. Bu durumun tiniversitelerin kurumsallasmasini dolayisiyla kiiltiirel
yapilari1 da etkilemekte oldugu sdylenebilir. Tural (2002), iiniversitelerin

kurumsallagsmasina iligkin olarak var olan goriiglerin;

¢ Bilgi kaynagi olarak tiniversite,

e Fabrika olarak iiniversite,

e Bilgelik kaynag1 olarak iiniversite,

e Partner olarak Uiniversite,

e Bir fikir olarak Universite olarak siralamaktadir.

1.3.1.2. Tiirkiye’de Universite

Tiirkiye’de tiiniversite kurumunun islevlerini yerine getiren kurumlarin
tarthini medreselere kadar gotiirmek miimkiindiir. Osmanli imparatorlugu déneminde
en Ust 6grenim kurumu medreselerdi. Dini 6gretimin 6n planda oldugu ifade edilen
medreseler (Osmanli toplumundaki en st diizey bilginin iretildigi, o toplumdaki
yonetici ve entellektiiellerin egitildigi birer kurum olmalar1 nedeniyle) genel anlamda
tiniversite kavrami i¢inde yer almalarina karsin, bu kurumlarin sadece zaman iginde

kurulus amaglarindan sapmalar1 nedeniyle degil, bizzat kurulus felsefesiyle de
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Bati’nin iiniversitelerinden derin farkliliklar tasidigint belirtmek gerekmektedir
(Kaynar ve Parlak, 2005:23). Erkal (2010:118)’a gore; medreselerin ve benzeri
egitim kurumlarinin yozlagsmasi ve fonksiyonlarini yerine getirememesi, ¢aga ayak

uyduramamasi, bat1 tipi modelleri 6ne ¢ikarmistir.

Bu baglamda, her ne kadar bat1 tipi tiniversite anlayisina sahip olmasa da
medreseler donemi de yliksekdgretim sistemimizin temel asamalarindan birisi olarak
kabul edilebilir. Tiirkiye’deki yiiksek 6gretim sisteminin gelisim siirecini ii¢ asamada

siniflandirabiliriz;

(1) Dernekler evresi,

(2) Dariilfiinun evresi,

(3) Universite evresi.

Dernekler evresini bir yaygin bilim kurulusu olarak diisiinebiliriz. Dariilfiinun
ile iiniversite evresinde Orgiin kurumlar s6z konusudur (Hatiboglu, 1997:25). Bu
baglamda, Yazar, Tiirkiye’de {niversite olgusunun gelisim ve kurumsallagmasi
siirecini iki asamali (dernekler evresini dariilfiinun evresi ile birlestirerek) bir
yaklasimla incelemenin faydali oldugu diisiincesindedir. Bu asamalar Osmanl
etkisinin yogun bir sekilde yiiksekogretim de hissedildigi dariilfiinun ve yeni
yapilanma ile beraber olusan Cumhuriyet Universiteleri olarak iki doneme

ayirabiliriz.

Medreselerde Avrupa’da rastlanan lonca benzeri Orgiitlenmelerin olmamasi,
devletin tniversiteler lizerindeki bu kontrol alaninin daraltilarak {niversitelerin
kendilerine bir 6zerklik alan1 yaratmalarini zorlastirmis (Kaynar ve Parlak, 2005:24)
oldugu kabul edilse de yiiksekdgretim kurumlarinin Osmanli’dan Cumhuriyete
modernlesme serliveninin  yOnlendirici kurumsal odaklarindan birisi olarak
goziikkmekte, ortaya ¢ikmakta (Gilinay ve Kilig, 2011:35) oldugu olgusu kabul edilen

bir gercekliktir. Tirkiye’de {iniversitenin tarihi, toplumun gelismesine paralel bir
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degisim izlemistir. Toplumsal doniisiim, siyasal degisimler iiniversite sistemi ve
kurumsal yapilar iizerinde etkide bulunmustur. Bu degisimin iiniversitelerimizin
kurumsallagmasi tizerinde etkisi oldugu ifade edilebilir. Bu konuda, San (1993:149);
tiniversitelerimizin bugiin bulunduklar1 durumdan farkli bir konumda olamamalarinin
nedeni olarak gerek Osmanli gerekse Cumhuriyet donemlerinde {iiniversite

ozerkligine ve bilim 6zgiirliigiine yeterince arka ¢ikilamamasini géstermektedir.

1.3.1.3. Yiiksekogretim Kurumlar Tiirleri

1.3.1.3.1. Kamu Yiiksekogretim Kurumlari

Kamu yonetiminin temel kavramlarindan olan kamu hizmeti, kamu
yonetiminin ugras alaninin belirlenmesinde yardimci olan bir kavramdir. Kamu
hizmeti kavrami degisik anlamlarda kullanilmaktadir. Kamu hizmeti bazen faaliyet,
i, ugras anlaminda, bazen de kamu kuruluslari anlaminda kullanilmaktadir
(Géziibityiik ve Tan, 2006: 641-642). Ornek olarak, Anayasa’nin 128. maddesindeki
“Devletin kamu iktisadi tesebbiisleri ve kamu tiizel kisilerinin genel idare esaslarina
gore yiirlitmekle yiikiimlii olduklar1 kamu hizmetlerinin gerektirdigi asli ve siirekli
gorevler, memurlar ve diger kamu gorevlileri eliyle goriiliir” seklindeki
diizenlenmede “kamu hizmeti”, faaliyet, is, ugras anlaminda kullanilmistir.
Anayasa’nin 70. maddesindeki “Her Tiirk kamu hizmetlerine girme hakkina sahiptir”
hiikmiinde ise “kamu hizmeti” kamu kuruluslar1 manasinda kullanilmistir (Gokdis,
2011: 23). Kamu hizmeti idari hukukunun en temel kavramlarindan birisidir.
Giderilmesinde kamu yarar1 olan toplumsal bir ihtiyaci karsilayan faaliyet, kamu

hizmeti olarak ifade edilmektedir (Soyler, 2008: 283).

1.3.1.3.2. Ozel Yiiksekégretim Kurumlari

Kamu ve 6zel sektor kurumlart hem kamu hem de 6zel sektor yararina hizmet
eder. Her ikisi de beseri ve sosyal sermayeyi giliclendirir. Yiiksekdgretim baglaminda

terminolojide “6zel” (private) terimi ¢esitli tilkelerde farkli anlamalara gelir. Ancak
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cogu iilkede Ozel (private), gercekte devlete ait olmayan (non-state), buna karsin

kamu (public) devlete (state) ait olan anlamina gelmektedir (Fried vd. 2006: 3-9).

Ozel vyiiksekdgretim kurumlari, o6zellikle Amerika Birlesik Devletleri,
Japonya ve Kanada gibi iilkelerin yiiksekdgretim sistemleri iginde onemli bir yer
tutmaktadir. Ozel {iiniversite kavrami, pek c¢ok iilkede 6zel sektdr ve vakiflar
tarafindan kurulan iiniversiteyi ifade etmektedir. Tirkiye’de de oOzel statiideki
tniversiteler kanunda belirlendigi tlizere yalnizca devlet denetiminde vakiflar
tarafindan kurulabilmektedir. Bunun disinda 06zel sektoriin iiniversite kurmasina
mevzuat izin vermemektedir. O ylizden {iniversite kurmak isteyen girisimciler
tilkemizde oncelikle vakif kurmakla ytikiimliidiirler. Ancak bu uygulama diinyadaki

ozel yliksekogretim kurumlar1 veya 6zel tiniversite kavramlarindan farklidir (Cevher,

2013: 112).

Bu cercevede kara dayali 6zel tiniversiteler, geleneksel egitim kurumlar ile
rekabet edebilecek diizeyde, kendi mali kaynaklarini yaratabilen kurumlardir.
Giliniimiizde baz1 6zel tniversitelerin farkli {ilkelerde devletge finanse edilmesi, 6zel
kamu {iniversite ayrimin1 da engeller hale gelmistir. Bu durum &zellikle Ingiltere ve
Hollanda’da 6zel (dini) kurumlarca kurulmus olan {iniversiteler i¢in gecerlidir.
Ulkemizde bu konuma sahip 6zel iiniversite bulunmamakla beraber, vakif

tiniversiteleri benzer konumlara sahiptir (Soyler, 2008: 292).

Tiirkiye’de mevzuatta sadece vakif iiniversitesine izin verilmis olup, 6zel

tiniversite kavraminin da kullanilabilmesi i¢in Anayasa degisikligi gerekmektedir.

1.3.1.3.3. Vakif Yiiksekogretim Kurumlar

Ulkemiz, egitim ve ogretime artan taleple yiiksekogretimde Karsilastig
nicelik ve nitelik sorunlarini ¢ézmek yolunda arayislar igerisine girmistir. Oncelikle
nicelik sorununa ¢6ziim olarak artan talebi karsilamak adina vakif yiiksekdgretim

kurumlarn giindeme gelmis ve hayata gecirilmistir (Cevher, 2013: 112).
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1.3.1.4. Vakaf Universiteleri

1.3.1.4.1. Vakif Kavram

Vakiflar tarafindan kendi olanaklariyla kazang amaci giitmeden kanunla
kurulan ve kamu tiizel kisiliklerine sahip vakif tiniversiteleri Tiirk yiiksekdgretiminin

vazgecilmez bir parcasidir.

1.3.1.4.2. Vakif Universitelerinin Tanimi

Anayasanin 130. maddesi, kurulusu gerceklestirilen vakif {iniversitelerinin
hukuksal zeminini olusturmaktadir. S6z konusu madde de vakif iiniversiteleri ile
ilgili olarak; “kazan¢ amacina yonelik olmamak sart1 ile vakiflar tarafindan, devletin
gbzetim ve denetimine tabi ylksekogretim kurumlart kurulabilir” ifadelerine yer
verilmektedir. Bu kurumlarin kurulus esaslarma ise 2547 sayili Yiiksekogretim
Kanunu ek madde 3’ye yer verilmektedir. Kurulusu tipki devlet iiniversiteleri gibi
kanunla gergeklesmekte olan vakif iiniversiteleri, kuruluslari itibari ile kamu tiizel
kisiligine sahip olmaktadir (YOK, 2007: 5). Vakif iiniversiteleri ile ilgili olarak
Anayasanin 3.maddesinin son paragrafinda belirtilenler dogrultusunda vakif
tiniversiteleri; idari ve mali konularin haricinde yiiriitmekte olduklari akademik
sirecler ve Ogretim elemanlarn 1ilgili olarak, devlet tarafindan kurulusu
gerceklestirilen yliksekogretim kurumlart ile ortak hiikiimlere tabi olarak
gosterilmistir. Bunlara ek olarak 2547 sayili kanunun ek 8, 9, 10. Maddelerinde
(YOK, 2007: 5);

“Vakiflarca kurulacak yiiksekogretim kurumlarindaki akademik organlarin,
Devlet yiiksekégretim kurumlarindaki akademik organlar gibi diizenlenecegi ve
onlarin gorevlerini yerine getirecegi, ogretim elemanlarimn niteliklerinin devlet
yiiksekogretim kurumlarindaki ogretim elemanlarimin  niteliklerinin  aynist
oldugu, devlet yiiksekogretim kurumlarinda calismalart yasaklanmig veya
disiplin yoluyla bu kurumlardan ¢ikariimis kisilerin, vakif yiiksekogretim
kurumlarinda gorev alamayacaklar, vakif yiiksekégretim kurumlarmmin egitim-
ogretim esaslari, 6gretim siireleri ve ogrenci haklar ile ilgili hususlarin 2547
sayui Kanun hiikiimlerine tabi oldugu, bu kurumlarin mali, idari ve ekonomik
konularda Yiiksekogretim Kurulunun gozetim ve denetimine tabi olduklart”

19



2547 sayili Yiiksekogretim Kanunu’na ek olarak 07.08.1983 tarihinde
eklenen 2880 sayili Kanun kapsaminda yer verilen maddeler dogrultusunda vakif
tiniversitelerinin; kurulusunda bagl kalacaklar1 esaslar, biinyelerinde ortaya ¢ikacak
kurumlar ve faaliyet donemlerinde bagli kalacaklar1 esaslar belirtilmektedir. Yapilan
diizenlemeler neticesinde vakiflarin iiniversiteler haricinde meslek yiiksekokullarini

faaliyete gecirmesinin de onti agilmistir (Hopoglu, 2012: 16).
1.3.1.4.3. Vakif Universitelerindeki Yonetim Yapis

Vakif iiniversitelerinde yonetim yapilanmasinda akademik ve idari olmak
tizere iki farkli yapit oldugu goriilmektedir. Devlet iiniversitelerinin akademik
yapisinda uygulanan yasal hiikiimler vakif {iniversitelerinin akademik yapisinda da
uygulanmaktadir. Buna goére de akademik yonetim 2547 sayili kanun ve ilgili
yonetmeliklerle yiiriitiilmektedir (Sakar, 2008: 181). Ogretim gorevlileri ve Ogretim
Uyeleri secimleri, yiikseltme kriterleri bu kanun hiikmiine gore yapilmaktadir
(Cevher, 2013: 128).

Vakif iiniversitelerinde Miitevelli Heyet, yasal olarak en az yedi kisiden
olusmaktadir. Miitevelli Heyet tarafindan atanan yoneticiler, 6gretim elemanlarinin
ve diger personellerin sdzlesmelerini yapmakla, atamalarini ve gorevden alinmalarini
onaylamakla, biitceyi tasdik etmekle ve uygulamalar izlemekle gorevlidirler

(Armagan, 2011: 59).

Vakif tniversitelerini devlet {iniversitelerinden ayiran en Onemli 6zellik,
yonetim yetkisinin en az yedi liyeden olusan miitevelli heyetine ait olmasidir. Vakif
yonetim organi tarafindan devlet memuru olma niteliklerine sahip olan
yiiksekogretim gormiis adaylar arasindan 5 yillik siire icin secilen bu heyet, (Sakar,
2008: 181) sozlesmeli personelin ige alinmasi, maaslarinin tespiti, harcamalarin
belirlenmesi ve biit¢enin olusturulmasi konusunda yetki sahibidir. Rektorler ise
Miitevelli Heyetinin hem tiyesi ve kararlarin uygulayicis1 konumundadir (Ercelebi,

2008: 38). Vakif iiniversitelerinin devlet liniversitelerinden bir diger farki Rektoriin
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secilerek degil, Yiiksekogretim Kurulu’nun onayiyla Miitevelli Heyeti tarafindan
atanmasidir. Vakif Universitelerinin ydnetiminde miitevelli heyet baskanlarinin
yonetimsel giicli oldukca baskin bir sekilde hissedilmektedir. Vakif tiniversitelerinin
akademik yonetiminden sorumlu rektor, rektor yardimcilari, dekan, dekan
yardimcilar1 ve bolim bagskanlart yonetsel kararlar alma ve uygulamada miitevelli
heyet baskanlarmma dolayli veya dolaysiz bagimli hareket etmektedirler (Cevher,
2013: 135).

1980 doneminden sonrasina ait olan vakif {iniversitesi kavrami, bir isletme
formunda yonetildigi konusundaki iddialarla siklikla giindeme gelmektedir. Vakif
tiniversiteleri, bir taraftan kar amaci giitmeyerek kamu tiizel kisisi olarak kamunun
giic ve yetkisini kullanmakta ve giderek bazi kosullari yerine getirmislerse de
kamunun finansal kaynaklarindan beslenmekte ancak iktisadi bir isletme gibi
yonetilmektedirler. S6z konusu vakif tiniversitesini kuran vakif ve bu vakfi kuran is
adami veya sirketler grubuyla {iniversitenin arasinda finansal yonden 6nemli bir iliski
vardir. Bu iktisadi iliskiden dolay1 vakif iiniversitesi bir taraftan bir igletme grubunun
pargas1 gibi davranip diger taraftan da bu isletme grubu “iiniversite sahibi olmak”
gibi bir sosyoekonomik olanaga sahip bir konuma gelmektedir (Battal, 2008: 170-
171).

1.3.1.4.4. Vakif Universitelerinin Kurulus Amaclar

Vakif tlniversitelerin kurulmasindaki temel amag, devletin kit kaynaklariyla
saglayamadig1 yiiksekogretim olanagimi vakiflarin yaratmasi ve belirli bir maddi
giice sahip kisilerin bu olanaklardan yararlandirilarak devlet iiniversitelerine olan
nicelik baskisinin azaltilmasidir (Seviik, 1994: 65). Vakif {iniversiteleri, devlete
dogrudan bagl olmaksizin, vakif tarafindan o6zerk bir sekilde etkinligini devam
ettiren bir tiniversite tiiriidiir. Genel olarak toplum acisindan vakif iiniversiteleri, 6zel
tiniversite seklinde yanlis olarak tanimlanmasi ile beraber, Tiirkiye Cumhuriyeti’nde

0zel tiniversite kurulmasi kanunen heniiz miimkiin degildir. Tiirkiye’de vakif
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tiniversiteleri, Yiiksekogretim Kurulunun onerisine istinaden, kanunlara tabii olarak

kurulmaktadirlar (Erguvan, 2010: 3).

1.3.2. Universitelerde Markalasma Siireci ve Marka Olusturma

Gliniimiizdeki  konumlarma  bakildiginda  iiniversitelerin  yalnizca
yiiksekdgretim faaliyetlerini yliriitmekte olan kuruluslar olarak degerlendirilmesi
dogru degildir. Bu kurumlar, pazarlama ve markalagsma programlarinda etkin bir
sekilde yararlanmakta olan hizmet saglayicilar olarak da degerlendirilmektedir. Bu
alanda karsilagilan sorunlarin basinda s6z konusu {niversitelerin pazarlanmasi
stirecinde kimi zaman iiriin olarak degerlendirilirken, kimi zaman ise hizmet olarak
degerlendirilmeleridir (Anctil, 2008: 89). Benzer bir sekilde Anctil tarafindan,
Ogrencilerin kimi zaman bir {iriin olarak degerlendirildigi kimi zaman ise ayni
ogrencilerin miisteri olarak degerlendirildigi ifade edilmektedir. Bu siire¢ igerisinde
yazara goOre pazarlama siireclerinin  iki basamak iizerinden yiiriitiilmesi
gerekmektedir. Bu basamaklarin ilkinde genel kitleye ulasilmasi miimkiin olan bir
olumlu imajin olusturulmasi gerekmektedir. Ikinci basamakta ise, hedef kitleye
yonelik olarak farkli imajlarin yaratilmasi gerekmektedir. Anctil de yiiksek
ogretimde basarili pazarlamanin igeride baglamas1 gerektigini sdyler (Anctil, 2008:
98).Anctil’e gore; bu kurulus icerisindeki insanlar birbirleriyle etkilesime gecerler ve

yararli hizmet verirler, bu da sonradan disariya aktarilabilir.

Bulotaite (2003)’e gore bir igveren marka; imajin, duygularin, tecriibenin ve
bir kurulusun tiiketici zihninde olusturdugu gerceklerin mevcut izlenimlerinden daha
fazlas1 degildir (Bulotaite, 2003: 450).Temple’a gore iiniversitelerde markalasma son
zamanlarda ortaya ¢ikmanustir. Universiteler adina markalasma calismalarinin temel
amaci; Uriin ya da hizmetin satilmas1 ya da denemek olarak ifade edilmemektedir.
Burada 6ne ¢ikan bir kimligin aktariminin saglanmasidir (Bulotaite, 2003). Ortaya
cikan kimlik, farklilasma ile birlikte rekabet ortami igerisinde diger {iniversitelerin
Oniline gecebilme imkanini tanimaktadir. Ayrica iliniversitelerin ileriye doniik adimlar

atabilmesi noktasinda da kimlik etkili olmaktadir. Oyle ki, koklii gegmise sahip olan
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tiniversitelerin mevcut itibarlarinin kendilerini yeterli seviyede ilgi c¢ekici hale

getirecegi one sliriilmektedir (Becker ve Palmer, 2009: 31).

Potasinsiyel Ogrencilerin memnun olusu yiiksekdgretim i¢in Onemlidir.
Ciinkii kendini sunabilmesi  belirgin 06zellik olmas1 gerekmetedirki tercih
edilebilirligi arttirabilsin. Ogrencilerin memnun olusu; sektdriin hedeflerine ve
tiikketicilerin isteklerine uygun oldugunu gosterir.Toplumda pazarlama ilkelerinin,
yiiksekogretim ve ticari bakimdan O©nemi belirginlesmektedir. Kiiresellesme
uluslararas1 toplumda faaliyetleriyle rekabet saglayan diger kurumlardan Ornek

almakatdir. Egitim sektori tiikketicilere sunulabilen bir alana donligsmiistiir.

Universiteler énceden korunmus bir diinyada kurulurlards, ingiltere’de egitim
sistemi Ornegin, birkag¢ iiniversite disinda herhangi bir rekabetin olmadig: bir kartel
anlayisinda islerdi (Schuell ve Ivy, 1981). Egitim veren liniversitelerde eskiden daha
az kontenjan vardi,0 zamanda talepler daha fazlaydi. ingiltere’deki bir¢ok alan da
egitim veren kurumlarda 6grencilerin yerlesimlerinde etki yapmayan bi yaklagimlar
ogrenci alim gergeklestiritorlardi.Ogrenci taleplerinin fazla olmasi gereksiz bir
ekonomi oldugunu ve maliyette fayda saglamadigini diisiinmektedirler. Freeman ve

Thomas markalasma igin sektordeki talebin fazla olmasi siirecinde ayni fikirdelerdi.

Anode ve Ivy’nin gdzlemleriyle Ingiltere’deki eski koklesmis iiniversiteler ile
istiinliik rekabeti, liniversitelerin etrafinfaki belirlenen ii¢ degisiklikten dolayi artis
gostermektedir. Devletin fonunda degisiklikler ile potansiyel adaylarin bu siirece
kadar ihtiyaclarim1 karsiladiklar1 burs dilimlerinde diisiisler olmustur. Ayn1 zamanda
diger egitim veren kurumlarin iniversite lisans derslerini onaylamakta veya bu
dersleri kendileri vermektedir. Teknik egitim veren eski kurumlarda da tiniversite
diizeyinde egitim saglanmaktadir. Teknolojik bilgilerin fazlalagmasiyla birlikte

tiniversiteye kayitlar sirasinda maliyetlerinde diisiisler olmustur.

Gegmiste {niversiteler “kurarsan, gelirler.” mantigi altinda faaliyet

gostermislerdir. Fakat bu deyis egtim veren iiniversite kurumlarinda gecerli
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degildir.Diisiirlere gore, egitim alacak ogrencilerin kurumlarina kars1 bilinlii duyarl
ve tutarli olmasini bilmelidir. Ogrencilerin az sayida basvurusu ve artan rekabetin
sonucu olarak, Ingiltere’de akademi kurumlar1 pazar paym arttirabilmek icin daha

saldirgan bir sekilde kendilerini pazarlamaktadir (Schuell ve Ivy, 1999).

Insanlarin siirekli ihtiyaglarim1 karsilmak igin her kurum ve kurulusla iliski
igerisinde olmak gibi bir zorunluluklar1 yoktur bunun i¢in zamanlar1 kisitl olabilir.
Dowling; amacin bir miisteriye hizmet veya iirlin satarak kazang saglamak
oldugunda, miisteriyle iliski kurmaya calismanin bir paradoks oldugunu sdyler.
Miisteriyle tam bir baglilik saglayabilmek i¢cin marka olusturmak gerekmektedir.
Boylelikle marka, miisterilerle iliski kurmanin ve bunu siirdiirmenin bir pargasidir.
Yiiksek 0grenim ve pazarlamada birbirinden farkli sorunlar vardir (Anctil 2008).
Diisilincelerin tamami1 bir kurumu bir hizmeti nasil marka yapabiliriz diisiincesinden
cikmigtir. Problemlerin bazilari kurumlarin marka nasil olabiliriz diisiincesiyle
ilgilidir. Gilineydogu Asya gibi pazarlarda iiniversitelerin markalasmasi dnemlidir.
Markalagsma Amerika’da itibar yonetimi ile ilgilidir. Potansiyel tiiketicilere duygusal
bir bag olusturabilmek i¢in onlarla iletisim halinde bulunmak gerekmektedir.
Markaya olan bagliliklar1 ve zihinlerinde olumlu izler birakmay1 bilmelidir. Eger bu
algiy1 saglarsak ortada giliven olusturup rakiplerimizden 6nde olmayi saglamis
oluruz. Sonu¢ olarak markanin istenilen duruma gelmesinin sonucu olur. Bazen
istenilen siirece ulagilmadiginda marka i¢in ve potansiyel tiiketiciler igsn hayal

kiriklig1 olugsmasina sebep olur.

Universitelerde isveren markast olusturmasinin  dnemi {iniversitenin
biiyiikliigiiyle degisiklik gdsterebilir, kiigiik olanlar muhtemelen markalagma fikrini
daha ¢ok dikkate alirlar. Koklii tiniversiteler ise itibarlariyla ayakta kalabileceklerine
inanirlar ve bu onlara yeteri kadar 6nem gostermelerine yol acar (Bulotaite, 2003).
Kiiciik tiniversitelerin itibarlarini artirmak icin kendilerini pazarlama potansiyelinin
oldugunu ileri stirer. Jevons ise hi¢ kimsenin pozitif etkisi olup olmadigini bilmeden,

markalagma ve pazarlamaya bliylk miktarda para harcandigini ifade eder.
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Markalagmanin etkisini gormek i¢in is performansini, memnuniyeti ve baglilig1 nasil

etkiledigi yoniinde ol¢iim yapilabilir (Love ve Singh, 2011).

Bazi durumlarda tiniversitelerin markalagsma ¢abalar1 agikca ortadadir ve ¢ogu
kisi de Ingiltere’deki Oxford ve Cambridge ile Amerika’daki Harvard ve Princeton
gibi kurumlarin farkindadirlar (Thomas, 2008). Bu yerlerin yiiksek 6grenimdeki
tarihsel prestijinden dolay1 olabilir ve Thomas (2008)’a gore “Tarihsel prestije sahip
olmayan diger egitim kurumlarinin giiniimiizde markalagsma igin ¢alismasi”’nin
sebebi budur. Ogrenciler ve kurumlar arasindaki benzerlik karistirildigindan beri
markalagma, liniversiteler i¢in artarak ilgi ¢ekici hale gelmektedir. Eski {iniversiteler
pazarda Onemli bir avantaj saglarlar. Ciinkii bu {niversiteler belli bir itibar
kazanmigtir, iyi tesis ve imkanlara sahiptir, ayrica bagislarin biiylik bir kismini da
toplamaktadir (Rothblatt, 2008: 30). Universitelerde markalasma igin belirli kriterleri
yerine getirmek gerekmektedir. Egitimin kalitesi, kariyer imkanlari, okulun itibari,
staj imkanlari, 6gretim gorevlisi 6zellikleri, akademik standartlar, modern tesisler,
miifredata verilen 6nem gibi kriterler hem 6grencinin iiniversiteyi segmesi, hem de
kurumun markalagmas: agisindan onemlidir. Universiteler bu sayilan kistaslari
Ogrencilerin talepleri dogrultusunda diizenlerse markalagma yoniinde biiyiik bir adim

atacaktir.

Markalagmanin gerekliligi de rekabet ortaminda ve tiiketici bazinda yasanan
degisikliklerden = kaynaklanmaktadir. = Rekabet  ortamindaki  degisikliklere;
tiniversitelerin sayilarindaki artig, hizmet pazarlamasindaki ve ogrencilere ulasma
yolundaki degisiklikler, tiiketici bazindaki degisikliklere de; kiiresellesme ile
uluslararas1 6grenci alimindaki artis, hizmetlere standart getirmedeki zorluklar 6rnek

olarak gosterilebilir.

Ogrenciler istek ve ihtiyaglariyla uyustugu siirece markalasmis iiniversiteleri
tercith eder. Bu nedenle marka olmus iiniversitelere basvurular daha fazla olur.
Bagvurularin fazla olmasi kurum agisindan 6énemlidir. Ciinkii {iniversite yonetimi en

iyi faydayr saglayacak Ogrencileri kurumuna secer. Bu fayda, iyi Ogretim
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gorevlilerinin yetistirilmesi, topluma fayda saglayacak arastirmalarin yapilmasi ve bu
kisilerin 6diil kazanarak {iniversitenin adin1 duyurmasi olarak aciklanabilir. Bu ve

bunun gibi birgok etken markalagsmanin 6nemini agiga ¢ikarir.

Yasanilan diinyada isim yapmis olan egitim kurumlarinin  en basarili
olanlarin {gte ikisi Amerika’da yer almaktadir. Yapilan arastirmalara gore en iyi
tiniversite kurumlarinin Amerikada bulundugu ortaya ¢ikmistir.Lisansiitii ve Sosyal
Bilimler Enstitiisii programlarina ait olan en popiiler programar Amerikan

tiniversitelerinde yer almaktadir.

Bu tniversitelerden bazilarina 6rnek verecek olursakm;Harvard, Stanford,
Yale, UCLA, M.L.T’dir. Markalagmalarinin var olmalar1 devletlerinin egitim ve
Ogretime uyguladiklan ilgi ve alakalar1 gostedikleri 6zendir. Amerika’da yer alan
toplumun  egitime Onem vermeleri, kendilerine ait olan kiiltiirel varliklarini,
kalabalik bir toplum olmalari, devletinin ilgi alanlarina gore verdikleri destekler
bir¢ok olanak saglamislardir. Alaninda isim yapmis Avrupali egitimciler Amerika’ya
giderek bilime yeni yaklagimlar getirerek destek olmuslardir. Kisilerin egitim
kurumu olan  {niversitelere bagislarda bulunarak vergileriyle desteklemesi
markalasmada bir rol oynamistir. Bireyler i¢in {iniversite siirecinin rekabete dontik
olmasi, akademisyenler i¢in fon olusturulmasi, tlniversitelerin fakiiltelerine ve
yiiksek lisans, doktora gibi programlarina 6grenci almak icin birbiriyle rekabete
girmesi, akademisyenlerin mezunluk durumlarna bakmadan kisisel dzelliklere gore
tercith edilmesi, akademisyenlerin yeterince degerlendirilerek kadrolara alinmasi
sayesinde kaliteli egitim sunabilirler.Ornegin; Harvard Universitesinde agik olan
boliime alaninda kim en iyisi ise onu almaya ugrasirlar.En basarilisin1 alamadiklari
takdirde diger alaninda uzman kisileri arastirir onlara yonelirler.Ayn1 sekilde diger
iiniversiteler icinde bu olmas1 gerekir. Universiteler bu sekilde itibarlarmni
korurlar.Ciinkii 1y1 akademisyenler iyi 6grencileri ¢eker, kaliteli arastirmay1 yapar ve

en ¢ok destegi saglar (Rosovsky, 1998: 23-24).
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Universitelerin bagarisinda ellerinde bulunan kaynaklarin verimli kullanilmasi
saglayan ve bunun i¢in ugrasan kurumlarin pay1 biiyiik olur. Amerika’da tiniversite
yonetiminin basinda duran kisinin, kurumun gelisimini ayni zamanda degisen
kosullara uyumunu saglayacak, tiniversiteye mali kaynaklar yaratacak, is ¢cevreleri ile
iyi iligkiler gelistirecek, iiniversitede kaliteli bir Ogretime ve etkili bilimsel
caligmalara ortam olusturacak, objektif, lider ruhlu Ozelliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Ayn1 zamanda bu kisi miitevelli heyete karsi sorumlu olup, heyetin
belirledigi biitce ve ilkeler dogrultusunda kurumu yonetmektedir (Dogramaci, 2007:

33).

1.3.3. Tiirkiye’deki Universitelerin Marka Olusturmasi icin Yapmasi

Gerekenler

Egitimsel politika, yonetim ve uygulamalar dogrudan dogruya &gretme ve
O0grenme lizerinedir. Bu anlayisla hedefler, egitim sistemi icerisindeki yoneticilerden
Ogretmenlere kadar tiim oyuncular i¢in ayni ve agik olmalidir (Wong ve Nicotera,
2007: 27). Diizeyli bir yiliksekdgretim nitelikli girdiler ile saglanacagi icin,
tiniversitelere nitelikli 68rencilerin saglanmasi, yabanci dil egitiminin gelismesi i¢in
cagdas ders kitaplarinin kazandirilmasi, kontenjanlart arttirarak lisansiistii egitimin
gelismesi, liniversite sanayi ve iiniversite toplum isbirliginin yaygin héle getirilmesi,
uygulama gerektirmeyen egitim alanlarinda interaktif egitim-0gretim uygulamasina
baslanmas1 yliksekogretimde kalite yiikseltici Onlemler arasinda yer almaktadir

(Mutluer, 2008).

Tiirkiye’de yiiksekogretimin yeniden yapilanmasint gerektiren faktorler

sunlardir (Ergiider vd., 2006: 18):

e Kiiresellesme ve diinya ile biitiinlesme,

e Avrupa Birligi ile biitiinlesme,

e Yiiksekogretime talebin artmasi,
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Kurumlar arasi kalite esitsizligi,

Yiiksekogretim sisteminin genglere is olanagi saglayamamasi,

Bilimsel arastirmalarin yetersizligi,

Devletin yiliksekogretime ayirdigi kaynaklarin yetersizligi,

YiiksekOgretim maliyetinin paylasilmasi ve sosyal adalet,

Devlet tiniversitelerinin merkeziyetci idari yapilari,

Devlet iiniversiteleri 6gretim iiyeleri ve memur statiisii,

Egitim i¢in yurtdisina giden 6grenci sayisindaki artis.

Tosun (2006)’a gore Tiirkiye’deki iiniversitelerdeki problemleri en aza

indirmek ve yeniden yapilanma kapsaminda yapilmasi gerekenleri soyle

siralamaktadir.

Universitelere ayrilan Odenekler performansa bagh olarak
degerlendirilmelidir. Buna gore, iiniversitelerin performans degerlendirmesi

yapilmali, ¢ikan sonug dikkate alinarak biitgeden 6denek ayrilmalidir.

Performans degerlendirme modeli iiniversiteler arasi rekabet yaratacaktir.
Modelde son iki- ii¢ y1l dikkate alinarak degerlendirme yapildiginda daha adil

bir degerlendirme imkén1 saglayacaktir.

Proje destekleri artmalidir. Bolgesel ve ulusal gelismeyi hedefleyen projeler

belirlenip, desteklenmelidir.
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e Universiteler kendi performanslarini 6lgmelidir. Yani verimli ¢alisan dgretim
tiyelerini Odiillendirmeli ve g¢alismayanlart isten ¢ikarma yetkisine sahip

olmalidir.

e Patent sayisinin ¢oklugu AR-GE’nin 6nemli bir gostergesidir. Bu yilizden
patent bagvuru esaslar1 yeniden diizenlenmeli ve gereken kolayliklar

saglanmalidir.

o Universitelerin kalitesi ve bilimsel yeterliligi denetlenmelidir. Bunun igin

Ulusal Akreditasyon Kurumu olusturulmalidir.

e Yapisal donlisim projesi esaslart  belirlenmesi ve uygulamaya
baslanmasindan 1 yil sonra {iiniversitelere bildirilmeli ve hazir olmalari

saglanmalidir.

Yiiksekogretimde kaliteyi artirmak i¢in, ¢alisanlarin performanslarinin
artirilmasi temel amag olarak belirlenmistir. Calisanlarin performansinin artirilmasi
icin de, gerekli pedagojik egitimlerin siirekli olarak verilmesi, ayn1 zamanda tesvik
ve degerlendirme sistemlerinin de kurulmasi gerektigi vurgulanmistir. Akademik
personel gibi iiniversite yonetiminin de kalitesinde iyilestirme saglanmali, bunun
icinde yonetimler dis degerlendirmeye acilmalidir. Siirdiiriilebilir kalite anlayist i¢in
uluslararasi kuruluslar ile isbirlikleri tesvik edilmelidir. AR-GE hizmetleri ve her
tiirlii arastirmanin ¢ogalmasi i¢in arastirma fonlar1 gelistirilmelidir. YoOnetimde
katilimc1 bir tiniversite modeli benimsenmeli, basta 0grenciler olmak iizere tiim
tiniversite ¢alisanlarmin s6z hakkinin oldugu bir yonetim anlayisi uygulanmali,
tiniversitenin paydaslar1 ile birlikte iiniversite stratejileri planlamali, planlanan
stratejiler denetlenmeli ve sorunlarin ¢oziimii i¢in karsilikli iliskiler saglanmalidir.
Tiirkiye, yiiksekogretim ve AR-GE vizyonunu belirlemelidir. Universitelerin finansal
kaynaklara ulasmasini saglayacak projeler gelistirilmelidir. Yabanci dille egitimi

destekleyecek yontemler uygulanmalidir. Kaliteli 6gretim gorevlisi yetistirecek
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mekanizmalar kurulmaldir. Universite ve sanayi etkilesiminin olusmast igin projeler

tiretilmelidir (Saglamer vd., 2005: 15).

AR-GE harcamalarinda AB diizeyine ulasilmas1 i¢in de, Gayri Safi Yurt i¢i
Hasila’nin % 3’lik bir oraninin AR-GE caligmalarina ayrilmasi gerekmektedir
(Sahin, 2010: 353). Yiiksekogretimin yar1 kamusal bir hizmet olmasi, 6grenci katki
paylarinin  yiiksekogretimin finansmanindaki payimin artirilmas:  gerekmektedir
(Sahin, 2010: 503). Universitelerin mali sorunlari i¢in egitim harclar reel diizeylere
cekilmelidir. Universitelere bu harclara harcama serbestisi verilmeli, merkezi
kurallar yerine gesitlilige izin verilmelidir. Har¢ miktarlar tiniversiteler ve bolimler
arasinda farkli olmali ve iiniversite kendi har¢ miktarlarin1 belirleyebilmelidir. Bu
paray1 ddeyemeyecek Ogrencilere devlet kredi vermeli, 6grenciler mezun olduktan
sonra krediyi makul bir siire icerisinde devlete geri 6demelidir (Saglamer vd., 2005:

42).

Universitelere  degerlendirme ve akreditasyon sistemi getirilmelidir.
Universiteler arasinda rekabet artmalidir. Rekabet artinca egitim kalitesi de artacaktir
(Saglamer vd., 2005: 42). Tiirkiye’deki iiniversiteler i¢in, bilimsel arastirmalarin
ticarilesip, teknolojiye doniigmesine yonelik bir vizyon olusturulmalidir. Kurulan
Teknoparklarla bu amacin kismen yerine getirilmesine ¢alisilmaktadir.
Teknoparklarla, iyi nitelikli insan giiciiniin, bilginin ve sermayenin bir araya
getirilmesi ve giiglii bir sinerji c¢ikartilmasi hedeflenmistir. Teknoparklar tiim
gelismis tilkelerde bilgi tiretilmesi ve bu bilginin teknolojik hale getirilmesi amaciyla
kurulmuslardir (Saglamer vd., 2005: 63). Tiirkiye’deki tiniversitelerin bir girigimci
tiniversiteye doniismesi gerekmektedir. The Economist tarafindan 2005 yilinda
yapilan bir ¢alismada, 170 arastirmact Amerika Birlesik Devletleri {iniversitesinin
bir yilda elde ettigi patent geliri 1 milyar dolarin {izerindedir. Girisimci liniversiteye
doniistim i¢in yapilmasi gerekenler ise, faaliyetlerde maliyet-fayda esasinin dikkate
alinmasi, biirokratik iiniversiteden uzaklasilmasi, iiniversite, is diinyasi, devlet

arasinda iliski ve kiiltiirel degisikliktir. Bunun yararlar1 da, verimli bir yapiya
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kavusulmasi, yonetim becerilerinin 6n plana ¢ikmasi, egitimin demokratiklesmesi,

nesnel anlamda basarilarin 6l¢iilmesidir (Saglamer vd., 2005: 95).

Cagdas iiniversite olabilmek i¢in nasil bir liniversite modelinin uygulanacagi,
yiiksekogretim okullagma oranlarinin ne olmasi gerektigi, iiniversitelerdeki 6grenci
sayilarinin ne olacagi, nasil bir 6gretim gorevlisi yetigtirme politikasinin izlenecegi
ve ogretim gorevlilerinin hangi sayiya ulasmasi gerektigi, tiniversitelerde nasil bir
hizmet arz1 modeli kullanilacagi, akademisyenler i¢in nasil bir iicret politikasinin
belirlenecegi, {iniversitelerde nasil bir finansman modelinin uygulanabilecegi,
Ogrenci basma diisen kapali alanlarin ka¢ metrekare olacagi, arastirma projelerinde
uygulanmasi gereken modelin ne olacagi konusunda stratejik bir plan gelistirilmesi
gerekmektedir (Mutluer, 2008). Yiiksekogretime giris sisteminin, Ogrencileri
bilgilendiren, ilgi ve yeteneklerini degerlendiren, miifredatla uyumlu, okul basarisina
dayali bir yapiya kavusturulmasi, kaliteli egitim i¢in kalite giivence sisteminin
kurulmasi, kalite standartlarinin belirlenmesi, performans 6l¢timiine dayali bir model
gelistirilmesi, egitim kurumlarinin yetkilerinin ve kurumsal kapasitelerinin
artirllmasi, bilgi ve iletisim teknolojilerinin Ogrenci, Ogretmen ve egitimciler
tarafindan etkin bir sekilde kullanilmasi, bunu saglamak icin de gerekli altyapinin
saglanmasi, bireylerin hayat boyu 6grenime devam etmelerinin desteklenmesi,
YOK iin planlama, standart belirleme ve denetimden sorumlu olacak sekilde yeniden
yapilandirilmasi, yiiksekdgretim kurumlarinin mali ve idari 6zerklige sahip olmalari
ve sistemin rekabetci bir yapiya doniistiirilmesi, bdylelikle de finansman
kaynaklarinin gelistirilmesi ve c¢esitlendirilmesi hedeflenmelidir. Herkese 6grenim
firsat1 yaratmak, egitim sistemini is hayatina uyumlu hale getirmek ve egitim-

ogretimde yliksek kalite standartlarina ulagmak gerekmektedir.
1.3.4. Markalasms Universiteler

Ogrenciler hangi iiniversiteye gideceklerine karar verirken ¢ogunlukla isim
yapmis yani marka olmus {iniversiteleri tercih ederler. Prestijli bir okuldan mezun

olmak, kaliteli bir ig bulmak, kaliteli bir egitim almak gibi avantajlar saglar.
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Universite markalama konusu, stratejik bir yonetim konusu haline gelmistir.
Bu nedenle 6grenci ile {iniversite arasinda bir uyum yaratmak {izere 6grenci segcme
siirecleri uygulayan prestijli liniversitelere talep daha fazladir (Geiger, 2004). Son
yillarda Ggrencileri ¢ekmek igin {iniversiteler arasindaki rekabet siddetlenmistir.
Kurumlar sadece kaydolan 6grenci sayisi ile degil, kurumun itibarini arttiran basarili
Ogrencileri kazanmakla da ilgilenmektedir. Akademik itibar, {iniversitelerin en iyi ve
en parlak Ogrencileri almada kilit faktoriidiir. Aym1 zamanda kurumun akademik
itibari1 pozitif yonde gelistirmek icin en iyi ve en parlak 6grencilerin biinyesinde
bulunmasi gerekmektedir. En iyi nitelikli 6grenciler i¢in rekabet eden iiniversitelerin
¢ok olmasi nedeniyle, en cok istenen Ogrencileri ¢ekmek bazi kurumlar igin

digerlerine kiyasla biiyiik bir sorundur.

Amerika’daki bir¢ok yliksekdgretim kurumu 1yi bir statli ve prestij i¢in ¢cok
caba gostermektedir. Amerikan Universiteler Birligi'nde (AAU) Amerika ve
Kanada’nmn en prestijli 62 iiniversitesi ilye olarak yer almaktadir. Universitelerin
prestij arayisinda, yoneticiler USNWR’un yillik olarak belirlenen en iyi {iniversiteler
siralamasinda ilgi ¢ekici bir yer bulmak i¢in ¢cabalamaktadirlar. Siralamada iyi bir yer
edinmeyle, kurumlarin biit¢elerinden ayirip harcayacaklar1 paradan ¢ok daha fazla
reklamimi yapmis olurlar ve prestij kazanirlar. “Prestij hayati derecede onemlidir...
Ciinkii kurumsal varlikla ¢ok yakindan baglantilidir.” (Geiger, 2004: 83). Bununla
birlikte liniversiteler, siralamadaki yerlerine dikkat ederler, ¢iinkii prestijli kurumlara
girmek isteyen hedef pazardaki ogrenciler i¢in siralama ve prestij onemlidir. Bazi
tniversitelerin bu gostergede gelismek i¢in c¢ok cabalamalar1 gerekmektedir.
Harvard, Stanford, Princeton gibi iiniversiteler prestijli bir tarihe sahiptir ve saglam
bir itibar1 vardir. Bu sebeple en nitelikli 6grencileri kendine ¢eker (Schoenherr, 2009:

5).

Finansal anlamda, bir {niversite prestijinin etkisi vardir. Segicilik,
tiniversiteye kabul edilen 6grencilerin bagvuran 6grencilere oranidir. Genelde 6zel
kurumlar kamu kurumlarina gore daha secicidir. Bu farklilik, ¢ogu kurumun

biiyiikliigline ve devlet {iniversitelerinin ¢ok sayida Ogrenciye hizmet etme
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beklentilerine dayandirilabilir. Harvard, Yale, Princeton gibi ge¢mise sahip olan
tniversiteler i¢cin gelecekte, akademik itibarlar1 sayesinde aldiklar1 puanlarda
herhangi bir sapma olmasi beklenmemektedir. Aslinda itibar tniversitelerin
kaynaklartyla baglantilidir. Universitelerin diinya siralamalarinda elde ettigi iyi bir
yer, bu iiniversitelere bagvuran iyi nitelikli 6grencilerin sayisinda artigsa sebep olur.

Siralamada kii¢iik bir diisiis liniversite yonetiminde biiyiik bir baski yaratir.

Amerika’da iiniversite markalama ve itibar yonetimi konularinda ¢alismalar
yapilmaktadir. Argenti (2000) isletme fakiilteleri ile ilgili olarak yapilan siralama
calismalarinin “6grenci kabulu, yerlestirme, ise alim ve bagisla ¢ok etkili oldugunu”

belirtir (akt. Schoenherr, 2009: 5-6).

Diinyanin en 1iyi lniversiteleri siralamasini The Times Higher Education
Supplement ve Quacquarelli Symonds yapmaktadir. Diinyanin en iyi 100 tiniversitesi
listesi, belirtilen kriterlere gore arastirilip belirlenmektedir. Arastirmada kriter olarak,
Nobel 6diilii kazanan mezun ve akademisyen sayisina, ad1 ¢okca gecen arastirmalarin
sayisina, ileri gelen dergilerde basilan ve yayimlanan makale sayisina, enstitiiniin
biiytikliigiine oranla kisi basina diisen verim g6z oniinde bulundurulurken, liste daha
cok bilimsel arastirma basarilarina odaklanmaktadir. Siralamadaki en biiyiik 6l¢iit
diger {iniversite akademisyenlerinin goriigleridir. Bu kriter akademisyenlerin kendi
tiniversiteleri hari¢, diger tiniversitelere puan vermesiyle belirlenmektedir. Bu da
siralamada biiylik bir etki yapmaktadir. Bagka onemli etken 6grenci basina diisen
akademisyen sayisidir. Az sayidaki 6grenci sayisina ne kadar ¢ok akademisyen
diiserse siralamada iiniversite o kadar yukari ¢ikmaktadir. Uluslararast 6grenci ve
akademisyen sayis1 da 6nemli kriterlerdendir. Baska bir etken bilimsel atif sayisidir.
Makale basina diisen atif sayis1 yliksek olan iiniversiteler siralamada yukar

cikmaktadir.

Tiirkiye’de ismi marka olan Bogazici Universitesi kiiresel bir marka
olamamustir. Sadece Bogazici degil, Istanbul Teknik Universitesi , Orta Dogu Teknik

Universitesi ve Istanbul Universiteleri de diinyanin en iyi 100 iiniversitesi arasina
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girememektedir. Bu listeye Cin ve Meksika’dan iniversiteler girmesine ragmen
Tirkiye’den higbir iiniversitenin girememesi diisiindiiriicidiir. QS’in en iyi
{iniversiteler genel siralamasinda Tiirkiye’den sadece Bilkent Universitesi 400-450
arasinda kendine yer bulabilmistir. Times Higher Education Supplement ’in genel
siralamasinda ise Bilkent Universitesi 200-225 arasinda, Istanbul Teknik Universitesi
ve Orta Dogu Teknik Universitesi 276-300 arasinda, Bogazi¢i Universitesi ise 300-

350 arasinda yer almaktadir.

Listede Amerika ve Ingiltere iiniversitelerinin ¢oklugu dikkat cekmektedir.
Amerika’dan bir¢ok liniversitenin siralamaya girmesindeki basarinin altinda verilen
mali destek yatmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri {niversitelere, Tiirkiye’nin
yaptigt yatirimin iki bucuk katindan daha fazla yatinm yapmaktadir. Bunlarin
yaninda Hitler baskisindan kagarak Amerika’ya yerlesen bilim insanlarinin etkileri
ise ayr1 bir konudur. Ayrica kisilerin liniversitelere 6zel bagislarda bulunmalar1 ve
bununda vergi politikas1 ile desteklenmesi de ayrica 6nemli bir yer tutmustur ve
halen bu gelenek giiclii bir sekilde siirmektedir. Bu etmenlerin yaninda daha da
belirgin olan ve dikkat ¢eken diger bir unsurda iiniversite i¢i 6zgiirliik¢li ortamlarin

yaratilmasidir. Bu ortamlarin en 6ne ¢gikani da rekabete doniik bir sistemin olmasidir.

Markalasma, egitim verilen  iniversitelerde farkl sekillerde
diistiniilmektedir.Egtim veren yetkililer markanin {iniversitelerden daha farkli bir
varliga isaret edebildiklerini diislinlirler. Bunun bir 06rnegini,Cambridge’de
bulununan kolejlerde gorebiliriz. Universitelerde bir fakiiltenin kazandig: itibar,
{iniversitenin diger fakiiltelerini etkilemez. Londra Universitesi’nin her fakiiltesi
London School of Economics and Politics veya London School Of Business kadar
tinlii degildir (Baser, 2008: 105). Yasadigimiz diinyada belirlenen listede yer alan
100 egitim veren iiniversitenin aldiklart puanlarla gore belirlenerek listeleme
yapilmistir.Meslek alanlarina ve belirlenen kriterlere gore adaylarin aldig
siralamalar ve puanlar farkli olabilmektedir. Ornegin siralamalarda Cambridge
tiniversitesibirinci olmusken, miihendislik diislinen 6grencilerin alanlarinda en iyi

universite M.L1. T dir.

34



IKINCI BOLUM
ISVEREN MARKASI VE iISVEREN MARKA ITIBARI

2.1. isveren Markas1 Kavram

Giliniimiiz piyasasinda isletmeler i¢in en énemli unsurlardan birisi kendilerini
rakiplerinden farkli kilmak, daha agik bir deyisle kendi alanlarinda daima bir adim
onde olmaktir. Temel amacin ekonomik getiri oldugu disiiniildiigiinde, yaratilan bu
rekabet avantaji firmalara daha fazla karlilik ve piyasadaki varliklarinin daha uzun
yillar siirmesine olanak saglamaktadir. Backhaus ve Tikoo (2004), bu rekabet
avantajinin yaratilmasinda en onemli faktorlerin basinda marka kavraminin geldigini

ileri siirmislerdir.

Markalama ilkelerinin insan kaynaklari yonetimi alanina uygulanmasi igveren
markasi olarak isimlendirilmektedir. Bir¢ok oOrgiit potansiyel adaylarin dikkatini
¢ekmek ve mevcut ¢alisanlarini elde tutmak icin isveren markasini kullanmaktadir.
Isveren markasi potansiyel aday, mevcut calisan ve orgiit ile iliskili diger kisilerin
orgiitle ilgili algilarin1 ve farkindaliklarini uzun vadede yonetme stratejisi olarak
kullanilmaktadir (Backhaus ve Tikoo, 2004). isveren cekiciligi ile isveren markasi
bazen birbirinin yerine kullamlsa da bu iki kavram birbirinden farklidir. isveren
cekiciligi 15 ve orgiit 6zelliklerinin algisal boyutu ile ilgilidir ve orgiitii ¢ekici kilan
unsurlar belirleyen daha statik bir kavramdir. Isveren markas ise iletisim araglarini
etkin kullanarak adaylara ve iggorenlere ulagmakta onlart etkilemektedir. Adaylarda
ve mevcut isgdrenlerde calisilabilecek en iyi yer algisi olusturulmaktadir. Isveren
cekiciligi algilara dayanirken isveren markasi deneyimlere dayanir. Isveren cekiciligi
ile adaylarin dikkati cekilir, isveren markasi ile isgdrenlerin ilgisi canli tutulur ve

isgorenler elde tutulur. Isveren cekiciligi isveren markasmin bir dnceki asamasidir

(Broek, 2015).
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Bir igverenin, calisanlarinin ve potansiyel adaylarin goziinde rakiplerine
oranla daha tercih edilir olmasi, en etkili ve yetenekli is giiclinii kendisine ¢ekmesini
saglayabilir ve bu da firmalarin uzun doénemli hedeflerini gergeklestirmeleri
acisindan olumlu bir adimdir. Sonugta firmalarin ise aldiklari ve egitim vererek
yetistirdikleri nitelikli personeli ellerinde tutabilmeleri firmalar agisindan son derece
onemlidir (Chhabra ve Mishra, 2008: 1). Firmalarin nitelikli ¢alisanlar1 ellerinde
tutma ve nitelikli adaylar1 etkileme kaygilarinin 6nemini anlamak i¢in sebeplerinin

de g6z onilinde bulundurulmasi gerekebilir.

Isveren markas1, bir orgiitiin isveren olarak diger drgiitlerden farklilasmasini
saglayan bir kavram olarak goriilmektedir. Ambler ve Barrow (1996) isveren
markasini "igveren tarafindan sunulan fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik yararlar
paketi" olarak tanimlamistir. Backhaus ve Tikoo (2004: 502) ise isveren markasini
"bir sirketin kendisini igveren olarak farkli ve ¢ekici kilan 6zelliklerine iligkin orgiit
icinde ve disinda yiiriittiigii ¢abalar" olarak tamimlamistir. Isveren markasi, bir
Orgiitiin ¢alisanlar acisindan daha ¢ekici bir yer olarak algilanmasina yonelik ¢abalari
icermektedir (Berthon vd., 2005: 152). Isveren markas: ile ilgili tanimlarin ortak

yonii orglitiin imajinin ve buna bagl olarak ¢ekiciliginin vurgulanmasidir.

Isveren markasinin kapsaminda {ic asama bulunmaktadir. S6z konusu
asamalarin  ilkinde orgilit tarafindan “deger Onermesi” (valueproposition)
gelistirilmektedir. Bu ifadenin igeriinde ise Orgiitlerin bir isveren konumunda is
gorenlerine yonelik gelistirdikleri vaatlerin islevsel ve duygusal nitelikleri yer
almaktadir (Bag, 2011: 55). Bu anlamda 6ne ¢ikan o6zelliklerin basinda ise; hakim
olan Orgiit kiiltiirli, idare bi¢imi, Orgiitte calismakta olanlarin nitelikleri, hizmet ve
iirtin kalitesi ve ortaya ¢ikan Orgiit imaj1 olarak siralanmaktadir. Bir sonraki asamaya
gecildiginde ise gelistirme islemi tamamlana deger Onermesinin olasi adaylar
tarafindan ilgi ¢cekmesi adina digsal pazarlama etkinlikleri yiirtitiilmektedir. Bu asama
dogrultusunda yiiriitiilen digsal pazarlama etkinlikleri ile adaylara gelistirilmesi
tamam deger Onermesi ile ilgili bilgiler aktarilmaktadir. Son agamaya gelindiginde

ise i¢sel pazarlama etkinlikleri dogrultusunda Orgiit tarafindan vaat edilmekte olan
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amaglarin ve degerlerin c¢alisanlar tarafindan benimsenmesi neticesinde hedefe
yonelik biitlinsel bir hareketin ortaya ¢ikmasi saglanmaktadir (Backhaus ve Tikoo,
2004: 502-503). Psikolojik sozlesme ve genis kapsamli insan kaynaklar1 (IK)
politikalar1 ile igsel kimlik kazandirilabilir (Martin vd., 2005: 81). Orgiitler sunu
bilmelidirler ki ¢alisanlar 6rgiitte olup bitenleri, iyi ve kotii taraflar sosyal paylagim
sitelerinde arkadaglar1 ile paylagsmaktadirlar. Bunun farkinda olan Orgiitler
calisanlarina vaat ettiklerini gozden gecirmekte, eksikliklerini degerlendirmekte
(Cascio, 2014) ve beklentileri karsilayacak gerekli diizenlemeleri yapmaktadirlar
(Aggerholm vd., 2011). Isveren markasinin odak noktasinda, orgiite katilmasi
muhtemel potansiyel bireylerden olusan grubun ve orgiit igerisinde aktif olarak yer
almakta olanlardan olusan grubun yine Orgiite yonelik algilar1 yer almaktadir. Bu
anlayis dogrultusunda gelisen alginin farkinda olmak, potansiyel adaylar icerisinden
daha kaliteli tercihlerin yapilmasim1 ve aktif olarak oOrgiitte yer alanlar arasindan
geligmis niteliklere sahip olanlarin orgiitte devamliliklarinin saglanmasini miimkiin
kilmaktadir (Unal, 2010). Gerek potansiyel adaylarin gerekse de mevcut ¢aliganlarin
orgiitii nasil algiladiklar1 ve Orgiitten beklentilerinin bilinmesinin insan kaynaklar

politika ve uygulamalarinin sekillenmesine yardime1 olacag diisiiniilmektedir.

2.2. Isveren Markasi ve Etkilesim icinde Oldugu Kavramlar

2.2.1. isveren Marka Kimligi

Aaker (1996), marka kimligini yegane marka cagrisimlart seti olarak
tanimlamaktadir. Bu tanimda yer alan 6nemli kavram, “cagrisimlar”dir. Marka
cagrisimlari, biitiin paydaslarin zihninde marka ile baglantili her seydir. Marka
kimligi bir anlamda, bir marka ile birlikte gelen insan 6zellikleridir. Marka kendine
0zgi diliyle isgorenlere nasil davranmalar1 gerektigini de dgretmektedir. Ayni kisi
Coca Cola’da calisirken farkli, Ulker’de calisirken farkli davranacaktir. Hatta ayni
kisinin her iki isletme ile yaptig1 is goriismesinde gostermis oldugu tutum dahi o

isletmelerin igveren markalarina gore sekillenecektir (Bas, 2011: 38).
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Isletmenin kimligi ve isveren tarafindan isveren markast meydana
gelmektedir. Mevcut bir isletmenin bilinyesinde ortaya ¢ikan degerler, islemekte olan
sistemler, isletme ile ilgili mevcut ve potansiyel bireylerin isletmeye cekilmesi,
giidiilenmesi, kalici olmalarinin saglanmasi amaglar1 kapsaminda ortaya g¢ikan
egilimleri icermektedir (Melin, 2005: 21). Ancak, is piyasast bilgi asimetrisi ile
karakterize edilmektedir. Potansiyel isgéren, bir ise baslamadan ve c¢alisma
kosullarin1 dogrudan deneyimlemeden dnce potansiyel isverenin Kalitesini tam olarak
degerlendirememektedir. Ayn1 sey isveren tarafinda da gecerlidir. Potansiyel isgoren
acisindan bilgi asimetrisi potansiyel isverenin gozlenemeyen ozelliklerinden (is
sartlar1, kariyer gelisimi vb.) kaynaklanmaktadir (Wilden vd., 2010: 59). Isgdrenin
isveren hakkindaki diisiinceleri sahip oldugu bilgi ile dogru orantilidir. Isveren bilgisi
de is arayan kisinin isletme hakkindaki diisiinceleri ve c¢agrisimlari olarak

tanimlanabilmektedir (Meyer, 2012: 21).

Bununla birlikte igveren marka kimliginde 6ne ¢ikan kavramlarin basinda
tutarlilik gelmektedir. Bu anlamda 6ne ¢ikan Google, Microsoft vb. markalar1 ortak
ozellikleri incelendiginde “tutarlilik” kavrami belirgin bir sekilde varhigini
gostermektedir. Gelisen marka kimligi, isveren markasinin degeri agisindan oldukca
onemlidir. Zira bir¢ok birey kisisel kimliklerini yansittigina inandigi isletmelerde
calisma egilimi gdstermektedir. Is gdrenlerin kendisi ile isveren markas: arasinda bir
iliski kuramamasi durumunda, igerisinde yer aldiklari kurumlara yonelik inanglari

onemli oranda azalmaktadir (Bas, 2011).

2.2.2. Isveren Cekiciligi

Isletmelerin  ise  alimla  ilgili  faaliyetleri  isveren  markasim
destekleyebilmektedir. Isveren davranislari, bagvuru sahiplerinin kisilik, yan1 sira is-
orgiitsel ozellikler, algilanan alternatifler ve ise alim beklentileri isletmeleri igveren

olarak cekici yapan faktorler olarak gosterilmektedir (Ong, 2011: 1088). Bu kavram
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genel olarak mesleki davranis, uygulamali psikoloji, iletisim ve pazarlama

alanlarinda tartisilmaktadir (Berthon vd., 2005:155).

Katoen ve Macioschek (2007) de tercih edilen isveren olmanin isletmelere
isgorenleri kendilerine ¢ekmek ve elde tutmak konusunda rekabet avantaji
sagladigimi belirtmektedirler. Berthon vd (2005), de isveren g¢ekiciligini, potansiyel
isgorenlerin belirli bir isletmede c¢alismakla ilgili gordiikleri Ongoriilen yararlar
olarak tanimlamaktadir. Bu bir anlamda isverenin ya da isletmenin i¢ miisteriye veya
i¢ miisteri olma potansiyeli olan herkese karst sundugu bir vaad olarak
nitelendirilebilir. Isletmeye katilmasi muhtemel adaylar tarafindan isletmenin ilgi
cekici bir yer olarak algilanmasi, literatiir kapsaminda orgiitsel ¢ekicilik olarak yer

almaktadir (Akcay, 2014:177).

Isveren markasi baslica iki bashiga ayrilmistir: isveren markas1 ¢agrisimlar: ve
isveren markas1 sadakati. Isveren markasi ¢agrisimlari  isveren imajimi
sekillendirmektedir. Bir bagka ifade ile potansiyel isgdrenler marka cagrisimlar
araciligiyla igveren imaji gelistirmektedirler. Diger taraftan kurumsal kimlik ve
kurum kiiltiirii iizerinde de etkiye sahiptir. Orgiitlere ivme kazandiracak ve bir itici
giic olarak degerlendirilebilecek yiiksek niteliklere sahip insanlarinin dikkatini
isletmeye ¢cekmek ve isletmeye ¢alisma arzusu ile bagvurmalarin1 saglamak oldukca

bir adim olarak degerlendirilmektedir (Karacan ve Akpinar, 2011: 135).

Bu alanda 6rnek olarak gosterilecek orgiitlerin baginda Google gelmektedir.
Is gorenlere sunmakta olduklar1 yemek hizmetleri, calisma alanlarinda tibbi bakim
hizmetleri vb. birgok hizmet bu anlamda firmayr 6ne ¢ikarmaktadir. Oyle ki,
ABD’de bir giin igerisinde yaklagim 1.300 ¢alisan tarafindan Google’a is bagvurusu
yapilmaktadir (Gehrels ve Looij, 2011: 44). Isletmenin asil nitelikleri calisma
yasaminda ortaya c¢ikacak, isgorenin isletmeye atfettigi deger asil olarak is
yasaminda ortaya konulabilecektir. Boylelikle isveren ¢ekiciliginin isletmenin asil
niteliklerini yansittig1 m1 yoksa kamufle mi ettigi giin yliziine ¢ikacaktir. Burada g6z

oniinde bulundurulmasi gereken husus isveren markasi baglaminda igveren
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cekiciliginin igletmeler tarafindan objektif bicimde ele alinmasi, i¢ miisteriden dis
miisteriye dogru bir ¢izgide marka stratejisinin belirlenmesi geregidir. Isveren
cekiciliginin bu denli 6nemli hale gelmesi son yillarda rekabet¢i piyasa kosullarinda
On planda yer alabilme ve teknolojik agidan bilgi yogun islerde c¢alisan isgorenin
yarattig1 farkliligin siirekli hale getirilmesi c¢abasi ile de iliskilidir (Bir vd., 2009:
2309).

2.2.3. isveren Imaji

Isveren markasi, insanlarin biinyesinde calisan kisilerin siirekli gelisip bir
seyler 6grendigi, iyi yonetilen bir isletme oldugu i¢in o isletme igin ¢alismak
istemelerini saglayacak bir imaj yaratmaktadir (Melin, 2005: 9). Imaj kavramu ise, ilk
olarak 1955 yilinda SidneyLevy tarafindan ortaya konmustur (Demir, 2006:17).
Marka imaji1 kavramini da, ilk olarak David Ogilvy kullanmistir. Marka imaji,
tilketicinin hafizasindaki iiriiniin 6zellikleri ile iligkili olan ve marka c¢agrisimlariyla
ortaya cikan fonksiyonel / sembolik faydalarla ilgili algilarin bir karisimidir (Oguz,
2012:11). Marka cagrisimlar1 ise, potansiyel isgorenleri etkileme konusundaki

isveren imajlarini sekillendirmektedir (Love ve Singh, 2011: 176).

Is veya isletmeyle ilgili fonksiyonel nitelikler adaym isletmeye ¢ekilmesini
belirleyen tek dayanak olmamaktadir. Sembolik nitelikler de adaylar1 ¢ekmede bir
kaynaktir. Berlenga (2010:16) eger isletme kendisini diger isletmelerden ayirmak
istiyorsa piyasada isveren olarak sahip oldugu sembolik unsurlara (6zellikle
isletmenin yenilikg¢ilik yonii ¢evresinde hazirlanmis prestij ve samimiyet, ise alimda
sundugu ikincil faydalar vb) odaklanmadigimi vurgulamaktadir. Aynm1 zamanda
tilketiciler de markanin sembolik diizeyine ge¢gmeden ©nce sembolik degerini

degerlendirmektedir (Ong, 2011: 1090).

Isveren marka ydnetiminde, basvuruda bulunacak adaylarin sahip olduklar
“bu isletmede c¢alismanin nasil bir sey oldugu” ile ilgili imaj1 olusturmak /

degistirmek i¢in temel pazarlama, halkla iligkiler ve reklam araglarindan
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yararlanilmaktadir (Melin, 2005:9). Burada unutulmamasi gereken nokta, farkli
imajlarin farkl tiirde is arayan kisileri ¢ekecegidir (Chunping ve Li, 2011: 2087). Bu
dogrultuda firmalarin imaj ¢alismalarina baslamadan evvel, hedef kitlesine mutlaka
belirlemesi gerekmektedir.Arzu edilen marka imaji ile ilgili isgdrenin bilgi ve
anlayisi, igveren marka siirecinde ¢ok onemlidir (Mangold ve Miles, 2007). Bu
nedenle, olusturulmak istenen marka imaji ile ilgili iggorenlerin bilgilendirilmesi
gerekmektedir. Boylesine bir durumun ortaya ¢ikmasinin temel sebebi, gelistirilen
igveren markasi tarafindan is yerinin ¢aligilabilecek bir yer algisini ortaya ¢ikarmasi
ve calisanlarin deneyimleridir. Bu dogrultuda isletmeler tarafindan yazili olarak
sunulan igletme ile igletmenin gergek sartlari arasinda belirgin bir uyumun var olmast

gerekmektedir (Backhaus ve Tikoo, 2004; Oguz, 2012: 7).

Isveren  markasi, evrensel  degerleri temsil edecek  sekilde
konumlandirilabilirse, tiim isgorenler igin bir “hale etkisi” de yaratabilecektir (Bas,
2011). Hale etkisi, bir is yerinde isgoren, isveren veya organizasyon agisindan ele
alindiginda bir alandaki miikemmellige bakarak, diger alanlarda da oldugundan daha
yiiksek degerlendirmedir. Bu durumun tersi de s6z konusu olabilir. Belirli bir alanda
ortaya ¢ikan basarisizlik, diger alanlarda da basarisiz olarak degerlendirilebilir. Buna
da “boynuz etkisi” de denir (Bolat, 2012: 9). Isveren marka imaji, isletmenin hedef
kitlenin zihninde bir isveren olarak olusturdugu birbiriyle iligkili algilar kiimesi
olarak da tanimlanabilmektedir ve kapsamli hatta karmasik bir siireci gerekli
kilmaktadir. Olgiimii  sonucunda isletmenin sadece hatirlanmas1 degil nasil
hatirlandigr da (olumlu / olumsuz) belirlenmeye calisilmaktadir (Bas, 2011: 63).
Unutulmamalidir ki isletme disinda olumlu imaj olusturabilmek de, ancak

isgorenlerde yaratilan olumlu imaj ile miimkiindiir (Dogan, 2005: 174).

2.2.4. Isgoren Temelli Marka Degeri

Odak noktasinda miisterilerin yer aldigi bir yapi icerisinde, isletmelerin

tiiketici gereksinimlerini kendi yaklagimlar1 dogrultusunda degil; miisterilerin bakis
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acilar1 tizerinden belirlenmesi gerekmektedir (Uzunoglu, 2007: 12). Fakat, odak
noktasinda tiiketicilerin yer almasi ile yalnmizca dig miisterilerin algilanmamasi
gerekmektedir. Oyle ki, her isletme icerisinde bir de i¢ miisteriler yer almaktadir.
Ancak, yapilan incelemeler neticesinde birgok firma tarafindan i¢ miisterilere yeterli
Oonemin verilmedigi goriilmektedir. Dis miisterilerin memnuniyetini arttirmak sureti
ile kar oranlarini arttirmak isteyen isletmelerin 6ncelik i¢ miisterilerini tatmin etmesi

gerckmektedir (Dogan, 2005: 158).

Isveren markalasmas1 kapsaminda marka degeri ile is gdrenlerin mevcut is
verenleri adina faaliyetlerini slirdiirme istegi anlatilmaktadir. Bu durum, igletmelerin
potansiyel adaylarinin isletmeye yonlenmesinde de etkili olmaktadir (Katoen ve
Macioschek, 2007: 26). Meyer (2012)’in ¢aligmasinda da isveren marka degeri, is
arayan kisinin isveren olarak isletme hakkindaki inanglarina dayandirilabilen karar
firsatlarinin  sonucu olarak tanimlanmaktadir. Global reklam ajanst Young ve
Rubicam (Y&R), yapmis oldugu arastirmada Marka Kiymeti Degerlendiricisi
Yontemi’ni gelistirmistir. Arastirma sonucunda, marka degerliliginin 6l¢iilmesiyle

ilgili 4 6nemli faktor belirlenmistir. Bunlar (Demir, 2006: 32):

Farkhhk: Bir markanin, diger markalardan ayrilan unsurunun vurgulanmasi,

markanin fark edilmesini saglayacaktir.

Ilgi: Anlamh bir farklihk yaratildiktan sonra anlamli bir miisteri — marka
baglantis1 olusturulmali, ortaya konulan fark, misteri ile ilgili olmali veya miisteri

ithtiyaglaria yonelik olmalidir.

Saygi: Giiclii bir marka olusturmak icin saygmnliga da ihtiya¢ vardir. Bu,

kisisel kabul ile beraber kalite ve popiilaritenin karigimindan elde edilmektedir.

Bilgi: Marka bilgisi, basarili bir marka olusturmanin hareket noktast degil,

sonucudur. Markanin miisterinin zihnine girme derecesini gostermektedir.
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Ifade edilen unsurlarda miisteri kavrammm i¢ ve dis miisteriler olarak
degerlendirilmesi neticesinde s6z konusu unsurlar igveren markast adina da
gegerliligini korumaktadir. Siire¢ igerisinde isveren markasi tarafindan sunulmakta
olunan deger dnermelerinin piyasadaki rakiplerinden farkli olmasi neticesinde fark
edilebilme potansiyeli artmaktadir. S6z konusu farkin ortaya koyulmasi sonrasinda
igveren ve ig goren arasinda giiclii ve saglikli bir bagin kurulmasi ve bu farkliliklar
ile is goren gereksinimleri ile ilgileri arasinda bir uyumun olmasi gerekmektedir.
Katoen ve Macioschek (2007)’in arastirmasinda da isveren marka degeri, isveren
markalagmasi faaliyetlerinin arzu edilen ¢iktis1 olarak tanimlanmaktadir. Sonug
olarak, mevcut isgorenler ve basvuru sahipleri isletmeden isletmeye farklilik
gosteren igveren markasi degerinin altinda yatan nedenler sebebiyle ilgili isletmenin

ayni ise alim ve elde tutma c¢abalarina farkli tepki verebilmektedirler.

2.2.5. Orgiitsel Cekicilik

Orgiitler, hedef kitlelerini sunduklar1 bu ozelliklerle istedikleri nitelikte
calisanlar1 kendi havuzlarmma dahil edebilecek imkana sahiptirler (Bolton, 2005).
Tarih boyunca nitelikli ¢alisanlarin etkilenmesi ve elde edilmesi orgiitlerin en 6nemli
kaygilarindan birisi olmustur (Schneider, 1987). Gelisen ekonomilerde birey-orgiit
uyumunun, orgiitlerin verimliligini nasil artirdig1 ya da bireylerin orgiitler hakkindaki
tercihlerini nasil etkiledigi de ge¢miste yapilan bircok arastirmaya konu olmustur
(Lievens vd., 2001). Giiniimiizde insan kaynaklarina 6nem veren isletmeler birey-
orglit eslestirmesini  uygun sekilde yapabilmek i¢in daha fazla c¢aba
gostermektedirler. Isletmeler ¢ekiciliklerini daha fazla 6n plana cikartabilmek ve
nitelikli i giiciinii kendilerine ¢ekebilmek i¢in ayirdiklart maddi kaynaklar: gittikge
artirmaktadir. Bu oran isletmelerin bircogunda yiizde 30 civarma yaklagmis
durumdadir (Leonard, 1999). Ciinkii goreve, ya da kuruma uygun olmayan kisilerin
istthdam edilmesinin, orgiitte diisiik performans ve uzun vadede yiiksek maliyetli

sorunlara neden olacagi diisliniilmektedir. Dogru insanin dogru isle eslesebilmesi
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amactyla gerek orgiitler gerekse bireyler i¢in orglitsel ¢ekicilige etki eden faktorlerin

incelenmesi onem kazanmustir.

Giiclii bir igsveren markasinin ¢alisanlarina sundugu fonksiyonel ve sembolik
faydalar orgiitsel cekicilige etki edebilir. Bunu Judge ve Cable (1997)’1n
caligmalarinda ortaya koydugu “orgiitlerin ¢alisanlara sundugu farkli 6zelliklerden
etkilenen bireylerin, bu orgiitleri daha ¢ekici bulduklar1 ve tercihlerini bu yonde
kullandiklar1” bulgusu ile aciklayabiliriz. Goriildigii gibi oOrgiitsel ¢ekiciligin
saglanmas1 amaciyla igveren markasinin sundugu farkli faydalar calisanlarin goziinde
orgiitlin ¢ekiciligini dogrudan etkileyebilmekte ayn1 zamanda da potansiyel adaylarin
orgiitsel tercihlerinde de 6nemli bir rol iistlenmektedir. Kaliprasad (2006) da bunu
destekler nitelikte isveren markasinin en 6nemli problemlerinden birisinin potansiyel

adaylarin hangi orgiitli sececegi sorusu olduguna deginmistir.

Isveren markasi tarafindan ortaya ¢ikarilmakta olan faydalarin orgiitlerin daha
cekici hale gelmesi noktasinda ki etkisinin daha dogru bir sekilde degerlendirilmesi
icin potansiyel adaylarin is yeri se¢imlerinin incelenmesi gerekmektedir. Caligmakta
olan ya da calisma olasilig1 olanlarin siirekli olarak beklentilerini elde etme arayisi
igerisinde olduklarindan hareketle, stirekli bir beklentiler ve karsilanma diizeyi
arasinda bir mukayesede bulunma egiliminin varliginin goéz 6niinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Tikoo ve Backhaus (2004) tarafindan isveren markasinda
dogrultusunda ortaya ¢ikan markalarin sunmakta oldugu faydalar ile kisilerin
algilarinda yer edinecek konumun orgiitsel c¢ekicilik {izerindeki etkisi lizerinde

durulmustur.

2.3. isveren Markasi Boyutlar1 ve Ol¢iimii

Kiiltiirel farklilik ve orneklemlerden dogan kisitlar1 ortadan kaldirmak igin
arastirmacilar tarafindan isveren markasini 6l¢gmek ve boyutlandirmak i¢in farkh
iilkelerde degisik orneklemlerle arastirmalar yapilmistir. Ambler ve Barrow (1996)

Ingiltere’de ydneticiler iizerinde yaptiklari arastirmada isveren markasmin ekonomik,
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fonksiyonel ve psikolojik olmak iizere 3 boyuttan olustugu bulgusuna ulagmistir.
Lievens ve Highhouse (2003) 124 banka calisan1 ve 275 Ogrenci iizerinde yaptigi
arastirmada isveren markasin1 fonksiyonel (iicret, gelisim imkani, istihdam
giivencesi, yan haklar, esnek c¢aligma alt boyutlarindan olugmakta) ve duygusal
(samimiyet, yenilikgilik, sayginlik, rekabet¢i ve dayanikll) olmak iizere 2 faktdrden
olustugunu bulmustur. Benzer sekilde Lievens (2007) Belgika’da 955 kisi (429
potansiyel aday, 392 basvurmus aday ve 134 mevcut c¢alisan) ilizerinde Belgika
ordusunun igveren markasini 6lgmek icin 6lgek gelistirmis duygusal fayda olarak
Lievens ve Highhouse’un (2003) daha 6nce ortaya koydugu boyutlart bulmustur.
Fonksiyonel fayda olarak ise sosyal/takim aktiveleri, fiziksel aktiviteler, yapi,
kariyer, seyahat imkani, ilicret ve yan haklar, istthdam giivencesi, egitim imkan1 ve is

cesitliligi boyutlart bulmustur.

Berthon vd. (2005) Avusturalya’da 683 oOgrenci iizerinde yaptiklari
arastirmada igveren markasinin gelisim, basvuru, ekonomik sebepler, sosyal sebepler

ve ¢ikar olmak {izere 5 boyuttan olustugunu bulmustur.

Roy (2008) Hindistan’da 6grenci Orneklemi {iizerinde isveren markasi
boyutlarini belirlemek iizere arastirma yapmis ve Berthon vd.nin (2005) buldugu
boyutlardan farkli olarak orgiit kiiltiirii ve etik boyutunu tespit etmistir.

Hillebrandt ve Ivens (2012) Almanya’da 223 isgoren lizerinde yaptiklar
arastirmada isveren markasini lgek icin gelistirdigi olcekte orgiit kiiltiirii ve iletisim,
takim ruhu, gorevler, uluslararasi ¢evre ve kariyer, yan haklar, sayginlik, is-aile
dengesi, egitim ve gelistirme, cesitlilik, miisteri, otonomi ve kurumsal sosyal
sorumluluk olmak {izere 12 boyut bulmustur. Zhu ve arkadaslar1 (2014) batili
olmayan iilkelerde isveren markasi boyutlarin1 belirlemek i¢cin Cin’de 912 6grenci
lizerinde arastirma yapmis iicret ve yan haklar, is-aile dengesi, takdir ve odiil,
gelisme imkani ve orgiit imaj1 (liderlik, sahiplik, sayginlik) olmak iizere 5 boyut

bulmustur. Bu arastirmada batili iilkelerden farkli olarak is-aile dengesi bir boyut
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olarak bulunmustur. Ayrica Cinli 6grencilerin duygusal 6zellik olan yenilik¢ilik ve

dayanikliliga degil liderlik, sahiplik ve sayginliga 6nem verdikleri tespit edilmistir.

2.4. Isveren Markasi Bilesenleri

Tiiketicilerin satin alma davranigini agiklayan iki diisiince okulu vardir. Bu
okullardan birincisi, tiiketicilerin mantikli davrandig1 ve faydalarini yiiksek tutmak
isteyen ekonomik adam (economicman) okuludur. Bu okula gore tiiketiciler bir
tirtinti alirken objektif kriterlere gore degerlendirme yapar ve en uygun fiyatli olani

almaya caligir.

Ikinci okul olan duygusal okula (emotionalorhedonic) gore ise tiiketicilerin
satin alma davranis1 duygusal temellere dayanir. Bir tiiketici Uriindeki 6viinme,
macera tutkusu, kendini ifade etme gibi siibjektif kriterlere bakar ve tirlinii alir (Bhat
ve Reddy, 1998: 33). Giiniimiizde bu iki okul da tek basina yeterli olarak kabul
gormemektedir. Herhangi bir iiriin alinirken fonksiyonel 6zellikleri kadar duygusal

ozelliklerine de bakilmaktadir.

Pazarlama alaninda kullanilan fonksiyonel ve duygusal tercih ozelliklerini
insan kaynaklar1 alanina uygulayan Lievens ve Highhouse’a gore (2003: 80-81) ise
basvurma niyetinde olanlarin davraniglar1 fonksiyonel ve duygusal 6zellikler bakis
acisiyla agiklanabilir. Buna gore adaylar isveren markasini olusturan fonksiyonel ve
duygusal Ozelliklerine gore orgiite cezbolurlar. Fonksiyonel o6zellikler; maas,
ikramiyeler, esnek ¢aligma saatleri, kariyer olanaklar1 ve ikamet edilen yere yakin
olma gibi 6rgiitiin sahip oldugu somut, gercekci ve nesnel dzelliklerdir. Is arayanlar
orgiitiin sundugu fonksiyonel 6zellikler ile menfaatlerini maksimize maliyetlerini de
minimize edecekleri diislincesiyle orgiitten etkilenirler. Yine Lievens ve Highhouse’a
gore (2003) potansiyel adaylarin bir 6rgiite basvurmasi sadece fonksiyonel 6zellikler
ile aciklanamaz. Orgiitiin sahip oldugu soyut ve siibjektif duygusal 6zellikleri de
adaym orgiitte ¢alisma niyetini etkiler. Bu duygusal 6zellikler orgiitiin yenilik¢i

olmasi, alaninda uzman ve oncii olmasi ve prestijli olmasi seklinde siralanabilir.
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Isveren markasi baglaminda fonksiyonel ve duygusal 6zellikler ile ilgili farkli
orneklemlerde (6grenciler, potansiyel adaylar ve hali hazirda calisanlar) aragtirmalar
yapilmistir. Harold ve Ployhart (2008: 208) potansiyel adaylar ile yaptiklar
boylamsal ¢aligmada iicret ve lokasyon gibi fonksiyonel 6zellikler ile prestij ve uyum
gibi duygusal oOzelliklerin adaylarin orgiite basvurmasini etkiledigi sonucuna
ulagmislardir. Ayrica yillar gegtikge licret ve uyumun 6neminin arttig1 fakat prestij ve

lokasyonun gorece sabit kaldigini tespit etmislerdir.

Lievens ve Highhouse (2003) fonksiyonel ve duygusal 6zelliklerin isveren
markas1 tizerindeki etkisini incelemek amaciyla, O0grenci ve banka calisanlar
orneklemiyle arastirma yapmislardir. Arastirmada ogrenciler i¢in fonksiyonel
ozelliklerden {icret, gelisme imkanlar1 ve miisteriler ile yakin diyalog; duygusal
ozelliklerden ise yenilik¢i ve alanda uzman olma boyutlarinin 6nemli oldugu;
calisanlar i¢in ise ig giivenligi ve ikramiyeler gibi fonksiyonel 6zelliklerin ve prestij

ve yenilik¢i olma gibi duygusal 6zelliklerin 6nemli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Lievens (2007) tarafindan potansiyel adaylar (0grenciler), hali hazirda
basvuran adaylar ve mevcut calisanlar (askeri personel) iizerinde Belgika ordusunun
igveren markasinin etkileri arastirilmistir. Sonug olarak hali hazirda orduya bagvuran
adaylarin fonksiyonel ve duygusal 6zellik algilar1 hem potansiyel hem de mevcut
calisanlardan (askeri personel) daha olumludur. Ayrica her ii¢ Orneklem igin
duygusal 6zellikler fonksiyonel 6zelliklere gore daha etkilidir. Benzer bir aragtirma
Unal (2010) tarafindan Hava Harp Okulu i¢in yapilmistir. Arastirma bulgulari
Lievens’in (2007) bulgulan ile paralellik arz etmektedir. Duygusal 6zellikler her {i¢

orneklemde de fonksiyonel 6zelliklere gore daha etkilidir.

Gruman ve Saks (2011) potansiyel adaylar ve onlara i fuarinda eslik edenler
ile yaptig1 arastirmada potansiyel adaylar fonksiyonel dzelliklerden sosyal aktiviteler,
orgiit yapis1 ve gelisim imkanlar ile duygusal 6zelliklerden sayginlik ve yenilikei

olmaya onem verirken onlara eslik edenler egitim imkani, sayginlik ve dayanikliliga
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(ekonomik olarak) énem vermektedirler. Orgiitsel ¢ekicilikte duygusal 6zelliklerin

fonksiyonel 6zelliklerden daha etkili oldugu da tespit edilmistir.

Isveren markas1 ile ilgili calismalar genellikle batili iilkelerde yapilmustir.
Farkli sektor ve Orneklemde benzer sonuglara ulasilmistir. Tiirkiye gibi batili

olmayan ve toplulukgu kiiltiire sahip iilkelerde yeterince aragtirma yapilmamustir.

Akgay vd (2013) potansiyel adaylar (Turizm 6grencileri) ve otel ¢alisanlari
ile yaptiklar1 arastirmada, 6grencilerin ve otel ¢alisanlarinin otel isletmelerini ¢ekici
bir is yeri olarak algilanmasinda fonksiyonel ve duygusal 6zelliklerin birbirinden
farkli oldugu bulgusuna ulagmiglardir. Calisanlar i¢in fonksiyonel oOzelliklerden
kariyer olanaklari, is 6zellikleri ve miisteriler dogrudan, fiziki ¢evre ve licret dolayli
olarak orgiitsel cekiciligi etkilemekte iken ¢aligma ortami ve isletme yapist orgiitsel
cekiciligi etkilememektedir. Ogrenciler icin ise fonksiyonel &zelliklerden fiziki
gevre, licret, calisma ortami ve isletme yapis1 orgiitsel cekiciligi etkilemekte fakat
kariyer olanaklari, is 6zellikleri ve miisteriler orgiitsel g¢ekiciligi etkilememektedir.
Bu arastirmada yazarlar, duygusal 6zelliklerin orgiitsel cekicilik {izerinde dogrudan
etkisinin olmadig1 ve her iki Orneklem icin dolayli etkinin oldugu bulgusuna
ulagmiglardir. Alt boyutlar baglaminda otel ¢alisanlar1 i¢in saglamlik ve heyecan,
ogrenciler icin ise seckinlik ve duyarliligin orgiitsel cekicilik tizerinde dolayli bir
etkisinin bile olmadiginin bulunmasi ilging bir bulgu olarak degerlendirilebilir. Zira
literatiirde duygusal Ozelliklerin Orgiitsel c¢ekicilikte ¢ok onemli oldugu ve bu

ozellikler ile diger isletmelerden farklilasilacagi vurgulanmaktadir.

Isveren markasim Kkiiltiirleraras: karsilastirma seklinde inceleyen Baum ve
Kabst (2013) dort iilkeden (Almanya, Cin, Hindistan ve Macaristan) 56 {iniversitede
okuyan toplam 1569 miihendislik dgrencisi ile arastirma yapmustir. Isveren markasini
calisma ortami1 (workingatmosphere), kariyer firsatlari, is-yasam konforu, isin
cekiciligi (taskattractiveness) ve ticretin ¢ekiciligi alt boyutlar ile ele alan yazarlar
ise bagvurmada ulusal baglamin goérece etkisini tespit etmek istemiglerdir. Yapilan

analizler sonucunda kariyer firsatlar1 ve ¢alisma ortaminin tiim iilkelerde adaylarin
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ise bagvurma niyetini benzer sekilde onemli 6l¢iide etkiledigi bulunmustur. Diger
boyutlarda ise farkliliklar ortaya ¢ikmustir. Is-yasam konforu Hintli 6grenciler igin
cok 6nemli iken Cinli ve Macar 6grenciler i¢in o kadar da 6nemli degildir. Yapilan
isin cekici olmast Alman ve Hintli 6grenciler i¢in bagvuruda onemli iken Macar
ogrenciler i¢in diger 6grencilere nazaran pek 6nemli degildir. Macar 6grenciler ise
diger o6grencilere gore iicretin g¢ekiciligine daha fazla onem vermektedirler. Bu
arastirmada isveren markasi alt boyutlarindan iicretin ¢ekici olmasi adaylarin bagvuru
niyetini en az etkileyen etmendir. Ulusal baglam {icret ¢ekiciligi, is-yasam konforu
ve isin ¢ekiciligi boyutlarinda farkliliga sebep olmasina ragmen kariyer firsatlar1 ve
calisma ortami dort iilke 6grencileri i¢inde farkliliga sebep olmamistir. Lievens
(2007) tarafindan Belcika’da yapilan arastirmada da kariyer firsatlar1 ve ¢alisma
ortami (takim c¢alismasi1 ve takim ruhu gibi) 6nemli tercih nedenidir. Bu sonuglar
farkli ekonomik ve kiiltiirel ¢evrede bile oOrgiitsel destek, takim ruhu gibi ¢alisma
sartlar1 ve ortaminin igveren markasinda 6nemli oldugunu gostermektedir. Baum ve
Kabst’in (2013) arastirmast genis katilmli olmasi ve kiiltiirleraras1 karsilastirma
yapmast acisindan degerli olmakla birlikte isveren markasini sadece fonksiyonel
ozellikler acisindan ele almasi ve duygusal Ozellikleri ihmal etmesinden dolay1

elestirilebilir.

Zhu vd. (2014) batili olmayan {ilkelerde igveren markasi1 boyutlarini ortaya
koymak ve yeni bakis acis1 ile yeni bir igsveren markasi 6lgegi gelistirmek amaciyla,
onceki ¢alismalara benzer sekilde (Lievens ve Highhouse, 2003; Berthon, Ewing ve
Hah, 2005) 912 lisans 6grencisi ile arastirma yapmislardir. Cin 6rnekleminde ¢ikan
boyutlar diger c¢alismalar (Sutherland Torricelli ve Karg, 2002; Lievens ve
Highhouse, 2003; Berthon, Ewing ve Hah, 2005) ile benzer sonuglar géstermektedir.
Bu sonuglara gore hem bat1 kiiltiiriinde hem de Asya kiiltiiriinde maas ve yan haklar,
gelisim olanaklar1 (kariyer ve egitim) ve sayginlik isveren markast boyutlarini
olusturmaktadir. Cin 6rnekleminde batili iilkelerden farkli olarak is aile dengesi ayri
bir boyuttur. Ayrica yenilik¢ilik ve dayaniklilik degil liderlik, sahiplik ve sayginlik

duygusal faydayr olusturmaktadir. Cin kiiltiirinde materyalist degerler isveren
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tercihinde daha 6nemli rol oynadigindan fonksiyonel faydalar sembolik faydalardan

daha fazla 6ne ¢ikmaktadir.

Yapilan arastirma bulgulari su sekilde 6zetlenebilir: Hem fonksiyonel hem de
duygusal oOzellikler adaylar tarafindan Onemsenmektedir. Duygusal 6zellikler
fonksiyonel 6zelliklere gore orgiitsel cekicilikte daha fazla 6ne ¢ikmaktadir. Piyasaya
yeni giren Orglitler kisa vadede nitelikli ¢aligsanlar1 biinyelerinde toplayabilmek i¢in
fonksiyonel 6zelliklerini 6n plana ¢ikarirlar fakat bu strateji, 6zellikle kriz ortaminda,
stirdiiriilebilir degildir. Calisan baglilig1 para ile garanti altina alinamaz. Fonksiyonel
Ozelliklerin hangi sektorde olursa olsun kopyalanmasi miimkiindiir bu yiizden

orgiitler duygusal imaj boyutu ile farklilasmalidirlar.

2.5. isveren Markasmi Aciklamaya Yonelik Kuramlar

Isveren markasinin aktarimina yonelik ©ne siirebilecek bircok kuram
bulunmaktadir. S6z kuramlardan 6zellikle bireylerin orgiitiin iiyesi olma noktasinda
duyduklart memnuniyet, ortaya ¢ikan yiiksek motivasyon ve gereksinimlerin

karsilanma diizeylerinin degisken oldugu kuramlar 6n plana ¢ikmaktadir.

Herzberg’in Cift Etken Kurami: Herzberg tarafindan ileri siiriilen ¢ift etken
kurami igveren markasi ile iligkilendirilebilecek en 6nemli kuramlardan biri olarak
kabul edilmektedir. Kuramda isgorenin isletme ortamindaki ihtiyacglar1 siralanmastir.
Bunlar; isletmenin politikasi, denetimi, ticreti, kisiler arasi iliskileri ve g¢alisma
kosullar1 gibi etkenlerdir. Bu kurama gore hijyen faktorleri isgdreni temelde
etkileyen unsurlar icermektedir. Hijyen faktorlerini olusturan unsurlarda olusabilecek
bir eksiklik ya da sorun motivasyon faktorlerinin isgoren tarafindan goz ardi edilmesi
sonucunu ortaya ¢ikarabilir. Her iki faktor alaninda saglanan tatmin is memnuniyeti
olarak ortaya c¢ikacaktir. Isveren markasi agisindan degerlendirildiginde isverenin
hijyen faktorleri agisindan isletmenin temel niteliklerini olusturmus olmasi ve bunu

siirekli bigimde uygulamasi isgdérenin hem hijyen hem de motivasyon faktorleri
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acisindan isletmeyi degerlendirebilmesinin 6niinli agacaktir. Bu sayede isletme de

motivasyon arac¢larini kullanarak isgdren performansini artirabilecektir.

Adams’in  Esitlik Kuramn: Isveren markast konusunu aciklamada
kullanilabilecek bir diger kuram ise, Adams tarafindan gelistirilen esitlik kuramidir.
Bu kurama gore, kisinin is basarisi ve tatmin olma derecesi ¢alistigi ortamla ilgili

olarak algiladig esitlik veya esitsizliklere baglhidir (Toker, 2008:72).

Is doyumu Adams tarafindan, bireylerin digerleri ile ne sekilde
karsilastirildigi ve istenilenlerin ne oldugu ile elde edilenlerin ne oldugunun
mukayese edilmesi esnasinda ig gorenlerin zihinlerinde canlanan haklilik ve esitlik
gibi duymakta olduklar1 hisler olarak ifade edilmistir (Ding, 2008: 24-25). “Esitlik
kurami kapsaminda; doyumsuzluk veya doyum, is gorenlere sunulmakta olan iicret,
calisma kosullar1 gibi imkanlar ile bireyler tarafindan Orgiite sunulan katkilar
arasinda ortaya ¢ikan oran ile yine orgiit biinyesinde diger ¢alisanlara verilmekte
olanlarin karsilastirilmasi yer almaktadir”(Ding,2008). Orgiit icerisinde ¢alisanlar
kendileri tarafindan saglanan is girdileri ile cevresinde yer alanlarin saglamakta
olduklar1 girdiler arasinda karsilastirma yapma egilimindedir. Bir ¢ok hizmet sektorii
1sgoreni icin de odiil performaslarint ve coskularimi yiiksek seviyede tutmak icin

anahtar niteliginde motive edici bir giidiidiir (Lee vd., 2014: 1362).

Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Kurami: Maslow’un ihtiyaglar
siralamas1 kuraminda ihtiyaglar 6nem derecelerine gore su sekilde siralanmaktadir;
biyolojik ve psikolojik etmenler, giivenlik ihtiyaci, aidiyet ve sevgi ihtiyaci, saygi ve
statii ihtiyac1 ile kendini gerceklestirme ihtiyacidir. Isveren markasi agisindan
bakildiginda elbette Oncelikle bireyler kendi ihtiyaglarinin en temel basamaktan
itibaren ne derecede karsilandigini 6lgerek igvereni degerlendireceklerdir. Biyolojik
ve psikolojik ihtiyaglarla birlikte glivenlik ihtiyacinin karsilanmasi en temelde yer
alan isletme sorunlarinin ortadan kaldirilmasmi gerektirmektedir. Ornegin, birey
kendisinin ge¢imini rahatlikla saglayabilecegi, tehlikede hissetmeyecegi, giivenli bir

ortamda, diizenli bir ig yasami saglayan bir ig yerinde saygi, itibar, aidiyet, gelisim
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gibi asamalar1 degerlendirebilir. Bireyin iicret problemi varsa ve bu nedenle
mutsuzsa motive edebilmek i¢in istenildigi kadar saygi gosterilsin etkisi son derece
sinirl1 olacaktir. Bunlarda yasanan bir sorun isverenin isletmesiyle olusturdugu
sayginligit ya da itibar1 isgdrenin dikkate almamasi sonucunu doguracaktir.
Isletmedeki isgdrenler, farkli egitim diizeylerinde ise ve farkli maas aliyorlarsa
Maslow’un ihtiya¢ hiyerarsisindeki yerleri de farkli olacaktir. Bu nedenle, tiim
isletme isgorenlerinin beklentilerini karsilayacak genel bir konumlandirma mesaji
olusturmak zor olabilmektedir. Bu nedenle isletmenin asil ihtiya¢ duydugu isgoren
profili belirlenmeli, bu profil {izerinde uzlasmaya varildiktan sonra konumlandirma
calismalarma baslanmalidir. Isgdrenlerin is teklifini kabul etmeden 6nce kendilerine
sordugu sorular da bize bu konuda yol gostermektedir. Bu sorulardan biri "isletme;
miisterilerine, paydaslarina, isgérenlerine, yonetim kuruluna, katilimcilara,
kurucularina vb. mercilere kendisi hakkinda ne sdylemektedir?” ve “yillik rapor,
isgdren biilteni gibi yayinlardaki mesajlar1 net ve tutarli mi1?”. Bu sorular, potansiyel
isgorenlerin isletmeye karsi algilarinin agirlikli olarak isletmenin kendi iletisim

mesajlarindan etkilendigini yansitmaktadir (Katoen ve Macioschek, 2007: 22).

2.6. Isveren Marka itibariin Olusumu

2.6.1. Isveren Marka itibarimin Olusum Siireci

Itibar, bir toplulugun, bireyin, érgiitlerin, firmalarin toplum tarafindan sayg1
gormesi, degerli ve prestijli olmasi anlamma gelir.Isveren marka itibari olusum
siirecinde marka kimligi,imaj1,kiiltiirii,marka kurum i¢i ve kurum dis1 miisterilerine
olan davranislar1 itibarin olusmasma yardimci olur.Isveren markasinin itibarini

olustururken biitiin bu siiregleri benimsemek ve kabullenmek gerekir.

Itibar, olustururken tiim bu tutumlar1 bir arada tutup gerceklestirilecek olan
faaliyetlerini sundugu vaadlerle kitlesine iletmelidir. Gosterdigi giiven ile toplum ve
marka arasinda bir biitiin olusturur. Bu da igveren markasinin maddi yoniiniin yam

sira duygusal yonii ile de degerlendirme asamasina girer.
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Keller (1993)'e gore; markaya yonelik bahsedilen tutumlar, tiiketici marka
iliskisinin en 6nemli belirleyicilerinden birisidir ve tiiketicilerin bir markaya yonelik

tutumlar1 marka itibarinin olusmasinda etkilidir.
Isveren marka itibarlarin1 Kuyucu (2003) asagidaki 6rneklerle agiklamstir;

e Siire¢ i¢inde kurum i¢in 6dnem tasiyan zihinlerin hangileri oldugunu
saptamak,

e Kurumun rakipleri arasindaki mevcut goriiniirliik ve giivenilirligin gercekei
bir sekilde teshis etmek,

e Konum olusturmada sirketin kontrolii altindaki faktorlerin hangisinin
kullanilacagina karar vermek,

e  Kurumun farklilasmis bir konuma ulasip ulagsmadigini, hedef pazar dilimleri
acisindan iyi bir konuma ulasip ulasmadigin1 ve hedef pazar dilimleri
acisindan ozellikle deger tagiyan konumlar olup olmadigini belirlemek,

e Son olarak, hedef miisterilerin zihnine ve kalbine etki eden yollar1 belirlemek

lizere genis iletisim taktiklerinden yararlanmak gerekmektedir.

Is veren marka itibarinda sonug olarak; giindelik yasamimizda ihtiyacimiz olan
sektorlerin sundugu faaliyetler biitiiniinde, diger rakiplerimden farkli ne yapabilirimi
aramalidir. Bulunan farkindaliklarla potansiyel tiiketicisinin zihninde marka imajim
olusturur. Olusum igerisinde olan marka oncelikle kendi kimligini tanilamas1 gerekir

daha sonrada imaj1 ve kiiltiiriiyle dis alanda tiiketicisinin zihninde olusmalidir.

2.6.2. isveren Marka itibarmim Onemi

Markalarin en 6nemli hedefleri arasinda giiclii markalar yaratmak yer alir. Bu
giiclii markalar uzun ve kisa donemli olarak yiiksek gelir saglarlar. Cogu markanin
taze kalmaya ihtiyac1 vardir. Marka gelistirilen amaca baglh kalmalidir. Bunlar

markanin planlari i¢in hayati 6nem tasir (Vaid, 2003: 42).
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Markalar itibar kazanmis ise giivenilirliklerini arttirarak tiliketiciye
ulagabilirler. Boylelikle potansiyel tiiketici ile daha kolay iletisim kurabilirler.
Potansiyel tiiketiciler kararlarini mantiklarinin yani sira duygulari ile alirlar. itibarina
giivenen markalar tiiketicisine vaat ettigini verebilecegi duygusunu inandirirsa

beraberligi getirmis olur.

Kadibesegil’e gore; “itibarinizi yonetmekten daha 6nemli bir isiniz var
mi1?”’(Kadibesegil, 2006,29). Marka itibarin ne kadar 6nemli oldugundan bahsederek,
itibara deger verilmedigi takdirde itibarin potansiyel tliketiciler tarafindan sona

erecegini anlatmak istemistir.

Isveren marka itibarin1 olusturmadaki en 6nemli dzelliklerden biri de, kurum
ici personellerdir, sonra da kurum dis1 olan potansiyel tiiketicileridir. Kurum igi
personellerin igveren firmasina olan giiveni ve memnuniyeti ne kadar fazla ise
disariya da bu itibar1 gosterir, markalar bu durumu avantaja cevirir. Bu sebepten
isveren markalari, tiiketicilerine markalarindaki tiriinlerini sunabilmek ve varliklarini

devam ettirebilmek i¢in, marka itibarlarini koruyarak planlar yapmalidirlar.

Markalar var olduklar siire igerisindeki itibarlarini yine kendileri yok edebilir.
Donem icerisindeki sergiledikleri  stratejileri, tutumlari, planlar1 sirketin yok
olmasina degerlerini kaybetmesine sebep olabilir. Potansiyel tiiketicisinin istek ve
taleplerini, geri bildirimlerini dikkate almazsa marka itibarin1 zedeleyebilir. Bu
dogrultu da gelecek olan geri bildirimleri, Onerileri dikkate almali ve bir b plam

olusturmalidir.

Isveren marka itibar1 uygulamalarmda marka imaji, marka farkindaligi, marka
memnuniyeti ve marka giiveni Onemli rol oynamaktadir. Temel islevi ise,
tiiketicilerin firmanin iiriin ve hizmetlerini tanimlamalarina yardimer olmaktir (Selvi;

2007: 98).

Isveren marka yonetimi uygulamalarinda marka imaji, marka farkindaligi,

marka memnuniyeti ve marka giiveni 6nemli rol oynamaktadir. Temel islevi ise,
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tiiketicilerin firmanin iirin ve hizmetlerini tanimlamalarina yardimci olmaktir (Selvi,

2007: 98).

Bugilin marka itibarlar1 iizerine yapilan caligmalarda marka ydnetiminden
oldukca bahsedilmistir. Aktuglu’ya (2004) gore; Isveren markalarmm
yonetilmesindeki ama¢ markanin var oldugunu bilinirliginim saglanmasini , markay1
tercth edebilmesini aym1 zamanda markanin sadakatini saglayip disardanki
markalardan farkli oldugunu ve lider olabilmesini saglayabilmektir.Marka’da gorev
alan yetkililer, potansiyel tiiketicilere beklentilerini ve ihtiya¢ duyduklar1 alanlara

gore markalanini giincel tutmalidirlar.

Giliniimiizde isveren markalagsmaya ait yonetim kisminda biiyiik degisiklikler
goriilmektedir. Odak noktasi, yerel endiistriden markalarin yonettigi kiiresel
pazarlara kaymaktadir. Bugiin stratejik diisiince {riin yonetiminden kategori
yonetimine, lirlin markasindan firma markasina dogru ilerlemektedir (Vaid, 2003:
42). Marka yonetmek, zamanla herhangi bir marka ile onun yaraticilar1 agisindan
zorlu bir miicadeleye donmektedir ve tiim pazarlama kararlarinin uzun vadeli olarak
verilmesini gerektirir. Bazen pazar kosullarinda hakim olan degeri elde etmek icin
markanin bir veya birden fazla 68esini degistirmek zorunludur. Marka yoneticileri
markalarinin nasil algilandigin1 ve en iyi sekilde nasil algilanacagini bilmek

zorundadir. Boylelikle markay1 yonetmede basarili olunur (Biihler, 2008: 44).

Rekabet ortamindaki marka itibarinin fark yaratan avantajlarindan bazilarina
ornek verecek olursak; kurum i¢i ¢alisanlarin bilgi ve becerilerinin {istiin olanlarini
cekmek, yasanilan kritik durumlarda zarar1 en aza indirmek, tiiketiciler arasindaki
yayillan memnuniyet durumunu saglamak, kendi biinyesinde yeni ortaklarla
anlasarak markasina artis saglamak ve yeni pazarlara kapilar agmak isletmeler icin

onemlidir.
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2.6.3. isveren Marka itibariin Yonetime Etkileri

Insan kaynaklar1 yonetimi alaninda nispeten yeni bir konu olan isveren
markasina uygulama alaninda (is diinyasi1) artan bir ilgi s6z konusudur ve bir¢ok
orgiit isveren markasi ¢alismalari yiiriitmektedir (Bas, 2011; Otken ve Okan, 2015).
Isveren markasi ile ilgili ¢ok fazla arastirma olmamasina ragmen konuyla ilgili
yapilan arastirmalarin sonuglar1 gii¢lii isveren markasmin Orgiitiin finansal
performansinmi yiikselttigini, isgorenlerin isten ayrilma niyetlerini azalttigini, orgiite
basvuru say1 ve niteligini arttirdigini, ise alim maliyetlerini diisiirdiigiinii, gii¢lii bir
orgiit kiltiri olugsmasma destek sagladigini ve isgorenlerin orgiitsel bagliligini
arttirdigin1 géstermektedir. Asagida, bahsedilen etkilerin nasil gergeklestigi detayli

olarak ele incelenmistir.

Giiclii Bir Orgiit Kiiltiirii: Olusturma Isgorenler &rgiitte neleri normal
karsiliyor? Hangi tiir davranislar ddiillendirilmekte veya kinanmaktadir? Orgiitiin
deger ve normlar1 nelerdir? Orgiit isgorenlerine ne vaat ediyor? sorulari isveren
markasin1 tanimlamak ve gelistirmek isteyenler icin faydali sorulardir (Barrow ve
Mosley, 2005: 113). Isveren markasinin temel amaci, isletmenin varlik nedenine
iliskin tutarli bir mesaj olusturmaktir. Orgiit misyon ve vizyonundan farkli olarak
marka sadeligi ve etkileme derecesi ile iletilmek istenen mesaj tiim iggorenler
tarafindan ayni sekilde algilanir ve benimsenir. Boylece orgiitiin deger ve normlaria
iliskin uzlag1 artar ve orgiit kiiltiirii giiclenir (Bas, 2011: 46). Orgiit kiiltiiriiniin
giiclenmesini ve sorumluluklarinin hangi baslhklar altinda toplanmasimi gerektigini

gosteren Carroll’a gore (1991,26):
e Miisterilere kars1 sorumluluklar,
e Sahiplere kars1 sorumluluklar,

e (alisanlara kars1 sorumluluklar,
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e Topluma kars1 sorumluluklar,

e Sosyal gruplara kars1 sorumluluklar,

e Destekleyicilere karsi sorumluluklar,

e Rakiplere kars1 sorumluluklar.

Yapilan arastirmalara gore oOrgiitteki calisma ortami, arkadashk iliskileri,
O0grenme ve yenilik¢i olma gibi orgiitsel 6zellikler mevcut calisanlar ve hali hazirda
i arayanlar tarafindan Orgiitsel c¢ekiciligi etkileyen faktorler olarak

degerlendirilmektedir (Berthon, Ewing ve Hah, 2005; Kusc¢u ve Yolbulan, 2010).

Orgiitsel Baghlik Artisi: Orgiitsel baglilik; bireyin 6rgiitiin amagclarm ve
degerlerini kabullenmesi, orgiit i¢in fazladan ¢aba sarf etmesi ve orgiit {iyeligini
devam ettirme konusunda istekli olmas1 seklinde tanimlanmaktadir. Allen ve Meyer
(1990: 3-4) orgiitsel bagliligi duygusal baglilik, devam bagliligi ve normatif baglilik
olmak iizere 3 boyutta ele almaktadir. Duygusal baglilik; isgérenin orgiite duygusal
bag ile baglanmasi1 ve kendisini orgiit ile 6zdeslestirmesini ifade etmektedir. Devam
baglilig1; isgorenin isten ayrildigi zaman karsilagacagi maliyetler sebebiyle orglitte
calismaya devam etmesine dayanmaktadir. Normatif baglilik ise isgorenin dogru ve
ahlaki olduguna inandif1 igin orgiite baglilik duymasidir. Orgiitler isgorenlerinin
orgiite duygusal olarak bagli olmasmm arzu ederler. Isveren markasi uygulamalar:
sonucunda kisi orgiitiinii “calisabilecek en 1yi yer (greatplacetowork)” olarak goriirse
baska bir Orgiitte ¢alismay1 diisiinmez bu da isgorenlerin baglilik diizeyini arttirir
(Bas, 2011: 44). Yapilan arastirmalar igveren markasinin orgiitsel baglilik lizerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugunu gdstermektedir (Unal, 2010; Javanmard ve Nia,
2011; Priyadarshi, 2011). Isveren markasi ve érgiitsel baglilik boyutlar baglaminda
ele alindiginda duygusal tercih 6zellikleri ile duygusal baglilik ve normatif baglilik
arasinda iliski, fonksiyonel tercih 6zellikleri ile devam baglilig1 arasinda iliski oldugu

tespit edilmistir (Unal, 2010). Priyadarshi (2011) yaptiklar1 arastirmada isveren
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markasi ile duygusal ve normatif baglilik arasindaki iligkinin devam bagliligina gore
daha fazla oldugu sonucuna varmislardir. Ito, Brotheridge ve McFarland (2013) ise
ilk girilen yillarda fonksiyonel 6zelliklerin duygusal 6zelliklere gore baglilikta daha
fazla etkiye sahip oldugunu ama sonraki yillarda bu durumun tersine dondiigiinii ve
duygusal ozelliklerin duygusal baglilik iizerinde daha fazla etkiye sahip oldugunu
tespit etmislerdir. Duygusal tercih 6zellikleri kisinin degerleri ile ilgilidir. Kisi-Orgiit
uyumunun yiiksek oldugu orgiitlerde duygusal baglilik yiiksek olur (Chew ve Chan,
2008). Fonksiyonel tercih oOzellikleri i¢inde yer alan iicret ve is garantisi gibi
degiskenler devam baglhiliginin olusmasini etkiler. Bu durum duygusal tercih
ozellikleri ile duygusal baghlik arasindaki iliskiyi ve fonksiyonel tercih 6zellikleri ile

devam baglilig1 arasindaki iliskiyi agiklamaktadir.

Ise Alim Maliyetlerinde Diisiis: Markanin deger katmak roliine ek olarak
giiclii isveren markast maliyetlerin azaltilmasina yardimei olabilmektedir. Barrow ve
Mosley’e (2005: 87) gore maliyetlerin en c¢ok azaltilabilecegi alan ise alimdir.
Isgorenlerin yerine yenilerinin alinmasmin maliyeti birgok sektdrde hatirr sayilir
derecede yiiksektir. Amerika’da yapilan bir arastirmaya gore bir isgérenin isten
ayrilmast ve yerine yeni kisinin gelmesinin maliyeti, o igsgorenin yillik maasimnin
yarisina esittir. Orta diizey yOneticiler i¢in bu rakam yillik maasin bir buguk katina,
ist diizey yoneticiler i¢in ise iki bucuk katina ¢ikmaktadir. Giiglii isveren markasina
sahip Orgiitler kritik pozisyonlar1 doldurmakta giicliik cekmezler. Bu orgiitlerde elde
tutma oranlar yiiksek oldugundan yeni ise alimlar diisiik diizeyde kalir. Buna bagh
olarak temin ve sec¢im i¢in yapilan harcamalar azalir (Knox ve Freeman, 2006; Bas,
2011). Hastalik veya baska sebepler ile yapilan devamsizlik orgiitlerin 6nemli
maliyetlerindendir. Bu maliyet hastalik 6demesi gibi direkt maliyetlere ilave olarak
iiretim kaybu, islerin aksamasi ve verim kayb1 gibi dolayli maliyetleri igerir. Ise alim,
elde tutma ve devamsizlik tasarruf yapilabilecek alanlar olarak goriilmektedir.
Orgiitsel baghlik saglanarak ve isveren markasi ile bu maliyetler azaltilabilir (Barrow
ve Mosley, 2005: 88). Ritson’a (2002 akt. Berthon, Ewing ve Hah, 2005) gore giiclii

igveren markasi ise alim maliyetini diisiiriir, ¢alisan1 Orgiitte tutmay1 pozitif yonde
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etkiler hatta igveren markasi1 zayif olan orgiitteki isgorenlere kiyasla daha diisiik

ticretle isgoren bulabilir.

Isten Ayrilma Niyetinde Azalma: Isten ayrilma orgiitlerde dogrudan ve
dolaylt maliyetlere sebep olmaktadir. Yeni bir kisinin bulunmasi, ise alinmasi ve
egitimi gibi faaliyetler dogrudan maliyetlere; geride kalanlarin is yiikiinlin artmasi ve
sosyal sermaye kaybi ise dolayli maliyetlere sebep olur (Yildiz, 2014: 139).
Yetenekli ve kaliteli isgorenlerin Orgiitten ayrilmasmin orgiitii olumsuz ydnde
etkiledigi diistintildiigiinde, isveren markasi isgorenlerin isten ayrilma niyetlerini
ortadan kaldiracak veya azaltacak bir ¢6ziim olabilir. Nitekim konu ile ilgili yapilan
arastirma sonuglarina gore; isveren markasi isten ayrilma niyeti tizerinde etkilidir ve
giiclii igsveren markas1 ile isgdrenlerin isten ayrilma niyetleri azalmaktadir
(Priyadarshi, 2011; Brotheridge ve McFarland, 2013). Terlemez ve Bas’in (2012)
pilotlar ile yaptiklar1 arastirmada isten ayrilma niyeti ile igveren markasi arasinda
negatif yonli bir iligki bulunmustur. Bu bulgular ile paralel olarak Yildiz (2014)
antrendrler ile yaptig1 arastirmada isveren markasi ile isten ayrilma niyeti arasinda
negatif yonlii iliski oldugu ve isveren markasinin isten ayrilma niyetini dolayl1 olarak

etkiledigi sonucuna ulagmustir.

Basvuru Say1 ve Niteliginde Artis: Turban ve Cable (2003: 745) orgiitsel
acidan cekici olan orgiitlerin aday havuzunun daha genis olacagi ve buradan ytiksek
kalitede ¢alisan temin edilebilecegini ifade etmektedir. Isveren markaniz giiclendikce
daha once oOrgiitiiniizde ¢alismayr diisinmeyen yiiksek nitelikli adaylarin tercih
listesine gireceginiz i¢in aday kalitenizde artar. Ayrica markanizin bilinirliginin
artmas1 Orglitiiniize yapilacak bagvuru sayisini da arttiracaktir (Bas, 2011: 44).
Isveren markasmin aday basvuru say1 ve niteliginde artisa neden oldugunu gésteren
bircok arastirma vardir (Slaughter vd., 2004; Ong, 2011). Isveren markasmin,
potansiyel adaylarin disinda aktif olarak is aramayan adaylarin dikkatini ¢ekecegi ve
orgiit ile ilgilenmelerini arttiracaglt vurgulanmaktadir (Bag, 2011: 45). Bu bilgiler
1s1ginda  isveren markasinin aday basvurularinda 6nemli bir etmen oldugu

sOylenebilir.
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Finansal Performans Artisi: Isveren markasinin sagladigi orgiitsel baghilik
ile giderlerin azaldigi ve miisteri memnuniyetinin arttig1 ve bdylece finansal
performansin yiikseldigi iddiasini ispat etmek amaciyla aragtirmalar yapilmistir.
Sears aragtirmasinin sonucuna gore isgéren memnuniyetindeki % 4’lik artis 200
milyon dolardan fazla ilave gelir saglamaktadir. Ingiltere’de perakende sektdriinde
faaliyet goOsteren bir Orgiitte yapilan arastirmaya gore isgdrenlerin Orgiite
bagliliklarindaki bir puanlik artis magaza basina satiglart % 9 attirmistir ve bu artig
200.000 sterline denk gelmektedir. Benzer sekilde isgorenlerinin yiiksek baglilik
gostermesi sonucu daha fazla gelir elde eden ve daha fazla kar marji ile biiyiime
yakalayan oOrgiitlerin oldugu arastirmalar ile ortaya konmustur (Barrow ve Mosley,
2005: 91). Bas’a gore (2011: 44) gore kisinin ¢alistig orgiit ile ilgili konusuldugunda
olumlu seyler sdyleniyor ve insanlar hayranliklarini ifade ediyorlar ise, orada ¢alisan
kisiler bu orgiitte caligtiklart i¢in kendilerini sansli hissederler ve bu durum onlarin
motivasyon ve performansini arttirir. fran’da banka calisanlar ile yapilan arastirma
sonuclart Bag’in (2011) iddialarin1 dogrulamaktadir. Bu arastirmaya gore igveren

markasi performans artigi tizerinde pozitif etkiye sahiptir (Javanmard ve Nia, 2011).
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada bir vakif {iniversitesinde dgrenim goren 0grencilerin egitim
hayatlarina devam ettigi {niversite hakkinda sahip olduklar1 imaj algilarinin
arastirilmasi, bu iiniversiteyi segcme sebeplerinin siralanmasi ve 6grenciler tarafindan
degerlendirilen vakif {iniversitesinin orgiit imaji, islevsel faydasi ve psikolojik
faydas1 degerlendirilerek eksiklerin giderilmesi adina ¢6ziim Onerilerinin
gelistirilmesi amaglanmistir. Buna gore arastirmada betimsel tarama modeline
basvurulmustur. Betimsel tarama modeli gegmiste veya su anda mevcut olan durumu

veya olguyu oldugu sekliyle tanimlamayr amag¢ edinen bir yaklasimdir (Karasar,

2005).

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin modeline ve amacina gore olusturulmus olan hipotezler asagida

belirtilmistir.

Hia: Vakaf tniversitesinde egitim goren Ogrencilerin algilanan iiniversite

kimligi imaj1 diizeyleri cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Hip: Vakaf iiniversitesinde egitim goren ogrencilerin islevsel faydalar algilart

cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Hic: Vakif iniversitesinde egitim goren ogrencilerin psikolojik faydalar

algilar cinsiyete gore farklilagmaktadir.
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Hoa: Vakif iniversitesinde egitim goren Ogrencilerin algilanan iiniversite

kimligi imaj1 algilari ailesinin gelir diizeyine gore farklilasmaktadir.

Hap: Vakif iiniversitesinde egitim géren 6grencilerin islevsel faydalar algilari

ailesinin gelir diizeyine gore farklilagmaktadir.

Hoe: Vakif iniversitesinde egitim goren ogrencilerin psikolojik faydalar

algilar1 ailesinin gelir diizeyine gore farklilagsmaktadir.

Hsa: Vakaf iiniversitesinde egitim goren Ogrencilerin iiniversite kimligi imaji

algilar1 tiniversitede 6grenci olarak bulunma siiresine gore farklilagmaktadir.

Hap: Vakaf iiniversitesinde egitim géren dgrencilerin islevsel faydalar algilar

tiniversitede 0grenci olarak bulunma siiresine gore farklilagmaktadir.

Hse: Vakif {iniversitesinde egitim goren Ogrencilerin psikolojik faydalar

algilar1 liniversitede 6grenci olarak bulunma siiresine gore farklilasmaktadir.

Hasa: Vakaf tiniversitesinde egitim goren Ogrencilerin iiniversite kimligi imaji

algilar1 tiniversiteden onceki lise tiiriine gore farklilagmaktadir.

Hap: Vakaf iiniversitesinde egitim gdren dgrencilerin islevsel faydalar algilar

tiniversiteden onceki lise tiiriine gore farklilagmaktadir.

Hsc: Vakif {iniversitesinde egitim goren oOgrencilerin psikolojik faydalar

algilar1 tiniversiteden onceki lise tiiriine gore farklilagmaktadir.
Hsa: Vakaf tiniversitesinde egitim gdéren 6grencilerin liniversite kimligi imajt

algilar1  {iniversiteye  baslangic  durumundaki egitim  Odemesine  gore

farklilasmaktadir.
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Hsp: Vakaf iiniversitesinde egitim géren dgrencilerin islevsel faydalar algilar

tiniversiteye baslangic durumundaki egitim 6demesine gore farklilasmaktadir.

Hse: Vakif {niversitesinde egitim goren Ogrencilerin psikolojik faydalar
algilar1  Universiteye  baslangi¢  durumundaki  egitim  O6demesine  gore

farklilagmaktadir.

Burada {iniversite kimligi imaji1 iiniversitede egitim goéren 6grencilerin
tiniversiteye insani Ozellikler atfederek onu bir kimlik (egitim kalitesi vb.) iizerinden

degerlendirmesi anlaminda kullanilmistir.

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Altibas Universitesi'nde ¢esitli lisans boliimlerinde
egitim goren dgrenciler olusturmaktadir. Altinbas Universitesinin 2018-2019 egitim-
ogretim yil1 igerindeki lisans diizeyinde egitim gdren Ogrenci sayisi 5969 kisidir.
Buna gore istatistiksel metotlarin uygulanabilir olmasina imkan taniyan 102 6grenci

orneklem grubuna dahil edilmistir.

Arastirmada 6rneklem hacmine ulasilmasi i¢in kolayda ornekleme yontemi
kullanilmis olup, bu ornekleme yonteminde arastirmayr yapan kisinin 6rneklem
sayisina ulagabilmesi i¢in Ornekleme dahil edilecek kriterleri saglayan bireylere

ulasilabilirligi dikkate alinarak se¢imini yapilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2014).

3.4. Arastirmanin Veri Toplama Araclar

Bu calismada arastirmanin hipotezlerinin sinanmasi i¢in veri toplama ve
analiz etme siiregleri nicel arastirma yontemi adimlart takip edilerek yapilmistir.
Bunun i¢in veri toplanmasinda anket yontemi kullanilmis ve vakif iiniversitesinde
egitim goren Ogrencilerle yiiz ylize goriisiilerek 6grencilerin tanitict 6zellikleri ve
liniversitenin marka imaji hakkindaki goriislerine ulasilmistir. Calismamizda

kullanilan anket 4 (dort) boliimden olusmaktadir.
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1-Demografik Ozelliler Formu (Ek 1)

2- Egitim Ogretim Hayati ile Ilgili Ozellikler Formu (Ek 2)

3- Ogrencilerin Vakif Universitesi Hakkindaki Diisiinceler Formu (Ek 3)
4- Isveren Markas1 Anketi (Ek 4)

Demografik Ozelliler Formunda, 63rencilerin cinsiyetini ve ailesinin gelir

durumunu 6grenmeye yonelik 2 (iki) adet soru bulunmaktadir.

Egitim Ogretim Hayat ile Ilgili Ozellikler Formunda, Ogrencilerin
universitede bulunma siireleri, tiniversitedeki bolimii, tiniversiteden 6nceki lise tiiri,
tiniversiteye baslangic durumundaki egitim ddemesi durumu hakkinda bilgi sahibi

olunmasi i¢in 4 (dort) adet soru bulunmaktadir.

Ogrencilerin Vakif Universitesi Hakkindaki Diisiinceler Formunda,
ogrencilerin hali hazirda egitim gordiikleri iniversiteyi tercih etmelerindeki sebepler,
egitim gordiikleri tiniversiteyi baskalarina tavsiye edilme ve bu liniversiteye giris
yapmadan Onceki beklenti ve devamindaki beklentilerin karsilanma durumlarinin

Ogrenilmesini amag edinen 3 (ii¢) adet soru bulunmaktadir.

Isveren Markasi Anketi, igirgen (2016) tarafindan Amber ve Barrow (1996),
Knox ve Freeman (2006), Backhaus ve Tikoo (2004)’nun caligmalarinda yer alan
ifadeler kullanilarak gegerliligi ve giivenirliligi yapilarak literatiire kazandirilmistir.
Icirgen (2016)'in ¢alismasinda dlgek toplamda 23 ifadeden ve 3 (iig) alt boyuttan
olusmaktadir. Olgegin alt boyutlar, madde numaralari, Igirgen (2016)'nin
calismasindaki giivenirlik katsayilar1 ve calismamizda hesaplanan Cronbach Alpha

katsayilar1 Tablo 3.1.'de gdsterilmistir.
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Tablo 3.1. Isveren Markasi Ol¢egi Giivenirlik Katsayilari, Madde Numaralari

ve Alt Boyutlan
Boyutlar Madde icirgen (2016)  Bu ¢cahsmadaki
Numaralari Cronbach Cronbach
Alpha Alpha
Orgiit Kimligi Imaji 1-2-3-4-5 0,86 0,79
Algilanan islevsel 6-7-8-9-10-11 0,72 0,85
Faydalar
Algilanan Psikolojik 12-13-14-15-16-17- 0,92 0,94
Faydalar 18-19-20-21-22-23

Olgekte ters kodlamasi yapilan madde bulunmamaktadir. Olgek 5'li likert tipi
Olgek olup, "Tamamen katiliyorum (4,20-5,00)", Katiliyorum (3,40-4,19)", "Ne
katiiyorum ne katilmiyorum (2,60-3,39)", " Katilmiyorum (1,80-2,59)" ve
"Kesinlikle Katilmiyorum (1,00-1,79)" seklinde degerlendirilmistir. Olgegin &rgiit
kimligi alt boyutundan alinan puanlarin yiiksek olmasi iiniversitenin dgrencilerin
algilarindaki imajinin iyi diizeyde oldugu, algilanan islevsel faydalar alt boyutu
puanlarmin yiiksek olmasi iiniversitenin egitim faaliyetlerinin islevsel oldugu ve
buna yonelik 6grenci algilarmin yiiksek oldugu, algilanan psikolojik faydalar alt
boyutundan alinan puanlarin yiiksek olmasi {iiniversitenin Ogrencilere yonelik
motivasyon kaynaklar1 olusturduklari, tiniversiteye bir yakinlik duydugu anlamina

gelmektedir.

3.5. Verilerin Istatistiksel Analizi

Arastirma i¢in secilen vakif liniversitesinde egitim goren 6grencilerin tanitic

ozelliklerine gore dagilimlart frekans ve ylizde ile gosterilmistir.

Arastirmada kullanilan Isveren Markasi Olgegi ve alt boyutlar1 i¢in yapilan
degerlendirmelerin ~ dagilimlarinin =~ normal dagilima uyma  durumlarinin

arastirilmasinda c¢arpiklik ve basiklik degerleri kullanilmistir. Carpiklik (skewness)
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ve basiklik (kurtois) katsayilar1 - o ve + + oo arasinda degerler alabilmekte iken, bu
degerlerin normal dagilim gosterme Ol¢iitii kim arastirmacilara gore -3 ve +3 Kimi
arastirmacilara gore -2 ve +2 arasindadir (Ak, 2009). Arastirmada kullanilan 6lgekten
ve alt boyutlarindan alinan puanlarin normal dagilima uydugu tespit edildiginden
Ogrencilerin 6l¢ek ve alt boyutlardan almis olduklari puanlarin gesitli degiskenlere
gore dagilimlarmin arastirilmasinda parametrik testler kullanilmistir. Bunlardan iki
gruba sahip olanlarda bagimsiz 6rneklemeler i¢in t-testi ve {i¢ gruba sahip olanlarda
tek yonlii varyans analiz (ANOVA) kullanilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen

bulgular %95 giiven diizeyinde degerlendirilmistir.

Aragtirmada kullanilan Olgegin ve alt boyutlarmin i¢ tutarliliginin tespit
edilmesinde Cronbach Alpha katsayisi dikkate alinmis olup, gilivenirlik

derecelendirme referanslari asagidaki skalaya gore almmustir (Ozdamar,2004):

0,00 < a < 0,40 ise 6l¢ek giivenilir degildir.

0,40 < a. < 0,60 ise 6l¢ek diisiik giivenilirliktedir.

0,60 < a < 0,80 ise 6l¢ek oldukga giivenilirdir.

0,80 < a < 1,00 ise ol¢ek yiiksek derecede giivenilir bir dlcektir.
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DORDUNCU BOLUM

BULGULAR

Arastirmanin bu bdliimiinde vakif liniversitesinde egitim goren &grencilerin

cesitli degiskenlere gore dagilimlan frekans ve yiizde olarak belirtilmis; 6grencilerin

Isveren Markas1 Olgegi ve alt boyutlarindan alman puanlarin dagilimi ve gesitli

degiskenlere gore farklilasma durumlar1 arastirilmistir.

4.1. Ogrencilerin Tamtic1 Ozelliklerinin Dagihmina iliskin Bulgular

Ogrencilerin demografik ozelliklerine gdre dagilimlart tablo 4.1.'de

gosterilmigtir.

Tablo 4.1. Ogrencilerin Demografik Ozellikleri Dagilin

Ozellikler N % Ozellikler %
Cinsiyet Kadin 67 65,7 Aile Ayhk 2000 TL'denaz 11 10,8
Erkek 35 34,3 Gelir 2001-4000 TL
Durumu  4001-8000 TL 46 451
8001 TL'den
fazla 29 28,4
16 15,7

Arastirmaya katilim gosteren Ogrencilerin cinsiyete gore dagilimlar

incelendiginde %65,7'sinin kadin ve %34,3"liniin erkek oldugu tespit edilmistir.

Arastirmaya katilim gosteren 6grencilerin ailesinin aylik gelir durumuna gore
dagilimlar1 incelendiginde %45,1'inin 2001-4000 TL arasinda, %28,4'liniin 4001-
8000 TL arasinda, %15,7'sinin 8001 TL'den fazla ve %10,8'inin 2000 TL'den az

oldugu tespit edilmistir.
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Ogrencilerin egitim &gretim hayati ile ilgili 6zelliklerine gére dagilimlar:

tablo 4.2.'de gosterilmistir.

Tablo 4.2. Ogrencilerin Egitim-Ogretim Hayati ile lgili Ozellikleri Dagilinm

Ozellikler N % Ozellikler N %
Universite 1 yil 13 12,7 Universi Anadolu 64 62,7
de Ogrenci 2 yil 26 255  teden Lisesi
Olarak 3 yil 33 324 Onceki Cok 4 3,9
Bulunma 4 v 15 14,7  Lise Programli
Siiresi 5 yil ve 15 147 Tiri  Anadolu Lisesi

daha fazla Fen Lisesi 6 59
Anadolu 3 2,9
Imam Hatip
Lisesi
Diger 25 24,5
Béliim Hukuk 8 7,8 Universite Tam Burslu 34 33,3
Isletme 7 6,9 ye Yiizdeli Burslu 57 55,9
Dis 9 8,8 Baglangic  Burs Yok
Hekimligi Durumu 11 10,8
Eczacilik 5 4,9 ndaki
Tip 2 2,0 Egitim
Miihendislik 23 22,5 Odemesi
Iktisat
Gilizel 6 5,9
Sanatlar 9 8,8
Diger 33 324

Arastirmaya katilim goOsteren Ogrencilerin {niversitede 6grenci olarak
bulunma siiresine gore dagilimlar1 incelendiginde %32,4'liniin 3 yildan, %25,5'inin 2
yildan, %14,7'sinin 4 yildan, %14,7'sinin 5 y1l ve daha fazla yildan, %12,7'sinin 1

yildan bu yana 6grenci olduklar1 belirlenmistir.

Arastirmaya katilim gosteren Ogrencilerin {iniversitede devam ettikleri
boliime gore dagilimlart incelendiginde %22,5'inin miihendislik bdliimiinde,

%8,8'inin  dis hekimligi, %38,8'"inin giizel sanatlar, %7,8'inin hukuk, %6,9'unun
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isletme, %5,9'unun iktisat, %4,9'unun eczacilik, %2,0'inin tip ve %32,4"linilin diger

boliimlerde egitim gordiikleri belirlenmistir.

Arastirmaya katilim gosteren 6grencilerin iiniversiteden onceki lise tiiriine
gore dagilimlart incelendiginde %62,7'sinin anadolu lisesi, %5,9'unun fen lisesi,
%3,9'unun ¢ok programli anadolu lisesi, %2,9'unun anadolu imam hatip lisesi ve

%24,5'nin diger lise tiirlerinden mezun olduklar1 bulunmustur.

Arastirmaya  katilim  gosteren  Ogrencilerin  iiniversiteye  baslangig
durumundaki egitim 6demesine gore dagilimlar incelendiginde %55,9'unun yiizde
tizerinden burslu, %33,3"inlin tam burslu ve %10,8'inin bursu olmadig

belirlenmistir.

Ogrencilerin hali hazirda devam etikleri vakif iiniversitesini tercih etme

sebeplerinin 6nem derecesine gore dagilimlar: tablo 4.3.'te gosterilmistir.

Tablo 4.3. Ogrencilerin Vakif Universitesini Tercih Etme Sebepleri Ile Tigili

Dagilim
Universiteyi  Derecele N % Universiteyi Tercih Derecelen N %
Tercih Etme  ndirme Etme Sebepleri dirme
Sebepleri

Ailemin Cok 41 40,2 Yakinlarimdan/akra- Cok 21 20,6
yasadigi Onemli 32 31,4 balarimdan bu Onemli 37 36,3
yere olan Onemli 29 284 iiniversite hakkindaiyi ~ Onemli

yakinhgi Hig bir referans edinmis Hic Onemli 44 43,1

Onemli olmam Degil

Degil
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Egitimin Cok 62 60,8  Ailemin veya benim Cok Onemli 26 25,5
kaliteli olmasi1  Onemli sosyolojik / kiiltiirel inang ~ Onemli 40 39,2
Onemli 36 353 ve beklentilerimiz Hi¢ Onemli 36 35,3
Hig 4 3,9 sebebiyle Degil
Onemli
Degil
Bu Cok 42 41,2 Universitenin sosyal Cok Onemli 32 314
iiniversiteden ~ Onemli 48 47,1  imkanlarinin fazla olmast1  Onemli 43 42,2
mezun Onemli 12 11,8 Hi¢ Onemli 27 26,5
olanlarin is Hig Degil
bulma Onemli
imkanlarimin ~ Degil
daha fazla
olmasi
Universite Cok 46 451
egitim Onemli 35 34,3
iicretinin Onemli 21 20,6
uygun olmas1  Hig
ve ddeme Onemli
kolayhgimin Degil
sunulmasi
Ogrenciler egitim gordiikleri vakif {iniversitesini ailesinin yasadig1 yere olan
yakinligi sebebiyle tercih etmelerinde ¢ok o©nemli (%40,2) oldugunu ifade
etmislerdir.

Ogrenciler egitim gordiikleri vakif {iniversitesini egitimin kaliteli olmasi

sebebiyle tercih etmelerinde ¢ok 6nemli (%60,8) oldugunu ifade etmislerdir.

Ogrenciler egitim gordiikleri vakif {iniversitesini bu {iniversiteden mezun

olanlarin is bulma imkanlarinin daha fazla olmasi sebebiyle tercih etmelerinde

onemli (%47,1) oldugunu ifade etmislerdir.

Ogrenciler egitim gordiikleri vakif iliniversitesini {iniversite egitim {icretinin

uygun olmast ve 6deme kolayli§inin sunulmasi sebebiyle tercih etmelerinde ¢ok

onemli (%43,1) oldugunu ifade etmislerdir.
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Ogrenciler egitim gordiikleri vakif tiniversitesini
yakinlarimdan/akrabalarimdan bu iiniversite hakkinda iyi bir referans edinmis olmasi

sebebiyle tercih etmelerinde hi¢ 6nemli (%45,1) olmadigin ifade etmislerdir.

Ogrenciler egitim gordiikleri vakif iiniversitesini ailesinin veya kendilerinin
sosyolojik / kiiltiirel inan¢ ve beklentileri sebebiyle tercih etmelerinde Onemli

(%39,2) oldugunu ifade etmislerdir.

Ogrenciler egitim gordiikleri vakif iiniversitesini {iniversitenin sosyal
imkanlarinin fazla olmasi sebebiyle tercih etmelerinde onemli (%42,2) oldugunu

ifade etmislerdir.

Ogrencilerin hali hazirda devam ettikleri vakif iiniversitesi hakkindaki

diisiinceleri ile ilgili dagilimlari tablo 4.4.'te gosterilmistir.

Tablo 4.4. Ogrencilerin Vakif Universitesini Hakkindaki Diisiinceleri ile ilgili

Dagilim
Diisiinceler Degerlendir- N %  Diisiinceler  Degerlen- N %
meler dirmeler

Hali hazirda Evet 77 75, Vakif Evet 49 48,0
egitim Hayir 25 5 Universitesinin Kismen 45 441
goriilen vakif 24, Beklentileri Hay1r 8 7,8
iiniversitesini 5 Karsilama
baskalarina Durumu
tavsiye etme
durumu

Arastirmaya katilim gosteren Ogrencilerin %75,5'inin hali hazirda egitim

gordiikleri vakif iiniversitesini bagkalarina tavsiye edebilecekleri ve %24,5'inin hali
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hazirda egitim gordiikleri vakif iiniversitesini baskalarina tavsiye etmeyecekleri

tespit edilmistir.

Arastirmaya katilim gosteren Ogrencilerin %48,0'inin vakif iiniversitesinde
egitime baslamadan Onceki beklentilerinin karsilandigi, %44,1'inin  kismen

karsilandig1 ve %7,8'inin beklentilerinin karsilanmadig1 belirlenmistir.

4.2. Ogrencilerin Isveren Markasi Olceginden ve Alt Boyutlarindan Almis

Olduklar1 Puanlarin Dagihmina iliskin Dagihmlar

Ogrencilerin Isveren Markas1 Olgegi ifadelerinden almis olduklari puanlarin

ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 4.5.'te gosterilmistir.

Tablo 4.5. Ogrencilerin isveren Markasi Olcegi ifadelerinden Aldiklar

Puanlarin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

No ifadeler X SS

Egitim gdrdiigiim kurum kendi alaninda egitim goriilecek 3,07 1,06

en iyi kurumlardan birisidir.

Egitim gordiiglim kurumda okumak {iniversite tercihi 3,14 1,05
2 yapacaklara cazip gelir.
Egitim gordiigiim kurumda basarili olabilmek i¢in 3,77 0,94
beklenenden daha fazla ¢aba gdstermeye hazirim.

4  Bu egitim kurumun egitim gérmelerini ¢evreme Oneririm. 3,21 1,02

Egitim gordiigiim kurumda okul arkadaglarimla iyi 3,97 0,98

iligkiler i¢cindeyim.
5 Egitim gordiigim kurumda Ogretim elemanlar1 ile iyi 3,90 0,90
iliskiler i¢indeyim.
- Egitim gordiigiim kurumda yoneticiler ve 6gretim 3,74 0,92
elemanlar1 6grencilere karsi ilgilidir.
Egitim gordiigiim kurumda yoneticiler ve 6gretim 3,71 0,94
8 elemanlar1 6grencilere kargi samimidir.
9 Egitim gordiigim kurumda yoneticiler ve Ogretim 3,63 0,97

elemanlar liderlik vasiflarina sahiptir.
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10 Bu egitim kurumuna alaninda yetkin 6gretim elemanlar1 3,75 1,01

secilir.
1 Egitim gordiigiim kurumda yenilik¢i ve sorunlara ¢éziim 3,07 1,11
getiren Oneriler odiillendirilir.
12 Egitim gordigiim kurum fikirlerimi 6nemser. 3,18 1,11
13 Egitim gordiigiim kurum 6grenci temininde kendi 3,34 0,93
calisanlarinin diisiincelerine énem verir.
Egitim gordiigiim kurum benim ig-6zel yasam dengeme 3,37 0,98

14 .
ozen gosterir.

Iyi (kalitede) hizmet ve dgretim veren bir kurumda egitim 3,51 0,99

15 . .

goriiyorum.

Calistigim kurumda, egitim gorenlerin yararlanabilecegi 3,15 1,14
2 sosyal imkanlar bulunur.

Egitim gordiigiim kurumda, ailelerimizle katilabilecegimiz =~ 2,42 1,20
17 sosyal etkinlikler diizenlenir.

Bu kurumda ogrenciler arasinda eglenceli bir 3,20 1,11
8 .. .. .

egitim/0gretim ortami vardir.

Egitim gdrdiigiim kurumda kendimi ailenin bir pargasi 3,24 1,14
19 olarak hissediyorum.
20 Kariyerimin devaminda bu kurumda ¢aligsmak isterim. 3,37 1,10
21 Diger kurumlar arasindan se¢im yapmak zorunda 3,12 1,20

olsaydim yine egitim gordiigiim bu kurumu segerdim.

e . o 3,31 1,04

29 Egitim gordiigiim kurum benim hedeflerimi énemser.
23 Egitim gordiigim kurumda mesleki uzmanlagsmaya 3,48 0,97

yonelik is tanimlar1 mevcuttur.

Ogrencilerin Isveren Markasi Olgeginden ve alt boyutlarindan aldiklari
puanlarin ortalama, standart sapma, basiklik ve carpiklik degerlerine ait dagilimlar

Tablo 4.6'da gosterilmistir.
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Tablo 4.6. Ogrencilerin Isveren Markas: Olceginden ve Alt Boyutlarindan
Aldiklar: Puanlarin Ortalama, Standart Sapma, Basiklhik ve Carpikhk

Degerlerine Ait Dagilimlar

Standart Carpikhk Basikhk

Alt Boyutlar N Ortalama Sapma (Skewness) (Kurtois)

Orgiit Kimligi Imaji 102 3,43 0,74 -0,546 0,789

Algilanan Iglevsel ~ 102 3,65 0,68 -0,216 -0,104
Faydalar

Algilanan 102 3,46 0,64 0,085 0,179
Psikolojik
Faydalar

Arastirmaya katilim gosteren ogrencilerin orgiit kimligi imaj1 algilart boyutu
puanlar1 ortalamas1 X=3,43 (ss=0,74; katiliyorum); islevsel faydalar algilar1 boyutu
puanlar1 ortalamast X=3,65 (ss=0,68; katiliyorum); psikolojik faydalar algilari

boyutu puanlar ortalamasi X=3,46 (ss=0,64; katiltyorum) olarak bulunmustur.

Isveren Markas1 Olgegi ve alt boyutlarindan alinan puanlarmin dagiliminda
basiklik ve carpiklik degerlerinin -3 ve +3 arasinda oldugundan (Ak, 2009) puanlarin
normal dagilima uydugu goriilmiis ve farklilagsma testlerinde parametrik testlerin

yapilmas1 uygun bulunmustur.

4.3. Ogrencilerin Isveren Markas1 Olceginden ve Alt Boyutlarindan Aldiklar

Puanlarin Demografik Degiskenlere Gore Farklilasma Durumlar

Ogrencilerin Isveren Markasi Olgeginden ve alt boyutlarindan aldiklari
puanlarin cinsiyet degiskenine gore farklilagma durumlarinin incelenmesi igin

yapilan bagimsiz 6rneklemeler icin t-testi sonuglar1 Tablo 4.7'de gosterilmistir.
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Tablo 4.7. Ogrencilerin Isveren Markas: Olceginden ve Alt Boyutlarindan

Aldiklar1 Puanlarin Cinsiyete Gore Farklilasma Durumlari

Alt Boyutlar Cinsiyet N X SS t p
Orgiit Kimligi Imaji K 67 72
g g 1] adin 3,33 0, 2,023 0,046
Erkek 35 3,63 0,75
Algilanan Islevsel Kadin 67 3,62 0,64
-0,524 0,601
Faydalar Erkek 35 3,70 0,78
Algilanan Psikolojik Kadin 67 3,39 0,63 1558 0.122
Faydalar Erkek 35 3,60 0,65 ’ !
i._sveren Markasi Kadin 67 3,35 0,59 17091 0.076
Olgegi Erkek 35 3,59 0,70 ! ’

Ogrencilerin Isveren Markas1 Olgegi ve alt boyutlarindan aldiklar1 puanlarin

cinsiyete gore farklilik gosterme durumlarinin incelenmesinde kullanilan bagimsiz

orneklemeler t-testi sonucu, Orgilit kimligi imaji alt boyutu puanlarinin gruplar

arasinda %95 giiven diizeyinde istatistiksel bakimdan farklilagtig1 belirlenmistir (t=-

2,023; p<0,05) (Tablo 4.6). Buna gore erkek o6grencilerin (X=3,63) iiniversite ile

ilgili kimlik imaj1 algilarinin kadin 6grencilerden (X=3,33) daha yiiksek oldugu

belirlenmistir.

Ogrencilerin Isveren Markasi Olgeginden ve alt boyutlarindan aldiklari

puanlarin ailelerinin gelir durumu degiskenine gore farklilasma durumlarinin

incelenmesi i¢in yapilan tek yoOnlii varyans analizi sonuglar1 Tablo 4.8'de

gosterilmistir.

Tablo 4.8. Ogrencilerin Isveren Markas: Olceginden ve Alt Boyutlarindan

Aldiklar1 Puanlarin Ailesinin Gelir Durumuna Gore Farklilasma Durumlari

Alt Boyutlar Ailenin Gelir N X SS F p Levenep  Fark
Durumu
Orgiit Kimligi 2000 TL'den az 11 335 101
imajl 1,170 0,325 0,635
2001-4000 TL 46 3,36 0,71
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4001-8000 TL 29 3,65 0,64
8001 TL'den fazla 16 331 0,79

Algilanan islevsel 2000 TL'den az 11 3,67 0,78
Faydalar
2001-4 TL 4 , '
001-4000 6 363 066 0,662 0,577 0,640
4001-8000 TL 29 3,78 0,62
8001 TL'den fazla 16 3,48 0,84
Algilanan 2000 TL'den az 11 3,36 0,73
Psikolojik
2001-4000 TL 46 3,46 0,60
Faydalar 0,142 0,935 0,665
4001-8000 TL 29 3,51 0,61
8001 TL'den fazla 16 3,47 0,79
i__sveren Markasi 2000 TL'den az 11 3,44 0,54
Olgegi
2001-4000 TL 46 3,43 0,60
0,747 0,527 0,364
4001-8000 TL 29 3,54 0,65

8001 TL'den fazla 16 3,24 0,80

Ogrencilerin Isveren Markas1 Olgegi ve alt boyutlarindan aldiklar1 puanlarin
aile gelir durumuna gore farklilik gosterme durumlarinin incelenmesinde kullanilan
tek yonlii varyans analizi sonucunda gruplar arasinda istatistiksel bakimdan %95

giiven diizeyinden bir farklilik tespit edilememistir (p>0,05).

4.4. Ogrencilerin Isveren Markasi Olceginden ve Alt Boyutlarindan Aldiklar
Puanlarin Egitim-Ogretim Hayat ile Tlgili Ozelliklerine Gore Farkhlasma

Durumlari

Ogrencilerin Isveren Markasi Olgeginden ve alt boyutlarindan aldiklart
puanlarin iniversitede Ogrenci olarak bulunma siiresine gore farklilagsma
durumlarinin incelenmesi i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglar1 Tablo

4.9'da gosterilmistir.
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Tablo 4.9. Ogrencilerin Isveren Markas: Olceginden ve Alt Boyutlarindan

Aldiklar1 Puanlarin Universitede Ogrenci Olarak Bulunma Siiresine Gore

Farklilasma Durumlari

Alt Boyutlar Ogrenci Olarak N X SS F p Levene  Fark
Bulunma Siiresi p
Orgiit Kimligi 1yl 13 322 0,83
Imaji
2yl 26 342 0,88
3yl 33 342 061 oB21 0721 0503
4yl 15 361 0,77
5 yil ve daha fazla 15 3,49 0,72
Algilanan Islevsel 1yl 13 3,51 0,68
Faydalar
2 yil 26 3,70 0,56
3yl 33 372 066 053 0710 0,189
4 yil 15 3,47 0,73
5 yil ve daha fazla 15 3,71 0,94
Algilanan 1yl 13 3,42 0,69
Psikolojik
3yl 33 347 068 0579 0679 0614
4yl 15 3,36 0,64
5 yil ve daha fazla 15 3,68 0,72
Isveren Markasi 1yl 13 341 051
Olgegi
2 yil 26 3,42 0,60
3yl 33 341 067 0129 0971 0395
4 yil 15 3,40 0,62
5 yil ve daha fazla 15 3,54 0,81
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Ogrencilerin Isveren Markas1 Olgegi ve alt boyutlarindan aldiklar1 puanlarin
tiniversitede O0grenci olarak bulunma siiresine gore farklilik gésterme durumlarinin
incelenmesinde kullanilan tek yonlii varyans analizi sonucun gore gruplar arasinda
istatistiksel bakimdan %95 giiven diizeyinden bir farklilik tespit edilememistir
(p>0,05).

Ogrencilerin Isveren Markasi Olceginden ve alt boyutlarindan aldiklari
puanlarin {iniversiteden 6nceki lise tiirtine gore farklilasma durumlarinin incelenmesi

i¢in yapilan bagimsiz 6rneklemler i¢in t-testi sonuglar1 Tablo 4.10'da gosterilmistir.

Tablo 4.10. Ogrencilerin Isveren Markas1 Olceginden ve Alt Boyutlarindan

Aldiklar1 Puanlarin Universiteden Onceki Lise Tiiriine Gore Farklilasma

Durumlan
Alt Boyutlar Lise Tiirii N X SS t p Levene  Fark
p
Orgiit Kimligi Anadolu Lisesi 64 345 074
Imaj Cok programh . ;
J Anadoly Lisesi* 4
Fen-Lisesi* 6 - - 0,123 0,903 - -
AnadeluImam - -
hatip-Lisesi* 8
Diger 25 3,40 0,40
Algilanan islevsel Anadolu Lisesi 64 3,71 0,63
Faydalar - ;
y Golcprograml. 4
Fen-Lisesi* 6 - - 0,291 0,772 - -
Anadels-Imam - -
hatip-Lisesi* 3
Diger 25 3,61 0,25
Algilanan Anadolu Lisesi 64 354 062
Psikolojik Cok programh N :
Faydalar Anadolu Lisesi 4
Fen Lisesi* 6 - - 0103 0918 - -
AnadehsImam - -
hatip-Lisesi* 3
Diger 25 3,58 0,36
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Isveren Markasi Anadolu Lisesi 64 348 0,64

Olcegi
Cok-programh - -
4
u Lisesi
— -
ehrlisesi 6 -0,164 0,871 -
Anadolulmam - -
3
.
Diger 25 355 0,13

*yeterli 6rneklem sayis1 olmadigindan (>10) analize dahil edilmemistir.

Ogrencilerin Isveren Markas1 Olgegi ve alt boyutlarindan aldiklar1 puanlarin
tiniversiteden onceki lise tiirtine gore farklilik gésterme durumlarinin incelenmesinde
kullanilan bagimsiz Orneklemler igin t-testi sonucun gore gruplar arasinda
istatistiksel bakimdan %95 giiven diizeyinden bir farklilik tespit edilememistir

(p>0,05).

Ogrencilerin Isveren Markasi Olgeginden ve alt boyutlarindan aldiklari
puanlarin iiniversiteye baslangic durumundaki egitim 6demesine gore farklilasma
durumlarinin incelenmesi i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglari Tablo

4.11'de gosterilmistir.

Tablo 4.11. Ogrencilerin Isveren Markasi Olceginden ve Alt Boyutlarindan
Aldiklar1 Puanlarin Universiteye Baslangic Durumundaki Egitim Odemesine

Gore Farkhilasma Durumlari

Alt Boyutlar Egitim Odemesi N X ss t p Leve Fark
Durumu nep

Orgiit Kimligi Tam Burslu 34 344 0,78

Imaj Yiizdeli Burslu 57 340 076 0342 0711 0,327
Burs Yok 11 3,60 0,53

Algilanan islevsel Tam Burslu 34 3,68 0,69

Faydalar Yiizdeli Burslu 57 3,63 0,67 0051 0951 0,726
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364 083

Burs Yok 11
Algilanan Tam Burslu 34 3,48 0,55
Psikolojik Yiizdeli Burslu 57 349 069 0667 0515 0525
Faydalar
Burs Yok 11 3,25 0,69
Isveren Markas Tam Burslu 34 350 057
Olgegi Yiizdeli Burslu 57 339 069 0329 0721 0211
Burs Yok 11 3,43 0,60

Ogrencilerin Isveren Markas1 Olgegi ve alt boyutlarindan aldiklar1 puanlarin
tiniversiteye baslangic durumundaki egitim O6demesine gore farklilik gosterme
durumlarinin incelenmesinde kullanilan tek yonlii varyans analizi sonucuna gore
gruplar arasinda istatistiksel bakimdan %95 giiven diizeyinden bir farklilik tespit

edilememistir (p>0,05).

4.5. Arastirma Bulgularimin Tartisiimasi

Universitede diizeyindeki egitim kurumlarinin giderek yayginhik kazandig
iilkemizde, ulusal c¢apli Ogrenim stratejilerinin tespit edilmesinde devlete ait
tiniversitelerle beraber vakif tiniversitelerinin de yiiksekogrenimde islevsel bir yeri
oldugu bilinmektedir. Universitelerin pek ¢ogu Ogrenim faaliyetlerine ve
hizmetlerine  destekte bulunduklar1 degerleri degisiklige ugratarak diger
tiniversitelerle olan rekabette bir farklilik yaratabilmektedirler. Bunu durumu
gerceklestirmeye c¢alisirlarken iiniversitenin ¢evresi ile olan etkilesim ve iletisimi,
Ogrencilerin memnuniyet dereceleri ve cesitli kademelerdeki maliyetler de goz
onlinde yer almaktadir. Bu sebeple iiniversitelerin sosyal cevreye hizmetlerde
bulunabilmeleri ve donanim sahibi bireyler egitmeleri maksadiyla etkin bir bigimde
idare edilmeleri gereklidir. Bu durumda vakif iiniversiteleri, o6grencilere sunmus
olduklar1 imkanlarla ve rekabette saglamis olduklar1 {iistiinliiklerle 6n planda yer
almaktadirlar. Glinlimiizde iiniversiteler arasinda da egitim odakli rekabet ortami
bulundugundan {niversitede yoneticileri hedef pazarlart ile ilgili olarak
tiniversitelerinin marka algilarim1 etkin bir bicimde meydana getirmelerine olan

gereksinimde artig olmaktadir. Bu sebeple vakif {iniversitelerinin 6zellikle 6grenciler

80



acisindan hangi bicimde algilandiginin tespit edilmesi, iiniversitenin marka algisi
konumunun belirlenmesi 6n planda yer almaktadir. Universitelerin sahip olduklari
markas1 blinyesinde egitim goren Ogrencilerin beklentisi ile uyusum halinde
bulundugunda Ogrencilerin de s6z konusu {iiniversiteyi tercihlerinde ilk siralara
koymaktadirlar (Ghodeswar, 2008). Bu durumunun farkindalig1 igerisinde olan
idarecilere gore iiniversiteyi marka haline getirme hususu stratejik bir konu haline
gelmistir. Bu bilgiler 1s181inda ¢alismamizda vakif iiniversitesi 6grencilerin algisinda
yer alan {iniversite imaj1 algisinin iyi diizeyde oldugu, vakif iiniversitesinin
ogrencilere yonelik islevsel faaliyetlerinin anlasildig1 ve 6grencileri psikolojik olarak
iyi hissettirdikleri sonucu ortaya konulmustur. Bu durumda arastirmanin
gerceklestirildigi vakif tiniversitesinin rekabet kosullarini yerine getirdigi, 6gretim

gorevlilerinin ve idarenin gerekli adimlari attig1 ve 6grenciyi iiniversiye bagh kildigi

ifade edilebilir.

Katilimcilarla gerceklestirilen sonuglara gore; Arastirmaya katilim gdsteren
ogrencilerin %65,7'sinin kadin, %45,1'inin ailesinin gelirinin 2001-4000 TL arasinda
oldugu, %32,4'inlin 3 yildan bu yana iniversitede Ogrenci olarak bulundugu,
%22,5'inin miihendislik boliimiinde, %8,8'inin dis hekimligi, %38,8"inin giizel
sanatlar, %7,8'inin hukuk, %6,9'unun isletme, %5,9'unun iktisat, %4,9'unun
eczacilik, %2,0'inin tip ve %324'Uniin diger boliimlerde egitim gordiikleri,
%62,7'sinin anadolu lisesinden mezun oldugu ve %55,9'unun yiizde iizerinden burslu
olarak fiiniversitede bulundugu belirlenmistir. Ayrica &grencilerin %75,5'inin hali
hazirda egitim gordiikleri vakif liniversitesini baskalarina tavsiye edebilecekleri ve
%48,0'inin  vakif {iniversitesinde egitime bagslamadan Onceki beklentilerinin

karsilandig1 anlagilmistir.

Ogrencilerin hali hazirda egitim gordiikleri vakif {iniversitesini ailesinin
yasadig1 yere olan yakinligi sebebiyle tercih etmelerinde cok onemli (%40,2)
oldugunu, egitimin kaliteli olmasi sebebiyle tercih etmelerinde ¢ok dnemli (%60,8)
oldugunu, bu {iniversiteden mezun olanlarin is bulma imkanlarinin daha fazla olmasi

sebebiyle tercih etmelerinde onemli (%47,1) oldugunu, {liniversite egitim iicretinin
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uygun olmast ve 0deme kolayliginin sunulmasi sebebiyle tercih etmelerinde ¢ok
onemli (%43,1) oldugunu, yakinlarimdan/akrabalarimdan bu {iniversite hakkinda iyi
bir referans edinmis olmasi sebebiyle tercih etmelerinde hi¢ 6nemli (%45,1)
olmadigini, ailesinin veya kendilerinin sosyolojik / kiiltlirel inan¢ ve beklentileri
sebebiyle tercih etmelerinde ©nemli (%39,2) oldugunu, {iniversitenin sosyal
imkanlarinin fazla olmasi sebebiyle tercih etmelerinde 6nemli (%42,2) oldugunu

ifade ettikleri tespit edilmistir.

Aragtirmaya dahil olan G&grencilerin iiniversitenin imajin1  algilama
bicimlerinin cinsiyete gore farklilastig1 tespit edilmis olup, erkek 6grencilerin kadin
Ogrencilere nazaran iiniversitenin imaj boyutunu daha yogun hissettikleri sonucu
kadin 6grencilere yonelik yeni ¢aligmalarin yapilmasi konusunda bir itici gii¢ olacagi

distiniilmektedir.

Tuncali Yaman ve Cakir (2017)'in {iniversite tercihlerini etkileyen etmenlerin
tespit edilmesi i¢in yaptiklar: ¢calismada 6grencilerin okulun markasindan ayr1 olarak
tiniversite tercihlerini yaptiklarini, bu durumda istemis olduklar1 boliimiin
tiniveristede olmasina dikkat ettikleri tespit edilmistir. Bundan sonraki dikkat edilen
hususun da okulun akademik itibar1 ve Ogretim {yelerinin kalitelisi oldugu
belirtilmistir. Ayrica yine ayni ¢alismada 6grencilerin tiniversite tercihlerinde okulun
uzakligindan ziyade buraya olan ulasim kolayliginin etkili oldugu belirtilmistir.
Moogan ve ark. (2001)'nin ¢aligmasinda okulun bulundugu konumun ve derslerin
igeriginin etkili oldugu ifade edilmistir. Soutar ve Turner (2002)'in Avusturalya
devleti i¢inde bulunan iiniversitelerde yapmis olduklar1 arastirmada okulda arzu
edilen boliimiin yer almasi ve iiniversitenin akademik konumu onemli derecede
tercih sebebi olurken bunlarla birlikte {iniversiteden sonra is bulma imkaninin olmasi
ve Ogretim lyelerinin kaliteli olmasinin da etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.
Ghansah ve ark. (2016)'nin Gana'da gergeklestirmis olduklar1 ¢alismada 6grencilerin
tiniversite tercihlerinde aile ve arkadaglarimin tavsiyelerini dikkate aldiklari, ayrica
okulun konumunun da etkili oldugu bulgusu elde edilmistir. Torlak ve Dogan

(2011)'m calismasinda 6grencilerin iiniversitenin marka algisin1 okulun 6grenciye
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mezun olduktan sonra saglayacigi prestijin ve iniversitenin hali hazirda sahip
olduklar 6zelliklerin olusturdugu vurgulanmistir. Calismamizda vakif iiniversitesini
tercth eden Ogrencilerin ¢ok Onemli etmenler olarak gordiikleri faktorler okul
lokasyonunun aileye yakin olmasi, egitimin kaliteli olmas1 egitim {icretlerinin uygun
olamasi ve 6deme kolayligmin saglanmasi seklinde bulunmustur. Calismamizda
vakif tiniversitesi tercih sebeplerinin literatiirle uyustugu gozlemlenmekte olup,
egitimin kaliteli oldugu algis1t 6nemli bir yer tutmaktadir. Literatliirden farkli olarak
vakif iiniversitelerinin tercih sebepleri arasinda yakinlarimdan/akrabalarimdan bu
tiniversite hakkinda iyi bir referans edinmis olmasi sebebi 6n plana ¢ikmamuistir.
Benzer sekilde Tuncali Yaman ve Cakir (2017)'in ¢alismasinda da aile, 6gretmen ve
arkadas tavsiyesi tercih sebepleri arasinda dnemli bir yer edinememistir. Bu durumda
bir liniversite kurumunun yakin ¢evreden tavsiye edilebilmesi i¢in o kurum hakkinda
bir intibanin olugsmasinda yeterince zamanin ge¢mesi gerektigi ifade edilebilecegi
gibi, kurumun tanitimin yeterince yapilmadigi da bir gerekce olarak gosterilebilir.
Calismamizda incelenen vakif iiniversitesinin egitim O6gretim faaliyetlerine 2011-
2012 egitim 6gretim yilinda basladig: diisiiniiliirse, bir egitim kurumunun yayginlik
kazanmas1 i¢in aradan gecen siirenin kisitliliga anlayis gosterilebilir. Yine benzer
sekilde yeni kurulan bu vakif {iniversitesinin diger bireylerde heniiz bir kalite

algisinin oluguma sebep olmadig: da belirtilebilir.
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SONUC

Isveren markalar1 ile olusturulmus markalar kendilerinin gii¢lii oldugu
noktalar1 topluma fark ettirebilirse rakiplerinden 6nde olmay1 saglayabilir. Sundugu
hizmetin siirekliligini saglamak istedigi takdirde marka kimligi {izerine Onem verip
bunu korumalidir. Markalagma siirecinde marka olabilmek i¢in isverenler siireci
alaninda uzman kisilere birakip markalarmi giiglendirmeye ¢alistirmalidir.yi bir
marka olmak isteyen sektorler marka olustururken igeriden disartya dogru
yapilanmalidir. Once igerideki ¢alisan gruba markanmn varligmi hissettirip olumlu
disiindiirtebilirsek kendilerinde zihninde yerlesmis olan markaya ait olarak olusan
itibarlarin1  olumlu olarak yansitarak markanin bilinirligini, farkindaligim
arttirabilirler.Hizmet verilecek sektorlere ait marka degerlerinin giiclenmesi i¢in dis
sahada bulunan rakipleri analiz edebilecek, hizmet sunan diger kurumlarin,
firmalarm, sirketlerin yapmadiklarini ve tiiketicinin ihtiyact olani bulabilmeyi
saglayabilmek, digerler rakiplerinden ayrilarak markasina olan bilgiyi, saygiy1, ilgiyi

iistiine alir ve istedigi tiiketiciye ulagsmis olur.

Konuya egitim sektoriinde bakarsak isveren markalarindan biri olan vakif
iiniversite Ozellligine sahip  Altinbas Universitesi iizerinde bir degerlendirme
yapilarak potansiyel aday Ogrencilerinin tercihleri arasinda nasil bir izlenim
olusturdugunu, tercih edilebilme durumunu, hangi konularda ayrimeiliklar: oldugunu
ve bireye kattifi  degerleri, kiiltiirii, beklentilerini karsilayip karsilamadiginm
belirlemek i¢in, egitim alacagi bolim {izerinde iiniversitenin basar1 durumunu,
lokasyon olarak 6grencilere avantaj sagliyor mu ? diger vakif {liniversitelerinden
farkli olabilirlik durumlarimlar tespit edilmek istenmistir. Marka imajinin, marka
bilinirliginin hangi siireclerde oldugunu, psikolojik olarak nasil bir izlenim

biraktigina ait bir degerlendirme ¢ikarilmistir.

Vakif iiniversitesinin 6grencilerin algisindaki imajinin iyi diizeyde oldugunu,
tiniversitenin islevsel fonksiyonlara sahip oldugunu ve 6grenciye psikolojik faydalar

da sagladigi tespit edilmistir. Erkek Ogrencilerin kadin &grencilerden vakif
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iniversitesinin imajin1 daha olumlu yonde algiladiklar1 belirlenmistir. Buna karsin
Ogrencilerin iiniversitede Ogrenci olarak bulunduklar1 silirenin, ailesinin gelir
durumunun, okula giristeki 6deme durumunun, mezun olduklar1 lise tiirliniin
tiniversitenin imaj algisinda ve {iniversitenin islevsel ve psikolojik fonksiyonlarini

degerlendirme farklilagsma gozlemlenmemistir.

Vakif iiniversitelerinin marka degeri algisina yonelik yapilan bu caligmada
yalnizca bir vakif iiniversitesinden 6grenim goren Ogrencilere diisiinceleri sorularak
yapilmas1 sebebiyle diger vakif {iniversitelerinin marka degeri algilarin1 hakkinda
kapsayict bilgiler vermedigi diisiiniilmektedir. Buna yonelik olarak bundan sonraki
calismalarda farkli lokasyonlarda bulunan vakif {iniversitesi 6grencilerine ulasilarak

daha kapsayici arastirmalarin yapilabilecegi ongdriilmektedir.
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