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Tanitim ve pazarlama; bir kurulusun/ sirketin/ firmanin, arzinmi sagladigr {iriin ve
hizmetlerin niteliklerini, kurulusun kurumsal kimligini, yenilik¢i teknolojilerini kullanir
ve degerli bilgileri genis halk kitlelerinin fark etmelerini, benimsemelerini ve
desteklemelerini saglar. Bu baglamda gercgeklestirilen faaliyetler biitiiniiniin tamamina
tanitim ve pazarlama denir. Ge¢gmisten beri kuruluslarin tanitim faaliyetleri; televizyon,
radyo, gazete ve dergiler, internet, agik hava alanlari, basili araglar ya da diger tanitim
yollariyla yapilmaktadir.

Gilintimiizde ise serbest piyasa kosullarinda yiikselen rekabet ve gelisen egitim sartlari
tanitim1 ve pazarlamayi tiim egitim kurumlari i¢in zorunlu kilmaktadir. Bu yiiksek lisans
tez ¢alismasinda pazarlama konusu egitim pazarlamasi, tiniversitelerin pazarlama iletigim
stratejileri olarak ele alinmaktadir. Yiiksek Ogretim Kurumu’nun web sayfasinda 2019
yil1 itibariyle Tiirkiye genelinde 129 devlet, 72 vakif ve 5 meslek yiiksekokulu olarak
toplamda 206 yiiksekdgretim kurumu aktif olarak egitim Ogretim hayatina devam
etmektedir.

Her gegen giin liniversitelerin artmakta olan sayist ve ayrica yurt i¢i ve dis1 tiniversite
tercih seceneklerinin olusmasi sonucu tlniversiteler arasinda da kiyasiya rekabete sebep
olmaktadir. Zira iniversiteler bir yandan nitelikli 6grenci ve Ogretim elemanlarini
kazanabilmek bir yandan da kurumlar ve toplumla iliskilerini gelistirebilmek bakimimdan
pazarlamaya ihtiya¢ duymaktadir.

Sayilar1 her gecen giin artan {iniversiteler i¢in kaliteli bir akademik ve idari kadro
olusturmak, kampiis alanin1 cazibe merkezi haline getirmek, hedef kitle tarafindan
bilinirligi artirmak, pozitif bir imaja sahip olmak, siav sisteminde iist siralarda yer alan
daha fazla 6grenciye sahip olmak gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Tiim bu sebeplere ilave
olarak tniversiteler arasi rekabete ayak uydurmak ve sektdrde ayakta kalabilmek,
tiniversiteler i¢in “pazarlama iletisim stratejileri” kavramini giindeme getirmistir.

Vakif liniversitelerinin pazarlama iletisim stratejilerini anlamaya yonelik olusturulan bu
yiiksek lisans tezinde tiniversitelerin sadece bir i bulma merkezi degil ayn1 zamanda
egitim hizmeti sundugu kitle i¢in entelektiiel ve akademik bilgi lireten kurumlar oldugu
vurgulanmistir. Bu baglamda 6grencilerin iiniversite tercihlerini etkileyen faktorlerin
tespit edilebilmesi i¢in entelektiiel ve akademik bilgi iiretiminin yani sira sosyal yasamin
doyuruculuguna yonelik de anket sorular1 6grencilere yoneltilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Hizmet Pazarlamas1, Pazarlama Iletisim Stratejisi, Egitim
Pazarlamasi, Universite, Vakif Universitesi



ABSTRACT

MARKETING COMMUNICATION STRATEGIES IN FOUNDATION
UNIVERSITIES AND THE CASE OF A FOUNDATION UNIVERSITY
ACIKGOZ, Zeyd
Master’s Degree — Department of Business Administration
Thesis Supervisor: Prof. Dr. Cagatay UNUSAN
July, 2019

Promotion and marketing utilize qualities of services and products, corporate identity,
innovative technologies provided by an institution/ a company/ a firm and they help the
masses acquire, adopt and support valuable information. All activities which are
performed in this sense are called promotion and marketing.

Up until now promotion and marketing practices of institutions have been realized via the
television, the radio, the newspaper, the magazine, the internet and by other promotion
means.

However, nowadays booming competition in the free market and improved educational
conditions has made promotion and marketing a must for all educational institutions. The
theme of this study is to discuss educational marketing within the scope of marketing, and
communication strategies. As of 2019, there are 129 state universities, 72 foundation
universities, 5 vocational schools, which actively maintain teaching and training, on
Council of Higher Education’s web site.

Increasing number of universities and opportunity to choose the domestic and foreign
universities have resulted in vehement competetion among universities. Because
universities need marketing both to obtain qualified students and insturctors and to
improve their relationships with other institutions and the masses.

For the incresing number of universities; obtaining qualified academic and administartive
staff, making the university campus center of attraction, increasing reputation among the
target group, creating a positive image, and having more high ranking students from
central examination system are some of the necessities.

In this postgraduate thesis ,which was formed to understand marketing communication
strategies, it has been emphsised that universites are not the mere locations to find jobs,
but also are instutions which produce intellectual and academic knowledge for the
population to whom they provide education with

Key Words: Marketing, Service Marketing, Marketing Communication Strategy,
Education Marketing, University, Foundation University
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GIRIS

2019-2020 iiniversite egitim dgretim yil1 i¢in Yiiksek Ogretim Kurumlar1 Sinavi
YKS’ye bagvuru Temel Yeterlilik Testi -TYT alaninda- 2.446.51 kisi, Alan Yeterlilik
Testi -AYT Alaninda- 1.985.689 kisi ve Yabanci Dil testi — YDT alaninda- 134.323 kisi
olmustur (Univesite Go, 2019). 2019 yil1 itibariyle Tiirkiye genelinde 129 devlet, 72
vakif ve 5 meslek yiiksekokulu olarak toplamda 206 yiiksekogretim kurumu aktif olarak
egitim 6gretim hayatina devam etmektedir. 2018 y1l1 verilerine gore tiniversitelerde 6rgiin
ve acik dgretim toplam bir milyon 37 bin kontenjan oldugu bilinmektedir (ihlas Haber
Ajanst, 2019).

Tanittim ve pazarlamanin kiiresellesen diinyada firmalarin, sirketlerin
biinyelerinde 6zel birimler agmasindan ve kurum disindan destek almalariyla ne denli
Onem arz ettigi ortaya c¢ikmaktadir. Gegmisten beri kuruluslarin tanitim faaliyetleri;
televizyon, radyo, gazete ve dergiler, internet, acik hava alanlari, basili araglar ya da diger

tanitim yollariyla yapilmaktadir.

Glinlimiizde tanitim ve pazarlama bombardimani altinda yaklasik iki buguk

milyon kisilik 6grenci aday1 bulunmaktadir.

Yapilan bu aragtirmada pastadan vakif iiniversitelerinin pazarlama iletisim
stratejileri sayesinde ne derece etkili olduklar1 ve potansiyel 6grencilerin ne derece bu

stratejilerinden etkilendikleri incelenmistir.

Bir vakif liniversitesinde halen egitim almakta olan 2015- 2019 yillar1 arasinda
tiniversiteye yerlesmis 419 6grenci lizerinde yapilan arastirmada vakif liniversitelerinin

genel olarak olusturdugu pazarlama iletisim araglar1 ele alinarak anket uygulanmistir.
Amaci ve Onemi

Bu arastirmada vakif iniversitelerinin 6n lisans ve lisans diizeyindeki
ogrencilerinde pazarlama araglarinin nasil yansimalari oldugu, uygulanan yontemlerin
tiiketicide ne kadar etkili oldugu, hangi pazarlama stratejilerinin gelecek dénemlerde

yapilacak pazarlama iletisim stratejilerine dahil edilip hangilerinin verimi diisiik olmasi



sebebiyle gelistirilmesi gerektiginin tespit edilmesi amaglanmistir. Hazirlanan 6lgek ve

sorular da bu amaglara uygun olarak olusturulmustur.

Ayni zamanda Ol¢ege dahil olan demografik bilgilerle pazarlama iletisim
stratejilerinin cinsiyet, yas, siif, boliim gibi demografik bilgilere gére de incelemesinin

yapilmas1 hedeflenmistir.

Vakif {iniversitelerinin pazarlama iletisim stratejileri lizerine yapilan arastirmalarin
kisitlilig1 sebebiyle bu arastirmanin 6nemi yadsinamaz. Ayrica giin gectik¢e daha 6nemli
bir Pazar haline gelen egitim hizmetinin énemli bir ayagi olan vakif {iniversitelerinin
kalite standartlarini her gegen giin arttirmay1 hedeflemesi ve 6grenci merkezli stratejilerin
on plana ¢ikmasiyla bu baglamda yapilan arastirma ve calismalar da {iniversitelerin

iletisim ve halkla iliskiler birimleri i¢in biiyiik bir kaynak haline gelmistir.
Simirhliklar

Bu ¢aligsma vakif iiniversitelerinin pazarlama iletisim stratejileri tizerine hazirlanan bir
tez calismasidir. Bu sebeple igerikte vakif tiniversiteleri, pazarlama, pazarlama stratejileri

konularina agirlik verilmektedir.

Konya ilinde bir vakif tiniversitesi 6grencilerine yapilan aragtirma, 6n lisans ve lisans
tirlerinde 6grenim goren 419 6grenciye uygulandigi icin bu ¢evreyle sinirlidir. Ayrica
calisma Ocak-Mart 2019 doneminde halen iiniversitede okuyan ogrenciler iizerinde

gergeklestirilmistir.

Yapilan arastirma Olgek c¢alismasi bazinda Ogrencilerin tiniversite tercihlerinde

pazarlama iletisim stratejilerinin hangilerinden etkilendikleri konusuna odaklanmaktadir.



1. BOLUM

PAZARLAMA ILETISIiMi

Hayatin her alanina aktif olarak girmis olan pazarlama halk arasinda yalnizca satig
kavrami olarak algilanabilmekte ve yanlis kullanilabilmektedir. Aslina bakilirsa bu
alanlar1 da igeren ancak 6ziinde ¢ok daha genis bir anlama sahip olan pazarlama yalnizca
kapida satis uygulamalarindan ibaret degildir. Bu konudaki biling giin gectikce artmakta
ve bu kavrama verilmesi gereken 6nem zamanla oturmaktadir.

Pazarlama kavramini basit olarak ifade edecek olursak; {irlin ya da hizmetlerin
tilkketiciye ulagtirilmasi, aradaki baglanti ve anlagmanin saglanmasi ve pazarlanan

materyallere diisiincenin yakinlastirilmasi denilebilir.

1.1. Pazarlama Kavrami

Pazarlama kavramu ilk olarak 1905 yilinda Amerika’da ortaya ¢ikmustir. Oncelikle
okullarda 6grencilere yonelik bir ders konusu iken devam eden siiregte bir disiplin haline
gelmistir. Siiregelen yillarda hizmetlerin de pazarlanabilecegi fikrinin kabul edilip,
yayginlasip, hizmetlere yonelik pazarlama eylem planlarinin yapilmasi ise 1960°h
yillardan sonra olmustur. Gelinen noktada pazarlama yasamimizin her alanina niifuz
etmis bir kavram olarak karsimiza ¢ikar. Diisiincelerin, fikirlerin, sahislarin, hatta dinlerin
bile insan ihtiyacina karsilik verdigi, insana hizmet ettigi takdirde pazarlanabilecegi
iistelik pazarlanirsa anlam kazanacag: fikri yayginlastik¢a da pazarlama kavrami ¢ok daha
onemli bir hal almistir. Tiim bu bilgilerden sonra pazarlama i¢in yapilan bir tanim su
sekildedir: “Pazarlama, sahislarin ve tesekkiillerin gayelerine uygun sekilde farklilagmay1
saglamak iizere, mallarin, hizmetlerin ve diislincelerin olusturulmasi, fiyatlandirilmasi,
dagitim1 ve satis ¢cabalarini planlama ve uygulama siirecidir (Kiigiik O. , Cubukgu, Sancar,
& Korucuk, 2016)”.

Tiim bunlar 1s181nda pazarlanacak triinlerin kabullenilmesini ve tercih edilmesini
saglamak da bir hayli 6nem kazanmistir. Pazarlama stratejileri iginde tanitim, ikna ve ilan
hazirliklart ve sunumlari 6nemli bir yer tutmaktadir. Yani pazarlama iletisimi igletmelerin

ve hizmet alanlarinin 6nemli aksiyonlarindan bir tanesidir.



1.2. Pazarlama iletisimi

Pazarlama iletisimi kavramina bakildiginda oOncelikle pazarlama ve iletisim
kavramlarini ayr ayr1 incelememiz gerekir. Pazarlama bir mal veya hizmetin tiiketiciye
ulastirilmas ve tiiketicinin iirtin hakkindaki fikrinin olumlu yonde manipiile edilmesidir.
Iletisim ise bir bilgi, duygu veya diisiincenin iletilmek istenen kisiye cesitli vasitalarla
iletilmesi algilanmasi ve geri doniis alinmasidir. Bu iki kavram birlikte incelendiginde ise
pazarlama iletisiminin tiiketiciye ulastirilmak istenen iiriin veya hizmet hakkinda
pazarlamacinin ve igletmelerin amacina ulagmasi i¢in tiiketiciye mesaj iletilmesi ve geri
alinmasidir denilebilir. Pazarlama iletisiminin kavramsal ¢ergevesi yillar gectikce
sektorde ve akademik cevrede giincellenerek degisime ugramistir. Onceleri pazarlama
iletisimi yerine genellikle tanitim (promotion) kullanimi yaygindi. Akademisyenler
tarafindan ise tutundurma terimi pazarlama iletisimi kavrami yerini kullaniliyordu. Bir
diger taraftan ise “reklam” donem dénem tanitim faaliyetlerinin geneli i¢in kullanilmistir.
1980’lerin sonlarinda ise ‘“pazarlama iletisimi” kavrami literatiire yerleserek hem
akademisyenler tarafindan hem de uygulamacilar tarafindan benimsendi. Bdoylelikle
pazarlama karmasindaki “iiriin”, “fiyat”, “dagitim”, “tanittim” kavramlarinin tamamini
kapsayici kavram olmustur (Tungel, 2009, s. 115-136).

Su halde pazarlama iletisimi i¢in kapsamli bir tanim su sekilde yapilabilir:
Pazarlama Iletisimi ¢ok yonlii bir ¢alisma olmasinin yani sira birgok da 6zelligi
bulunmaktadir. Pazarlama iletisimi; Uriin-mal ya da hizmet ireten firma, kurum-
kuruluglarinin tiiketiciler ile arasindaki siirekli devam eden ve gelisen diyalogdur.

Tutundurma, iiriin, fiyat, dagitim gibi 6geleri de i¢inde barindirir.

1.3. Pazarlama iletisimi Yonetim Siireci

Pazarlama iletisimi pazarlanacak materyalin hazirlanmasindan tiiketici doniitline
kadar genisleyen uzun bir siire¢ olarak kabul edilmeli ve buna gore yonetimi

saglanmalidir.

Pazarlama iletisimi siireci temelde bes baslikta ele alinmaktadir:

% Hedef durum tespiti

R/

¢ Amagc ve marka avantajlarinin belirlenmesi

R/

¢ Pazarlama iletisim kanallarinin belirlenmesi



% Hedef kitle ile iletigim siireci
% Elde edilen sonug¢ veya kazanimlarin analizi

Ik asamada durum tahlili ile amag; genel pazara dair bilgi sahibi olmak,
isletmecinin pazardaki niifuzunu analiz etmek, eldeki kaynaklar1 6l¢gmek ve Pazar ile
kaynaklarin tutarli olup olmadigini ve igletmenin ihtiyaci olan hareketliligi tespit
etmektir.

Ikinci asamada pazara sunulacak iiriin ile isletmenin gelecekte olmay1 planladig
pozisyon ya da pazarda sahip olmay1 hedefledigi konum ve bu vizyonda markanin roli
ve katkisinin belirlenerek ilerleme siirecine yon vermesini saglamak amaglanir.

Pazarlama iletisim kanallarinin belirlenmesi asamasinda pazarlama siirecinde
kullanilacak yollarin tespiti ile bir biitce planlamas1 yapilmasi1 gerekir. Boylece siirece
yon verecek bir baska adim da atilmis olur.

Iletisim kanallar1 belirlendikten sonra sira hazirlanan yollarla hedef kitle ile
iletisim saglanmasina gelir. Burada onceki adimlara dikkat etmis olmak oldukca
Oonemlidir. Zira teoride hazirlanan iletisim siirecinin pratige dokiilme agamasi burasidir.

Son olarak iletisim tamamlandiktan sonra hedef kitleden saglanan doniitlerle
birlikte bir sonug ve kazanim analizi yapilir. Pazarlama iletisimi isletmeler i¢in daimi
olarak devam edecek bir siire¢ oldugundan bir sonraki agsamalar ve amaglarin belirlenmesi

yoniinde bu analizleri 1yi yapmak olduk¢a 6nemlidir.

1.4. Pazarlama iletisimi Karmasi

Pazarlama karmasi denilen kavram dort farkli unsuru i¢inde barindirmasi ve bir
sarmal olusturmasiyla karsimiza ¢ikar. Bu kavramlar tutundurma karmasini da olusturan
kavramlardir. Karmanin bu unsurlari; reklam karmasi, kisisel satis karmasi, halkla

iliskiler duyurum karmas ve satis tutundurma karmasidir (Uniisan & Sezgin, 2005).



Tutundurma Karmasi

Reklam Karmasi

Kisisel Satis Karmasi

Gazete

Dergi

Radyo
Televizyon
Dogrudan Posta
Acik Alan

Mesaj

Bltce

Ortak Reklam

Tlketicilere
Aracilara

Kisisel iletigim
Satig
elemanlarinin; -
Segimi

-Egitimi
-Odemeler
-Bolgeler

Halkla iliskiler
Disavurum Karmasi

Basinla iliskiler
Haber

Kurumsal Kimlik
Kurumsal Reklam
Duyurum
Konugmalar
Editorlik

Satis
GelistirmeKarmasi

Kuponlar
Ornek Uriinler
Sergiler, Fuarlar
Yarismalar
Cekilisler

Satis Noktalari
indirim

Para iadeleri

Sekil 1: Tutundurma Karmasi Elemanlari

Kaynak: (Odabasit & Oyman, 2004)

Tutundurma karmasi pazarlama iletisiminin odak noktasi olarak kabul edilebilir.
Tutundurma karmasi ise i¢erisinde bagka kavramlar barindirsa da temelde dort alt baslikta
incelenebilir. Bunlar reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve satis 6zendirmedir (Odabas1
& Oyman, 2004).

1.4.1. Reklam
Sanayi Devriminden sonra 6zellikle de 19. yy. baslarinda gelisen yeni teknolojiler

sayesinde fabrika sayilarinin artisi, niifusta yasanan hizli artis ve beraberinde gelen
kiiresel dlgekli iiretim {iriin ya da hizmetin tiiketiciye ulastirilmasi konusunda reklami ve
reklamcilig1 olusturmustur. Reklam; segilen yollarla pazara sunulacak iiriin veya hizmetin
bir biitce destegiyle anlaml1 bir sekilde hedef kitleye ulastiriimasidir. Uriin pazarlamanin,
markalarin ve rekabetin artmasiyla iiretilmekte olan tirlinlerin kalitesi ve diger tanitim
bilgileri tiiketicilere reklam araciligi ile duyurulmaya baslanmistir. Gliniimiizde reklam,
pazarlama iletisimin diger elamanlar1 gibi hem isletme de hem de tiiketiciler agisindan
vazgecilmez bir olgu durumuna gelmistir. Reklam, iiriin ve hizmetle ilgili enformasyon
iceren ve bu enformasyonun ikna edici bir sekilde pazarlamanin alt bilesenlerinden biri

olarak hedef kitlelerini belirleyip ona gore bu enformatik bilgiyi medyadan ya da



belirlenen diger kitle iletisim araglarindan yer ve zaman alarak gelisen bir olgudur

(Dogan, 2006).

1.4.2. Halkla Iliskiler

Kurulus-halk arsasindaki diyalog, siirecini yonetme siirecidir. Halkla iligkiler
stirecinde elde edilen kazanimlar kurum itibarint giiclendirmek, kurum karakterini

tiiketiciye anlatabilmek, olarak tespit edilebilir.

Halkla iligkilerin en 6nemli 6zelligi ise iki yonlii- karsilikli olmasidir. Bu 6zelligi
ile halkla iliskiler i¢inde karsilikli anlayis ve iyi niyet barindirir. Boylelikle halkla iliskiler

i¢in farkli bir ifadede planh ve siirekli iletisim ¢abasi da denilebilir.

1.4.3. Yiiz Yiize Satis

Yiiz ylize satis ise sunus ve pazarlamanin yiiz ylize olarak dogrudan yapilmasi

olarak aciklanabilir.

1.4.4. Satis Ozendirme

Satis 6zendirme; reklam, yliz yiize satis ve halkla iliskiler disinda kalan ve
genellikle devamlilik gostermeyen, fuarlara katilim, gekilis, kampanya, beraberinde
hediye {irlin, numune dagitimi ve sergiler gibi kisa vadede satin alma istegini ortaya

¢ikarma g¢abasidir.

Bunlarin disinda pazarlama iletisiminde yaygin olarak kullanilan, uyum saglamis

pazarlama iletisimi araglar1 vardir. Bunlar asagida listelenmektedir.

%+ Sponsorluk
% Amaca yonelik pazarlama
% Dogrudan pazarlama ve

s Melez mesajlardir.

1.5. Sponsorluk

Pazara sunulacak materyalden ¢ok markanin degerini yiikseltmek, taninirligini ve
akilda kaliciligini artirmak, ayn1 zamanda sosyal sorumluluk bilincine sahip olduguna

yonelik bir sosyal biling ve bilinirlik olusturmak amaciyla ¢esitli sosyokiiltiirel, bilimsel



ve sosyal yardim igerikli aktivitelere maddi ve manevi destekler ile bu destekleri gorsel

materyallerle sunarak gerceklestirilen pazarlama iletisim aracidir.

1.6. Amaca Yonelik Pazarlama

Kiiresellesmenin gelistirdigi tiiketici duygular1 son c¢eyrek asirda bir hayli
degisime ugramistir. Tiiketicilerin faydalanmak istedigi iirlinleri-hizmetleri bir¢ok
alternatif arasindan secebilmeleri tiiketiciler acisindan avantaj olsa da isletmeler
acisindan ilk etapta dezavantaj gibi goriilmektedir. Bir¢ok alternatif arasindan siyrilan ve
farkli metotlar deneyerek 6n plana ¢ikma g¢abasi ve tiiketici tarafindan tercih edilme
cabast iirlin-hizmet iireten firmalar1 sosyal sorumluluk projelerine yonlendirmistir. Diger
bir ifadeyle artik miisterilerde isletmelerin sosyal ve toplumsal konulara karsit duyarli
davranmalarini talep etmeye baslamistir (Taskin & Kahraman, 2008, s. 237-256).

Boylelikle isletmeler tiriinlerle ya da hizmetlerle sosyal bir sorunu iliskilendirerek
buradan elde edilecek gelirin bir kismini bu sosyal sorunun ¢oziimiinde kaynak olarak
kullanma yontemini benimsemistir. Bir yandan sosyal sorunun ¢éziimiine yonelik adimlar
atilirken diger yandan firma-kurum imaji tiiketici nezdinde gelistirilmekte ve marka

sadakati olusturulmaktadir.

1.7. Dogrudan Pazarlama

Isletmelerde son yillarda goriilen en giiclii trendlerden biri, isletmelerin giderek
artan Ol¢iide dogrudan pazarlamaya yonelmeleridir. Dogrudan pazarlamanin temelinde
miisteri odakli olma ve miisteri tatmini gibi faktorler yatmaktadir. Bu pazarlama yontemi
bireysel odakli olabilecegi gibi kitlesel ¢aligmalarda da kullanilabilmektedir. Herhangi
bir yerdeki ve tiirdeki ¢ozlimlenebilir tepki 6lgmek icin ve yonlendirebilmek adina bir
veya birden fazla reklam aracinin direkt olarak kullanilan pazarlama iletisimidir.
Dogrudan pazarlama iletisiminde telefonla pazarlama, katalog pazarlamasi, internetle

pazarlama yiiz ylize satig, posterler, insertler pazarlama araci olarak belirtilmektedir
(Mucuk, 2001, s. 226).
1.8. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Pazarlama iletisimi ortaya ¢iktigi donemden sonra sanayi devrimiyle farkli bir

boyut kazanmistir. Ardindan tiim diinyay: etkisi altina alan ve yankilar1 uzun siire devam



eden 1929 buhraniyla ilkel pazarlama stratejileri olusturulmustur. ilkel pazarlama
stratejileri reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve dogrudan pazarlama olarak
basliklandirilabilir. 90’1 yillara gelindiginde ise teknoloji gelisiminin biiyiik bir ivme
kazanmasiyla yogun rekabetin artmasi ve rekabet baskisi pazarlama iletisimine farkli bir
bakis agis1 getirilmesi kaginilmaz hale gelmistir.

Tiiketicilerin miisteri olarak tanimlandigi ve tim pazarlama planlarinin
merkezinde tiiketicilerin yer aldig1 bu yaklasim, tiiketiciyi satin almaya dogru davranigsal
olarak harekete gegirmeyi ve miisteri sadakati olusturmay1 amaglamaktadir (Yilmaz Y. ,
2006, s. 54-75). Bu sekilde ele alinan pazarlama iletisimi ise biitlinlesik pazarlama olarak
isimlendirilmistir.

Biitiinlesik pazarlama, pazarlama iletisimine ¢ok daha genis ve kompleks bir
kavramdir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi {iriinii ya da hizmeti alan tiiketicilerin merkeze
alindig1 ve misteri olarak tamimlandigi yeni bir sistemdir. Biitiinlesik pazarlama
iletisiminde dikkate alinan hususlar (Erdem, 2006, s. 20):

- Farkli {iriin ya da hizmetler i¢in iiretilen pazarlama iletisimi siirecinde tutarh

mesajlar vermek

- Pazarlama iletisimi faaliyetlerinde dogru ve giivenilir olmak

- Siiregteki faaliyetlerin odaginda kar amaciyla degil miisteri memnuniyeti

amaciyla hareket etmek

Genel olarak biitiinlesik pazarlama iletisimi gondericiler (lirlin-hizmet {iretenler)
ya da ajanslar tarafindan fiyatlamanin olusturulmasimin ardindan {irtinler, hizmetler,
dagitim kanallar1 ve stratejilerinin ayr1 ayri takip edilmesi ile ortaya ¢ikan plan ve stratejik
verilerin islenerek bir veri tabani olusturulan ve hedef kitleye yani miisterilere dogru,
giivenilir bilgilerin aktarildigi, kurumsal imajin miisteri bilincine yerlestirildigi, miisteri

odakli yeni bir sistemdir.



Uriiniin iletisim y&nleri

ardn
_ Fiyatin letisim Yonleri \
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' i . pazarlama
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duyurum

Sekil 2: Picton ve Broadrick’in Pazarlama Karmasi Unsurlar ve iletisim Etkileri
Modeli

(Odabas1 & Oyman, 2002, s. 63).
1.9. Pazarlama Iletisimin Amaclar1

“Iletisim” kitabina gore gdre Pazarlama iletisiminin amaclar1 iki boyuta ayrilarak
incelendiginde daha dogru tanimlanabilir. Bunlar pazarlama iletisim amaglarinin misteri

boyutu ve isletme boyutu olarak tespit edilmistir:

1.9.1. Pazarlama iletisimi Amaclarinin Miisteri Boyutu
Alic1 boyutu ile pazarlama iletisimi amaglar1 sunlardir:

% Alicida amaglanan genel davranissal tutumlar meydana getirmek,
% Mevcut olumlu tutumlar1 devam ettirmek, arttirmak ve boylece istenen

davranisin olugsmasini saglamak,

RS

» Mevcut tutum ve davranislar degistirmek,
% Alicinin imajinasyonunda tirtinii gértiniir hale getirmek
Olarak ifade edilebilir.

1.9.2. Pazarlama Iletisimi Amaclarinin isletme Boyutu
Isletme acgisindan bakildiginda ise pazarlama iletisiminin amaclar1 asagidaki
sekilde incelenebilir:

¢ Talep egrisinin seklini ve yerini degistirmek,

% Uriin farklilastirmak,
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% Satiglar1 dengelemek,
< Imaj olusturmak gibi amaglar tasidig1 goriiliir.” (Kiigiik O. , Cubukgeu,
Sancar, & Korucuk, 2016).

1.10. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Acisindan Kurumsal Biitiinliik

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi (BPI) yontemi kurumsal biitiinlik agisindan
incelendiginde 6nemli katkilarinin basinda sinerji olugturmak gelir. “Daginik ve tutarsiz
mesajlarin yaratacag etkiyle, iletisim ¢abalarinin biitiinlesik bir yaklasimla ele alinmasi
durumunda sinerjinin yaratacagi etki farkli olacaktir” (Calik, Altunisik , & Siitiitemiz,
2013, s. 138-161).

Basarili bir BPI yonetimi sonucu elde edebilmek icin sonuca katkis: olabilecek
birden fazla pazarlama reklam aracinin belirli bir etkilesim ve veri analizi siireci ile elde
ettigi ortak giic olarak tanimlayabiliriz. Yani pazarlamada kullanilan iletigsim araglar1 bir
biitiinliik icinde kullanilabilir ve ¢alistirilabilirse miisterilerinde farkli kanallardan verilen
mesajlar1 birlestirmesiyle elde edilecek fayda yiiksek olacaktir.

BPi’de kurumsal imajin olumlu yonde ¢izilmesi iiriin-hizmet faydalarim
miisteriye iletme agisinda bir stratejik plan olarak kullanilabilir. Miisterilerin tiiketim
aliskanliklarini etkileyen faktorlerin basinda kuruma karsi1 duyulan sempati ve gliven
gelmektedir. Kurumsal imajin olusumunda bu noktada kullanilan pazarlama araglarinin
yani sira i¢ paydaslarin sorumluluklart da 6n plana ¢ikmaktadir. I¢ paydaslar yani kurum
calisanlari, kurumun vizyon (gelecekte bulundugu sektoriin gelismelerine paralel olarak
hangi noktada olmay1 arzu ettigini) ve misyonuna (kurumun bugiin hangi konumda
oldugunu, ne yaptigini nasil yaptigini, kim i¢in kiminle yaptigini) biliyor olmasi ve bu
degerleri tasiyip kurum disinda miisteriye yansitiyor olmasi gerekmektedir (Karaca,
2019).

1.11. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Araglar:

Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde kullanilan araglar sadece reklam karmas: ile
sinirli olmayip tiim pazarlama stratejilerinin ortak araglari olarak goriilmektedir. Bunlar:
e Reklam
o Kisisel Satis

e Satis Tutundurma

11



e Pazarlama Halkla iliskileri
e Dogrudan Pazarlama
Bu pazarlama araglari nihai tiiketicinin zihninde hem iiriin ve hizmet Kalitesi hem
de marka imaj1 olugsmasi agisindan biiylik 6nem tagimaktadir (Tolon & Zengin, 2016, s.
36).

1.12.1. Reklam
Tiiketici nezdinde genellikle iletisim ag1 olarak kullanilan reklam arz edilen iiriin

ya da hizmetin nitelikleri hakkinda bilgiler igerir. Bu yoniiyle tiiketicileri egitici bir rol de
iistlenmis olur. Reklam, gliniimiizde en yaygin kullanilan tutundurma araglari arasinda
yer almakla birlikte amaglar1 arasinda 6ncelikle iiriin-hizmet hakkindaki bilgi gériinse de
marka imaj1 olusturmak asli gorevdir. Marka bilinirligi ile satiglar1 ve karlilig1 artirmak
da reklamin amaglar1 arasindadir. Reklamin diger amaclari ise farkli pazarlama iletisim
stratejileri ile ulasilamayan miisterilere ulagmak, iirlin-hizmet ya da marka hakkindaki
Onyargilar1 diizeltmek, tliketicileri satin almaya gilidiilemek seklinde agiklanabilir
(Mucuk, 2001, s. 209).

O halde reklamin tanimi i¢in Amerikan Pazarlama Birligi sunu sdylemektedir:
“Mallar1, hizmetleri, organizasyonlar1 ya da fikirleri hakkinda belirli bir hedef pazarin ya
da hedef kitlenin iiyelerini bilgilendirmeyi ve/veya ikna etmeyi amaglayan igletmeler, kar
amaci giitmeyen organizasyonlar, devlet kurumlar1 ve bireyler tarafindan zaman veya
mekanda ilanlarinin ve mesajlarinin yerlestirilmesidir” demektedir (Tolon & Zengin,
20186, s. 37).

Unutmamak gerekir ki reklam bir iletisim siirecidir. Uriinii ya da hizmeti sunan

merkezden nihai tiiketiciye dogru akisi olan bir siiregtir (Erdem, 2006, s. 47).
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MESAJ
Reklam
mesajl R
KAYNAK
Reklam
veren

KANAL ALICI
TV, gazete, Secilmis hedef
dergi, radyo, kitle
dogrudan
postalama vb.

Kisi/Kurulus |«

Geri besleme (Tepkiler)

Sekil 3:. Tletisim Siireci Olarak Reklam

(Erdem, 2006, s. 48).

Iletisim kanallarinin belirlenmesi siireci ise verilmek istenen mesaj kadar
onemlidir. Firma icin stratejik bir éneme sahiptir. Icerik bakimindan, hedef kitle
bakimindan, cografi bakimdan ve iletisim araglari bakimindan gibi farkl gesitlere ayrilan
reklam tlirlerinin her birinin ayr1 ayri maliyet yiikii bulunmaktadir. Kullanilan arag

tiirlerine gore ise ayrica maliyet politikasi olusturulmalidir. Giliniimiizde en maliyetli

reklam araci1 televizyon olarak goriilmektedir.

Yayin

Televizyon

Radyo

Internet: Bannerler
Basil1 Malzeme

Gazete

Dergi
Internet/Web sitelerindeki reklamlar
Bilet ve fislerin arka yiizlerindeki
reklamlar
Tanitic1 afisler ya da videolarla
sinemalardaki reklamlar

Dis mekanlar
Reklam panolari
Otobiis duraklarindaki panolar
Otobiislerdeki panolar
Metrolar
Taksiler
Vinil kaplama arabalar ve otobiisler
Spor miisabakalari
Biifeler
Tuvalet bolmeleri
Havaalanlarindaki panolar ve isaret
levhalari

Sekil 4: Tipik fletisim Kanallar1 ve Araclar

(Kotler & Lee, 2007, s. 193)
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1.12.2 Kisisel Satis
Pazarlama c¢abalar igerisinde yer alan firmanin, elemanlar1 vasitasiyla alicilar-

miisteriler arasinda dogrudan konusmak, s6zlii iletisim kurmak olarak tanimlanmaktadir
(Cemalcilar, 1986, s. 355).

Kisisel satis, satis ¢abasi tiirleri arasinda en eski olanlardandir. Miisterilerle iliski
kurabilmek i¢in yiiz yiize gelmeyi gerektirir. Kisisel satis, pazarda yeni miisteriler
edinmenin bir yolu olmakla beraber mevcut miisterileri de etkilemeyi saglamaktadir.
Kisisel satis, sadece bir satis cabasi olmamakla birlikte tek amag¢ da satis yapmak
olmamalidir. Ikinci veya bir baska amaci da miisterilerle uzun vadeli iliski kurmak
olmalidir. Yani tek seferlik firma-misteri iligkisi degil dmiirliikk miisteri kazandirma
yontemi olarak da diistiniilmeli ve buna uygun politikalar iiretilmelidir (Clow & Baack,
2016, s. 324).

Her pazarlama stratejisinin avantajlar1 ve dezavantajlar1 oldugu gibi kisisel satisin
da avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir.

Tablo 1. Kisisel Satisin Avantajlari ve Dezavantajlari

Avantajlar Dezavantajlar

e Esnck mesaj igerigi e Yiksek maliyet

e Iki tarafli etkilesim e Zayif erisim (Az sayida miisteri

e Geri besleme ile iliski)

o Dikkat dagilmasi yoktur e (alisanlarla yonetim aras iliski

e Kapsamh zaafi (satis giicli ve yonetim

e Alici ile birlikte olanag: catigmast)

e Aninda tepki verme olanagi e Hedef kitlelere yonelik mesajlarin
iretilmesinde tutarsizlik (Tutarsiz
mesajlar)

e Uzun ve siirekli olma durumu

Kaynak: (Erdem, 2006, s. 35)

1.12.3. Satis Tutundurma
Pazarlama iletisimi yontemlerinden biri olan satis tutundurma son yillarda siklikla

kullanilan bir yontemdir. Tercih edilen bu iletisim stratejisi sirket politikalarindan; kisa
vadede miisteri kazanma, miisterileri tirlin-hizmet alimina tesvik etme ve satislar1 artirma
gibi konularda sirkete olumlu katki sagladigi goriilmektedir.

Glinlimiizde isletmelerin mal ve hizmet planlayip lretmesi, belirli bir fiyat

politikas1 olusturmasi, hatta tiiketici i¢in dagitim plant olusturmasi artik yeterli
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olmamaktadir. Hizli niifus artis1 ve kiiresellesmenin etkisiyle Pazar hem biiylimiis hem
de firmalarca parsellenmistir.

On bilgilerden sonra satis tutundurmay1 su sekilde tanimlamak dogru olacaktir;
tiikketiciye satig1 yapilacak tirlinden numune dagitmak, tiiketicinin alisindan sonra hediye
cekilisi yapmak, yarismalar diizenleyerek satisi artirilmasi diisiiniilen iirliniin promosyon
olarak tanitim maksatl dagitimimi yapmak olarak tanimlanabilir (Eser, 2007, s. 114).

“Bir baska deyisle satis tutundurma, isletmenin iirettigi mal veya hizmetlerin
varhigini tiiketicilere duyuran ve isletmenin yasamasini saglayan stratejik bir pazarlama

aracidir” (Mucuk, 2001, s. 169).

1.12.4. Pazarlama Halkla iliskileri
Son yillarda bir¢ok bilim dalindan faydalanan ve bu bilim dallarinin verilerinden

bir sentez olusturularak tanimlanmaya calisilan halkla iligkiler glinlimiizde sosyal
bilimlerin alt dali olarak goriilmektedir (Akbulut, 2019).

Halkla iliskilerde kurum, kurulus, isletme ve tiiketici, miisteri ya da uzak gevre
arasinda siirekli bir iletisim s6z konusudur. Halkla iliskilerde tirtin-hizmet tanitimi, yerel,
ulusal ve uluslararas1 orgiitlerle is birligi tanitimi, firma imajin1 gelistirmeye yonelik
faaliyetler, hedef aliciya yonelik firma hakkinda bilgi aktarimi, firma ile ilgili olumlu
haberlerin olusturulmasina yonelik c¢aligsmalar gibi genel geger bircok Ozelligi
bulunmaktadir. Halka iliskiler pazarlama ile amildiginda reklamla yani tanitimla
0zdeslestirilir. Fakat reklamdan ayrilan en 6nemli 6zelligi licretsiz maliyetsiz olmasidir.

Isletmeler halkla iliskiler faaliyetlerinde su iic yonteme siklikla basvururlar
(Mucuk, 2001, s. 224):

e Ik olarak nihai tiiketiciye ulasmak i¢in halkla iliskiler uzmaninin makale
yazmasi ve basilt materyal hazirlamasi
e Ikinci olarak ise yine nihai tiiketiciye ulasmak igin basin toplantisi
diizenleme
e Ugiincii olarak da yiiz yiize iletisim kurma yontemleridir.
Bu yontemler iyi planlandigi takdirde reklam ve kisisel satisa olumlu katki saglar.
Halkla iliskileri reklam ve propaganda da ayiran Ozellikler ise asagidaki tabloda

belirtilmistir.
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Tablo 2. Reklam-Propaganda-Halkla iliskilerin Karsilastirilmasi

Reklam Halkla Tliskiler
e Bir mal ya da hizmetin satisin1 hedefler. e Bir kurulusun 1yi bir firma
e Reklamda hedef kitle belirlenmistir. imaj1 yaratmasi amacin giider.
e Yalnizca mal ya da hizmetle ilgili bilgi e Hedef kitleye orgiitiin tim
yayar. faaliyetleri ile ilgili bilgi verir.
e Mal ya da hizmetin tanitimi1 amaciyla e Kurulusla ilgili haber
ticari reklam verilir ve bunun belli bir niteligindeki bilgiler duyurulur
miktar para karsilig1 basilmasi ve ve para karsilig1 olmadan
duyurulmasi saglanir. bunlarin hedefe ulagmasi
saglanir.
Propaganda Halkla iliskiler
e Tek yonliidiir, iyi niyete e Esas olan dogru bilgi, iyi niyet
dayanmayabilir, abartilmig bilgiler ve durtstliiktiir.
igerebilir. e Fikirler her zaman tartisilabilir.
e Dogmatiktir. Fikir tartismasina ¢ok acik e Ikna etmek igin gercekler
degildir. aciklanmaya ¢aligilir.
e ikna icin her yol gegerlidir. e Dogruluk esastir.
e Bilgiler yaniltici ve yanlis olabilir. e Amag yapiciliktir.
e Amag yikici olabilir.

Kaynak: (Odabasi & Oyman, 2004, s. 133).
1.12.5. Dogrudan Pazarlama
Dogrudan pazarlama, pazarlamada son yiizyilda teknolojinin de gelismesiyle hizl

bir ivme kaydetmistir. Kagidin yaygin olarak kullanilmaya baglandig1 donemden itibaren
kataloglarin olusturulmasiyla dogrudan pazarlamanin baslangici paralel olmustur. Bu
pazarlama yénteminde herhangi bir arac1 kullanilmamaktadir. Uretici ile tiiketici arasinda
direkt bilgi akis1 saglanmaktadir.

Dogrudan Pazarlama Birligi’ne gore dogrudan pazarlama; “herhangi bir yerde
Olciilebilir cevabr veya isi etkilemek i¢in bir ya da birden fazla medyay:1 kullanan

etkilesimli pazarlama sistemidir” seklinde tanimlamaktadir (Bulut, 2019).

1.13. Kamu Hizmetlerinin Sunulmasinda Pazarlama Tletisiminin Yeri ve

Onemi

Hizmet anlam ve igerik itibariyle fiziksel mallardan farkli oldugu i¢in tanimlamasi
hayli zor bir kavramdir.

Hizmetler genis anlamda diisiiniildiiglinde elle tutulamaz, gozle goriilemez. Tam
manasiyla soyut hizmetlerin ise tireticiden tiiketiciye direkt aktarimi saglanir. Hizmetler
bu baglamdan bakildiginda da anlasilacag lizere depolanamazlar. Dayanikli tiikketim

mallarinda oldugu gibi ‘bugiin satilmadi, yarin satilir’ mantig1 giidiilemez. Ornegin
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Konya-istanbul ucagindaki bos kalan koltuklarin geliri tamamen kaybedilmis kabul
edilir. Ciinkii bir geri doniisii ya da telafisi s6z konusu degildir.

Hizmet ¢ogunlukla heterojenlik i¢erdigi i¢in ayn1 standartta olmasi beklenemez.
Yogun bir emek ve zaman harcamasi ile iiretilen hizmetlerin standardize edilmesi
fazlasiyla giictiir. Hizmetlerin bir bagka 6zelligi ise es zamanli olusudur. Yani es zamanl
olarak {iretilir ve tiiketilir (Eser, 2007, s. 4-16).

Kamunun vatandasi i¢in sundugu hizmetlerin pazarlamasinda ise pazarlama
iletisim stratejilerinden ¢okca faydalanilmaktadir. Kamunun pazarlama iletisim
stratejilerinden yararlanmak istemesinin baslica sebepleri ise; sunulan hizmetler hakkinda
bilgi verme, vatandasin sunulan hizmetlerden nasil yararlanacagini duyurma ve yol
gosterme diisiinceleri 6n plana c¢ikmaktadir. Pazarlama iletisim stratejilerinden
yararlanarak hizmetlerin arzinda gergeklestirilen propaganda sayesinde vatandasin
toplam kalite yonetimi algisi ve sosyal devlet algis1 giin gegtikge artmakta ve beklentiler

yiikselmektedir (Kii¢iik O. , Cubukeu, Sancar, & Korucuk, 2016, s. 179).
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2. BOLUM

UNIVERSITE EGITIM HiZMETLERI VE UNIiVERSITE PAZARLAMASI
2.1. Yiiksekégretim-Universite

Tiirkiye Cumhuriyeti’nde vakif yiiksek 6gretim kurumlari Anayasa’nin sagladigi
yetkiye dayanarak kurulur. Anayasa’nin 130. Maddesine gore Cagdas egitim-6gretim
esaslarina dayanan bir diizen iginde milletin ve iilkenin ihtiyaglarina uygun insan giicli
yetistirmek amaci ile; ortadgretime dayali ¢esitli diizeylerde egitim-0gretim, bilimsel
arastirma, yayimn ve danigmanlik yapmak, iilkeye ve insanliga hizmet etmek tizere ¢esitli
birimlerden olusan kamu tiizelkisiligine ve bilimsel 6zerklige sahip tiniversiteler devlet

tarafindan kanunla kurulur.

Kanunda gdsterilen usul ve esaslara gore, kazang amacina yonelik olmamak sarti ile
vakiflar tarafindan, Devletin gbzetim ve denetimine tabi yiiksekdgretim kurumlari

kurulabilir (Tiirk Anayasa Hukuku Sitesi , 2019).

Ayrica Vakif Yiiksek 6gretim Kurumlar1 Yonetmeligi 5. Maddesine gore Vakif
tiniversitesi gelirlerini sadece kendi liniversitelerini ve miilkiyeti iniversitelere ait kurum
ve kuruluslar gelistirmek amaciyla harcamak kaydiyla, vakiflar tarafindan kanunla
kurulmus bulunan kamu tiizel kisiligine sahip, yiiksek diizeyde aragtirma, egitim-6gretim,
bilimsel arastirma, yayin ve damismanlik yapan, fakiilte, enstitii, yiiksekokul, meslek
yiiksekokul, destek, hazirlik okulu veya birimleri, benzeri kurulus ve birimlerden olusan

bir yiiksekdgretim kurumudur (Vakif Yiiksekgretim Kurumlart Yonetmeligi, 2019).

Bir yiiksekdgretim sisteminin performansi tek bir 6lciite gore degerlendirilemez.
Yiiksekogretimin, gerceklestirmesi gereken ii¢ temel islev (0gretim, arastirma ve kamu
hizmeti) acisindan ayr1 ayr1 degerlendirilmesi gerekir. Bu ii¢ alan bir anlamda
yiiksekogretimin dis ylizlinii olusturmaktadir. Degerlendirmeler genellikle bu {i¢ islev
acisindan yapilmaktadir. Oysa yliksekogrenimin i¢ yiiziiyle de bir degerlendirmesini
yapmak gerekir. Yiiksekogretim kurumlarindaki yonetisimin niteligi, sagladigi yasam
kalitesi ve bu kurumlarda yer alan 6gretim tiyesi ve 6grencilerin 6znel tatmin diizeyleri
tizerinde ayr1 ayri1 durulmalidir. Tabii ki bir yiiksekogretim kurumunun dis islevleri

acisindan performansi biiyiik ol¢lide i¢ performansiyla yakindan iliskilidir. Bu nedenle,
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bu iki tiir degerlendirmenin birbirini tamamlayict oldugunu da unutmamak gerekir

(Yiiksek Ogretim Kurumu, 2019, s. 85).

2.2. Kurumsal Imaj

“Kurumsal imaj; kurumsal kimlik, kurumun basarisi, yaptigi olumlu caligmalar
neticesinde olusan hedef kitle iizerinde biraktigi algidir” seklinde tanimlanmaktadir
(Silsiipiir, 2014, s. 1-2).

Bu algmin kurumun kurulusundan itibaren faaliyet gostermeye baslamasiyla
stirekli olarak yiikselen bir ivme ile aktif bir sekilde uygulanmasi gerekmektedir. Nihai
tilkketici lizerinde yani i¢ ve dis hedef kitle {izerinde memnuniyet derecesinin yiiksek
tutulmasi saglanmalidir. Kurumsal imajin tiiketiciler nezdinde olumlu duygular
olusturmasi kurulacak olan uzun vadeli iliskilerle ortaya ¢ikmaktadir.

Kurumlarin, kendi alanlarina ait pazarda kimlik ve imaj anlaminda kendilerini
hangi noktada gordiiklerini ve mevcut konumlarinin farkinda olmalari 6nemlidir.

Kurumsal biitlinliikk acisindan hizmet veya {irlin {iretim yOnetimi siireci
kapsaminda da ele alinabilecek kurumun varligi i¢inde sahip oldugu veya olmadigi
yetenekler kurum imajini olumlu ya da olumsuz etkileyebilmektedir. Bu 6zellikler su
sekilde siralamustir:

- Satis sonrasi hizmet

- Reklam

- Endiistriyel iligkiler (¢cevremizdekiler, ¢alisanlar, hammadde saglayanlar)

- Taninirlik

- Uriin kalitesi

- Tasarim Ozellikleri (dis goriiniim, fonksiyonellik vb.)

Uretim yOnetimi siireci kapsaminda ele almabilecek bu dzellikler isletme ici ve
dist slirdiiriilen tanitim faaliyetlerini ve miisteri memnuniyet oranlarinin tespit edilerek
gerekli diizenlemelerin yapilmasi da ilave edebilebilir.

Bir memnuniyet kistas1 olarak imaj memnuniyetle dogru orantilidir. Kurum
hakkinda olumlu duygular besleyen miisterinin kurum imajinin daha yiiksek seviyede
iyilesmesinde saglayacagi katki yadsinamaz. “Sonug¢ olarak kurum imaji, isletmenin

miisteri memnuniyetini saglamasinda 6nemli oldugu kadar, miisteri memnuniyetinin
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devamlilig1 ve ilerleyen siirecte miisteri sadakatinin olusturulmasinda da 6nemlidir”
(Gedik¢i Ondogan, 2010, s. 74).

Kurumsal imaj olusturulmasi ve siirdiiriilmesi siirecinde iki asama 6n plana
cikmaktadir. Birinci asamada ¢alisma grubu kurum i¢i paydaslar olarak ele alinmaktadir.
Kurum igindeki imaj ¢aligmalarindan sonra ikinci ¢alisma grubu ise kurum disidir. Bu
asamada kurumsal kimlik unsurlarmin dis hedef gruplara tanitilarak amaglanan imaj
olusturulmaya calisilir (Babiir Tosun, 2013, s. 173-191).

Tablo 3. Yiiksekogretim Kurumlari icin Disa Yonelik Pazarlama Konular:

Hedef Pazarlama Pazarlama
Miisteriler Konular Stratejileri
Ogrenciler Marka imajt Konumlandirma
Erisilebilirlik Uriin/Pazar planlama
Uygun fiyat Promosyonel
Gegerlilik kampanyalar
Iligki gelistirme
Sponsorluk
Provision
Finansman Politikalar Dis ¢evre analizi
saglayanlar Oncelikler I¢ yeterlilikler
Baslangi¢ analizi
Is diinyas1 Talep Pazar arastirmasi
Is ag1 kurma
Kurum imaj1 Hedef Pazar ve
Deger yaratma boliimlendirme
Bagis yapanlar | Iligkiler Cesitli pazarlama
iletisimleri
Pazar aragtirmasinin
denetimi

Kaynak: Yiiksekdgretim Kurumlar igin Disa Yonelik Pazarlama Konular1 (Yavuzalp,

2011, 5. 32-33).
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Tablo 4’ten de anlasildig: gibi miisteriler: Ogrenciler, finansman saglayanlar, is
diinyas1 ve bagis yapanlar olarak belirtilmektedir.

- Ogrencilere yonelik pazarlama stratejileri; marka imaji, erisilebilirlik, uygun
fiyat olmalidir. Ogrencilere yonelik uygulanacak satis gelistirme, tanitim faaliyetleri ile
maddi anlamda daha uygun teklifler sunmak, akademik ve sosyal projeleri, idari ve
akademik personelin yeterliligini hatta profesyonelligini gostermek olmaktadir.

- Finansman saglayanlar igin ise kurumsal politikalar ve oncelikler iizerinde
durularak gerekli analizler yapilmalidir.

- Is diinyas1 i¢in Pazar arastirmas1 gerceklestirilerek is baglantilar1 kurulmali ve
talep edilebilme konusuna yogunlasiimalidir.

- Bagis yapanlar: Universitelere maddi anlamda katkida bulunan bu grup igin

pozitif bir kurum imaji sergilenmelidir.

2.3. Universitelerin Pazarlanmas1 Karmasinda Tutundurma Boyutu

“Tutundurma, isletmeler tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletisim
kurmak ve hizmetlerle ilgili bilgi verilerek, isletme yararina gerekli diger degisiklikleri
saglamaya yoOnelik mesajlarin iletilmesine iliskin pazarlama cabalardir” seklinde

tamimlanmaktadir (Marangoz & Arslan, 2015, s. 140-154).

“Universiteler, kurum imaj1 gelistirmek ya da var olan imaji korumak, mezunlarla
olumlu ve devaml iligkiler saglamak, onlarin destek ve sadakatini kazanmak, bagis yapan
kisileri etkilemek, kurum hizmetleri i¢in bilgi saglamak, potansiyel 6grencileri etkilemek
ve kayit yapmalari i¢in cesaretlendirmek ve kurum hakkindaki yanlis ya da eksik bilgileri
diizeltmek i¢in tutundurma faaliyetlerine ihtiya¢c duymaktadir” denilmektedir (Marangoz
& Arslan, 2015, s. 140-154).
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Mezun
Ogrenciler

Kitle Iletisim
Aragclart

Yasama ve devlet
daireleri/
kurumlari

Ogrenci
Adaylan

Mevcut
Ogrenciler
Rakipler

Akreditasyon
Kuruluslari

idari

Miitevelli personel

Heyeti
Ogrenci
Aileleri

Sekil 5:. Universitelerin Hedef Kitlesi

Kaynak: (Marangoz & Arslan, 2015, s. 140-154).

2.5. Vakif Universitelerinin Pazarlama iletisim Araclar

Vakif Universitelerinin pazarlama araglari on dort baslik altinda asagida toplanmustir.
2.5.1 Ozel Giinler, Acihis ve Toplantilar

Ozel giinler kapsaminda kutlanan milli ve dini bayramlar, yerel, ulusal ve
uluslararasi program agilislar, akademik yil acgilislari, toplantilar 6n plana ¢ikmaktadir.
Toplantilara, halk tarafindan benimsenmis, popiiler kisilerin davet edilmesi, kurum
hakkindaki haberlerin basinda yer almasini saglamaktadir. Bu sayede {iiniversitenin
medyada yer alma orani artmaktadir (Demirtas, 2012, s. 213-231).

2.5.2. Sponsorluklar
Vakif iiniversiteleri, bireylerin, diger kurumlarin ve 6zellikle de hitap ettigi kesim

olan lise 6grencilerinin bilimsel ve sanatsal alanlarda gergeklestirdigi programlara ve
ozellikle de projelere sponsor olmaktadir. Vakif tiniversiteleri sponsorluklar vasitasiyla
egitimler, teknik altyap: temini, nakdi yardimlar da saglamaktadir. Bu tiir sponsorluk

calismalarmin bircok avantaji bulunmaktadir. Oncelikle basari diizeyi yiiksek ve aktif
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ogrenciler lniversiteye ¢ekilmis ve tercih sebebi olusturulmus oluyor. Diger yandan
gerceklestirilen sosyal sorumluluk projeleri ile kamuoyunda kurum imajmin olumlu
acidan olusturulmasi saglanmaktadir. Kurumsal imajla yakalanan bu ivme yazili ve gorsel

basinda tiniversiteyi rakipleri karsisinda bir adim 6ne ¢ikarmaktadir.

2.5.3. Donem Sonu Galerileri
Universitelerin yil boyunca dgrencilerine vermis oldugu egitimler neticesinde

ortaya ¢ikan Uriinlerin kamu yarar1 giidiilerek halka acik olarak sergilenmesi iiniversite
pazarlama iletisim stratejilerinden biri olarak kullanilmaktadir. Burada iki yontem one
¢ikmaktadir. Universite kampiis alaninda gerceklestirilen sergilere hedef kitle davet
edilerek kampiis havasinin teneffiis edilmesi saglanmaktadir. Diger yontem ise kongre
merkezleri ve sanat merkezleri gibi mekanlarda gerceklestirilen programlarda kamuya
karsi sosyal iiniversite imajinin olusturulmasi ve giindemde kalma olarak

kullanilmaktadir.

2.5.4. Sempozyum, Konferanslar
Universitelerin, kendi uhdelerinde diizenledikleri veya paydas olduklar:

sempozyum, konferans vb. bilimsel ¢aligmalarla hem kamuoyunda hem de hedef kitle
nezdinde bilinirlikleri artmaktadir ve siirekli olmaktadir. Bu tiir bilimsel ¢alismalarda
aktif olan {iniversiteler, programlara o6gretim iyelerinin de katilmasiyla akademik

kadrosunda marka degeri yaratma ¢abasi olumlu etkiler yapmaktadir.

2.5.5. Tanitim Stantlar
Universiteler tarafindan kurulan stantlar bazen sergi amagli bazen bilgi amagh

bazen de tanitim icin kurulmaktadir. Universiteler tarafindan kurulan bu stantlar hedef
kitle gozetmeksizin insanlarin kalabalik oldugu aligveris merkezleri, sehir parklari, toplu
tasima duraklari, sehir meydanlar1 gibi alanlarda konumlandirilmaktadir. Hedef kitle
liselerin son siif &grencilerinden veya mezunlarindan olusan YKS’ye hazirlanan
ogrencilerden olusacak durumlarda ise okullarda, 6zel Ogretim kurslar1 veya etiit

merkezlerinde konumlandirilmaktadir.

Vakif tiniversiteleri bu gibi durumlarda agacaklar1 stantlarin ilgi ¢ekmesi igin
farkli projeler ile destekleyerek ziyaret¢i sayilarim artirmayr hedeflemektedir. Ornegin
acilan tanitim stantlarinda saglik boliimleri bulunan vakif iiniversiteleri ziyaretgilerin

tansiyon, seker, nabiz ol¢timleri gibi degerlerini dlgerek kisilere sadece tanitim yapmak
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yerine onlara kendilerine ait bazi saglik degerlerinde Gl¢timlerini yaparak hem hedef
kitlesi olan Ogrenciler hem de &grenci velilerinde akilda kalicilik adina caligmalar
yapmaktadirlar. Bunlarin yani sira iiniversiteler bazen de bolgede yapilan senlik, festival,

panayir alanlarinda da yer almaktadir.

Vakif tiniversiteleri yapmis olduklar1 c¢alismalar1 desteklemek ve kendileri
hatirlatmak amaciyla agmis olduklari bu stantlar da ziyaretcilerin iletisim bilgilerini
alarak hem data havuzu olusturmakta hem de bilgisini aldig1 kisi veya kisilere daha
kapsamli bilgilendirme de yapmaktadirlar. A¢ilan stantlarda ise gerek tanitici materyaller
gerekse promosyon hediyelik {iriinlerin dagitimin1 yapmaktadir. Bununla birlikte tanitim
stantlar1 sadece genel tanitim stantlar1 olmayip fakiilte ve boliim tanitim amaglari iginde
kullanilmaktadir. Bu stantlarda aday 6grencilerle iletisim kurma orani egitimcilere gore

daha yiiksek olmaktadir.

2.5.6. Universite Basih Tanitim Materyalleri ve Akademik Yayinlar
Universiteler tercihlerin yaklastigi doénemlerde en etkili tamtim ve reklam

araglar1 olarak; misyon, vizyon ve boliimlerinin tanitildig: brosiir, insert ve kitaplara ciddi
biitgeler ayirmaktadir. Bu tanitim araglarinin 6grencilere ulastirilmasinda tanitim
ekiplerinin dogrudan ziyaretleri veya hedef kitlelerin adreslerine posta yolu ile ulagimi
saglanmaktadir. Tanitimlarda diger bir etkili olan ara¢ ise tniversitelerin akademik
yayinlart olmaktadir. Uluslararas1 6lgekte iiniversitelerin bulundugu siralama ise bu

yayinlar sayesinde hedef kitleye ulagsmakta ve degerlendirmeyi etkilemektedir.

2.5.7. Kampiis Turlar
Universitelerin bir diger iletisim arac1 ise kampiis turlaridir. Ozellikle akademik

yil icinde lise Ogrencilerinin kurum politikast ve 6grenci talepler dogrultusunda
universiteleri ziyaret etmeleri yerinde ve dogru bir tanitim organizasyonu
olusturmaktadir. Kampiis ziyaretlerinde hem 6grencilere hem de 6grencilere refakat eden
rehber gretmenlere sunumlar yapilmaktadir. Yapilan sunumlarla birlikte dgrencilerin
kampiiste istedikleri herhangi bir fakiiltede ve boliimde istedikleri derse girme veya
laboratuvara girme istekleri karsilanmaktadir. Boylelikle 6grencilere {iniversite hayati
hakkinda bir demo gerceklestirilmis olmaktadir. Sonug olarak ise nihai tiiketici veya

hizmetten yararlanacak kisi yani hedef kitle direkt olarak etilenmis olmaktadir.
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2.5.8. Lise Rehber Ogretmen Ziyaretleri ve Lise Tanitim Sunumlari
Vakif tiniversiteleri tarafindan en ¢ok tercih edilen tanitim programlarindan olan

Lise Rehber Ogretmen Ziyaretleri ve akabinde grencilere yonelik yapilan iiniversite

sunumlari olarak goriilmektedir.

Vakif tiniversiteleri aday Ogrencilerin tercihlerinde etkili olan rehber
Ogretmenlere kurum tanittimi yaparak bilinirligi artirmayr hedeflemektedirler.
Universiteler genel olarak hangi liseler hangi béliimlere ne kadar oranla égrenci aldig
analizlerini ¢ikararak bu analizler dogrultusunda planlama yapmaktadir. Egitim 6gretim
donemi agilisindan itibaren Oncelikle bulunduklar1 bolgede yer alan liselerin rehber
Ogretmenlerine ziyaret calismalarini baglatip, mevcut sinava girecek 6grenci sayilari, alan
bilgileri alinarak belirli periyodlarla rehber 6gretmen ziyaretlerini tekrarlamaktadir.
Yapilan ziyaretlerde iiniversite tanitim materyalleri, meslekler rehberi ve varsa gesitli

promosyon liriinleri hediye ederek akilda kalicilig1 yiiksek tutmay1 hedeflerler.

Universiteler rehber 6gretmenler i¢in mesleki gelisim siireglerine destek saglamak
adina bilimsel calismalar da yaparlar. Belirli periyodlarda ziyaret edilen rehber
Ogretmenlerden alinan bilgiler dogrultusunda aday O6grencilere yonelik hazirlanan
alternatif sunumlar gerceklestirmek adina randevu taleplerini olusturur. Universiteler bu
tanitim faaliyet kapsaminda kurumlarda gorev yapan rehber 6gretmenler ile iletisimlerini
giiclii tutmalar1 halinde aday Ogrencilere dogrudan ulasma oranlar1 da yiiksektir.
Universiteler kurum analizleri yaptiktan sonra tercih edilebilirligi yiiksek olan béliimleri
icin hazirlik ¢alismasi yaparak aday Ogrencilere sunumlar gerceklestirir. Yapilan
sunumlar sonrasinda aday ogrencilerin kisisel bilgilerini alarak sonrasinda kendilerini
hatirlatict SMS gonderimi veya tercih etmeyi diisiindiigii boliim hakkinda daha kapsamli

bilgilendirmeler ger¢eklestirmek i¢in arama yaparlar.

2.5.9. Egitim Fuarlar Stantlar
Vakif Universiteleri tarafindan son zamanlarda tanitim amagli en ¢ok tercih

ettikleri projelerin basinda yer almaktadir. Bu etkinliklerin organize edilmesini iilke
genelinde faaliyet gosteren 3 ayr1 Ozel egitim fuar1 sirketi, Rehberlik Arastirma
Merkezleri (RAM) veya lise ve kolejler kendi biinyelerinde diizenlemektedirler. Ulke
genelinde yapilan organizasyonlarin biiylik kismi 6zel egitim fuar sirketleri tarafindan

yapilmaktadir.
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Egitim Fuarlarina katilim gegctigimiz yillarda sadece vakif tiniversitelerinin
katilimlariyla gergeklesirken son yillarda devlet iiniversitelerinin katilimlari da yogun

olarak gerceklesmektedir.

Vakif Universiteleri egitim fuarlarini tercih etmelerindeki en etken faktor aday
Ogrenci kitlesine dogrudan ulasip kurum olarak egitim imkanlarini, avantajlarini,
burslarini anlatabildikleri organizasyonlar olmasi, etkinligin sadece aday ogrencilere
yonelik degil bu 6grencilerin aileleri ile de dogrudan iletisime ge¢meleri yer almaktadir.
Vakif tiniversiteleri olarak katilim saglanan egitim fuarlarinda 6grencilerle dogrudan
iletisim kurmalarinin yani sira aday 6grencilere kurumlarini anlatan brosiir, dergi, katalog
vb. materyal ve promosyon hediye iriinleri ile birlikte hediye ederek akilda kaliciligi

artirmak istemektedirler.

Diizenlenen egitim fuarlarinda ziyaretciler sadece fuar alaninda yer alan kurum
stantlarini ziyaret etmeyip, belli saatlerde farkli iiniversitelerden gelen akademisyenlerin
seminerine de katilim saglamaktadir. Milli Egitim Bakanligi’na bagl okullar katildiklar
bu fuarlar1 kendi etkinlik takvimlerinde yer verebilmeleri sebebiyle son yillarda organize
edilen fuarlar yogun katilim ve ziyaretle gergeklesmektedir. Katilimci ve ziyaretgilerin
artmasi Fuara katilan {iniversiteler arasinda rekabeti artirmistir. Kurumlar ¢ok daha fazla
ogrenci ile iletisime gegebilmek adina daha biiyiik yer talep etmekte ve bu alanda modern
ve dikkat ¢ceken, merak uyandiran stant tasarimlart kullanmaktadirlar. Stantlarina gelen
aday Ogrencilere bilgilendirme yapan Universiteler daha sonra bu 6grenci ile tekrar
iletisime gecebilmek adina tercih etmeyi diisiindiigii boliim ve iletisim bilgilerini alarak

olusturduklar1 data havuzunda toplamaktadir.

2.5.10. Alaminda Uzman Ogretim Kadrosu
Son zamanlarda iniversite sayilarinin artmasiyla rekabet kosullari da iyice

kizismigtir. Aileler ve Ogrenciler de aymi Olgiide bilinglenerek tercih edecekleri
tiniversiteleri her yoniiyle incelemektedir. Tercih edilecek bdliimlerdeki uzman
akademisyen kadrosu ise bagl basina tercih nedeni olmaktadir. Seckin 6gretim kadrosu
kendi olusturdugu hinterlandi ile iiniversitenin tanitimi igin art1 katki saglamaktadir.
Kurumsal imaj agisindan 6nemli katkis1 olmakla beraber iiniversiteler uzman ve taninmis

akademik kadrosunu tanitim faaliyetlerinde de degerlendirmektedir.
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2.5.11. Universite Sanayi Is Birlikleri
Son donemlerde iiniversite sanayi ve Universite sektor is birlikleri 6n plana

cikmaktadir. Birgok 6grencinin amaci, iiniversite egitimini tamamladiktan sonra kamuda
ya da kurumsal bir firmada kendi alaninda is bulabilmektir. Universiteler de artik bu
diisiincelerin  farkinda oldugu i¢in sanayi ve sektor ile is birlikleri gelistirerek

Ogrencilerine ig olanaklar1 sunmaktadir.

2.5.12. internet, Web Sayfalari, Sosyal Medya Tanitimlar
19.yiizyilin ikinci yarisindan itibaren baglayan ve sonlarina dogru hizla gelisen

internet alt yapisiyla kullanict sayist 2000°1i yillarda artmistir. Bu yillarda sosyal medya
da ortaya ¢ikmis ve her gruptan insani i¢ine almaya baglamistir.

Internet alt yapisinin teknolojik gelisimlerle hiz kazanmasiyla interaktif web
sayfalariyla ve sosyal medya hesaplarinin yogun olarak kullanilmasiyla yeni iletisim
ortamlar1 olugsmustur. Sosyallesme kavrami farkli bir boyut kazanmustir. Ozellikle sosyal
medya kullanicilar1 bir yandan sosyallesirken diger yandan da reklam ve pazarlama
etkinlikleri i¢in hedef haline gelmektedir.

Sosyal medyanin en 6nemli 6zelliklerinden biri de ¢ift yonlii ve dogrudan aracisiz
iletisim kurulmasidir. Boylelikle web sayfalarinda ve sosyal medyada donemsel
calismalarla tanitim ve reklam calismalar1 yapilmaktadir. Web sayfalart hem gorsel ve
ses olarak hem de metinsel olarak icerik saglamasi ve diger pazarlama iletisimi araglarina
gore daha diisiik maliyetlere sahip olmasinin yan1 sira genis kitlelere ulasilmasiyla, son
zamanlarda kurumlarm dis diinyaya acilan kapilari haline gelmistir. Universitelerde,
egitim hizmetlerinde sosyal medya ve web sayfalari interaktif olarak kullanilmaya
baglanmis potansiyel ogrencilere ve ailelerine yonelik 06zel tanmitim sayfalari
olusturulmustur. Universite sinavina girecek dgrencileri, halen kayith mevcut dgrencileri,
aileleri, idari ve akademik kadroyu tek bir platformda birlestiren web sayfalar1 ve sosyal
medya hesaplariyla tliniversiteler; sosyal, sportif, kiiltiirel etkinlikleri, kampiisiin fiziki
olanaklarini, egitim firsatlarini, kurum hakkindaki tanitim, reklam ve haber degeri tagiyan

her tiirlii bilgiyi aninda hedef kitleye ulastirabilmektedir.

2.5.13. Tamitim Filmleri
Medyanin giicii marka degerini artirmada ¢cok onemli bir rol oynamaktadir. Web

sitesine sahip olmak katalog ve brosiir ile reklam yapmaktan daha az maliyetli
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durumdadir. Tanitim i¢in ekleyeceginiz veya degistireceginiz bilgiler ek bir maliyet
olusturmaz. Kurumsal ve prestijli bir imaj icin Web sitesi ve tanitim filmi biiylik bir
gerekliliktir. Ozellikle tanitim filmi duyu organlarinin nerdeyse tamamini kullandig igin

kalic1 bir etki birakmaktadir.
Tanitim filmlerinin basaris1 kurumsal kimlige de katki saglamaktadir.

2.5.14. Sosyal Faaliyetler
Universitelerde Ogrenci Topluluklar1 akademik ¢alismalarin tamamlayici unsuru

olarak tiniversite yasaminin ayrilmaz parcalaridir. Akademik caligsmalarinin yaninda
entelektiiel becerilerin gelistigi, iletisim kurmaya olanak veren, proje ve fikirlerin
organize bir sosyallikle hayat buldugu etkin ve iiretken ortamlardir. Ogrenci Topluluklar
Ofisi 0grencileri bilimsel ve kiiltlirel anlamda gelistiren, onlara vizyon saglayan, farkli
deger ve Ozellikler katan; hedefler belirleyerek 6grencilerin bu dogrultuda girisimde
bulunmalarina destek olan ¢alismalarin yani sira, kaliteli egitimi kaliteli sosyal yasamla
tamamlamay1 hedef alip 6grencilere kisisel gelisim imkani saglar.

Hem devlet tniversitelerinde hem de vakif tiniversitelerinde sosyal faaliyetler
ogrenci topluluklari ve kuliipleri araciligiyla hayata gegirilmektedir. Ogrenci topluluklar
ve kuliipler vasitasiyla sosyal faaliyetler mevcut 6grencilerin kampiis ve iiniversite
memnuniyet oranini artirmakla birlikte yine bu faaliyetlere katilan 6grenciler araciligryla

tanitim firsatlar1 da olusturulmaktadir

2.5.15. Yerel ve Ulusal Basin liskileri
Universitelerin pazarlama iletisim stratejileri icinde siirekli kullandig1 ve en etkili

yontemlerden biri olan yerel ve ulusal basin iliskileridir. Her kurum basinda yer almak
bilinirligi artirmak tanitim faaliyetlerini siirekli kilmak ister. Bunun icin de tliniversiteler
akademisyenleri vasitasi ile donem donem boéliimlere iliskin ya da gilincel konular
tizerinden makaleler yaymlamaktadir. Bu sayede hem akademisyen tanitimi hem de
tiniversite tanitimi yapilmaktadir. Ayrica iiniversiteler, sosyal faaliyetlerle, sanayi is
birlikleriyle, yarismalar, sergiler, sempozyum, konferans, a¢ilis toplantilariyla stirekli

yerel ve ulusal basinda yer alarak giindemde kalmaktadir.
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3. BOLUM

PAZARLAMA ILETIiSIMI ARACLARININ UNIVERSITE TERCIHINE
ETKIiSi: BiR VAKIF UNiVERSITESiI ORNEGI

3.1. Yontem

Ayrintilar1 asagida olmak iizere, bu boliimde toplam 420 kisinin katilimiyla
gergeklestirilen, vakif iiniversitelerinin pazarlama iletisim stratejilerini 6lgmeye yonelik
bir alan arastirmasi yapilmis ve arastirma sonucu ile ¢ikan bulgulara yer verilmistir.
Ancak s6z konusu bulgulara yer verilmeden Once, aragtirmanin metodolojisine iliskin

aciklamalar ayrintili olarak ele alinmaktadir.

3.2. Arastirmanin Metodolojisi

Vakif iiniversitelerinin bulundugu konum itibariyle gittikce 6nem kazanmasi ve
olusan tiikketim toplumunda egitim hizmetinin ciddi bir yere sahip olmasiyla birlikte

rekabet ve kaliteyi arttirarak tercih edilme oranini yukari tagima arzusu giiclenmektedir.

Sayilart her gegen giin artan {iniversiteler i¢in kaliteli bir akademik ve idari kadro
olusturmak, kampiis alanin1 cazibe merkezi haline getirmek, hedef kitle tarafindan
bilinirligi artirmak, pozitif bir imaja sahip olmak, sinav sisteminde iist siralarda yer alan
daha fazla 6grenciye sahip olmak gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Tiim bu sebeplere ilave
olarak tniversiteler arasi rekabete ayak uydurmak ve sektorde ayakta kalabilmek,

tiniversiteler i¢in “pazarlama iletisim stratejileri” kavramini giindeme getirmistir.

Bu nedenlerin tiimii g6z Oniline alindiginda vakif {niversitelerinin pazarlama
iletisim stratejilerine yonelik yapilacak caligmalar oldukg¢a Onem kazanmistir. Elde

edilecek her bulgu gelecekte atilacak adimlar icin bir kaynak niteligi tasimaktadir.

Bu tez bu amagcla bir vakif tiniversitesinde gerceklestirilen, 419 6grenciye kota

ornekleme yontemiyle uygulanan bir anket ¢alismasidir.

Universitede 6grenim gdren 8380 dgrencinin %5’i hesaplanarak bu oran her

boliimdeki siniflara uygulanmis ve yapilan hesap sonucu ortaya ¢ikan verilere gore
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anketler uygulanmistir. Asagidaki tabloda uygulanan 6grenci sayilarinin bolim frekans

dagilimlar1 verilmistir.

Tablo 4. Ogrenci Sayilarinin Béliim Frekans Dagilim

Boliim Say1 Yiizde
Adalet 9 2,1
Anestezi 6 1,4
Beslenme ve Diyetetik 10 2,4
Bilgisayar Miihendisligi 10 2,4
Cocuk Gelisimi 21 5,0
Diyaliz 6 14
Ebelik 8 1,9
Elektrik Elektronik 13 3,1
Endistri 6 1,4
Enerji Yonetimi 8 1,9
Ftr 16 3,8
Geleneksel Tiirk Sanatlari 8 1,9
Grafik Tasarim 8 1,9
Hemsirelik 16 3,8
Hukuk 49 11,7
Ic Mimarlik 13 3,1
Iletisim ve Tasarim 4 1,0
[k ve Acil Yardim 6 1,4
Insaat Miihendisligi 16 3,8
Islam Ekonomisi ve Finans 10 2,4
Isletme 12 29
Lojistik Yonetimi 6 14
Makine 13 3,1
Malzeme Bilimi ve Nanoteknoloji 8 1,9
Mekatronik 10 2,4
Mimarlik 16 3,8
Miitercim Terclimanlik Arapga 5 1,2
Miitercim Tercimanlik ingilizce 2 5
Odyoloji 13 3,1
Psikoloji 12 2,9
Resim 3 7
Sigortacilik 10 2,4
Sosyal Hizmetler 12 2,9
Sosyoloji 7 1,7
Tarih 7 1,7
Tibb1 Goriintilleme 6 1,4
Tip 16 3,8
Utic 16 3,8
Utic ve Lojistik 2 5
Toplam 419 100,0
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Anket uygulanirken cinsiyet degiskeni dikkate alinmamis olup kategorizasyon
boliimlere gore yapilmustir.

3.3. Veri Toplama Araci

Anket faktor analizi, gecerlilik ve giivenilirlik testleri yapildiktan sonra pilot
olarak 25 kisiye uygulanmis ve alinan verilere gore yeniden diizeltmeler yapilarak

uygulamaya koyulmustur.

Anket 2 boliimden olugsmaktadir. 1. Boliim yasanilan yer, fakiilte, boliim, program
tiirii, cinsiyet, yas ve sinif gibi demografik bilgileri igermektedir. 2. Boliim ise 9-10-11-
12-13. Sorular ¢oktan se¢meli sorular olup agirlikli olarak iiniversiteye hazirlik siireci

hakkinda bilgileri 6lgmeye yoneliktir.

14. soru ¢oklu bir 6lgek olup 22 sorudan olusmaktadir. Sorular 5°1i likert tipi
tarzinda hazirlanmis olup “hi¢” (1) , “az” (2), “kismen” (3) , “cok™ (4) , “pek ¢ok” (5)
seklinde diizenlenmistir. Soru baslig1 ise “Halen egitim gérdiigiiniiz iniversitenin hangi

pazarlama iletigim stratejisi sizin i¢in etkili oldu?” dur.

15. soru ¢oktan se¢meli bir soru olup iiniversite hakkinda kayit dncesi ne tiir

bilgiler toplandigina dair verileri igerir.

16. soru 23 sorudan olusan bir 6lcektir. Sorular 5°1i likert tipi tarzinda hazirlanmis
olup “hi¢” (1), “az” (2), “kismen” (3) , “cok™ (4) , “pek cok” (5) seklinde diizenlenmistir.
Soru bashigr ise “Halen egitim gordiigiiniiz {iniversitenin hangi pazarlama iletisim

stratejisi bu liniversiteyi tercih etmenizin sebeplerindendir?”dir.

17-18 ve 19. Sorular da ¢oktan segmeli olup sorunun igerigine gore farkli secenek

sayilar1 mevcuttur.

Anketin katilimcilar tarafindan anlasilir olmasi amaciyla anket formunun ilk
sayfasina bilgilendirici sekilde bir {ist yazi1 eklenmis olup, katilimcilara bu anketin sadece
bilimsel agidan degerlendirilecegi aktarilmistir. Anket arastirmasi ile ilgili siire¢ 1 ay

boyunca bizzat aragtirma sahibi tarafindan kontrol ve takip edilmistir.

Anketin tam metni ek olarak eklenmistir.
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3.4. Arastirmanim Amaci ve Onemi

Bu arastirmada vakif iiniversitelerinin 6n lisans ve lisans diizeyindeki
ogrencilerinde pazarlama stratejilerinin nasil yansimalari oldugu, uygulanan yéntemlerin
tiiketicide ne kadar etkili oldugu, hangi pazarlama stratejilerinin gelecek dénemlerde
yapilacak pazarlama iletisim stratejilerine dahil edilip hangilerinin verimi diisiik olmasi
sebebiyle gelistirilmesi gerektiginin tespit edilmesi amaglanmistir. Hazirlanan 6lgek ve

sorular da bu amaglara uygun olarak olusturulmustur.

Ayni zamanda Ol¢ege dahil olan demografik bilgilerle pazarlama iletisim
stratejilerinin cinsiyet, yas, sinif, boliim gibi demografik bilgilere gére de incelemesinin

yapilmasi hedeflenmistir.

Vakif {niversitelerinin pazarlama iletisim stratejileri {izerine yapilan
arastirmalarin  kisithihig1 sebebiyle bu arastirmanin 6nemi yadsinamaz. Ayrica giin
gectikce daha 6nemli bir Pazar haline gelen egitim hizmetinin 6nemli bir ayagi olan vakif
tiniversitelerinin kalite standartlarini her gecen giin arttirmay1 hedeflemesi ve dgrenci
merkezli stratejilerin 6n plana ¢ikmasiyla bu baglamda yapilan arastirma ve ¢aligmalar da

tiniversitelerin iletisim ve halkla iliskiler birimleri i¢in biiylik bir kaynak haline gelmistir.

3.5. Stmirhiliklar

a) Bu caligma vakif iniversitelerinin pazarlama iletisim stratejileri {izerine
hazirlanan bir tez calismasidir. Bu sebeple icerikte vakif iniversiteleri, pazarlama,
pazarlama stratejileri konularina agirlik verilmektedir.

b) Bir vakif iniversitesi 0grencilerinde yapilan arastirma on lisans ve lisans
tiirlerinde 6grenim goren 419 6grenciye uygulandigi icin bu ¢evreyle sinirlidir.

€) Yapilan arastirma olgek c¢alismasi bazinda 6grencilerin tiniversite tercihlerinde
pazarlama iletisim stratejilerinin hangilerinden etkilendikleri konusuna

odaklanmaktadir.

3.6. Yontem

a) Model: Arastirma literatiir taramasi ve anket ¢caligmasina dayalidir.
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b) Evren: Aragtirmanin evreni bir vakif tiniversitesinde 6grenim goren

Ogrencilerdir.

c¢) Orneklem: Anket ¢alismasi 419 kisi iizerinde gergeklestirilmistir. Buna gore
ortaya cikan verilere gore boliim ve smif degiskenleri dikkate alinarak belirlenen

sayilarda uygulama yapilmstir.

d) Veri Toplama Araglar1: Anket iiniversitede 6grenim goren dgrencilerin tercih
siirecinde nelere gore tercih yaptiklarini, tiniversite se¢im algilarinda hangi pazarlama
iletisim stratejilerinin etkili oldugunu anlamak iizere hazirlanmistir. Ayn1 zamanda
demografik bilgilere gore degisimi anlamak i¢in ankette buna yonelik sorulara da yer

verilmistir.

3.7.Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin problemine yonelik test edilmek istenen hipotezler asagidaki gibi
olusturulmustur.

H1la; Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversitelerinin pazarlama iletisim strateji
etkileri ile egitim gordiikleri program tiirli arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H2a; Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama
iletisim strateji sebepleri ile egitim gordiikleri program tiirii arasinda anlamli bir farklilik
vardr.

H1b; Ogrencilerin egitim gordiikleri {iniversitelerinin pazarlama iletisim strateji
etkileri ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2b; Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama
iletisim strateji sebepleri ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H1c; Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversitelerinin pazarlama iletisim strateji
etkileri ile yaslar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2c; Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama
iletisim strateji sebepleri ile yaslar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H1d; Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversitelerinin pazarlama iletisim strateji
etkileri ile egitim goérdiikleri siniflar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2d; Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama
iletisim strateji sebepleri ile egitim gordiikleri siniflar arasinda anlamli bir farklilik vardar.
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H1le; Ogrencilerin egitim gordiikleri iniversitelerinin pazarlama iletisim strateji
etkileri ile hak etikleri burs dereceleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2e; Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama
iletisim strateji sebepleri ile hak ettikleri burs dereceleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

H1f; Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversitelerinin pazarlama iletisim strateji
etkileri ile tiniversiteye giris tercih siralamalari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2f; Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama
iletisim strateji sebepleri ile liniversiteye giris tercih siralamalar1 arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H1g; Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversitelerinin pazarlama iletisim strateji
etkileri ile iiniversiteye giris sinav sonug siralamalar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2g; Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama
iletisim strateji sebepleri ile Giniversiteye giris sinav sonug siralamalari arasinda anlamli
bir farklilik vardir.

H1h; Ogrencilerin egitim goérdiikleri {iniversitelerinin pazarlama iletisim strateji
etkileri ile iniversite 6grencilerinin mezun olduklart lise tiirii arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

H2h; Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama
iletisim strateji sebepleri ile tiniversite 6grencilerinin mezun olduklari lise tiirii arasinda
anlaml bir farklilik vardir.

H11; Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversitelerinin pazarlama iletisim strateji
etkileri ile tiniversite sinav zamani disaridan aldiklar1 destek arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

H21; Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama
iletisim strateji sebepleri ile iiniversite sinav zamani disaridan aldiklar1 destek arasinda
anlaml bir farklilik vardir.

H3: Universite dgrencilerinin okuduklar1 smiflar ile okuduklar1 bdliimlerinden
memnun olmalar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

H4: Universite dgrencilerinin okuduklar1 siniflar ile tercih déneminde halen
egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili yaptiklar1 aragtirmalar arasinda anlaml bir iligki vardir.

H5: Universite dgrencilerinin okuduklar1 siniflar ile halen egitim gordiikleri
tiniversitede okumaya karar verme zamanlar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
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H6: Universite dgrencilerinin okuduklari program tiirleri ile Tercih doneminde
halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili yaptiklari aragtirmalar arasinda anlamli bir iliski
vardir.

H7: Universite dgrencilerinin okuduklari program tiirleri ile halen egitim
gordiikleri liniversitede okumaya karar verme zamanlari arasinda anlamli bir iligki vardir.

H8: Universite dgrencilerinin cinsiyetleri ile tercih doneminde halen egitim
gordiigiiniiz okul ile ilgili yaptiklari arastirmalar arasinda anlamli bir iligki vardir.

H9: Universite dgrencilerinin cinsiyetleri ile halen egitim gordiikleri iiniversitede
okumaya karar verme zamanlar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

H10: Universite dgrencilerinin hak ettikleri burs dereceleri ile tercih ddneminde
halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili yaptiklar1 aragtirmalar arasinda anlamli bir iligki
vardir.

H11: Universite dgrencilerinin hak ettikleri burs dereceleri ile halen egitim
gordiikleri liniversitede okumaya karar verme zamanlari arasinda anlamli bir iligki vardir.

H12: Universite dgrencilerinin sinav sonuglarina gore tercih siralamalart ile tercih
déneminde halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili yaptiklar1 arastirmalar arasinda anlamli
bir iliski vardir.

H13: Universite 6grencilerinin sinav sonuglarina gore tercih siralamalari ile halen
egitim gordiikleri liniversitede okumaya karar verme zamanlar1 arasinda anlamli bir iliski
vardir.

H14: Universite dgrencilerinin smav sonug siralamalari ile tercih déneminde
halen egitim gordiiglintiz okul ile ilgili yaptiklar: arastirmalar arasinda anlaml bir iliski
vardir.

H15: Universite ogrencilerinin sinav sonug siralamalari ile halen egitim
gordiikleri tiniversitede okumaya karar verme zamanlar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

H16: Universite dgrencilerinin mezun olduklari okul tiirii ile tercih déneminde
halen egitim gordiigliniiz okul ile ilgili yaptiklar: arastirmalar arasinda anlamli bir iligki
vardir.

H17: Universite dgrencilerinin mezun olduklar1 okul tiirii ile halen egitim
gordiikleri tiniversitede okumaya karar verme zamanlar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

H18: Universite dgrencilerinin iiniversite sinava girmeden dnce okul disindan
aldiklar1 destek ile tercih doneminde halen egitim gordiigliniiz okul ile ilgili yaptiklar
arastirmalar arasinda anlamli bir iligki vardir.
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H19: Universite dgrencilerinin iiniversite smava girmeden 6nce okul disindan
aldiklar1 destek ile halen egitim gordiikleri iiniversitede okumaya karar verme zamanlari
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H20; Egitim gordiigiiniiz iiniversitenin iizerinizde etki yaratan pazarlama stratejisi
ile egitim gordiigiiniiz tiniversiteden hak ettiginiz burs derecesi arasinda anlamli bir iligki
vardir.

H21; Egitim gordiigiiniiz iiniversitenin iizerinizde etki yaratan pazarlama stratejisi
ile liniversite tercih siralamasi arasinda anlamli bir iliski vardir.

H22; Egitim gordiigiiniiz {iniversitenin lizerinizde etki yaratan pazarlama stratejisi
ile liniversite sinav sonug siralamasi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H23; Egitim gordiigiiniiz iniversitenin iizerinizde etki yaratan pazarlama stratejisi
ile egitim gérmiis oldugunuz lise tiirii arasinda anlamli bir iliski vardir.

H24; Egitim gordiigiiniiz iniversitenin lizerinizde etki yaratan pazarlama stratejisi
ile liniversite sinav siirecinde disaridan aldiginiz destek arasinda anlaml bir iliski vardir.

H25; Egitim gordiigiiniiz tniversiteyi tercih etmenize sebep olan pazarlama
stratejisi ile egitim gordiigliniiz liniversiteden hak ettiginiz burs derecesi arasinda anlamli
bir iliski vardir.

H26; Egitim gordiigiiniiz iiniversiteyi tercih etmenize sebep olan pazarlama
stratejisi ile liniversite tercih siralamasi arasinda anlamli bir iliski vardir.

H27; Egitim gordiigiiniiz iiniversiteyi tercih etmenize sebep olan pazarlama
iletisim stratejisi ile iniversite sinav sonug siralamasi arasinda anlamli bir iliski vardir.

H28; Egitim gordiigiiniiz Universiteyi tercih etmenize sebep olan pazarlama
iletisim stratejisi ile egitim gérmiis oldugunuz lise tiirli arasinda anlaml bir iliski vardir.

H29; Egitim gordiigiiniiz iiniversiteyi tercih etmenize sebep olan pazarlama
iletisim stratejisi ile tiniversite sinav siirecinde disaridan aldiginiz destek arasinda anlamli
bir iligki vardir.

H30; Egitim gordiigiiniiz liniversitenin lizerinizde etki yaratan pazarlama stratejisi
ile egitim gordiigiiniiz lniversiteyi tercih etmenize sebep olan pazarlama stratejisi

arasinda anlaml bir iligki vardir.

H31; Egitim gordiigiiniiz {iniversitenin iizerinizde etki yaratan pazarlama
stratejisinin, egitim gordiigliniiz iiniversiteyi tercih etmenize sebep olan pazarlama
stratejisi lizerinde bir etkisi vardir.
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3.8. Arastirma Bulgulari ve Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Demografik Ozellikler
Fakiilte Frekans Dagilimi;

Tablo 5. Ogrenci Sayilarimin Fakiilte Frekans Dagilimi

Say1 Yiizde Kiimiilatif yiizde

Adalet MYO 9 2,1 2,1
Giizel Sanatlar ve Tasarim 48 11,5 13,6
Hukuk 49 11,7 25,3
Iktisadi ve Idari Bilimler 64 15,3 40,6
Miihendislik 76 18,1 58,7
Saglik Hizmetleri MYO 38 91 67,8
Sosyal ve Beseri Bilimler 42 10,0 77,8
Saglik Bilimleri Yiiksek Okulu 70 16,7 94,5
Tip 16 3,8 98,3
Yabanci Diller Yiksek Okulu 7 1,7 100,0
Toplam 419 100,0

Aragtirma kapsamina alinan tiniversite Ogrencilerinin 6grenim gordikleri
fakiiltelere gore tamitici zelliklerinin dagilimi tablo 7°de gésterilmistir. Ogrencilerin
%2,1’i Adalet Meslek Yiiksek Okulunda egitim gormekte, %11,5’i Giizel Sanatlar ve
Tasarim Fakiiltesinde egitim goérmekte, %11,7’si Hukuk Fakiiltesinde egitim gormekte,
%15,3"ii Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde egitim gérmekte, %18,1°i Miihendislik
Fakiiltesinde egitim gormekte, %9,1’1 Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksek Okulunda egitim
gormekte, %10°u Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesinde egitim gérmekte, %16,7’si Salik
Bilimleri Yiiksek Okulunda egitim gormekte, %3,8’1 Tip Fakiiltesinde egitim gormekte,
%1,7’si Yabanci Diller Yiiksek Okulunda egitim gérmektedir. Tablo 7’yi incelemeye
devam ettigimiz de mithendislik fakiiltesi %18,1 ile en fazla yilizdeye sahip olurken,
yabanci diller yiiksek okulunda egitim goren 6grenci yiizdesi %1,7 ile en az oran olarak

belirlenmistir.
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Tablo 6. Ogrenci Sayilarinin Béliim Frekans Dagihm

Kiimiilatif
Say1 Yiizde yuzde

Adalet 9 2,1 2,1
Anestezi 6 14 3,6
Beslenme ve Diyetetik 10 2,4 6,0
Bilgisayar Miihendisligi 10 2,4 8,4
Cocuk Gelisimi 21 5,0 13,4
Diyaliz 6 1,4 14,8
Ebelik 8 1,9 16,7
Elektrik Elektronik 13 3,1 19,8
Endiistri 6 1,4 21,2
Enerji Yonetimi 8 1,9 23,2
Fizyoterapi ve Rehabilitasyon 16 3,8 27,0
Geleneksel Tirk Sanatlari 8 19 28,9
Grafik Tasarim 8 1,9 30,8
Hemsirelik 16 3,8 34,6
Hukuk 49 11,7 46,3
Ig: Mimarlik 13 3,1 494
[letisim Tasarimi ve Yonetimi 4 1,0 50,4
[k ve Acil Yardim 6 1,4 51,8
Insaat Miihendisligi 16 3,8 55,6
Islam Ekonomisi ve Finans 10 24 58,0
Isletme 12 2,9 60,9
Lojistik Yonetimi 6 1,4 62,3
Makine 13 3,1 65,4
Malzeme Bilimi ve Nanoteknoloji 8 1,9 67,3
Mekatronik 10 2,4 69,7
Mimarlik 16 3,8 73,5
Miitercim Terclimanlik Arapga 5 1,2 74,7
Miitercim Terciimanlik Ingilizce 2 0,5 75,2
Odyoloji 13 3,1 78,3
Psikoloji 12 2,9 81,1
Resim 3 0,7 81,9
Sigortacilik 10 2,4 84,2
Sosyal Hizmet 12 2,9 87,1
Sosyoloji 7 1,7 88,8
Tarih 7 1,7 90,5
Tibb1 Goruntileme Teknikleri 6 14 91,9
Tip 16 3,8 95,7
Utic 16 3,8 99,5
Utic ve Lojistik 2 0,5 100,0
Toplam 419 100,0
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Arastirma kapsamina alinan {niversite Ogrencilerinin 6grenim gordiikleri
boliimlere gore tanitici dzelliklerinin dagilimi tablo 8°de gdsterilmistir. Ogrencilerin
%2,1’1 Adalet Meslek Yiiksek Okulunda egitim gérmekte, %1,4°1i Anestezi Boliimiinde
egitim gérmekte, %2,4’1i Beslenme ve Diyetetik Boliimiinde egitim géormekte, %2,4°1
Bilgisayar Miihendisligi Boliimiinde egitim gérmekte, %5°1 Cocuk Gelisimi 6n lisans ve
lisans boliimiinde egitim gormekte, %1,4’1 Diyaliz Boliimiinde egitim gormekte, %1,9°u
Ebelik Bolimiinde egitim goérmekte, %3,1°i Elektrik Elektronik Miihendisligi
Boliimiinde egitim goérmekte, %1,4’ti Endiistri Mihendisligi Boliimiinde egitim
gormekte, %1,9’u Enerji Yonetimi Bolimiinde egitim gérmekte, %3,8’1 Fizyoterapi ve
Rehabilitasyon Boliimiinde egitim gormekte, %1,9’u Geleneksel Tiirk Sanatlar
Boliimiinde egitim gormekte, %1,9’u Grafik Tasarim Boliimiinde egitim gormekte,
%3,8’1 Hemsirelik Boliimiinde egitim gérmekte, %11,7°si Hukuk Fakiiltesinde egitim
gdrmekte, %3,1°1 I¢c Mimarlik Boliimiinde egitim gormekte, %1,1’i Iletisim Tasarimi ve
Yénetimi Béliimiinde egitim gdrmekte, %1,4’# 1k ve Acil Yardim Boliimiinde egitim
gormekte, %3,8’i Insaat Miihendisligi Boéliimiinde egitim goérmekte, %2,4’(i Islam
Ekonomisi ve Finans Béliimiinde egitim gérmekte, %2,9’u Isletme Béliimiinde egitim
gormekte, %1,4’i Lojistik Yonetimi Bolimiinde egitim gormekte, %3,1’i Makine
Miihendisligi Boliimiinde egitim gormekte, %1,9’u Malzeme Bilimi ve Nanoteknoloji
Miihendisliginde egitim gormekte, %2,4’1ii Mekatronik Miithendisligi Boliimiinde egitim
gormekte, %3,8’1i Mimarlik Boliimiinde egitim gormekte, %1,2’si Miitercim Terciimanlik
Arapca Boliimiinde egitim gormekte, 90,5’ Miitercim Terciimanlik Ingilizce
Boliimiinde egitim gormekte, %3,1’1 Odyoloji Boliimiinde egitim gormekte, %2,9’u
Psikoloji Boliimiinde egitim gormekte, %0,7’si Resim Boliimiinde egitim gormekte,
%2,4’1 Sigortacilik ve Sosyal Giivenlik Bolimiinde egitim gérmekte, %2,9’u Sosyal
Hizmet Boliimiinde egitim gérmekte, %1,7°si Sosyoloji Boliimiinde egitim gérmekte,
%1,7°st Tarth Boliimiinde egitim gormekte, %1,4’ti Tibbi Gorilintilleme Teknikleri
Boliimiinde egitim gormekte, %3,8’i Tip Fakiiltesinde egitim gormekte, %3,8’i
Uluslararasi Ticaret Boliimiinde egitim gérmekte, %0,5°1 Uluslararasi Ticaret ve Lojistik
Bolimiinde egitim gormektedir. Tablo 8’i incelemeye devam ettigimiz de Hukuk
Fakiiltesinde egitim goren dgrenci sayist 49, Islam ekonomisi ve finans béliimiin de
egitim goren Ogrenci sayist 10 iken tip boliimiinde egitim goren Ogrenci sayisi ise 16

olarak belirlenmistir.
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Tablo 7. Ogrenci Sayilarinin Cinsiyet Frekans Dagilimi

Say1 Yiizde Kiimiilatif yiizde
Kadin 229 54,7 54,7
Erkek 190 45,3 100,0
Toplam 419 100,0

Arastirma kapsamina alinan iiniversite 6grencilerinin cinsiyetlerine gore tanitici
ozelliklerinin dagilimi tablo 9°da gosterilmistir. Ogrencilerin %54,7’si kadin iken
%45,3°1 erkektir. Bu yiizdelik degerleri sayisal olarak agikladigimiz da ise kadin 6grenci

sayis1 229, erkek 6grenci sayisi ise 190 olarak saptanmistir.

Tablo 8. Ogrenci Sayilarimin Yas Frekans Dagihim

Say1 Yiizde Kiimiilatif yiizde
18 ile 22 Yas Arasinda 328 78,3 78,3
23 ile 27 Yas Arasinda 84 20,0 98,3
28 ile 32 Yas Arasinda 4 1,0 99,3
33 ile 37 Yas Arasinda 1 0,2 99,5
38 ve Uzeri Yas 2 0,5 100,0
Toplam 419 100,0

Arastirma kapsamina alinan {niversite Ogrencilerinin yaslarmma gore tanitici
ozelliklerinin dagilimi tablo 10°da gdsterilmistir. Ogrencilerin %78,3’ii 18 ile 22 yas
arasinda, %20’si 23 ile 27 yas arasinda, %1°1 28 ile 32 yas arasinda, %0,2’si 33 ile 37 yas
arasinda ve %0,5°1 ise 38 yas ve lzerindedir. Bu ylizdelik degerleri sayisal olarak
acikladigimiz da ise 18 ile 22 yas arasinda bulunan 6grenci sayis1 328, 23 ile 27 yas
arasinda bulunan 6grenci sayis1 84, 28 ile 32 yas arasindaki 6grenci sayisi 4, 33 ile 37 yas
arasindaki 6grenci sayis1 1 ve 38 yas ve lizerinde bulunan 6grenci sayisi ise sadece 2 kisi

ile siirh kalmastir.
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Tablo 9. Ogrenci Sayillarinin Simf Frekans Dagilim

Say1 Yiizde Kiimiilatif yiizde
1.sif 112 26,7 26,7
2.smif 113 27,0 93,7
3.smif 103 24,6 78,3
4. .smf 91 21,7 100,0
Toplam 419 100,0

Arastirma kapsamina alinan tniversite 0grencilerinin siniflarina goére tanitici
ozelliklerinin dagilimi tablo 11°de gosterilmistir. Ogrencilerin %26,7’si 1. smifta
okumakta, %27’si 2.sinifta okumakta, %24,6’s1 3. sinifta okumakta ve %21,7’si ise 4.
siifta okumaktadir. Bu yiizdelik degerleri sayisal olarak acikladigimiz da ise 1. siifta
okuyan 6grenci sayis1 112, 2. sinifta okuyan 6grenci sayisi 113, 3.sinifta okuyan 6grenci

sayist 103 ve 4. sinifta okuyan 6grenci sayisi ise sadece 91 kisi olarak saptanmistir.

Tablo 10. Ogrenci Sayilarinin Burs Durumu Frekans Dagihim

Say1 Yiizde | Kiimiilatif yiizde
Tam Burslu 95 22,7 22,7
%75 Burslu 65 15,5 38,2
%50 Burslu 120 28,6 66,8
Ucretli 139 33,2 100,0
Toplam 419 100,0

Aragtirma kapsamina alinan iiniversite 6grencilerinin hak ettikleri burs derecesine
gore tanitic1 6zelliklerinin dagilimi tablo 12°de gosterilmistir. Ogrencilerin %22,7’si tam
burslu olarak egitim gormekte, %15,5’1 %75 burslu olarak egitim goérmekte, %28,6’s1
%50 burslu olarak egitim gormekte ve %33,2’si ise licretli olarak egitim gormektedir. Bu
yiizdelik degerleri sayisal olarak agikladigimiz da ise tam burslu egitim goren 6grenci
sayist 95, %75 burslu olarak egitim goren 6grenci sayist 65, %50 burslu olarak egitim
goren O0grenci sayist 120 iken lcretli olarak egitim goren 6grenci sayisi ise sadece 139

kisi olarak saptanmustir.
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Tablo 11. Ogrenci Sayilarinin Tercih Siralamasi Frekans Dagilim

Say1 Yiizde | Kiimiilatif yiizde

1.Tercih 135 32,2 32,2
2.Tercih 60 14,3 46,5
3.Tercih 50 11,9 58,5
4.Tercih 44 10,5 69,0
5. 1le 10. Tercih Arasi 66 15,8 84,7
11. ile 20. Tercih Arasi 44 10,5 95,2
21. ve Uzeri Tercih 20 4,8 100,0
Toplam 419 100,0

Arastirma kapsamina alinan {iniversite

Ogrencilerinin  iiniversite

siralamalarina gére tanitic1 dzelliklerinin dagilimi tablo 13°de gosterilmistir. Ogrencilerin
%32,2’s1 1.tercihlerinde iiniversiteye girmisken, %14,3’li 2.tercihlerinde {iniversiteye
girmis, %11,9’u 3.tercihlerinde girmis, %10,5’i 4.tercihlerinde girmistir. %15,8’1 5. ile
10. Tercih arasinda iiniversiteye girmis, %10,5’i 11. Ile 20. Tercih arasinda iiniversiteye
girmis, %4,8°1 21. ve iizeri tercihlerinde {iniversiteye yerlesmistir. Ogrencilerin 1.
tercihlerinde tniversiteye girenlerin sayis1t 135 kisidir, 2. tercihlerinde {iniversiteye
girenlerin sayist 60 kisidir, 3. Tercihlerinde iiniversiteye girenlerin sayis1 50 kisidir, 4.
Tercihlerinde tniversiteye girenlerin sayist 44 kisidir, 5. ile 10. tercihleri arasi
tiniversiteye girenlerin sayist 66, 11. ile 20. tercihleri aras1 liniversiteye girenlerin sayisi

44 kisi ve 21. tercih ve tizeri tercihleriyle iiniversiteye giren 6grencilerin sayisi ise 20 kisi

olarak saptanmustir.

Tablo 12. Ogrenci Sayillarinin Sinav Sonu¢ Siralamasi Frekans Dagilimi

Say1 Yiizde | Kiimiilatif yiizde

Ik 1000 ve Daha Diisiik 14 3,3 3,3

1000 ile 10000 Aras1 15 3,6 6,9

10000 ile 20000 Arasi 19 45 11,5
20000 ile 50000 Aras1 80 19,1 30,5

50000 ile 100000 Arasi 110 26,3 56,8
100000 ve iizeri 181 43,2 100,0
Toplam 419 100,0
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Arastirma kapsamina alinan {iniversite Ogrencilerinin iiniversite sinav sonug
siralamalaria gére tanitic1 dzelliklerinin dagilimi tablo 14°de gosterilmistir. Ogrencilerin
%3,3’1 ilk 1000 ve daha diisiik siralama ile tiniversiteye girmisken, %3,6’s1 1000 ile
10000 arasinda siralama ile tiniversiteye girmis, %4,5’1 10000 ile 20000 aras1 siralama
ile tiniversiteye girmis, %19,1’1 ise 20000 ile 50000 arasi siralama ile liniversiteye girmis,
%26,3°1 50000 ile 100000 arasinda siralama ile tiniversiteye girmis, %43,2’si 100000 ve
{izeri siralama ile iiniversiteye girmistir. Ogrencilerin ilk 1000 ve daha diisiik siralama ile
tiniversiteye girenlerin sayist 14, 1000 ile 10000 aras1 siralama ile liniversiteye girenlerin
sayist 15, 10000 ile 20000 arasi1 siralama ile liniversiteye girenlerin sayist 19, 50000 ile
100000 aras1 siralama ile iiniversiteye girenlerin sayist 110 ve 100000 ve iizeri siralama

ile tiniversiteye giren 6grencilerin sayisi ise 181 kisi olarak saptanmuistir.

Tablo 13. Ogrenci Sayilarinin Lise Tiirii Frekans Dagilim

Say1 Yiizde | Kiimiilatif yiizde

Genel Lise 40 9,5 9,5
Anadolu Ogretmen Lisesi 18 4,3 13,8
Askeri Lise 1 0,2 14,1
Sosyal Bilimler Lisesi 6 1.4 15,5
Fen Lisesi 14 3,3 18,9
Anadolu Lisesi 163 38,9 57,8
Polis Koleji 2 0,5 58,2
Kiz-Erkek Meslek Lisesi 21 5,0 63,2
Saglik Meslek Lisesi 13 3,1 66,3
Mesleki Acgik Ogretim Lisesi 5 1,2 67,5
Ticaret Meslek Lisesi 8 1,9 69,5
Teknik Lise 12 2,9 72,3
Imam Hatip Lisesi 40 9,5 81,9
Gizel Sanatlar ve Spor Lisesi 12 2,9 84,7
Ozel Lise 53 12,6 97,4
Diger Liseler 11 2,6 100,0
Toplam 419 100,0
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Arastirma kapsamina alinan iiniversite 6grencilerinin mezun olduklari lise tiiriine
gdre tanitict 6zelliklerinin dagilinm tablo 15°de gosterilmistir. Ogrencilerin %9,5°i genel
lise mezunu iken, %4,3’{i Anadolu Ogretmen Lisesinden mezun, %0,2’si Askeri Liseden,
%1,4’t Sosyal Bilimler Lisesinden mezun, %3,3’ii Fen Lisesinden mezun, %38,9’u
Anadolu Lisesinden mezun, %0,5’i Polis Kolejinden mezun, %5’i Kiz-Erkek Meslek
Lisesinden mezun, %3,1’i Saglik Meslek Lisesinden mezun, %1,2’si Mesleki Agik
Ogretim Lisesinden mezun, %1,9°u Ticaret Meslek Lisesinden mezun, %2,9’u Teknik
Liseden mezun, %9,5’i imam Hatip Lisesinden mezun, %2,9’u Giizel Sanatlar ve Spor
Lisesinden mezun, %12,6’s1 6zel Liseden mezun, %2,6’s1 diger liselerden mezundur.
Ogrencilerden genel lise mezunu olanlarin sayis1 40, Anadolu 6gretmen lisesi mezunu
olanlarin sayis1 18, askeri liseden mezun olan 1, sosyal bilimler lisesinden mezun
olanlarin sayis1 6, fen lisesinden mezun olanlarin sayis1 14, Anadolu lisesi mezunu
olanlarin sayis1 163, polis koleji mezunu olanlarin sayist 2, kiz-erkek meslek lisesi
mezunu olanlarin sayisi 21, saglik meslek lisesi mezunu olanlarin sayisi 13, mesleki agik
Ogretim lisesi mezunu olanlarin sayisi 5, ticaret meslek lisesi mezunu olanlarin sayist 8§,
teknik lise mezunu olanlarin sayisi 8, imam hatip lisesi mezunu olanlarin sayis1 40, giizel
sanatlar ve spor lisesi mezunu olanlarin sayis1 12, 6zel lise mezunu olanlarin sayis1 53 ve

diger liselerden mezun olanlarin sayisil1 kisi olarak tespit edilmistir.

Tablo 14. Ogrenci Sayillarinin Okul Dis1 Destek Alma Frekans Dagilim

Say1 Yiizde Kiimiilatif yiizde
Evet 312 74,5 74,5
Hayir 107 25,5 100,0
Toplam 419 100,0

Arastirma kapsamina alinan iiniversite 6grencilerinin okul digindan alinan destek
tamtict zelliklerinin dagilim tablo 16°da gdsterilmistir. Ogrencilerin %74,5’i okul
disindan destek almis iken %25,5’1 okul disindan destek almamistir. Bu ylizdelik
degerleri sayisal olarak agikladigimiz da ise okul disindan destek alan 6grenci sayis1 312,

okul disindan destek almayan 6grenci sayist ise 107 olarak saptanmustir.
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Tablo 15. Ogrenci Sayilarimin Tercih Déneminde Halen Egitim Gordiigiiniiz Okul ile lgili

Arastirma Yapma Frekans Dagilim

Frekans| Yiizde | Kiimiilatif yiizde

Kampiise Geldim 195 46,5 46,5
Telefonla Bilgi Aldim 54 12,9 59,4
Dershane Rehberlik Servisinden Bilgi Aldim 28 6,7 66,1
Okul Rehberlik Servisinden Bilgi Aldim 18 43 70,4
Web Sayfasindan Arastirdim 80 19,1 89,5
Herhangi Bir Yerden Bilgi Almadim 38 9,1 98,6
Diger 6 1,4 100,0
Toplam 419 100,0

Aragtirma kapsamina alinan tniversite 6grencilerinin okul ile ilgili yaptiklari

aragtirma tanitic1 6zelliklerinin dagilimi tablo 17°de gosterilmistir. Ogrencilerin %46,5’i

kamplise gelerek arastirma yapmis iken, %12,9’u telefonla bilgi almis, %6,7’si

dershanelerin rehberlik servisinden bilgi almis, %4,3’{i okullarinin rehberlik servisinden

bilgi almistir, %19,1’i web sayfasindan arastirma yapmis, %9,1’i herhangi bir yerden

bilgi almamis ve %1,4’1 diger secenegiyle yardim aldigini bildirmistir. Kampiise gelerek

bil alan dgrenci sayis1 195, telefonla bilgi alan 6grenci sayist 54, dershane rehberlik

servisinden bilgi alan 6grenci sayis1 28, okul rehberlik servisinden bilgi alan 6grenci

sayis1 18, web sayfasindan bilgi arastirma yapan 6grenci sayist 80, herhangi bir yerden

bilgi almayan 6grenci sayis1 38 ve diger segenegiyle yardim alan 6grenci sayist 6 olarak

tespit edilmistir.

Tablo 16. Ogrenci Sayillarimin Egitim Goriilen Universite Okumaya Karar Verme

Durumu Frekans Dagilimi

Frekans Yiizde | Kiimiilatif yiizde
Sinava Girmeden 72 17,2 17,2
Smav Sonugclar1 A¢iklandiktan Sonra 128 30,5 47,7
Tercih Doneminde 219 52,3 100,0
Toplam 419 100,0

Aragtirma kapsamina alinan iniversite Ogrencilerinin egitim gordiikleri

tiniversitede okumaya karar verme tanitici Ozelliklerinin dagilimi tablo 18’de
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gdsterilmistir. Ogrencilerin %17,2’si sinava daha girmeden egitim gordiikleri iiniversite
de okumaya karar vermis iken, %30,5’i smav sonuglari agiklandiktan sonra karar
vermistir. Tercih doneminde karar veren dgrencilerin orani ise %52,3 olmustur. Sinava
girmeden Once karar veren dgrenci sayist 72 iken, sinav sonuglar1 agiklandiktan sonra
karar veren 6grenci sayis1 128’dir. Tercih doneminde karar veren dgrencilerin sayisi ise

219 olarak tespit edilmistir.

Tablo 17. Ogrenci Sayillarimin Egitim Aldigimz Boliimii Secmenizdeki Neden Frekans
Dagilim (Coklu Yanit)

Kisi Sayis1 | Yamitlarin Yiizdesi

Iyi Is Olanag 184 44,0%
Kendimizi lyi Yetistirme Olanag 144 34,4%
En Cok 1stedigim Meslek 165 39,5%
Popiiler/Giincel Bir Meslek Olmasi 107 25,6%
Gelecegi Olan Bir Meslek Olmast 184 44,0%
Arkadaslarimizin Tavsiyesi 40 9,6%
Ailemizin/Yakinlarimizin Tavsiyesi 94 22.5%
Ogretmenlerimin Tavsiyesi 46 11,0%
Puanim Bu Béliimii Tuttugu i¢in 118 28,2%
Kamu Sektoriinde Calisabilecegim Igin 48 11,5%
G(flif Dl'.i'zve“yin?n' Yiiksek Oldugunu 01 21.8%
Diislindiigiim I¢in
Mesleki Sayginligi Oldugu igin 138 33,0%
Diger 19 4 5%

Toplam 1378 329,7%

Arastirma kapsamina alman {iniversite Ogrencilerinin okuduklar1 boliimii
segmelerindeki temel neden ¢oklu yanit tanitict ozelliklerinin dagilimi tablo 19’da
gdsterilmistir. Ogrencilerin iyi is olanagi oldugundan dolay: tercih edenlerinin sayis1 184,
kendini 1y1 yetistirme olanagi oldugundan dolay1 tercih edenlerin sayist 144, en cok
istedigi meslek oldugu i¢in tercih edenlerin sayis1 165, giincel bir meslek oldugu i¢in
tercih edenlerin sayist 107, gelecegi olan bir meslek oldugu i¢in tercih edenlerin sayisi
184, arkadasinin tavsiyesi ile tercih edenlerin sayis1 40, yakinlarinin tavsiyesi tizere tercih
edenlerin sayis1 94, 6gretmen tavsiyesi ile tercih edenlerin sayis1 46, puani1 bu boliimii
tuttugu icin tercih edenlerin sayist 118, kamu sektoriinden caligsabilecegi i¢in tercih

edenlerin sayis1 48, gelirinin yiiksek oldugunu diisiindiigii i¢in tercih edenlerin sayis1 91,
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mesleki sayginliktan dolay1 tercih edenlerin sayist 138 ve diger diisiincelerden dolay1

tercih edenlerin sayisi ise sadece 19 kisi ile sinirli kalmistir.

Tablo 18. Ogrenci Sayilarimin Boliimde Okuyor Olmaktan Memnuniyet Frekans Dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif yiizde
Evet 297 70,9 70,9
Hayir 39 9,3 80,2
Karasizim 83 19,8 100,0
Total 419 100,0

Arastirma kapsamina alinan liniversite 0grencilerinin egitim gordiikleri boliimden
memnuniyet durumlarina gore tanitici 6zelliklerinin dagilimi tablo 20°de gosterilmistir.
Ogrencilerin %70,9’u béliimiinden memnun iken, %9,3’ii boliimiinden memnun degildir.
Ogrencilerin %19,8’i ise kararsiz kalmigtir. Diger bir taraftan &grencilerin okuyor
olmakta oldugunuz bélimden memnun musunuz sorusuna eve diyenler 297 kisi, hayir
diyen 39 kisi, kararsizlarin sayisi ise 83 kisi olarak saptanmistir.

Gecerlik ve Giivenilirlik Testi;
0.00< a < 0.40 ise dlgek giivenilir degildir,
0.40< a < 0.60 1se Olcegin giivenilirligi distik,

0.60< o < 0.80 ise ol¢ek oldukea giivenilir, ve

0.80< a < 1.00 ise dl¢ek yiiksek derecede giivenilirdir (Akgiil & Cevik, 2005, s. 435-
436).
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Tablo 19.Gecerlik ve Giivenilirlik Testi

Diizeltilen Madde Madde Silinirse « Tiim Maddeler
Toplam Korelasyon Dabhil iken o

E?li?lrlama Strateji 374 ,933

E?E;azrlama Strateji 611 1929

Eiliglama Strateji 633 ,928

E?Earlama Strateji 609 1929

Eili?srlama Strateji 634 ,928

E?li%rlama Strateji 507 1930

Ezai%rlama Strateji 564 ,929

E?li?glama Strateji 567 1929

Ezai%rlama Strateji 542 ,930

E?E?lrcl)ama Strateji 633 928

E?li?lrllama Strateji 674 927

Pazarlama Strateji 650 928 .
Etki12 ' ’

E?li?lrSIama Strateji 574 ,929

E?li?lrdlrama Strateji 684 927

Ezt;lli?lréama Strateji 623 928

E?li?lréama Strateji 645 928

Eili?lr;ama Strateji 641 ,928

E?li?lréama Strateji 583 929

Egi?lréama Strateji 506 929

E?liiazrcl)ama Strateji 650 928

Eili%rllama Strateji 612 ,929

Eiﬁazrzlama Strateji 547 930
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Tablo 21°de yer alan giivenilirlik testi sonuglarina baktigimizda tniversite
pazarlama strateji etkisi 6l¢eginde yer alan 22 maddenin madde toplam korelasyon
degerleri 0,374-0,684 arasinda degismekte olup madde toplam korelasyonu 0,250’in
altinda deger alan herhangi bir madde gézlenmemistir. Bu 22 madde iizerinden elde
edilen {iniversite pazarlama strateji etkisi 6l¢eginin bu calisma igin giivenilirligi 0,932
olarak elde edilmis ve l¢egin yiiksek derece de gilivenilir oldugu saptanmaistir.

Tablo 20. Gegerlik ve Giivenilirlik Testi Sonuclar:

Diizeltilen Madde Madde Silinirse x Tiim Maddeler
Toplam Korelasyon Dahil iken «
gséggllama Strateji 368 896
z:tz);[r)?ma Strateji 565 892
gségglglma Strateji 550 892
z:tz)zrr)lfma Strateji 494 893
ggégglélma Strateji 397 895
z:tz)zrr)?ma Strateji 623 890
ggéggl;ama Strateji 461 894
z:tz);[r)?ma Strateji 443 894
gz;ggl;ma Strateji 453 894
g:ézg'foma Strateji 446 894 897
gz;zgllalma Stratej-f 523 892
ggtz)ggllazma Stratej-f 570 891
gz;zgllae)ma Stratej-f 630 890
ggtz)gglﬁma Stratej-f 529 892
gz;zgllz;lf)ma Stratejj 336 905
gsé';l;l&ma Stratej-f 557 892
ggtz)ggllema Stratejj 556 892
gsézglﬁgma Stratej-f 515 893
ggtz)gglflgma Strateji 575 891
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gsézglzz:loma Stratej-f 583 891
gz;ggl;ma Stratej-f 554 892
gsézglima Stratej-f 560 892
gz;ggl;gma Strateji 496 893

Tablo 22°de yer alan giivenilirlik testi sonuglarina baktigimizda tniversite
pazarlama strateji tercih sebepleri 6l¢eginde yer alan 23 maddenin madde toplam
korelasyon degerleri 0,336-0,660 arasinda degismekte olup madde toplam korelasyonu
0,250’in altinda deger alan herhangi bir madde gozlenmemistir. Bu 22 madde iizerinden
elde edilen iiniversite pazarlama strateji tercih sebepleri Glgeginin bu calisma igin

giivenilirligi 0,897 olarak elde edilmis ve Olgegin yiiksek derece de giivenilir oldugu

saptanmistir.

Tablo 21.Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor
Faktor Aciklanan Sayisinin Sig.
Yiikleri Varyans Gecgerliligi
% KMO
Pazarlama Strateji Etkil 435
Pazarlama Strateji Etki?2 17
Pazarlama Strateji Etki3 ,641
Pazarlama Strateji Etki4 ,633
Pazarlama Strateji Etki5 ,651
Pazarlama Strateji Etki6 ,570
Pazarlama Strateji Etki7 ,718
Pazarlama Strateji Etki8 747
Pazarlama Strateji Etki9 ,678
Pazarlama Strateji Etkil0 ,523
Pazarlama Strateji Etkill ,719
Pazarlama Strateji Etkil2 ,651
Pazarlama Strateji Etkil3 ,549
Pazarlama Strateji Etkil4 573 60,085 217 000
Pazarlama Strateji Etkil5 524
Pazarlama Strateji Etkil6 ,620
Pazarlama Strateji Etkil7 ,605
Pazarlama Strateji Etkil8 567
Pazarlama Strateji Etkil9 ,450
Pazarlama Strateji Etki20 ,612
Pazarlama Strateji Etki2l 521
Pazarlama Strateji Etki22 ;515

50




Tabloda 23’de KMO ve Brartlett’s testinin degeri 0,917 ve anlamlilik degeri ise
0,00 olarak belirlenmistir. Bu durum verilerin faktor analizi yapmaya uygun oldugunu
gostermektedir. KMO degeri 0,60 1n iizerinde kabul edilmektedir (P<0,05). Faktor analizi
sonucu olusan aciklanan toplam varyans yiizdesi degerlerine bakildiginda, faktorler

varyansin %60,085’ini agiklamaktadir.

Tablo 23’de {iniversite pazarlama strateji etkisi boyutunun toplamda 4 faktorii
bulunmaktadir. Gordiglimiiz faktor yiikleri maddelerin  giiglillik degerlerini
gostermektedir. Tablo 23’e baktigimiz da zaman tiiniversite pazarlama strateji etkisi
boyutumuz da bulunan 22 maddenin almis olduklar1 degerler ve ayr1 ayri maddelerimizin
kalitesini tabloda gosterilmektedir. Bu 22 maddenin iiniversite pazarlama strateji etkisi
boyutunun en kaliteli ve giiclii olan1 0,747 degeri ile 8. maddemizin oldugunu
gormekteyiz. Faktor yiiklerinin degerinin 0,4’ten yiiksek olmasi gecerli kabul edilir.

Tablo 22. Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor
Faktor Aciklanan Sayisinin | Sig.
Yiikleri Varyans % | Gecerliligi
KMO
Pazarlama Strateji Sebepl ,543
Pazarlama Strateji Sebep?2 ,621
Pazarlama Strateji Sebep3 575
Pazarlama Strateji Sebep4 439
Pazarlama Strateji Sebep5 ,705
Pazarlama Strateji Sebep6 ,619
Pazarlama Strateji Sebep7 ,504
Pazarlama Strateji Sebep8 ,542
Pazarlama Strateji Sebep9 478
Pazarlama Strateji Sebep10 ,643
Pazarlama Strateji Sebepll 575
Pazarlama Strateji Sebepl12 ,661
Pazarlama Strateji Sebepl3 ,525
Pazarlama Strateji Sebep14 ,554 57,557 894 000
Pazarlama Strateji Sebepl5 ,455
Pazarlama Strateji Sebepl6 ,494
Pazarlama Strateji Sebepl7 ,641
Pazarlama Strateji Sebepl18 720
Pazarlama Strateji Sebepl19 ,698
Pazarlama Strateji Sebep20 ,565
Pazarlama Strateji Sebep21 ,660
Pazarlama Strateji Sebep22 ,702
Pazarlama Strateji Sebep23 521

51



Tabloda 24°de KMO ve Brartlett’s testinin degeri 0,894 ve anlamlilik degeri ise
0,00 olarak belirlenmistir. Bu durum verilerin faktor analizi yapmaya uygun oldugunu
gostermektedir. KMO degeri 0,60 1n iizerinde kabul edilmektedir (P<0,05). Faktor analizi
sonucu olusan aciklanan toplam varyans yiizdesi degerlerine bakildiginda, faktorler

varyansin %57,557’sini agiklamaktadir.

Tabloda 24’de iiniversite pazarlama strateji tercih sebepleri boyutunun toplamda
5 faktorii bulunmaktadir. Gordiigiimiiz faktor yiikleri maddelerin giicliilik degerlerini
gostermektedir. Tablo 24’e baktigimiz da zaman {iniversite pazarlama strateji tercih
sebepleri boyutumuz da bulunan 23 maddenin almis olduklar1 degerler ve ayri ayri
maddelerimizin kalitesini tabloda gosterilmektedir. Bu 23 maddemizden {iniversite
pazarlama strateji tercih sebepleri boyutunun en kaliteli ve giiglii olan1 0,720 degeri ile
18. maddemizin oldugunu goérmekteyiz. Faktor yiiklerinin degerinin 0,4’ten yiiksek

olmasi gecerli kabul edilir.
Tablo 23. Pazarlama Stratejisi Etkisi Normallik Testi

Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Istatistik df Sig. Istatistik df Sig.
,061 419 ,001 971 419 ,000
Istatistik Standart Hata
Ortalama 2,3219 ,04173
Medyan 2,3182
Varyans 129
Standart Sapma ,85410
Minimum 1,00
Maximum 5,00
Skewness ;341 ,119
Kurtosis -,401 ,238

Anketimizde katilan &grencilerin iiniversite pazarlama strateji etkisi ile ilgili
sorularmin yer aldig1 normallik testi ve tanimlayici istatistikleri tablo 25°e gosterilmistir.
Verilerimizin normalliginin belirlenebilmesi i¢in yukarida bulunan tek 6rneklem
Kolmogorov-Smirnov Testine ve Shapiro-Wilk Testlerinden verilerimizin normal dagilip

dagilmadigin1 anlamak amaciyla en dogru sonucu Shapiro-Wilk Testimize bakmaliy1z.
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Shapiro-Wilk sig. degerimize baktigimiz da anlamli ¢iktigimi (Sig.<0,05)
goriilmektedir. Normallik testinde sig. degerinin anlamli ¢ikmasi istedigimiz bir durum
degildir. Bu durum teste tabi tuttugumuz verilerimizin normal dagilmadigini
sOylemektedir. Fakat sosyal bilimler spss analizlerinde genellikle degerlerimizin normal
dagilim gostermesi ¢ok nadir rastlanan bir durumdur. Sosyal bilimlerde spss anket
sorulart likert lgekli sorular oldugundan dolayr bizim degerlerimizin normal dagilim
gosterip gostermedigini anlamak i¢in ikinci tabloda da bulunan Skewness Degeri ve
Kurtosis Degerine(basiklik ve ¢arpiklik kat sayilari) bakilmasi gerekmektedir.

Carpiklik ve basiklik katsayilarimiz +1,5(tabashnik) degerleri arasinda oldugunda
degerlerimiz normal kabul edilebilir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin hepsinin +1,5
degeri arasinda bulunmamasindan dolay1 {iniversite pazarlama strateji etkisi sorularinin
normal dagilmadig1 goriilmiistiir. Analizlerimize non-parametrik testler uygulanacagi

saptanmistir.

Tablo 24. Pazarlama Stratejisi Tercih Sebebi Normallik Testi Frekans Dagilimi

Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Istatistik df Sig. Istatistik df Sig.
,059 419 ,001 ,989 419 ,002
Istatistik Standart Hata
Ortalama 2,8302 ,04116
Medyan 2,8696
Varyans ,710
Standart Sapma ,84261
Minimum 1,00
Maximum 6,35
Skewness ,040 ,119
Kurtosis ,327 ,238

Ankette katilan 6grencilerin {iniversite pazarlama strateji tercih sebepleri ile ilgili
sorularinin yer aldigi normallik testi ve tanimlayici istatistikleri yukaridaki tablo 26’da
gosterilmistir. Verilerimizin normalliginin belirlenebilmesi i¢in yukarida bulunan tek

orneklem Kolmogorov-Smirnov Testine ve Shapiro-Wilk Testlerinden verilerimizin
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normal dagilip dagilmadigini anlamak amaciyla en dogru sonucu Shapiro-Wilk Testimize

bakilmalidir.

Shapiro-Wilk sig. degerimize baktigimiz da anlamli ¢iktigimi (Sig.<0,05)
goriilmektedir. Normallik testinde sig. degerinin anlamli ¢ikmasi istedigimiz bir durum
degildir. Bu durum teste tabi tuttugumuz verilerimizin normal dagilmadigini
soylemektedir. Fakat sosyal bilimler spss analizlerinde genellikle degerlerimizin normal
dagilim gostermesi ¢ok nadir rastlanan bir durumdur. Sosyal bilimlerde spss anket
sorulart likert dlgekli sorular oldugundan dolayr bizim degerlerimizin normal dagilim
gosterip gostermedigini anlamak icin ikinci tablomuz da bulunan Skewness Degeri ve
Kurtosis Degerine (basiklik ve garpiklik kat sayilar1) bakmamiz gerekmektedir.

Carpiklik ve basiklik katsayilarimiz 1,5 (tabashnik) degerleri arasinda oldugunda
degerlerimiz normal kabul edilebilir. Carpiklik ve basiklik degerlerimizin hepsinin £1,5
degeri arasinda bulunmamasindan dolay: tiniversite pazarlama strateji tercih sebepleri
sorularinin normal dagilmadigr goriilmistiir. Analizlerimize non-parametrik testler
uygulanacagi saptanmistir.

Hipotez Analizleri;

H1la; Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversitelerinin pazarlama iletisim strateji
etkileri ile egitim gordiikleri program tiirli arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H2a; Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversiteleri tercih etmelerindeki
pazarlama iletisim strateji sebepleri ile egitim gordiikleri program tiirii arasinda anlaml
bir farklilik vardir.

Tablo 25. Program Tiirii Mann-Whitney U Testi

Program N Sira Siralar Onemlilik
Tiru Ortalamasi Toplam Testi
Pazarlama On Lisans 47 237,66 11170,00 Z=-1,662
Strateji Lisans 37 206,51 76820,00 | p= 096
Etkisi 2 ’
Program N Sira Siralar
Pazarlama Tiiri Ortalamasi Toplam 7= -2.546
Strateji —
Sebebi On -Llsans 47 252,36 11861,00 p=,011
Lisans 37 204,65 76129,00
2
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Mann Whitney-U testi degerleri tablo 27°de goriilmektedir. On lisansa program
tiiriinde egitim goren 6grencilerin liniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri
237,66+11170,00 iken lisans program tiiriinde egitim goren d6grencilerin liniversitenin
pazarlama iletisim strateji etkileri 206,51£76820,00 olarak elde edilmistir.
Ortalamalar aras1 gdzlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bulunmamistir. (Sig.=0,096>0,05). Yani, &grencilerin program tiirleri ile
iiniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri 6lgegi arasinda farklilik olusmamakta
ve her program tiirii grubundan 6grencinin {iniversitenin pazarlama iletisim strateji
etkileri algilar1 aynm diizeydedir. Yani 0grencilerin {iniversitenin pazarlama iletisim
strateji etkileri 6l¢egi, 6grencilerin egitim gordiikleri program tiirii ile alakali degildir.

Bu durumda H1a hipotezi reddedilmistir.

Mann Whitney-U testi degerleri tablo 27°de goriilmektedir. On lisansa program
tiiriinde egitim goren 6grencilerin egitim gordiikleri iniversiteleri tercih etmelerindeki
pazarlama iletisim strateji sebebi algilar1 252,36+11861,00 iken lisans program
tiiriinde egitim goren 6grencilerin egitim gordiikleri tiniversiteleri tercih etmelerindeki
pazarlama iletisim strateji sebebi algilar1 204,65+76129,00 olarak elde edilmistir.
Ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bulunmugtur (Sig.=0,011<0,05). Yani, &grencilerin program tiirleri ile
ogrencilerin egitim gordiikleri tiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim
strateji sebebi Olgegi arasinda farklilik olugsmakta ve her program tiirii grubundan
ogrencilerin egitim gordiikleri liniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim
strateji sebebi algilar1 farkli diizeydedir. Yani ogrencilerin egitim gdordiikleri
iniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi 0Olcegi,
ogrencilerin egitim gordiikleri program tiirii ile alakalidir. Bu durumda H2a hipotezi

kabul edilmistir.

Cinsiyet Mann-Whitney U Testi;

H1b; Ogrencilerin egitim gordiikleri {iniversitelerinin pazarlama iletisim strateji
etkileri ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2b; Ogrencilerin egitim gordiikleri {iniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama
iletisim strateji sebepleri ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 26. Cinsiyet Mann-Whitney U Testi

Cinsiyet | N Sira Siralar Onemlilik
Ortalamasi Toplam Testi
Pazarlama Kadin 229 208,70 47792,00 Z£=-,242
Strateji _
Erkek =,809
Etkisi 190 | 21157 40198,00 P
Cinsiyet | N Sira Siralar
Pazarlama Ortalamasi Toplam Z=-1,245
Strateji p= 213
Sebebi Kadin 229 216,71 49626,50
Erkek 190 201,91 38363,50

Mann Whitney-U testi degerleri tablo 28’de goriilmektedir. Kadin {niversite
Ogrencilerinin iiniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 208,70+47792,00
iken erkek tniversite dgrencilerinin liniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri
algilar1 211,57+40198,00 olarak elde edilmistir. Ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel
fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. (Sig.=0,809>0,05).
Yani, 6grencilerin cinsiyetleri ile liniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri dlgegi
arasinda farklilik olusmamakta ve her cinsiyet grubundan Ogrencinin iniversitenin
pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 ayni diizeydedir. Yani o6grencilerin
liniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri 6lgegi, 6grencilerin cinsiyetleri ile alakali

degildir. Bu durumda Hap hipotezi reddedilmistir.

Mann Whitney-U testi degerleri tablo 28’de goriilmektedir. Kadin tiniversite
ogrencilerinin egitim gordiikleri {iniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim
strateji sebebi algilar1 216,71+49626,50 iken erkek {liniversite Ggrencilerinin egitim
gordiikleri iiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi algilar
201,91+38363,50 olarak elde edilmistir. Ortalamalar aras1 gdzlenen matematiksel fark
0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir (Sig.=0,213>0,05). Yani,
ogrencilerin cinsiyetleri ile Ogrencilerin egitim gordiikleri iniversiteleri tercih
etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi 6lgegi arasinda farklilik olusmamakta ve
her cinsiyet grubundan 6grencilerin egitim gordiikleri iiniversiteleri tercih etmelerindeki
pazarlama iletisim strateji sebebi algilar1 ayn1 diizeydedir. Yani Ogrencilerin egitim
gordiikleri iiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi dlgegi,

ogrencilerin cinsiyetleri ile alakali degildir. Bu durumda Hap hipotezi reddedilmistir.
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Yas Kruskal-Wallis Testi;
H1c; Ogrencilerin egitim gordiikleri tiniversitelerinin pazarlama iletisim strateji
etkileri ile yaslar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2c; Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversiteleri tercih etmelerindeki
pazarlama iletisim strateji sebepleri ile yaslar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 27. Yas Kruskal-Wallis Testi

Sira .
Yas N Onemlilik Testi
Ortalamasi
Pazarlam | 18 ile 22 yas | 32
.. 21211
a Strateji | arasinda 8 ’
Etkisi i
23 ile 27 vyas 84 197.26
arasinda KW= 3,796
28 il 32
r Y& | 4 220,13 p=,434
arasinda
33 il 3
e 37 yas | 4 357,00
arasinda
38 ve lizeri yas 2 306,25
Pazarlam Yas N Sira
a Strateji Ortalamasi
Sebebl 18 ile 22 32
e Lo yay 212,07
arasinda 8
723 ile 2 KW=1,751
3 ile 27 yas 84 202,44
arasinda p=,781
28 ile 32 yas 4 178,00
arasinda
33 ile 3
tle 37 yas 1 331,00
arasinda
38 ve lizeri yas 2 191,00

Kruskal Wallis testi degerleri tablo 29°da goriilmektedir. 18 ile 22 yas arasinda
tiniversite 0grencilerinin iliniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 sira
ortalamas1 212,11, 23 ile 27 yas arasinda {niversite Ogrencilerinin iiniversitenin
pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 sira ortalamasi 197,26, 28 ile 32 yas arasinda
tiniversite 0grencilerinin iiniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 sira

ortalamast 220,13, 33 ile 37 yas arasinda lniversite Ogrencilerinin {iiniversitenin

57



pazarlama iletigim strateji etkileri algilari sira ortalamasi 357,00 iken 38 yas ve lizerindeki
tiniversite 0grencilerinin iiniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 sira
ortalamas1 306,25 olarak elde edilmistir. Ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel fark
0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir (Sig.=0,434>0,05). Yani,
Ogrencilerin yaglart ile iiniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri 6l¢egi arasinda
farklilik olusmamakta ve her yas grubundan 6grencinin {iniversitenin pazarlama iletisim
strateji etkileri algilar1 aymi diizeydedir. Yani Ogrencilerin iiniversitenin pazarlama
iletisim strateji etkileri 6l¢egi, 6grencilerin yaslari ile alakali degildir. Bu durumda Hic

hipotezi reddedilmistir.

Kruskal Wallis testi degerleri tablo 29°da goriilmektedir. 18 ile 22 yas arasinda
tiniversite 0grencilerinin egitim gordiikleri liniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama
iletisim strateji sebebi algilart sira ortalamasi1 212,07, 23 ile 27 yas arasinda {iniversite
Ogrencilerinin egitim gordiikleri {iniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim
strateji sebebi algilar1 sira ortalamasi 202,44, 28 ile 32 yas arasinda iiniversite
Ogrencilerinin egitim gordiikleri liniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim
strateji sebebi algilar1 sira ortalamas: 178,00, 33 yas ile 37 yas arasinda {niversite
ogrencilerinin egitim gordiikleri liniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim
strateji sebebi algilar1 sira ortalamasi 331,00 iken 38 yas ve iizerinde iiniversite
ogrencilerinin egitim gordiikleri {iniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim
strateji sebebi algilar1 sira ortalamasi 191,00 olarak elde edilmistir. Ortalamalar arasi
gozlenen matematiksel fark 0,05 Onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmamistir (Sig.=0,781>0,05). Yani, Ogrencilerin yaglar1 ile Ogrencilerin egitim
gordiikleri {iniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi dlgegi
arasinda farklilik olusmamakta ve her yas grubundan ogrencilerin egitim gordiikleri
tiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi algilar1 ayni
diizeydedir. Yani Ogrencilerin egitim gordiikleri {iniversiteleri tercih etmelerindeki
pazarlama iletisim strateji sebebi Olcegi, 6grencilerin yaslari ile alakali degildir. Bu

durumda Hac hipotezi reddedilmistir.

Siif Kruskal-Wallis Testi;

H1d; Ogrencilerin egitim gordiikleri {iniversitelerinin pazarlama iletisim strateji
etkileri ile egitim goérdiikleri siniflar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

58



H2d; Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversiteleri tercih etmelerindeki
pazarlama iletisim strateji sebepleri ile egitim gordiikleri siniflar arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

Tablo 28. Simif Kruskal-Wallis Testi

Sira .
Simif N Onemlilik Testi
Ortalamasi
Pazarlama 1.smif 11
Strateji Etkisi 2 219,88
2.smif 131 214.16 KW= 1,757
3.smif 10 p=.024
S 201,45
3
4 .smf 91 202,35
Pazarlama Simif N Sira
1.sunmf 11
) 222,42 KW= 1,907
2.smif 11 204,31 p=,592
3
3.smif 10 210,50
3
4.smif 91 201,23

Kruskal Wallis testi degerleri tablo 30°da goriilmektedir. 1.sinifta egitim géren
tiniversite 0grencilerinin iiniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 sira
ortalamast 219,88, 2.simifta egitim goren {iniversite oOgrencilerinin {iniversitenin
pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 sira ortalamasi 214,16, 3.sinifta egitim goren
tiniversite 0grencilerinin iiniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 sira
ortalamas1 201,45 ve 4.smifta egitim goren {iiniversite 6grencilerinin iiniversitenin
pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 sira ortalamasi1 202,35 olarak elde edilmistir.
Ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bulunmamistir (Sig.=0,624>0,05). Yani, 6grencilerin egitim gordiikleri siniflart
ile liniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri 6l¢egi arasinda farklilik olusmamakta
ve her siif grubundan 6grencinin tiniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilari

ayni diizeydedir. Yani Ogrencilerin {iniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri
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Olgegi, dgrencilerin egitim gordiikleri sinif ile alakali degildir. Bu durumda H1q hipotezi

reddedilmistir.

Kruskal Wallis testi degerleri tablo 30’da goriilmektedir. 1.smifta egitim goren
tiniversite 6grencilerinin egitim gordiikleri tiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama
iletisim strateji sebebi algilar1 sira ortalamas1 222,42, 2.sinifta egitim goren iiniversite
Ogrencilerinin egitim gordiikleri liniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim
strateji sebebi algilar1 sira ortalamasi 204,31, 3.smifta egitim goren {niversite
Ogrencilerinin egitim gordiikleri liniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim
strateji sebebi algilar1 sira ortalamasi 210,50 ve 4.sinifta egitim goren iiniversite
Ogrencilerinin egitim gordiikleri liniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim
strateji sebebi algilar1 sira ortalamasi 201,23olarak elde edilmistir. Ortalamalar arasi
gozlenen matematiksel fark 0,05 Onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmamistir (Sig.=0,592>0,05). Yani, Ogrencilerin egitim gordiikleri smif ile
ogrencilerin egitim gordiikleri {liniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim
strateji sebebi Ol¢egi arasinda farklilik olusmamakta ve her sinif grubundan 6grencilerin
egitim gordiikleri tiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi
algilar1 aynm1 diizeydedir. Yani Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversiteleri tercih
etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi Olgegi, 6grencilerin egitim gordiikleri

smiflar ile alakali degildir. Bu durumda Hzq hipotezi reddedilmistir.

Burs Kruskal-Wallis Testi;

H1le; Ogrencilerin egitim gordiikleri {iniversitelerinin pazarlama iletisim strateji
etkileri ile hak etikleri burs dereceleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2e; Ogrencilerin egitim gordiikleri {iniversiteleri tercih etmelerindeki
pazarlama iletisim strateji sebepleri ile hak ettikleri burs dereceleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir.
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Tablo 29. Burs Kruskal-Wallis Testi

BUrS N Sira Onemlilik Farklil
Ortalamasi Testi K
Tam 95 223,40
Pazarlam Burslu
i 0 - %75
aStl’é.ltl.Ejl %75 65 242,65 KW= 9,381
Etkisi Burslu o= 025 burslu-
%50 . )
120 202,34 ucretli
Burslu
Ucretli 139 192,19
Burs N Sira
Ortalamasi
Tam
Tam burslu-
Pazarlam | gyrsiu 95 23807 KW= 22,800 ticretli
a Strateji | o475 _
; p=,000 0
Sebebi Burslu 65 246,08 0% 75burs
% lu-ticretli
650 120 208,03
Burslu
Ucretli 139 175,06

Kruskal Wallis testi degerleri tablo 31°de goriilmektedir. Tam burslu olarak egitim
goren Universite 0grencilerinin iiniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilar
sira ortalamasi 223,40, %75 burslu olarak egitim goren {niversite Ogrencilerinin
liniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 sira ortalamasi 242,65, %50
burslu olarak egitim goren tiniversite 6grencilerinin iiniversitenin pazarlama iletisim
strateji etkileri algilart sira ortalamas1 202,34 ve iicretli olarak egitim goren iiniversite
ogrencilerinin {liniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 sira ortalamasi
192,19 olarak elde edilmistir. Ortalamalar aras1 gézlenen matematiksel fark 0,05 6nem
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (Sig.=0,025<0,05). Yani, 6grencilerin
burs dereceleri ile iniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri 6l¢cegi arasinda farklilik
olusmakta ve her burs grubundan 6grencinin iiniversitenin pazarlama iletisim strateji
etkileri algilar1 farkli diizeydedir. Yani 6grencilerin iiniversitenin pazarlama iletisim
strateji etkileri 6l¢egi, 6grencilerin hak ettikleri burs dereceleri ile alakalidir. Bu durumda

H1e hipotezi kabul edilmistir. Farklilik durumu igin ise games-howell testine bakarak %75
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burslu egitim goéren Ogrencilerin iiniversitenin pazarlama iletisim stratejilerinden
etkilenmeleri, ticretli egitim goren Ogrencilerin iiniversitenin pazarlama iletisim

stratejilerinden etkilenmelerinden daha yiiksektir.

Kruskal Wallis testi degerleri tablo 31’de goriilmektedir. Tam burslu egitim goren
tiniversite 6grencilerinin egitim gordiikleri tiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama
iletisim strateji sebebi algilari sira ortalamasi 238,92, %75 burslu egitim géren iiniversite
Ogrencilerinin egitim gordiikleri liniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim
strateji sebebi algilar1 sira ortalamasi 246,08, %50 burslu egitim goren {niversite
Ogrencilerinin egitim gordiikleri {iniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim
strateji sebebi algilart sira ortalamasi 208,03 ve iicretli olarak egitim goren iiniversite
Ogrencilerinin egitim gordiikleri {iniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim
strateji sebebi algilar1 sira ortalamasi 175,06 olarak elde edilmistir. Ortalamalar arasi
gbzlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(Sig.=0,000<0,05). Yani, 6grencilerin burs dereceleri ile 6grencilerin egitim gordiikleri
tiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi Olgegi arasinda
farklilik olusmakta ve her burs grubundan 6grencilerin egitim gordiikleri tiniversiteleri
tercih etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi algilar1 farkli diizeydedir. Yani
ogrencilerin egitim gordiikleri {liniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim
strateji sebebi Olcegi, 0grencilerin hak ettikleri burs dereceleri ile alakalidir. Bu durumda
H2e hipotezi kabul edilmistir. Farklilik durumu igin ise games-howell testine bakarak tam
burslu egitim goéren Ogrencilerin iiniversitenin pazarlama iletisim stratejilerinden
etkilenmeleri, ticretli egitim goren Ogrencilerin iniversitenin pazarlama iletisim
stratejilerinden etkilenmelerinden daha yiiksek oldugu saptanmis, ayrica %75 burslu
egitim goren Ogrencilerin liniversitenin pazarlama iletisim stratejilerinden etkilenmeleri,
ticretli egitim goren Ogrencilerin iiniversitenin pazarlama iletisim stratejilerinden

etkilenmelerinden daha yiiksek oldugu saptanmistir.

Tercih Siralamasi Kruskal-Wallis Testi;

H1f; Ogrencilerin egitim gordiikleri {iniversitelerinin pazarlama iletisim strateji
etkileri ile iiniversiteye giris tercih siralamalari arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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H2f; Ogrencilerin egitim gordiikleri {iniversiteleri tercih etmelerindeki
pazarlama iletisim strateji sebepleri ile iiniversiteye giris tercih siralamalar1 arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 30. Tercih Siralamasi Kruskal-Wallis Testi Frekans Dagilimi

. Sira Onemlilik
Tercih N Ortalamasi Testi Farii( hih
1.tercih 135 209,66
2.tercih 60 228,00
Pazarlam 3.tercih 50 205,23
aStrateji | 4.tercih 44 191,92 KW= 5,879
Etkisi 5-10 Arast | 66 226,64 — 437
11-20 b=
44 202,82
Arasi
21 ve 20 170,85
Uzerl
Tercih N Sira
Ortalamasi .
1.tercin 135 209,37 2.tercin-
2.tercih 60 248 80 11-20
3.t 3 ara§1
Pazarlam ercih 2L 211,59 KW=13,170 | tercih
a Strateji | 4.tercih 44 198,49 _ -
. p=,040 1.tercih-
Sebebi 5-10 Arasi 66 218,52
1100 21 ve
A i 44 177,91 lizeri
lefaSl tercih
L Ve 20 161,73
Uzerl

Kruskal Wallis testi degerleri tablo 32°de goriilmektedir. 1.tercihi ile tiniversiteye
yerlesen iiniversite 6grencilerinin liniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilari
sira ortalamas1 209,66, 2.tercihi ile lniversiteye yerlesen iiniversite Ogrencilerinin
iniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 sira ortalamasi1 228,00, 3.tercihi
ile liniversiteye liniversite 6grencilerinin liniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri
algilar1 sira ortalamasi 205,23, 4.tercihi ile yerlesen {niversite 6grencilerinin
tiniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 sira ortalamasi 191,92, 5. ile
10.tercihi arasinda yerlesen iiniversite 0grencilerinin iiniversitenin pazarlama iletisim
strateji etkileri algilar1 sira ortalamasi 226,64, 11. ile 20.tercihi arasinda yerlesen
tiniversite 0grencilerinin iiniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 sira
ortalamast 202,82 iken 21.tercih ve iizeri ile yerlesen iiniversite 6grencilerinin

tiniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilari sira ortalamasi 170,85 olarak elde
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edilmistir. Ortalamalar arast gozlenen matematiksel fark 0,05 Onem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (Sig.=0,437>0,05). Yani, 6grencilerin tercih
siralamalar ile tiniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri 6l¢egi arasinda farklilik
olusmamakta ve her tercih siralamasi grubundan 6grencinin {iniversitenin pazarlama
iletisim strateji etkileri algilar1 ayni1 diizeydedir. Yani Ogrencilerin {iniversitenin
pazarlama iletisim strateji etkileri Olgegi, Ogrencilerin tercih siralamalari ile alakali

degildir. Bu durumda His hipotezi reddedilmistir.

Kruskal Wallis testi degerleri tablo 32°de goriilmektedir. 1.tercihi ile liniversiteye
yerlesen iiniversite 6grencilerinin egitim gordiikleri tiniversiteleri tercih etmelerindeki
pazarlama iletisim strateji sebebi algilari sira ortalamasi 209,37, 2.tercihi ile tiniversiteye
yerlesen iiniversite 6grencilerinin egitim gordiikleri tiniversiteleri tercih etmelerindeki
pazarlama iletisim strateji sebebi algilari sira ortalamasi 248,80, 3.tercihi ile tiniversiteye
yerlesen iiniversite dgrencilerinin egitim gordiikleri {iniversiteleri tercih etmelerindeki
pazarlama iletisim strateji sebebi algilar1 sira ortalamasi 211,59, 4.tercihi ile yerlesen
tiniversite 6grencilerinin egitim gordiikleri tiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama
iletisim strateji sebebi algilar1 sira ortalamasi 198,49, 5. ile 10.tercihi arasinda yerlesen
tiniversite 0grencilerinin egitim gordiikleri liniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama
iletisim strateji sebebi algilari sira ortalamas1 218,52, 11. ile 20.tercihi arasinda yerlesen
tiniversite 0grencilerinin egitim gordiikleri tiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama
iletisim strateji sebebi algilar1 sira ortalamasi 177,91 iken 21. ve iizeri tercihi ile yerlesen
tiniversite 0grencilerinin egitim gordiikleri tiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama
iletigim strateji sebebi algilart sira ortalamast 161,73 olarak elde edilmistir. Ortalamalar
aras1 gozlenen matematiksel fark 0,05 onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (Sig.=0,040<0,05). Yani, 6grencilerin tercih siralamalar ile 6grencilerin
egitim gordiikleri liniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi
Ol¢egi arasinda farklilik olusmakta ve her tercih siralamasi grubundan 6grencilerin egitim
gordiikler tiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi algilar
farkli diizeydedir. Yani 6grencilerin egitim gordiikleri iiniversiteleri tercih etmelerindeki
pazarlama iletisim strateji sebebi Ol¢egi, 6grencilerin tercih siralamasi ile alakalidir. Bu
durumda Har hipotezi kabul edilmistir. Farklilik durumu igin ise games-howell testine
bakarak 2.tercihi ile yerlesen Ogrencilerin {niversitenin pazarlama iletisim

stratejilerinden etkilenmeleri, 11. ile 20.tercihi arasinda yerlesen &grencilerin
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iniversitenin pazarlama iletisim stratejilerinden etkilenmelerinden daha yiiksek oldugu
saptanmig, ayrica l.tercihi ile yerlesen Ogrencilerin iiniversitenin pazarlama iletisim
stratejilerinden etkilenmeleri, 21.tercih ve iizeri tercihle yerlesen Ogrencilerin
liniversitenin pazarlama iletisim stratejilerinden etkilenmelerinden daha yiiksek oldugu

saptanmistir.

Sinav Sonug¢ Siralamasi Kruskal-Wallis Testi;
H1g; Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversitelerinin pazarlama iletisim strateji
etkileri ile iiniversiteye giris sinav sonug siralamalar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2g; Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama

iletisim strateji sebepleri ile liniversiteye giris sinav sonug siralamalar1 arasinda anlamli
bir farklilik vardir.

Tablo 31. Sinav Sonug Siralamasi1 Kruskal-Wallis Testi Frekans Dagilim

Sira Onemlilik
Sinav Siralamasi N Ortalamas Testi
Pazarlama | Ilk 1000 ve Daha
Strateji Diisiik 13 1%
Nedeni 1000-10000 Aras1 14 230,43 KW= 2,483
10000-20000 Arast 18 193,94 0= 779
20000-50000 Aras1 79 192,34 ’
50000-100000 Arast 109 211,05
100000 ve Uzeri 181 212,26
Pazarlama Sinav Siralamasi N Sira
Strateji Ortalamasi
Sebebi Ik 1000 ve Daha
Diisiik 13 208,31 KW= 6,633
1000-10000 Aras1 14 250,57 0= 249
10000-20000 Arasi 18 205,22 ’
20000-50000 Aras1 79 186,00
50000-100000 Arast 109 198,73
100000 ve Uzeri 181 219,00

Kruskal Wallis testi degerleri tablo 33°de gériilmektedir. ilk 1000 ve daha diisiik
siralamaya giren iiniversite 6grencilerinin tiniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri
algilar1 sira ortalamasi 197,69, 1000 ile 10000 arasinda siralamaya giren iiniversite
ogrencilerinin liniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 sira ortalamasi
230,43, 10000 ile 20000 arasinda siralamaya giren tiniversite 6grencilerinin iiniversitenin
pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 sira ortalamast 193,94, 20000 ile 50000

arasinda siralamaya giren iniversite 6grencilerinin iiniversitenin pazarlama iletisim
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strateji etkileri algilar1 sira ortalamasi 192,34, 50000 ile 100000 arasinda siralamaya giren
tiniversite 0grencilerinin iiniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 sira
ortalamast 211,05 ve 100000 ve iizeri siralamaya giren {iniversite G6grencilerinin
tiniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilar sira ortalamasi 212,26 olarak elde
edilmistir. Ortalamalar arast gozlenen matematiksel fark 0,05 Onem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (Sig.=0,779>0,05). Yani, 6grencilerin sinav
sonug siralamalari ile {iniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri 6l¢egi arasinda
farklilik olusmamakta ve her sinav sonug siralamasi grubundan 6grencinin liniversitenin
pazarlama iletisim strateji etkileri algilart ayni diizeydedir. Yani &grencilerin
tiniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri Olcegi, Ogrencilerin sinav sonug

siralamalart ile alakali degildir. Bu durumda Hig hipotezi reddedilmistir.

Kruskal Wallis testi degerleri tablo 33’de goriilmektedir. ilk 1000 ve daha diisiik
siralamaya giren {niversite Ogrencilerinin egitim gordiikleri {iniversiteleri tercih
etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi algilart sira ortalamasi 208,31, 1000 ile
10000 arasinda siralamaya giren {iniversite 6grencilerinin egitim gordiikleri liniversiteleri
tercih etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi algilar1 sira ortalamasi 250,57,
10000 ve 20000 arasinda siralamaya giren iiniversite 6grencilerinin egitim gordiikleri
tiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi algilar1 sira
ortalamasi 205,22, 20000 ile 50000 arasinda siralamaya giren tiniversite dgrencilerinin
egitim gordiikleri tiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi
algilar1 sira ortalamasi 186,00, 50000 ile 100000 arasinda siralamaya giren iiniversite
ogrencilerinin egitim gordiikleri liniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim
strateji sebebi algilar1 sira ortalamast 198,73 iken 100000 ve lizeri siralamaya giren
tiniversite 0grencilerinin egitim gordiikleri tiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama
iletigim strateji sebebi algilar sira ortalamast 219,00 olarak elde edilmistir. Ortalamalar
aras1 gozlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmamistir (Sig.=0,249>0,05). Yani, 6grencilerin sinav sonug¢ siralamalart ile
Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim
strateji sebebi Olgegi arasinda farklilik olusmamakta ve her sinav sonug¢ siralamasi
grubundan 6grencilerin egitim gordiikleri tiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama

iletisim strateji sebebi algilar1 ayni diizeydedir. Yani Ogrencilerin egitim gordiikleri
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tiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi Slgegi, dgrencilerin

siav sonug siralamalart ile alakali degildir. Bu durumda Hzg hipotezi reddedilmistir.

Mezun Olunan Lise Tirii Kruskal-Wallis Testi;

H1h; Ogrencilerin egitim gordiikleri {iniversitelerinin pazarlama iletisim strateji
etkileri ile tiniversite 6grencilerinin mezun olduklart lise tiirii arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H2h; Ogrencilerin egitim gordiikleri {iniversiteleri tercih etmelerindeki
pazarlama iletisim strateji sebepleri ile tiniversite 6grencilerinin mezun olduklari lise
tiirli arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 32. Mezun Olunan Lise Tiirii Kruskal-Wallis Testi Frekans Dagilim

. A Sira Onemlilik
Lise Tiiri N Ortalamasi Testi
Genel Lise 40 225,33
Anadolu Ogretmen Lisesi 18 182,56
Askeri Lise 1 337,00
Sosyal Bilimler Lisesi 6 166,58
Fen Lisesi 14 197,64
Anadolu Lisesi 163 199,06
Pazarlama | Polis Kolgji 2 228,75
Strateji Kiz-Erkek Meslek Lisesi 21 225,76 Kw= 10,803
Etkisi Saglik Meslek Lisesi 13 230,31 p=,766
Mesleki Agik Ogretim Lisesi 5 201,40
Ticari Meslek Lisesi 8 231,00
Teknik Lise 12 262,71
Imam hatip Lisesi 40 223,31
Gizel Sanatlar ve Spor Lisesi 12 250,88
Ozel Lise 53 208,06
Diger Liseler 11 179,18
. - Sira
Lise Tiiri N Ortalamasi
Genel Lise 40 217,66
Anadolu Ogretmen Lisesi 18 178,64
Askeri Lise 1 331,00
Sosyal Bilimler Lisesi 6 193,17
Fen Lisesi 14 225,18
Anadolu Lisesi 163 207,84
P‘;thg't";‘;?a Polis Koleji - 2 248,25 KW= 8,119
Sebebi Kiz-Erkek Meslek Lisesi 21 233,67 p=,919
Saglik Meslek Lisesi 13 243,38
Mesleki Acik Ogretim Lisesi 5 221,40
Ticari Meslek Lisesi 8 206,56
Teknik Lise 12 192,46
Imam hatip Lisesi 40 229,63
Gizel Sanatlar ve Spor Lisesi 12 217,50
Ozel Lise 53 187,08
Diger Liseler 11 200,05
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Kruskal Wallis testi degerleri tablo 34’de goriilmektedir. Genel lise mezunu olan
tiniversite 0grencilerinin iiniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 sira
ortalamas1 225,33, Anadolu 6gretmen lisesi mezunu olan iiniversite 6grencilerinin
tiniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilari sira ortalamasi 182,56, askeri lise
mezunu olan {iniversite 0grencilerinin iiniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri
algilar1 sira ortalamast 337,00, sosyal bilimler lisesi mezunu olan iiniversite
Ogrencilerinin iiniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 sira ortalamasi
166,58, fen lisesi mezunu olan iiniversite 6grencilerinin liniversitenin pazarlama iletisim
strateji etkileri algilart sira ortalamasi 197,64, Anadolu lisesi mezunu olan {iniversite
ogrencilerinin liniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 sira ortalamasi
199,06, polis koleji mezunu olan iiniversite Ogrencilerinin iiniversitenin pazarlama
iletisim strateji etkileri algilar1 sira ortalamasi 228,75, kiz-erkek meslek lisesi mezunu
olan {iniversite dgrencilerinin {iniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 sira
ortalamast 225,76, saglik meslek lisesi mezunu olan iiniversite Ogrencilerinin
liniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 sira ortalamas1 230,31, mesleki
acik Ogretim lisesi mezunu olan {iniversite Ogrencilerinin {iniversitenin pazarlama
iletigim strateji etkileri algilart sira ortalamasi 201,40, ticari meslek lisesi mezunu olan
tiniversite 0grencilerinin iiniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 sira
ortalamas1 231,00, teknik lise mezunu olan iiniversite Ogrencilerinin {iniversitenin
pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 sira ortalamasi 262,71, imam hatip lisesi
mezunu olan {iniversite 0grencilerinin iiniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri
algilar1 sira ortalamasi 223,31, giizel sanatlar ve spor lisesi mezunu olan iiniversite
Ogrencilerinin iiniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 sira ortalamasi
250,88, o6zel lise mezunu olan {liniversite dgrencilerinin iiniversitenin pazarlama iletisim
strateji etkileri algilar1 sira ortalamasi 208,06 ve diger liselerden mezun olan iiniversite
Ogrencilerinin iiniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 sira ortalamasi
179,18 olarak elde edilmistir. Ortalamalar aras1 gdzlenen matematiksel fark 0,05 6nem
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (Sig.=0,766>0,05). Yani,
ogrencilerin mezun olduklari lise tiirii ile tiniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri
Olcegi arasinda farklilik olusmamakta ve her mezun olunan lise tiiri grubundan

Ogrencinin liniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 ayni diizeydedir. Yani
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ogrencilerin liniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri dl¢egi, 6grencilerin mezun

olduklar1 lise tiiri ile alakali degildir. Bu durumda Hin hipotezi reddedilmistir.

Kruskal Wallis testi degerleri tablo 34’de goriilmektedir. Genel lise mezunu olan
tiniversite 0grencilerinin egitim gordiikleri tiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama
iletisim strateji sebebi algilari sira ortalamasi 217,66, Anadolu 6gretmen lisesi mezunu
olan tiiniversite Ogrencilerinin egitim gordiikleri iiniversiteleri tercih etmelerindeki
pazarlama iletisim strateji sebebi algilar1 sira ortalamasi 178,64, askeri lise mezunu olan
tiniversite 6grencilerinin egitim gordiikleri tiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama
iletisim strateji sebebi algilar1 sira ortalamasi 331,00, sosyal bilimler lisesi mezunu olan
tiniversite 0grencilerinin egitim gordiikleri tiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama
iletisim strateji sebebi algilar1 sira ortalamasi1 193,17, fen lisesi mezunu olan iiniversite
Ogrencilerinin egitim gordiikleri liniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim
strateji sebebi algilar1 sira ortalamasi 225,18, Anadolu lisesi mezunu olan iiniversite
Ogrencilerinin egitim gordiikleri liniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim
strateji sebebi algilar1 sira ortalamasi1 207,84, polis koleji mezunu olan {iniversite
Ogrencilerinin egitim gordiikleri liniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim
strateji sebebi algilari sira ortalamasi 248,25, kiz-erkek meslek lisesi mezunu olan
tiniversite 0grencilerinin egitim gordiikleri tiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama
iletisim strateji sebebi algilar1 sira ortalamasi 233,67, saglik meslek lisesi mezunu olan
tiniversite 0grencilerinin egitim gordiikleri tiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama
iletisim strateji sebebi algilart sira ortalamasi 243,38, mesleki agik 6gretim lisesi mezunu
olan tiiniversite Ogrencilerinin egitim gordiikleri iiniversiteleri tercih etmelerindeki
pazarlama iletisim strateji sebebi algilar1 sira ortalamasi 221,40, ticari meslek lisesi
mezunu olan {iniversite Ogrencilerinin egitim gordiikleri {niversiteleri tercih
etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi algilari sira ortalamasi 206,56, teknik lise
mezunu olan iniversite oOgrencilerinin egitim gordiikleri {iniversiteleri tercih
etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi algilar1 sira ortalamasi 192,46, imam
hatip lisesi mezunu olan tiniversite 6grencilerinin egitim gordiikleri iiniversiteleri tercih
etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi algilar1 sira ortalamasi 229,63, giizel
sanatlar ve spor lisesi mezunu olan iiniversite Ogrencilerinin egitim gordiikleri
tiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi algilar1 sira

ortalamast 217,50, 6zel lise mezunu olan {iniversite 6grencilerinin egitim gordiikleri
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tiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi algilar1 sira
ortalamas1 187,08 ve diger liselerden mezun olan {iiniversite Ogrencilerinin egitim
gordiikleri iiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi algilari
sira ortalamasi 200,05 olarak elde edilmistir. Ortalamalar aras1 gézlenen matematiksel
fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamstir (Sig.=0,919>0,05).
Yani, Ogrencilerin mezun olduklart lise tiirli ile Ogrencilerin egitim gordiikleri
tiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi Olgegi arasinda
farklilik olusmamakta ve her mezun olunan lise tiirii grubundan Ogrencilerin egitim
gordiikleri iiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi algilar
ayni diizeydedir. Yani 6grencilerin egitim gordiikleri tiniversiteleri tercih etmelerindeki
pazarlama iletisim strateji sebebi dl¢egi, 6grencilerin mezun olduklar lise tiirii ile alakali

degildir. Bu durumda Hzn hipotezi reddedilmistir.

Disaridan Alinan Destek Mann-Whitney U Testi;

H11; Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversitelerinin pazarlama iletisim strateji
etkileri ile tiniversite sinav zamani disaridan aldiklar1 destek arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H21; Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversiteleri tercih etmelerindeki
pazarlama iletisim strateji sebepleri ile tiniversite sinav zamani disaridan aldiklar1 destek
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 33. Disaridan Alinan Destek Mann-Whitney U Testi Frekans Dagilim

Destek N Sira Siralar Onemlilik
Ortalamasi Toplam Testi
Pazarlama Evet | 312 203,49 63490,00 Z=-1,818
Strateji Btist [ pavir | 107 228.97 24500,00 p=,060
Destek N Sira Siralar
Pazarlama Ortalamasi Toplami
Strateji Sebebi Z=-1,574
Evet 312 204,55 63819,00 - 115
Hayir | 107 225,90 24171,00 =

Mann Whitney-U testi degerleri tablo 35°de goriilmektedir. Universite smav
zamani digaridan destek alan liniversite dgrencilerinin liniversitenin pazarlama iletisim

strateji etkileri algilart 203,49+63490,00 iken disaridan destek almayan {iniversite
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ogrencilerinin liniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 228,97+24500,00
olarak elde edilmistir. Ortalamalar aras1 gézlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (Sig.=0,060>0,05). Yani, 06grencilerin
disaridan aldiklar1 destek ile iiniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri Slgegi
arasinda farklilikk olugmamakta ve her disaridan destek grubundan &grencinin
tiniversitenin pazarlama iletisim strateji etkileri algilar1 ayni diizeydedir. Yani
Ogrencilerin liniversitenin pazarlama iletigim strateji etkileri 6l¢egi, 6grencilerin disaridan

aldiklar1 destek ile alakali degildir. Bu durumda Hi, hipotezi reddedilmistir.

Mann Whitney-U testi degerleri tablo 35°de goriilmektedir. Universite smav
zamani disaridan destek alan {liniversite 6grencilerinin egitim gordiikleri iiniversiteleri
tercih etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi algilar1 204,55+63819,00 iken
disaridan destek almayan tliniversite 6grencilerinin egitim gordiikleri {iniversiteleri tercih
etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi algilar1 225,90+24171,00 olarak elde
edilmistir. Ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel fark 0,05 Onem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (Sig.=0,115>0,05). Yani, 0&grencilerin
digaridan aldiklar1 destek ile Ogrencilerin egitim gordikleri tniversiteleri tercih
etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi 6lgegi arasinda farklilik olusmamakta ve
her disaridan destek grubundan Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversiteleri tercih
etmelerindeki pazarlama iletisim strateji sebebi algilart ayni diizeydedir. Yani
ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversiteleri tercih etmelerindeki pazarlama iletisim
strateji sebebi Olcegi, 6grencilerin disaridan aldiklari destek ile alakali degildir. Bu

durumda Ha, hipotezi reddedilmistir.
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Ki-Kare Capraz Tablolar;

H3: Universite 6grencilerinin okuduklar: simflar ile okuduklar
boliimlerinden memnun olmalari arasinda anlamh bir iliski vardir.

Tablo 34. Boliim Memnuniyeti Simf Karsilastiriimasi

Halen bu béliimde okuyor olmaktan
memnun musunuz?

Evet Hayir Karasizim | Toplam

Smf | l.siuf |N 82 8 22 112
73,2% 7,1% 19,6% 100,0%

2.smif N 84 &) 24 113
74,3% 4,4% 21,2% 100,0%

3.smuf [N 72 11 20 103
69,9% 10,7% 19,4% 100,0%

4. smf |N 59 15 17 91
64,8% 16,5% 18,7% 100,0%

Toplam N 297 39 83 419
70,9% 9,3% 19,8% 100,0%

Tablo 36’da goriilecegi tizere “Halen bu boliimde okuyor olmaktan memnun
musunuz?” ifadesine 1.siif Ogrencilerinden %73,2’si evet, %7,1’1 hayir, %19,6’s1
kararsizim cevabi vermis. 2. sinif 6grencilerden %74,3°1 evet, %4,4’1 hayir, %21,2’si
kararsizim cevabi vermis. 3. smif 6grencilerden %69,9°u evet, %10,7’si hayr, %19,4’i
kararsizim cevabi vermis. 4. simif 6grencilerden %64,8°1 evet, %16,5’1 hayir, %18,7’si
kararsizim cevabt vermis. Tablo 36’y1 incelemeye devam ettigimizde 1.sinif
ogrencilerinden 82’si evet, 8’1 hayir ve 22’si ise kararsizzim cevabi vermistir. 2.smnif
Ogrencilerinden 84’1 evet, 5’i hayir ve 24’1 ise kararsizim cevabi vermistir. 3.sinif
ogrencilerinden 72’si evet, 11°1 hayir ve 20°si ise kararsizim cevabi vermistir. 4.sinif
ogrencilerinin 59’u evet, 15’1 hayir ve 17si ise kararsizim cevabi vermistir. Arastirmaya
katilan o6grencilerin 112°si 1.simf, 113’4 2.smif, 103’1 3.smif ve 91’1 ise 4.simf
ogrencilerinden olugsmaktadir. Genel olarak arastirmaya katilan 6grencilerin 297’si evetle
%70,9’luk kismi1 olusturmakta, 39 kisi hayir cevabiyla %9,3’liik kesimi olusturmakta, 83

kisi ise kararsizim cevabi vererek %19,8’lik kesimi olusturmaktadir.
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Tablo 35. Ki-Kare Testi Frekans Dagilim

Ki-Kare

Deger Df Sig.
Pearson Chi-Square 9,645° 6 ,140
Likelihood Ratio 9,450 6 ,150
Llnear_-b_y-Llnear 465 1 495
Association
N of Valid Cases 419
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 8,47.

Tablo 37’de goriildiigii tizere Pearson Chi-Square testi sonucu (p=0.140)
0.05’ten biiylik oldugu i¢in 6grencilerin Halen bu boliimde okuyor olmaktan memnun
olmalari ile siniflar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Yani H3 hipotezi
reddedilmistir.

Buna gore Halen bu boliimde okuyor olmaktan memnun olduklarini diisiinen

ogrencilerin siniflar ile bir iliskisi olmadigini sdyleyebiliriz.

H4: Universite 6grencilerinin okuduklar1 simflar ile tercih déneminde halen
egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili yaptiklar1 arastirmalar arasinda anlamh bir iliski
vardir

Tablo 36. Egitim Goriilen Boliim Arastirmasinin Mevcut Sinif Karsilastirilmasi

Tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili aragtirma yaptiniz m?
Dershane Okul o
. . Web Herhangi bir
Kampiise | Telefonla rehberlik rehberlik o ) Toplam
] o o o sayfasindan | yerden bilgi | Diger
geldim | bilgi aldim | servisinden | servisinden
. . arastirdim almadim
bilgi aldim | bilgi aldim
N 58 10 6 3 21 13 1 112
1.siif
51,8% 8,9% 5,4% 2,7% 18,8% 11,6% 0,9% | 100,0%
N 49 15 7 2 23 15 2 113
2.sinif
Smf 43,4% 13,3% 6,2% 1,8% 20,4% 13,3% 1,8% | 100,0%
ni
N 47 12 9 9 19 6 1 103
3.smif
45,6% 11,7% 8,7% 8,7% 18,4% 5,8% 1,0% | 100,0%
N 41 17 6 4 17 4 2 91
4.smif
45,1% 18,7% 6,6% 4,4% 18,7% 4,4% 2,2% | 100,0%
N 195 54 28 18 80 38 6 419
Toplam
46,5% 12,9% 6,7% 4,3% 19,1% 9,1% 1,4% | 100,0%
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Tablo 38’de goriilecegi tizere “Tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul
ile ilgili aragtirma yaptiniz m1?” ifadesine 1.siif 6grencilerinden 58’1 kampiise gelerek
yaptigini, 10°u telefonla bilgi aldigini, 6’s1 dershane rehberlik servisinden bilgi aldigini,
3’si okul rehberlik servisinden bilgi aldigini, 21’i web sayfasindan arastirdigini, 13’0
herhangi bir yerden bilgi almadigin1 ve 1’1 diger yollara basvurarak bilgi aldigimni
belirtmistir. 2.s1mif 6grencilerinden 49°u kampiise gelerek yaptigini, 15’1 telefonla bilgi
aldigini, 7’si dershane rehberlik servisinden bilgi aldigini, 2’si okul rehberlik servisinden
bilgi aldigini, 23’ web sayfasindan arastirdigini, 15’1 herhangi bir yerden bilgi
almadigin1 ve 2’si diger yollara bagvurarak bilgi aldigimi belirtmistir. 3.sif
ogrencilerinden 47°si kampiise gelerek yaptigini, 12°si telefonla bilgi aldigini, 9’u
dershane rehberlik servisinden bilgi aldigini, 9°u okul rehberlik servisinden bilgi aldigini,
19°u web sayfasindan arastirdigini, 6’s1 herhangi bir yerden bilgi almadigini ve 1’1 diger
yollara bagvurarak bilgi aldigini belirtmistir. 4.sin1f 6grencilerinden 41°i kampiise gelerek
yaptigini, 17°si telefonla bilgi aldigini, 6’s1 dershane rehberlik servisinden bilgi aldigini,
4’{i okul rehberlik servisinden bilgi aldigini, 17°si web sayfasindan arastirdigini, 4’
herhangi bir yerden bilgi almadigin1 ve 2’si diger yollara basvurarak bilgi aldigim
belirtmistir. Tablo 38’1 incelemeye devam ettigimizde “Tercih doneminde halen egitim
gordiigiiniiz okul ile ilgili arastirma yaptiniz m1?” ifadesine 1l.simif 6grencilerinden
%51,8’1i kampiise gelerek yaptigini, %8,9’u telefonla bilgi aldigini, %5,4°t dershane
rehberlik servisinden bilgi aldigini, %2,7’si okul rehberlik servisinden bilgi aldigini,
%18,8’1 web sayfasindan arastirdigini, %11,6’s1 herhangi bir yerden bilgi almadigini ve
%0,9’u diger yollara basvurarak bilgi aldigini belirtmistir. 2.smif 6grencilerinden
%43,4°1i kampiise gelerek yaptigini, %13,3’1 telefonla bilgi aldigini, %6,2’si dershane
rehberlik servisinden bilgi aldigini, %1,8’1 okul rehberlik servisinden bilgi aldigini,
%20,4°1i web sayfasindan arastirdigini, %13,3’1 herhangi bir yerden bilgi almadigini ve
%1,8’i diger yollara bagvurarak bilgi aldigint belirtmistir. 3.smif Ogrencilerinden
%45,6’s1 kampiise gelerek yaptigini, %11,7°si telefonla bilgi aldigini, %8,7°i dershane
rehberlik servisinden bilgi aldigini, %8,7°si okul rehberlik servisinden bilgi aldigini,
%18,4’1i web sayfasindan arastirdigini, %5,8’i herhangi bir yerden bilgi almadigini ve
%1,’1 diger yollara bagvurarak bilgi aldigin1 belirtmistir. 4.simnif 6grencilerinden %45,1°1
kampiise gelerek yaptigini, %18,7’si telefonla bilgi aldigini, %6,6’s1 dershane rehberlik
servisinden bilgi aldigini, %4,4’si okul rehberlik servisinden bilgi aldigini, %18,7’si web

sayfasindan arastirdigini, %4,4’1 herhangi bir yerden bilgi almadigin1 ve %2,2’si diger
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yollara bagvurarak bilgi aldigin1 belirtmistir. Genel olarak toplamda arastirma yapilan
ogrenciler de ise 195 kisi %46,5’lik oranla kampiise gelerek yaptigini, 54 kisi %12,9’luk
oranla telefonla bilgi aldigini, 28 kisi %6,7’lik oranla dershane rehberlik servisinden bilgi
aldigini, 18 kisi %4,3’liik oranla okul rehberlik servisinden bilgi aldigini, 80 kisi %9,1°lik
oranla web sayfasindan arastirdigini, 38 kisi %9,1°lik oranla herhangi bir yerden bilgi
almadigini ve 6 kisi %1,4’lik oranla diger yollara bagvurarak bilgi aldigini belirtmistir.

Tablo 37. Ki-Kare Testi Sonucu

Ki-Kare

Value df Sig.
Pearson Chi-Square 6,660° 9 672
Likelihood Ratio 6,496 9 ,689
Llnear.-b.y-Llnear 006 1 939
Association
N of Valid Cases 419
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 6,08.

Tablo 39’da goriildiigii tizere Pearson Chi-Square testi sonucu (p=0.672) 0.05’ten
biiyiik oldugu icin 6grencilerin Tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili
arastirma yapanlarin su an egitim gordiikleri siniflar1 arasinda anlamli bir iligki
bulunmamaktadir. Yani H4 hipotezi reddedilmistir.

Buna gore Tercih doneminde halen egitim gordiiglinliz okul ile ilgili aragtirma

yapan Ogrencilerin siniflari ile bir iligkisi olmadigini sdyleyebiliriz.
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H5: Universite 6grencilerinin okuduklari siniflar ile halen egitim gordiikleri
iiniversitede okumaya karar verme zamanlar1 arasinda anlamh bir iliski vardir

Tablo 38. Halen Egitim Gériilen Universite Arastirmasinin Mevecut Simf Karsilastirilmasi

Halen egitim gordiigiiniiz iiniversitede okumaya ne zaman
karar verdiniz
Sinav Sonuglari Tercih

Sinava Girmeden Aciklandiktan Sonra | Ddneminde Toplam

Simf Lsimuf |N 18 37 57 112
16,1% 33,0% 50,9% 100,0%

2.smf [N 19 31 63 113
16,8% 27,4% 55,8% 100,0%

3smif |N 18 34 51 103
17,5% 33,0% 49,5% 100,0%

4.smf |N 17 26 48 91
18,7% 28,6% 52, 7% 100,0%

Toplam N 72 128 219 419
17,2% 30,5% 52,3% 100,0%

Tablo 40°da goriilecegi lizere “Halen egitim gordiigiiniiz tiniversitede okumaya ne
zaman karar verdiniz” ifadesine 1. sinif 6grencilerinden 18’1 sinava girmeden once karar
verdigini, 37°si sinav sonuglar1 agiklandiktan sonra karar verdigini ve 57°si ise tercihler
sirasinda karar verdigini belirtmistir. 2. sinif 68rencilerinden 19°u sinava girmeden 6nce
karar verdigini, 31’i sinav sonuglar1 agiklandiktan sonra karar verdigini ve 63’1 ise
tercihler sirasinda karar verdigini belirtmistir. 3.smif Ogrencilerinden 18’1 sinava
girmeden Once karar verdigini, 34’li sinav sonuglar1 agiklandiktan sonra karar verdigini
ve 51°1 ise tercihler sirasinda karar verdigini belirtmistir. 4. simif 6grencilerinden 17°1
siava girmeden Once karar verdigini, 26’s1 sinav sonuglar agiklandiktan sonra karar
verdigini ve 48’1 ise tercihler sirasinda karar verdigini belirtmistir. Tablo 40’1 incelemeye
devam ettigimizde “Halen egitim gordiigliniiz liniversitede okumaya ne zaman karar
verdiniz” ifadesinde 1. sinif 6grencilerden %16,1°i sinava girmeden 6nce karar verdigini,
%33’ sinav sonuglar1 agiklandiktan sonra karar verdigini, %50,9’u ise tercihler sirasinda
karar verdigini belirtmistir. 2. smif 6grencilerden %16,8’i sinava girmeden 6nce karar
verdigini, %27,4’li smav sonuglart agiklandiktan sonra karar verdigini, %55,8’1 ise
tercihler sirasinda karar verdigini belirtmistir. 3. simif 6grencilerden %17,5’1 simava

girmeden Once karar verdigini, %33’ii sinav sonuclar agiklandiktan sonra karar verdigini,
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%49,5’1 ise tercihler sirasinda karar verdigini belirtmistir. 4. simif 6grencilerden %18,7°s1
siava girmeden Once karar verdigini, %28,6’s1 sinav sonuglar1 agiklandiktan sonra karar
verdigini, %52,7’si ise tercihler sirasinda karar verdigini belirtmistir. Genel olarak ise 72
Ogrenci %17,2°1lik oranla smava girmeden once karar verdigini, 128 6grenci %30,5°lik
oranla smav sonuglart agiklandiktan sonra karar verdigini, 219 6grenci ise %52,3’lik

oranla tercihler sirasinda karar verdigini belirtmistir.

Tablo 39. Ki-Kare Testi Sonucu

Ki-Kare
Value df Sig.

Pearson Chi-Square 1,576% 6 ,954
Likelihood Ratio 1,576 6 ,954
Llnear.-b.y-Llnear 076 1 783
Association
N of Valid Cases 419
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 15,64.

Tablo 41°de goriildiigii tizere Pearson Chi-Square testi sonucu (p=0.954) 0.05’ten
biiylik oldugu i¢in dgrencilerin Halen egitim gordiigiiniiz liniversitede okumaya karar
verdikleri zamanla su an egitim gordiikleri siniflart arasinda anlamli bir iligki
bulunmamaktadir. Yani HS hipotezi reddedilmistir.

Buna gore Halen egitim gordiigiiniiz {iniversitede okumaya karar verme zamanlar1 ile

ogrencilerin siniflar ile bir iliskisi olmadigini séyleyebiliriz.
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H6: Universite 6grencilerinin okuduklar1 program tiirleri ile Tercih
doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili yaptiklar1 arastirmalar arasinda
anlamh bir iliski vardir.

Tablo 40. Halen Egitim Gériilen Universite Arastirmasinin Program Tiirii

Karsilastirilmasi
Tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili arastirma yaptimz mm?
Dershane Okul Herhangi
Telefonla . ) Web ) Toplam
Kampiise L rehberlik rehberlik bir yerden )
. bilgi . . sayfasindan o Diger
geldim servisinden | servisinden bilgi
aldim . o arastirdim
bilgi aldim | bilgi aldim almadim
On N 18 5 4 3 11 6 0 47
Program |lisans 38,3% 10,6% 8,5% 6,4% 23,4% 12,8%| 0,0%| 100,0%
Tiirii Ui N 177 49 24 15 69 32 6 372
1sans
47,6% 13,2% 6,5% 4,0% 18,5% 8,6%| 1,6%| 100,0%
N 195 54 28 18 80 38 6 419
Toplam
46,5% 12,9% 6,7% 4,3% 19,1% 9,1%| 1,4%]| 100,0%

Tablo 42°de goriilecegi tizere “tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul
ile ilgili aragtirma yaptiniz m1?” ifadesine 6n lisans diizeyinde egitim goren 6grencilerden
18’1 kampiise geldim, 5’1 telefonla bilgi aldim, 4’1 dershane rehberlik servisinden bilgi
aldim, 3’0 okul rehberlik servisinden bilgi aldim, 11’1 web sayfasindan arastirdim, 6’s1
herhangi bir yerden bilgi almadim demis. Lisans program tiiriinde egitim goren
ogrencilerinden ise 177’si kampiise gelerek yaptigini, 49’u telefonla bilgi aldigini, 24’1
dershane rehberlik servisinden bilgi aldigini, 15’1 okul rehberlik servisinden bilgi aldigini,
69’u web sayfasindan arastirdigini, 32’si herhangi bir yerden bilgi almadigini ve 6’s1 ise
diger yollara bagvurarak bilgi aldigin1 belirtmistir. Oranlara baktigimizda ise 6n lisans
diizeyinde %38,3’ii kampiise geldim, %10,6’s1 telefonla bilgi aldim, %8,5’1 dershane
rehberlik servisinden bilgi aldim, %6,4°1i okul rehberlik servisinden bilgi aldim, %23,4’1
web sayfasindan arastirdim, %12,8’1 herhangi bir yerden bilgi almadim seklinde
olmustur. Lisans diizeyindeki oranlar ise su sekilde olusmustur; %47,6’s1 kampiise
geldim, %13,2’si telefonla bilgi aldim, %6,5’i dershane rehberlik servisinden bilgi aldim,
%4°1i okul rehberlik servisinden bilgi aldim, %18,5°1 web sayfasindan arastirdim, %8,6’s1
herhangi bir yerden bilgi almadim, %1,6’s1 diger seklinde olmustur. Hem 6n lisans hem

de lisans diizeyinde oranlar su sekilde karsimiza ¢ikmistir; %46,5’1 kampiise geldim,
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%12,9’u telefonla bilgi aldim, %6,7’s1 dershane rehberlik servisinden bilgi aldim, %4,3’1
okul rehberlik servisinden bilgi aldim, %19,1°1 web sayfasindan arastirdim, %9,1°1

herhangi bir yerden bilgi almadim, %1,4’{i diger seklinde olmustur.

Tablo 41. Ki-Kare Testi Sonucu

Ki-Kare
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 2,417° 2 ,299
Likelihood Ratio 2,376 2 ,305
Llnear_-b_y-Llnear 2136 1 144
Association
N of Valid Cases 419
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 6,06.

Tablo 43’de goriildiigii tizere Pearson Chi-Square testi sonucu (p=0.299) 0.05’ten
biiyiik oldugu i¢in 6grencilerin Tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili
arastirma yapanlarin suan egitim gordiikleri program tiirli arasinda anlamli bir iliski
bulunmamaktadir. Yani H6 hipotezi reddedilmistir.

Buna gore Tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili arastirma
yapan Ogrencilerin 6grenim gordiikleri program tiirii ile bir iligkisi olmadigin

sOyleyebiliriz.

H7: Universite 6grencilerinin okuduklar1 program tiirleri ile halen egitim
gordiikleri iiniversitede okumaya karar verme zamanlar1 arasinda anlamh bir
iliski vardir

Tablo 42.Halen Egitim Goriilen Universite Okumaya karar Verme Arastirmasinin
Program Tiirii Karsilastirilmasi

Halen egitim gordiigiiniiz iiniversitede okumaya ne
zaman karar verdiniz
- Toplam
Sinava Girmeden Simav Sonuglart Tercih
Aciklandiktan Sonra Doéneminde

On N 12 13 22 47
Program Lisans 25,5% 27,7% 46,8% 100,0%

Tiirii . N 60 115 197 372

Lisans

16,1% 30,9% 53,0% 100,0%

Toplam N 72 128 219 419
P 17.2% 30,5% 52,3% 100,0%
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Tablo 44’de goriilecegi lizere “Halen egitim gordiigiiniiz tiniversitede okumaya ne
zaman karar verdiniz” ifadesine On lisans programinda egitim goren dgrencilerinden 12’si
sinava girmeden once karar verdigini, 13’ sinav sonuglar agiklandiktan sonra karar
verdigini ve 22’si ise tercihler sirasinda karar verdigini belirtmistir. Lisans 6grencilerinde
ise 60 kisi sinava girmeden once karar verdigini, 115 kisi sinav sonuglar1 agiklandiktan
sonra karar verdigini ve 197 kisi ise tercihler sirasinda karar verdigini belirtmistir.
Oranlara baktigimizda ise on lisans Ogrencilerin %25,5’1 sinava girmeden Once karar
verdigini, %27,7’si smav sonuglari agiklandiktan sonra karar verdigini, %46,8’inin
tercihler sirasinda karar verdigini belirtmistir. Lisans diizeyinde oranlara baktigimizda ise
%16,1’1 smava girmeden once karar verdigini, %30,9’u simav sonuglar1 aciklandiktan
sonra karar verdigini, %53 liniin tercihler sirasinda karar verdigini belirtmistir. Hem 6n
lisans hem de lisans egitimini kapsayan oranlarda ise durum soyledir; %17,2’si sinava
girmeden Once karar verdigini, %30,5’1 smav sonuglar1 agiklandiktan sonra karar

verdigini, %52,3 liniin tercihler sirasinda karar verdigini belirtmistir.

Tablo 43. Ki-Kare Testi Sonucu

Ki-Kare

Value df Sig.
Pearson Chi-Square 2,593? 2 273
Likelihood Ratio 2,362 2 ,307
Llnear_-b_y-Llnear 1762 1 184
Association
N of Valid Cases 419
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 8,08.

Tablo 45’de goriildiigii tizere Pearson Chi-Square testi sonucu (p=0.273) 0.05’ten
biiyiik oldugu icin 6grencilerin halen egitim gordiigiiniiz liniversitede okumaya karar
verdikleri zamanla su an egitim gordiikleri program tiirii arasinda anlamli bir iligki
bulunmamaktadir. Yani H7 hipotezi reddedilmistir.

Buna gore halen egitim gordiigiiniiz iiniversitede okumaya karar verme zamanlari
ile o6grencilerin 68renim gordiikleri program tiirii arasinda bir iliskisi olmadigimi

sOyleyebiliriz.
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HS: Universite 6grencilerinin cinsiyetleri ile tercih doneminde halen egitim
gordiigiiniiz okul ile ilgili yaptiklar1 arastirmalar arasinda anlamh bir iliski vardir.

Tablo 44. Tercih Déneminde Halen Egitim Gériilen Universite Arastirmasimin Cinsiyet
Tiirii Karsilastirilmasi

Tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili arastirma
yaptimiz mi?
derhane herhangi
telefonla | rehberlik | okul rehberlik web bir yerden
kampiise | bilgi | servisinden | servisinden | sayfasindan bilgi
geldim aldim | bilgi aldim | bilgi aldm | arastirdim | almadim | diger | Toplam
Cinsiyet |[Kadin |[N| 110 28 17 9 44 16 5 229
48,0% | 12,2% 7,4% 3,9% 19,2% 7,0% |2,2% | 100,0%
Erkek |N 85 26 11 9 36 22 1 190
44 7% | 13,7% 5,8% 4,7% 18,9% 11,6% | 0,5% | 100,0%
Toplam N| 195 54 28 18 80 38 6 419
46,5% | 12,9% 6,7% 4,3% 19,1% 9,1% |1,4% | 100,0%

Tablo 46°da goriilecegi tizere “tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul
ile ilgili arastirma yaptiniz m1?” ifadesine kadin 6grencilerden 110’u kampiise geldim,
28’1 telefonla bilgi aldim, 17°si dershane rehberlik servisinden bilgi aldim, 9’u okul
rehberlik servisinden bilgi aldim, 44’ii web sayfasindan arastirdim, 16’s1 herhangi bir
yerden bilgi almadim 5’1 diger se¢enegiyle cevap vermis. Erkek dgrencilerinden ise 85’i
kampiise gelerek yaptigini, 26’s1 telefonla bilgi aldigini, 11°i dershane rehberlik
servisinden bilgi aldigini, 9’u okul rehberlik servisinden bilgi aldigini, 36’s1 web
sayfasindan arastirdigini, 22’si herhangi bir yerden bilgi almadigin1 ve 1’i ise diger
yollara bagvurarak bilgi aldigini belirtmistir. Oranlara baktigimizda ise kadin
ogrencilerde %48,’i kampiise geldim, %12,’si telefonla bilgi aldim, %7,4’i dershane
rehberlik servisinden bilgi aldim, %3,9°u okul rehberlik servisinden bilgi aldim, %19,2’si
web sayfasindan arastirdim, %7°si herhangi bir yerden bilgi almadim, %2,2’si ise diger
seklinde olmustur. Erkek Ogrencilerde ise oranlar su sekilde olusmustur; %44,7’si
kampiise geldim, %13,7’si telefonla bilgi aldim, %5,8’1 dershane rehberlik servisinden
bilgi aldim, %4,7°si okul rehberlik servisinden bilgi aldim, %18,9’u web sayfasindan
aragtirdim, %11,6’s1 herhangi bir yerden bilgi almadim, %0,5’i diger seklinde olmustur.
Hem kadin hem de erkek 6grenci diizeyinde oranlar su sekilde karsimiza ¢ikmigtir; 195
ogrenci ile %46,5’1 kampiise geldim, 54 6grenci ile %12,9°u telefonla bilgi aldim, 28
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ogrenci ile %6,7’s1 dershane rehberlik servisinden bilgi aldim, 18 6grenci ile %4,3 1 okul
rehberlik servisinden bilgi aldim, 80 6grenci ile %19,1°1 web sayfasindan aragtirdim, 38
ogrenci ile %9,1°1 herhangi bir yerden bilgi almadim, 6 6grenci ile %1,4’1 diger seklinde

olmustur.

Tablo 45. Ki-Kare Testi Sonucu

Ki-Kare
Value df Sig.

Pearson Chi-Square ,501% 2 779
Likelihood Ratio ,500 2 179
Llnear.-by-Llnear 315 1 574
Association
N of Valid Cases 419
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 24,49.

Tablo 47°de goriildiigii tizere Pearson Chi-Square testi sonucu (p=0.779) 0.05’ten
biiyilik oldugu icin 6grencilerin tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili
arastirma yapanlarin cinsiyetleri arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Yani H8
hipotezi reddedilmistir.

Buna gore tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili aragtirma

yapan 6grencilerin cinsiyetleri ile bir iligskisi olmadigini sdyleyebiliriz.
H9: Universite 6grencilerinin cinsiyetleri ile halen egitim gordiikleri
iiniversitede okumaya karar verme zamanlar1 arasinda anlamh bir iliski vardir

Tablo 46. Halen Egitim Gériilen Universite Arastirmasinin Cinsiyet Tiirii Karsilastiriimasi

Halen egitim gordiigiiniiz iiniversitede okumaya ne
zaman karar verdiniz

Siav Sonuglari

Sinava Girmeden | Aciklandiktan Sonra | Tercih Déneminde | Toplam

Cinsiyet |Kadin 40 62 127 229
17,5% 27,1% 55,5% 100,0%

Erkek 32 66 92 190
16,8% 34,7% 48,4% 100,0%

Toplam 72 128 219 419
17,2% 30,5% 52,3% 100,0%
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Tablo 48’de goriilecegi lizere “Halen egitim gordiigiiniiz tiniversitede okumaya ne
zaman karar verdiniz” ifadesine kadin 6grencilerinden 40’1 sinava girmeden 6nce karar
verdigini, 62°si sinav sonuglar1 agiklandiktan sonra karar verdigini ve 127’si ise tercihler
sirasinda karar verdigini belirtmistir. Kadin 68rencilerdeki oranlar su sekilde olmustur;
smnava girmeden Once karar verdigini belirtenlerin oram1 %17,5 simav sonuglari
aciklandiktan sonra karar verdigini belirtenlerin oram1 %27,1 tercihler sirasinda karar
verdigini belirten kadin oOgrencilerin oranm1  %55,5 olmustur. Erkek &grencileri
inceledigimizde 32’si sinava girmeden Once karar verdigini, 66’s1 sinav sonuglari
aciklandiktan sonra karar verdigini ve 92’si ise tercihler sirasinda karar verdigini
belirtmistir. Erkek 6grencilerdeki oranlar su sekilde olmustur; sinava girmeden 6nce karar
verdigini belirtenlerin oran1 %16,8 sinav sonuglar1 agiklandiktan sonra karar verdigini
belirtenlerin oran1 %34,7 tercihler sirasinda karar verdigini belirten kadin 6grencilerin
orani %48,4 olmustur. Genel olarak hem kadin hem erkek 6grencileri inceledigimizde 72
kisi ile %17,2’si sinava girmeden Once karar verdigini, 128 kisi ile %30,5’i smav
sonuglart agiklandiktan sonra karar verdigini, 219 kisi ile %52,31 tercihler sirasinda

karar verdigini belirtmistir.

Tablo 47. Ki-Kare Testi Sonucu

Ki-Kare
Value df Sig.

Pearson Chi-Square 3,003% 2 ,223
Likelihood Ratio 2,998 2 223
Llnear.-by-Llnear 745 1 288
Association
N of Valid Cases 419
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 32,65.

Tablo 49°da goriildiigii tizere Pearson Chi-Square testi sonucu (p=0.223) 0.05’ten
bliyiik oldugu i¢in 6grencilerin halen egitim gordiigiiniiz {iniversitede okumaya karar
verdikleri zamanla cinsiyetleri arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Yani H9 hipotezi
reddedilmistir. Buna gore halen egitim gordiigliniiz iiniversitede okumaya karar verme

zamanlari ile 6grencilerin cinsiyetleri ile bir iliskisi olmadig1 sdylenebilir.
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H10: Universite 6grencilerinin hak ettikleri burs dereceleri ile tercih
doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili yaptiklar1 arastirmalar arasinda
anlamh bir iliski vardir.

Tablo 48. Tercih Déneminde Halen Egitim Géoriilen Universite Arastirmasinin Burs
Oranina Kiyaslanmasi

Tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili arastirma yaptimz m?
derhane okul herhangi
telefonla rehberlik rehberlik web bir yerden
kampiise bilgi servisinden | servisinden | sayfasindan bilgi
geldim aldim bilgi aldim | bilgi aldim arastirdim almadim | Diger | Toplam
Burs | Tam Burslu 40 15 9 4 18 8 1 95
42,1% | 15,8% 9,5% 4,2% 18,9% 8,4% |1,1%100,0%
%75 Burslu 35 6 4 2 7 10 1 65
53,8% | 9,2% 6,2% 3,1% 10,8% | 15,4% |1,5% |100,0%
%50 Burslu 54 11 9 8 24 13 1 120
) 45,0% | 9,2% 7,5% 6,7% 20,0% | 10,8% |0,8% |100,0%
Uecretli 66 22 6 4 31 7 3 139
47,5% | 15,8% 4,3% 2,9% 22,3% 5,0% |2,2%100,0%
Toplam 195 54 28 18 80 38 6 419
46,5% | 12,9% 6,7% 4,3% 19,1% 9,1% |1,4%/100,0%

Tablo 50°de goriilecegi tizere “tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul
ile ilgili aragtirma yaptiniz m1?” ifadesine tam burslu 6grencilerinden 40 kisi %42,1°lik
oranla kampiise gelerek arastirma yaptigini belirtmis, 15 kisi %15,8’lik oranla telefonla
bilgi alarak arastirma yaptigimi belirtmis, 9 kisi %9,5’lik oranla dershane rehberlik
servisinden bilgi aldigini belirtmis, 4 kisi %4,2’lik oranla okul rehberlik servisinden bilgi
aldigini belirtmis, 18 kisi %18,9’luk oranla web sayfasindan arastirma yaptigini belirtmis,
8 kisi %8,4’liik oranla herhangi bir yerden bilgi almadigin1 belirtmis, 1 kisi ise %1,1°1ik
oranla diger se¢enegini isaretlemistir. %75 burslu 6grencilerinden 35 kisi %53,8’lik
oranla kampiise gelerek aragtirma yaptigini belirtmis, 6 kisi %9,2’lik oranla telefonla bilgi
alarak arastirma yaptigini belirtmis, 4 kisi %6,2’lik oranla dershane rehberlik servisinden
bilgi aldigin1 belirtmis, 2 kisi %3,1°lik oranla okul rehberlik servisinden bilgi aldigini
belirtmis, 7 kisi %10,8’lik oranla web sayfasindan arastirma yaptigini belirtmis, 10 kisi
%15,4’liik oranla herhangi bir yerden bilgi almadigin1 belirtmis, 1 kisi ise %1,5’1ik oranla
diger segenegini isaretlemistir. %50 burslu 6grencilerinden 54 kisi %45°lik oranla
kampiise gelerek arastirma yaptigini belirtmis, 11 kisi %9,2’lik oranla telefonla bilgi
alarak aragtirma yaptigini belirtmis, 9 kisi %7,5’lik oranla dershane rehberlik servisinden

bilgi aldigimi belirtmis, 8 kisi %6,7°lik oranla okul rehberlik servisinden bilgi aldigini
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belirtmis, 24 kisi %20’lik oranla web sayfasindan aragtirma yaptigini belirtmis, 13 kisi
%10,8’lik oranla herhangi bir yerden bilgi almadigin1 belirtmis, 1 kisi ise %0,8’lik oranla
diger secenegini isaretlemistir. Tam iicretli 6grencilerinden 66 kisi %47,5’lik oranla
kampiise gelerek arastirma yaptigini belirtmis, 22 kisi %15,8’lik oranla telefonla bilgi
alarak arastirma yaptigini belirtmis, 6 kisi %4,3’1iik oranla dershane rehberlik servisinden
bilgi aldigin1 belirtmis, 4 kisi %2,9’luk oranla okul rehberlik servisinden bilgi aldigini
belirtmis, 31 kisi %22,3’liikk oranla web sayfasindan arastirma yaptigini belirtmis, 7 kisi
%5,’lik oranla herhangi bir yerden bilgi almadigini belirtmis, 3 kisi ise %2,2’1ik oranla
diger secenegini isaretlemistir. Tim burslu ve ticretli 6grencilerinden olusan ortalamalar
incelendiginde 195 kisi %46,5’1ik oranla kampiise gelerek arastirma yaptiini belirtmis,
54 kisi %12,9’lik oranla telefonla bilgi alarak aragtirma yaptigin1 belirtmis, 28 kisi
%6,7°1ik oranla dershane rehberlik servisinden bilgi aldigini belirtmis, 18 kisi %4,3’liik
oranla okul rehberlik servisinden bilgi aldigin1 belirtmis, 80 kisi %19,1°lik oranla web
sayfasindan arastirma yaptigini belirtmis, 38 kisi %9,1°lik oranla herhangi bir yerden
bilgi almadigini belirtmis, 6 kisi ise %1,4’liik oranla diger segenegini isaretlemistir.

Tablo 49. Ki-Kare Testi Sonucu

Ki-Kare

Value df Sig.
Pearson Chi-Square 6,354° 6 ,385
Likelihood Ratio 6,437 6 ,376
Llnear_-b_y-Llnear 249 1 618
Association
N of Valid Cases 419
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 8,38.

Tablo 51°de goriildiigii tizere Pearson Chi-Square testi sonucu (p=0.385) 0.05’ten
biiyiik oldugu igin 6grencilerin tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili
aragtirma yapanlarin hak ettikleri burs dereceleri arasinda anlamli bir iliski
bulunmamaktadir. Yani H10 hipotezi reddedilmistir.

Buna gore tercih doneminde halen egitim gordiigiinliz okul ile ilgili arastirma

yapan 0grencilerin hak ettikleri burs dereceleri ile bir iligkisi olmadigini sdyleyebiliriz.
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H11: Universite 6grencilerinin hak ettikleri burs dereceleri ile halen egitim
gordiikleri iiniversitede okumaya karar verme zamanlar1 arasinda anlamh bir iliski
vardir.

Tablo 50. Halen Egitim Gériilen Universite okumaya Karar Verme Asamasi
Arastirmasimin Burs Oranina Kiyaslanmasi

Halen egitim gordiigiiniiz iiniversitede
okumaya ne zaman karar verdiniz
Sinava Siav Sonuglari Tercih
Girmeden | Agiklandiktan Sonra | Doneminde | Toplam
Burs | Tam Burslu [N 13 27 55 95
13,7% 28,4% 57,9% 100,0%
%75 Burslu [N 15 18 32 65
23,1% 27,7% 49,2% 100,0%
%50 Burslu |N 21 42 57 120
17,5% 35,0% 47,5% 100,0%
Ucretli N 23 41 75 139
16,5% 29,5% 54,0% 100,0%
Toplam N 72 128 219 419
17,2% 30,5% 52,3% 100,0%

Tablo 52°de goriilecegi lizere “Halen egitim gordiigiiniiz tiniversitede okumaya ne
zaman karar verdiniz” ifadesine tam burslu 6grencilerden 13’1 sinava girmeden 6nce
karar verdigini, 27’si sinav sonuglart agiklandiktan sonra karar verdigini ve 55°1 ise
tercihler sirasinda karar verdigini belirtmistir. %50 burslu Ogrencilerden 21°1 siava
girmeden Once karar verdigini, 42’si sinav sonuglar1 aciklandiktan sonra karar verdigini
ve 57’si ise tercihler sirasinda karar verdigini belirtmistir. Ucretli egitim gdren
ogrencilerinden 23’ smava girmeden Once karar verdigini, 41’1 smav sonuglari
aciklandiktan sonra karar verdigini ve 75’1 ise tercihler sirasinda karar verdigini
belirtmistir. Genel olarak ortalamay1 inceledigimizde egitim goren O6grencilerinden 72
kisi %17,2’lik bir oranla sinava girmeden once karar verdigini, 128 kisi %30,5’lik oranla
siav sonuglart agiklandiktan sonra karar verdigini ve 219 kisi %52,3’1iik oranla tercihler

sirasinda karar verdigini belirtmistir.
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Tablo 51. Ki-Kare Testi Sonucu

Ki-Kare
Value df Sig.

Pearson Chi-Square 4,462° 6 ,614
Likelihood Ratio 4,357 6 ,628
Llnear_-b_y-Llnear 218 1 640
Association
N of Valid Cases 419
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 11,17.

Tablo 53’de goriildiigii tizere Pearson Chi-Square testi sonucu (p=0.614) 0.05’ten
biiylik oldugu i¢in 6grencilerin halen egitim gordiigiiniiz liniversitede okumaya karar
verdikleri zamanla hak ettikleri burs dereceleri arasinda anlamli bir iligki
bulunmamaktadir. Yani H11 hipotezi reddedilmistir.

Buna gore halen egitim gordiigiiniiz liniversitede okumaya karar verme zamanlar1

ile 6grencilerin hak ettikleri burs dereceleri ile bir iliskisi olmadigini sdyleyebiliriz.
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H12: Universite 6@rencilerinin sinav sonuclarina gore tercih siralamalari ile

tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili yaptiklar1 arastirmalar

arasinda anlamh bir iliski vardir.

Tablo 52. Tercih Déneminde Halen Egitim Gériilen Universite Arastirmasimin Tercih
Siralamasia Kiyaslanmasi

Tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili arastirma yaptimz

mi?

derhane okul herhangi

telefonla | rehberlik rehberlik web bir yerden

kampiise | bilgi | servisinden | servisinden | sayfasindan bilgi
geldim | aldim | bilgi aldim | bilgi aldim | aragtirdim | almadim | diger | Toplam
Tercih | Ltercih 58 | 22 12 7 20 13 3 | 135
Sirlamast 430% 163% | 89% | 52% | 148% | 96% |22% | 000
2.tercih 34 4 3 3 10 5 1 | 60
56,7% | 6,7% | 50% | 50% | 16,7% | 83% |1,7% 1?,2'0
3.tercih 19 4 6 1 14 6 0 50
38,0% | 80% | 120% | 20% | 280% | 12,0% |0,0% 1?,2'0
4.tercih 25 5 1 2 7 4 0 | 44
56,8% | 114% | 23% | 45% | 159% | 9,1% |0,0% 1?,2'0
5-10 36 7 3 4 12 3 1 | 66
tereih | 54500 | 106% | 45% | 61% | 182% | 45% |15% 1000
arast %)
11-20 19 7 3 0 9 5 1 | 44
tercih || 432006 | 159% | 6:8% | 00% | 205% | 11.4% |2,3% | 000
arasi Y%
21 ve 4 5 0 1 8 2 0 | 20
it 20,0% | 250% | 00% | 50% | 40,0% | 10,0% |0,0% 1?,2'0
Toplam 195 | 54 28 18 80 38 6 | 419
46,5% | 12,9% | 6,7% | 43% | 191% | 91% |1,4% 1?,2'0

Tablo 54°da goriilecegi tizere “tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul

ile ilgili aragtirma yaptiniz mi1?” ifadesine 1.tercihi ile iiniversiteye giren dgrencilerinden

58’1 kampiise gelerek yaptigini, 22’si telefonla bilgi aldigini, 12°si dershane rehberlik

servisinden bilgi aldigini, 7°si okul rehberlik servisinden bilgi aldigini, 20’si web

sayfasindan arastirdigini, 13’0 herhangi bir yerden bilgi almadigin1 ve 3’i ise diger

yollara bagvurarak bilgi aldigim1 belirtmistir. 2.

tercihi ile {niversiteye giren

ogrencilerinden 34’ kampiise gelerek yaptigini, 4’1 telefonla bilgi aldigini, 3t dershane
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rehberlik servisinden bilgi aldigini, 3’i okul rehberlik servisinden bilgi aldigini, 10’u web
sayfasindan arastirdigini, 5’1 herhangi bir yerden bilgi almadigini ve 5’1 ise diger yollara
basvurarak bilgi aldigini belirtmistir. 3. tercihi ile {iniversiteye giren 6grencilerinden 19°u
kampiise gelerek yaptigini, 4’1 telefonla bilgi aldigini, 6’s1 dershane rehberlik servisinden
bilgi aldigmi, 1’1 okul rehberlik servisinden bilgi aldigini, 14’ii web sayfasindan
arastirdigini, 6’s1 herhangi bir yerden bilgi almadigini belirtmistir. 4. tercihi ile
tiniversiteye giren O6grencilerinden 25’1 kampiise gelerek yaptigii, 5’i telefonla bilgi
aldigini, 1’1 dershane rehberlik servisinden bilgi aldigini, 2’si okul rehberlik servisinden
bilgi aldigini, 7’si web sayfasindan arastirdigini, 4’ii herhangi bir yerden bilgi almadigini
belirtmistir. 5-10. aras1 tercihi ile iiniversiteye giren 6grencilerinden 36’s1 kampiise
gelerek yaptigini, 7’si telefonla bilgi aldigini, 3’ dershane rehberlik servisinden bilgi
aldigini, 4’1 okul rehberlik servisinden bilgi aldigini, 12’si web sayfasindan arastirdigini,
3’1 herhangi bir yerden bilgi almadigini ve 1°i ise diger yollara bagvurarak bilgi aldigini
belirtmistir. 11-20. arasi tercihi ile {liniversiteye giren Ogrencilerinden 19’u kampiise
gelerek yaptigini, 7’si telefonla bilgi aldigini, 3t dershane rehberlik servisinden bilgi
aldigini, 9’u web sayfasindan arastirdigini, 5°1 herhangi bir yerden bilgi almadigini ve 1’1
ise diger yollara bagvurarak bilgi aldigin1 belirtmistir. 21 ve {izeri tercihi ile {iniversiteye
giren 6grencilerinden 4’1 kampiise gelerek yaptigini, 5’1 telefonla bilgi aldigini, 1°i okul
rehberlik servisinden bilgi aldigini, 8’i web sayfasindan arastirdigini, 2’si herhangi bir
yerden bilgi almadigini1 belirtmistir. Genel olarak bakildiginda ise 6grencilerinden 195
kisi %46,5’1ik oranla kampiise gelerek arastirma yaptigini, 54 kisi %12,9’luk oranla
telefonla bilgi aldigini, 28 kisi %6,7’lik oranla dershane rehberlik servisinden bilgi
aldigmi, 18 kisi %4,3°liik oranla okul rehberlik servisinden bilgi aldigini, 80 kisi
%19,1’lik oranla web sayfasindan arastirdigini, 38 kisi %9,1’lik oranla herhangi bir
yerden bilgi almadigimi ve 6 kisi %1,4’liik oranla diger yollara bagvurarak bilgi aldiginm

belirtmistir.
Tablo 53. Ki-Kare Testi Sonucu
Ki-Kare

Value df Sig.
Pearson Chi-Square 37,3752 36 ,406
Likelihood Ratio 41,890 36 ,231
Llnear_-b_y-Llnear 273 1 601
Association
N of Valid Cases 419
a. 25 cells (51,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,29.
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Tablo 55’de goriildiigii tizere Pearson Chi-Square testi sonucu (p=0.406) 0.05’ten
biiyiik oldugu i¢in d6grencilerin tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili
arastirma yapanlarin tercih siralamasi arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Yani
H12 hipotezi reddedilmistir.

Buna gore tercih doneminde halen egitim gordiigiinliz okul ile ilgili arastirma
yapan Ogrencilerin iiniversiteye giris tercih siralamalari ile bir iliskisi olmadigini

sOyleyebiliriz.

H13: Universite 6grencilerinin sinav sonuclarina gore tercih siralamalan ile
halen egitim gordiikleri iiniversitede okumaya karar verme zamanlari arasinda
anlamh bir iliski vardir.

Tablo 54. Halen Egitim Gériilen Universite Okumaya Karar Verme Asamasimin Tercih
Siralamasina Kiyaslanmasi

Halen egitim gordiigiiniiz iiniversitede
okumaya ne zaman karar verdiniz
Sinav sonuglari
Sinava aciklandiktan Tercih
Girmeden sonra Do6neminde | Toplam
Tercih 1.tercih N 25 43 67 135
Siralamasi 18,5% 31,9% 49,6% 100,0%
2.tercih N 15 19 26 60
25,0% 31,7% 43,3% 100,0%
3.tercih N 6 15 29 50
12,0% 30,0% 58,0% 100,0%
4 tercih N 4 14 26 44
9,1% 31,8% 59,1% 100,0%
5-10 tercih |N 14 21 31 66
arasl 21,2% 31,8% 47,0% 100,0%
11-20 N 6 13 25 44
tercih arasi 13,6% 29,5% 56,8% 100,0%
21 ve tizeri |N 2 3 15 20
tercih 10,0% 15,0% 75,0% 100,0%
Toplam N 72 128 219 419
17,2% 30,5% 52,3% 100,0%

Tablo 56°da goriilecegi lizere “Halen egitim gordiigiliniiz tiniversitede okumaya ne

zaman karar verdiniz” ifadesine 1. tercihinde yer veren Ogrencilerden 25°i smava
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girmeden, 43’1 smav sonuglar1 agiklandiktan sonra, 67’si ise tercih doneminde karar
verdigini belirtmistir. 2. tercihinde yer veren &grencilerden 15’1 sinava girmeden, 19’u
sinav sonuglar1 agiklandiktan sonra, 26’s1 ise tercih doneminde karar verdigini
belirtmistir. 3. tercihinde yer veren Ogrencilerden 6’s1 sinava girmeden, 15’1 sinav
sonuclart aciklandiktan sonra, 29°u ise tercih doneminde karar verdigini belirtmistir. 4.
tercihinde yer veren Ogrencilerden 4’ smava girmeden, 14’ sinav sonuglari
aciklandiktan sonra, 26’s1 ise tercih doneminde karar verdigini belirtmistir. 5-10.
tercihinde yer veren Ogrencilerden 14’ sinava girmeden, 21’1 smav sonuglari
aciklandiktan sonra, 31’1 ise tercih doneminde karar verdigini belirtmistir. 11-20.
tercihinde yer veren Ogrencilerden 6’s1 smava girmeden, 13’ sinav sonuglari
aciklandiktan sonra, 25’1 ise tercih doneminde karar verdigini belirtmistir. 21 ve iizeri
tercihinde yer veren Ogrencilerden 2’si sinava girmeden, 3’ii smav sonuglari
aciklandiktan sonra, 15’1 ise tercih doneminde karar verdigini belirtmistir. Genel olarak
Ogrencilerin ortalamalarina bakildiginda ise 72 kisi %17,2 oranla simnava girmeden, 128
kisi %30,5 oranla sinav sonuglar1 agiklandiktan sonra, 219 kisi %52,3 oranla ise tercih

doneminde karar verdigini belirtmistir.

Tablo 55. Ki-Kare Testi Sonucu

Ki-Kare
Value df Sig.

Pearson Chi-Square 10,419 |10 ,405
Likelihood Ratio 10,648 |10 ,386
Llnear.-b.y-Llnear 2249 1 134
Association
N of Valid Cases 419
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 7,56.

Tablo 57°de goriildiigii tizere Pearson Chi-Square testi sonucu (p=0.405) 0.05’ten
biiyiik oldugu icin 6grencilerin halen egitim gordiigiiniiz liniversitede okumaya karar
verdikleri zamanla tercih siralamasi arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Yani
H13 hipotezi reddedilmistir.

Buna gore halen egitim gordiigiiniiz iiniversitede okumaya karar verme zamanlari

ile 6grencilerin tercih siralamalari ile bir iliskisi olmadigini séyleyebiliriz.
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H14: Universite 6grencilerinin sinav sonug siralamalari ile tercih dsneminde

halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili yaptiklar1 arastirmalar arasinda anlamh bir

iliski vardir.

Tablo 56. Tercih Déneminde Halen Egitim Gériilen Universite Arastirmasimin Sinav
Sonucu Siralamasina Kiyaslanmasi

Tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili arastirma yaptimz

m? Toplam
dershane okul herh_angl
. telefonla . . web bir
kampiise . rehberlik rehberlik .
. bilgi - - sayfasindan | yerden | diger
geldim servisinden |servisinden o
aldim o o arastirdim bilgi
bilgi aldim | bilgi aldim
almadim
ilk 1000 7 3 1 0 2 1 0 14
Ve daha 0, 0, 0 0, 0 0 0 0,
diisiik 50,0% 21,4% 7,1% 0,0% 14,3% 71% | 0,0% | 100,0%
1000- 8 4 1 0 2 0 0 15
10000 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
arast 53,3% 26,7% 6,7% 0,0% 13,3% 0,0% | 0,0% | 100,0%
10000- 10 1 1 1 5 1 0 19
Sinav i?a(;?o 52,6% 5,3% 5,3% 5,3% 26,3% 53% | 0,0% | 100,0%
Sonueu 55000- 36 7 3 6 22 5 1 80
g?aos?o 45,0% 8,8% 3,8% 7,5% 27,5% 6,3% | 1,3% | 100,0%
50000- 52 18 7 3 17 12 1 110
100000
arasi 47,3% 16,4% 6,4% 2,7% 15,5% 10,9% | 0,9% | 100,0%
100000 82 21 15 8 32 19 4 181
ve lizeri 45,3% 11,6% 8,3% 4,4% 17,7% 10,5% | 2,2% | 100,0%
Total 195 54 28 18 80 38 6 419
46,5% 12,9% 6,7% 4,3% 19,1% 9,1% | 1,4% | 100,0%

Tablo 58’de goriilecegi tizere “tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul

ile ilgili arastirma yaptiniz mi1?” ifadesine liniversite sinavinda ilk 1000 ve daha diisiik

siralama elde eden iiniversite Ogrencilerinden 7°si kampiise gelerek yaptigini, 3’1

telefonla bilgi aldigini, 1’1 dershane rehberlik servisinden bilgi aldigini, 0’1 okul rehberlik

servisinden bilgi aldigini, 2’si web sayfasindan arastirdigini, 1’1 herhangi bir yerden bilgi

almadigin1 ve 0’1ise diger yollara bagvurarak bilgi aldigini belirtmistir. 1000-10000 aras1

siralama elde eden iiniversite 6grencilerinden 8’1 kampiise gelerek yaptigini, 4’ii telefonla

bilgi aldigini, 1’1 dershane rehberlik servisinden bilgi aldigini, 0’1 okul rehberlik

servisinden bilgi aldigini, 2’si web sayfasindan arastirdigini, 0’1 herhangi bir yerden bilgi

almadiginm1 ve 0’1 ise diger yollara bagvurarak bilgi aldigim1 belirtmigtir. 10000-20000

aras1 siralama elde eden tniversite 6grencilerinden 10’u kampiise gelerek yaptigini, 1°1
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telefonla bilgi aldigini, 1’1 dershane rehberlik servisinden bilgi aldigini, 1’1 okul rehberlik
servisinden bilgi aldigini, 5’1 web sayfasindan arastirdigini, 1’1 herhangi bir yerden bilgi
almadiginm1 ve 0’1 ise diger yollara bagvurarak bilgi aldigimi belirtmistir. 20000-50000
arasi siralama elde eden tiniversite 6grencilerinden 36’s1 kampiise gelerek yaptigini, 7°si
telefonla bilgi aldigini, 3’4 dershane rehberlik servisinden bilgi aldigini, 6’s1 okul
rehberlik servisinden bilgi aldigini, 22’°si web sayfasindan arastirdigini, 5°i herhangi bir
yerden bilgi almadigim1 ve 1’1 ise diger yollara bagvurarak bilgi aldigini belirtmistir.
50000-100000 aras1 siralama elde eden tiniversite 6grencilerinden 52’°si kampiise gelerek
yaptigini, 18’1 telefonla bilgi aldigini, 7°si dershane rehberlik servisinden bilgi aldigini,
3’1 okul rehberlik servisinden bilgi aldigini, 17°si web sayfasindan arastirdigini, 12’si
herhangi bir yerden bilgi almadigimi ve 1’1 ise diger yollara bagvurarak bilgi aldigini
belirtmistir. 100000 ve iizeri siralama elde eden iiniversite 6grencilerinden 82’si kampiise
gelerek yaptigini, 21°i telefonla bilgi aldigini, 15’1 dershane rehberlik servisinden bilgi
aldigini, 8’1 okul rehberlik servisinden bilgi aldigini, 32’1 web sayfasindan arastirdigini,
19°u herhangi bir yerden bilgi almadigini ve 4’1 ise diger yollara bagvurarak bilgi aldigin
belirtmistir. Genel olarak tiniversite 6grencilerinin ortalamalarini inceledigimizde 195
kisi %46,5’lik oranla kampiise gelerek yaptigini, 54 kisi %12,9’luk oranla telefonla bilgi
aldigini, 28 kisi %6,7’lik oranla dershane rehberlik servisinden bilgi aldigini, 18 kisi
%4,3’1liik oranla okul rehberlik servisinden bilgi aldigini, 80 kisi %19,1°lik oranla web
sayfasindan arastirdigini, 38 kisi %9,1’lik oranla herhangi bir yerden bilgi almadigini ve

6 kisi %1,4’liik oranla ise diger yollara bagvurarak bilgi aldigin1 belirtmistir.

Tablo 57. Ki-Kare Testi Sonucu

Ki-Kare

Value df Sig. Sig.(Exact)
Pearson Chi-Square ,070? 1 ,7192
Continuity Correction® ,000 1 1,000
Likelihood Ratio ,070 1 ,7192
Fisher's Exact Test ,793
Llnear_-by-Llnear 070 1 792
Association
N of Valid Cases 419
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 6,52.
b. Computed only for a 2x2 table
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Tablo 59’da goriildiigii tizere Fisher's Exact Test testi sonucu (p= 0.793) 0.05’ten
biiyiik oldugu i¢in d6grencilerin tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili
aragtirma yapanlarin sinav sonu¢ siralamalari arasinda anlamhi  bir iliski
bulunmamaktadir. Yani H14 hipotezi reddedilmistir. Buna gore tercih doneminde halen
egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili aragtirma yapan dgrencilerin liniversiteye girig sinav

sonug siralamalari ile bir iligkisi olmadigini séyleyebiliriz.

H15: Universite 6grencilerinin simav sonu¢ siralamalari ile halen egitim
gordiikleri iiniversitede okumaya karar verme zamanlar1 arasinda anlamh bir
iliski vardir.

Tablo 58. Halen Egitim Goriilen Universite Okumaya Karar Verme Asamasinin Simav
Sonucu Siralamasina Kiyaslanmasi

Halen egitim gordiigiiniiz iiniversitede
okumaya ne zaman karar verdiniz
Sinava Sinav Sonuglari Tercih
Girmeden | Agiklandiktan Sonra | Doneminde | Toplam
Sinav |1k 1000 ve |N 4 6 4 14
Sonucu | daha disiik 28,6% 42,9% 28,6% 100,0%
1000-10000 [N 3 1 11 15
arasi 20,0% 6,7% 73,3% 100,0%
10000- N 5 10 4 19
20000 arasi 26,3% 52,6% 21,1% 100,0%
20000- N 13 21 46 80
50000 arast 16,3% 26,3% 57,5% 100,0%
50000- N 18 36 56 110
100000 16,4% 32,7% 50,9% 100,0%
arasi
100000 ve [N 29 54 98 181
lizeri 16,0% 29,8% 54,1% 100,0%
Toplam N 72 128 219 419
17,2% 30,5% 52,3% 100,0%

Tablo 60’da goriilecegi lizere “Halen egitim gordiigiiniiz tiniversitede okumaya ne
zaman karar verdiniz” ifadesine ilk 1000 ve daha diisiik sinav siralama elde eden
tiniversite 6grencilerinden 4’1 sinava girmeden dnce karar verdigini, 6’s1 sinav sonuglari
aciklandiktan sonra karar verdigini ve 4’i ise tercihler sirasinda karar verdigini
belirtmistir. 1000-10000 arasi siralama elde eden iiniversite 6grencilerinden 3’1 sinava

girmeden Once karar verdigini, 1’1 siav sonuglari agiklandiktan sonra karar verdigini ve
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11°1 ise tercihler sirasinda karar verdigini belirtmistir. 10000-20000 aras1 siralama elde
eden lniversite dgrencilerinden 5°i sinava girmeden once karar verdigini, 10’u sinav
sonuglar1 agiklandiktan sonra karar verdigini ve 4’1 ise tercihler sirasinda karar verdigini
belirtmistir. 20000-50000 aras1 siralama elde eden tiniversite 6grencilerinden 13’ii sinava
girmeden Once karar verdigini, 21’1 sinav sonuclar1 agiklandiktan sonra karar verdigini
ve 46’s1 ise tercihler sirasinda karar verdigini belirtmistir. 50000-100000 arasi siralama
elde eden tniversite 0grencilerinden 18’1 sinava girmeden once karar verdigini, 36’s1
siav sonuclari agiklandiktan sonra karar verdigini ve 56’s1 ise tercihler sirasinda karar
verdigini belirtmistir. 100000 ve {izeri siralama elde eden {iniversite 6grencilerinden 29°u
sinava girmeden Once karar verdigini, 54’ sinav sonuglart agiklandiktan sonra karar
verdigini ve 98’1 ise tercihler sirasinda karar verdigini belirtmistir. Genel olarak
ogrencilerin “Halen egitim gordiigiiniiz iniversitede okumaya ne zaman karar verdiniz”
ifadesine oranlari ise su sekilde goriilmektedir; 72 kisi %17,2’lik oranla sinava girmeden
once karar verdigini, 128 %30,5’lik oranla smnav sonuglar1 agiklandiktan sonra karar

verdigini ve 219 kisi ise %52,3’liikk oranla tercihler sirasinda karar verdigini belirtmistir.

Tablo 59. Ki-Kare Testi Sonucu

Ki-Kare
Asymp. Sig. |Exact Sig. (2-

Value df (2-sided) sided)
Pearson Chi-Square 1,320° 1 ,251
Continuity Correction® 622 1 430
Likelihood Ratio 1,153 1 ,283
Fisher's Exact Test 275
Llnear.-b.y-Llnear 1317 1 251
Association
N of Valid Cases 419

Tablo 61°de goriildigii tizere Fisher's Exact Test testi sonucu (p= 0.275) 0.05’ten
biiyiikk oldugu icin 6grencilerin halen egitim gordiigiiniiz liniversitede okumaya karar
verdikleri zamanla sinav sonug siralamasi arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.
Yani H15 hipotezi reddedilmistir.

Buna gore halen egitim gordiigiiniiz iiniversitede okumaya karar verme zamanlari

ile 6grencilerin sinav sonug siralamalari ile bir iliskisi olmadigini sdyleyebiliriz.
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H16: Universite 6grencilerinin mezun olduklar okul tiirii ile tercih

doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili yaptiklar1 arastirmalar arasinda
anlamh bir iliski vardir.

Tablo 60. Tercih Déneminde Halen Egitim Gériilen Universite Arastirmasi lise Tiiriine

Kiyaslanmasi
Tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili arastirma yaptimiz m?
dershane okul herhangi
rehberlik rehberlik web bir yerden
kamptise | telefonla servisinden | servisinden | sayfasindan bilgi
geldim | bilgi aldim | bilgi aldim | bilgi aldim | arastirdim almadim diger Toplam
Lise | Genel lise 10 12 5 0 9 4 0 40
T 25,0% | 30,0% 12,5% 0,0% 22,5% 10,0% | 0,0% | 100,0%
Anadolu 8 2 0 1 4 3 0o | 18
orementises! |"144,4%| 11,1% | 0,0% | 56% | 222% | 16,7% |0,0% | 100,0%
Askeri lise 0 0 1 0 0 0 0 1
0,0% | 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% |0,0% | 100,0%
Sosyal bilimler 2 2 1 0 1 0 0 6
ises 333%| 333% | 16,7% | 00% | 16,7% | 00% |0,0% | 100,0%
Fen lisesi 6 2 0 0 6 0 0 14
42,9% | 14,3% 0,0% 0,0% 42,9% 0,0% |0,0% | 100,0%
Anadolu lisesi 70 20 11 9 36 16 1 163
42,9% | 12,3% 6,7% 5,5% 22,1% 9,8% |0,6% | 100,0%
Polis koleji 2 0 0 0 0 0 0 2
K Erkek 9 2 2 0 4 3 1 21
meslek lisesi 42.9%| 9.5% 9,5% 0,0% 19,0% 14,3% | 4,8% | 100,0%
Saglik meslek 3 3 0 0 5 2 0 13
lisesi 23.1% | 23,1% 0,0% 0,0% 38,5% | 15,4% | 0,0% | 100,0%
Misleki 3 0 0 0 0 2 0 5
esi 60,0%| 00% | 00% | 00% | 00% | 40,0% |0,0% | 100,0%
Ticari meslek 4 2 0 0 2 0 0 8
lisesi 50,0%| 25,0% 0,0% 0,0% 25,0% 0,0% |0,0% | 100,0%
Teknik lise 7 3 1 0 0 1 0 12
. 58,3% | 25,0% 8,3% 0,0% 0,0% 8,3% | 0,0% | 100,0%
e et 24 2 3 1 6 3 1 40
tses! 60,0%| 50% | 75% | 25% | 150% | 7,5% |2,5% | 100,0%
Giizel sanatlar 9 1 1 1 0 0 0 12
ve spor lisesi 21% | 0.2% 0,2% 0,2% 0,0% 0,0% |0,0% | 29%
Ozel lise 33 2 1 6 5 3 3 53
62,3% | 3,8% 1,9% 11,3% 9,4% 57% |5,7% | 100,0%
Diger lise 5 1 2 0 2 1 0 11
455% | 9,1% 18,2% 0,0% 18,2% 9,1% |0,0% | 100,0%
Toplam 195 54 28 18 80 38 6 419
46,5% | 12,9% 6,7% 4,3% 19,1% 9,1% | 1,4% | 100,0%
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Tablo 62’de goriilecegi tizere “tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul
ile ilgili arastirma yaptiniz m1?” ifadesine genel liseden mezun olan {iniversite
Ogrencilerinden 10’u kampiise gelerek yaptigmi, 12°si telefonla bilgi aldigimi, 5’1
dershane rehberlik servisinden bilgi aldigini, 0’1 okul rehberlik servisinden bilgi aldigini,
9’u web sayfasindan arastirdigini, 4’1 herhangi bir yerden bilgi almadigini ve 0’11ise diger
yollara bagvurarak bilgi aldigini1 belirtmistir. Anadolu 6gretmen lisesinden mezun olan
tiniversite 6grencilerinden 8’1 kampiise gelerek yaptigini, 2’si telefonla bilgi aldigini, 01
dershane rehberlik servisinden bilgi aldigini, 1’1 okul rehberlik servisinden bilgi aldigini,
4’1 web sayfasindan arastirdigini, 3’1 herhangi bir yerden bilgi almadigini ve 0’1 ise diger
yollara bagvurarak bilgi aldigini belirtmistir. Askeri liseden mezun olan {iniversite
ogrencilerinden 1’1 dershane rehberlik servisinden bilgi belirtmistir. Sosyal bilimler
lisesinden mezun olan {iniversite 6grencilerinden 2’si kamplise gelerek yaptigini, 2’si
telefonla bilgi aldigini, 1’1 dershane rehberlik servisinden bilgi aldigini, 0’1 okul rehberlik
servisinden bilgi aldigmni, 1’1 web sayfasindan arastirdigini, 0’1 herhangi bir yerden bilgi
almadigini ve 0’1 ise diger yollara bagvurarak bilgi aldigini1 belirtmistir. Sosyal bilimler
lisesinden mezun olan {iniversite 6grencilerinden 2’si kampiise gelerek yaptigini, 2’si
telefonla bilgi aldigini, 1’1 dershane rehberlik servisinden bilgi aldigini, 0’1 okul rehberlik
servisinden bilgi aldigini, 1’1 web sayfasindan arastirdigini, 0’1 herhangi bir yerden bilgi
almadigin1 ve 0’1 ise diger yollara basvurarak bilgi aldigim belirtmistir. Imam hatip
lisesinden mezun olan {iniversite 6grencilerinden 24’1 kampiise gelerek yaptigini, 2’si
telefonla bilgi aldigini, 3’1 dershane rehberlik servisinden bilgi aldigini, 1’1 okul rehberlik
servisinden bilgi aldigini, 6’s1 web sayfasindan arastirdigini, 3’ herhangi bir yerden bilgi
almadigin1 ve 1°i ise diger yollara bagvurarak bilgi aldigim belirtmistir. Ozel liseden
mezun olan {niversite dgrencilerinden 33’ kampiise gelerek yaptigini, 2’si telefonla
bilgi aldigini, 1’1 dershane rehberlik servisinden bilgi aldigini, 6’s1 okul rehberlik
servisinden bilgi aldigini, 5’1 web sayfasindan arastirdigini, 3°i herhangi bir yerden bilgi
almadigint ve 3’0 ise diger yollara bagvurarak bilgi aldigini belirtmistir. Anadolu
lisesinden mezun olan iiniversite dgrencilerinden 70’1 kampiise gelerek yaptigini, 20’si
telefonla bilgi aldigini, 11°i dershane rehberlik servisinden bilgi aldigini, 9’u okul
rehberlik servisinden bilgi aldigini, 36’s1 web sayfasindan arastirdigini, 16’s1 herhangi bir

yerden bilgi almadigini ve 1’i ise diger yollara bagvurarak bilgi aldigini belirtmistir.
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Tablo 61. Ki-Kare Testi Sonucu

Ki-Kare

Deger df Sig. Sig.( Exact)
Pearson Chi-Square 1,069? 1 ,301
Continuity Correction® 846 1 ,358
Likelihood Ratio 1,067 1 ,302
Fisher's Exact Test ,307
Llnear_-by-Llnear 1066 1 302
Association
N of Valid Cases 419
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 47,47.
b. Computed only for a 2x2 table

Tablo 63’de goriildiigii tizere Fisher's Exact Test testi sonucu (p= 0.307) 0.05’ten
biiyiik oldugu i¢in 6grencilerin tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili
arastirma yapanlarin mezun olduklar1 lise tiirleri arasinda anlamli bir iliski
bulunmamaktadir. Yani H16 hipotezi reddedilmistir.

Buna gore tercih doneminde halen egitim gordiigiinliz okul ile ilgili arastirma

yapan dgrencilerin mezun olduklari lise tiirleri ile bir iliskisi olmadigini s6yleyebiliriz.
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H17: Universite 6grencilerinin mezun olduklar1 okul tiirii ile halen egitim
gordiikleri iiniversitede okumaya karar verme zamanlar1 arasinda anlamh bir iliski

vardir.

Kiyaslanmasi

Tablo 62. Halen Egitim Goriilen Universite Okuma Karar Asamasinin Lise Tiiriine

Halen egitim gordiigiiniiz iiniversitede
okumaya ne zaman karar verdiniz

Sinava Sinav Sonuglari Tercih
Girmeden | A¢iklandiktan Sonra| Doneminde | Toplam
Lise |Genel Lise 9 14 17 40
Tirt 22,5% 35,0% 42,5% 100,0%
Anadolu Ogretmen 2 7 9 18
Lisesi 11,1% 38,9% 50,0% 100,0%
Askeri Lise 0 0 1 1
0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Sosyal Bilimler 1 1 4 6
Lisesi 16,7% 16,7% 66,7% 100,0%
Fen Lisesi 2 5 7 14
14,3% 35,7% 50,0% 100,0%
Anadolu Lisesi 26 53 84 163
16,0% 32,5% 51,5% 100,0%
Polis Koleji 0 1 1 2
0,0% 50,0% 50,0% 100,0%
Kiz-Erkek Meslek 2 7 12 21
Lisesi 9,5% 33,3% 57,1% 100,0%
Saglik Meslek 0 3 10 13
Lisesi 0,0% 23,1% 76,9% 100,0%
Mesleki Acik 0 0 5 5
Ogretim Lisesi 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Ticari Meslek Lisesi 0 3 5 8
0,0% 37,5% 62,5% 100,0%
Teknik Lise 5 2 5 12
41,7% 16,7% 41,7% 100,0%
Imam Hatip Lisesi 12 15 13 40
30,0% 37,5% 32,5% 100,0%
Giizel Sanatlar ve 5 2 5 12
Spor Lisesi 41,7% 16,7% 41,7% 100,0%
Ozel Lise 7 11 35 53
13,2% 20,8% 66,0% 100,0%
Diger Lise 1 4 6 11
9,1% 36,4% 54,5% 100,0%
Toplam 72 128 219 419
17,2% 30,5% 52,3% 100,0%
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Tablo 64’de goriilecegi lizere “Halen egitim gordiigiiniiz tiniversitede okumaya ne
zaman karar verdiniz” ifadesine fen lisesinden mezun olan iiniversite 6grencilerinden 2’si
sinava girmeden Once karar verdigini, 5’1 sinav sonuclar1 agiklandiktan sonra karar
verdigini ve 7°si ise tercihler sirasinda karar verdigini belirtmistir. Anadolu lisesinden
mezun olan iiniversite 6grencilerinden 26’s1 sinava girmeden once karar verdigini, 53’1
sinav sonuclari agiklandiktan sonra karar verdigini ve 84°ii ise tercihler sirasinda karar
verdigini belirtmistir. imam hatip lisesinden mezun olan iiniversite dgrencilerinden 12’si
smava girmeden once karar verdigini, 15’1 sinav sonuclar1 agiklandiktan sonra karar
verdigini ve 13’ii ise tercihler sirasinda karar verdigini belirtmistir. Ozel liseden mezun
olan iiniversite 6grencilerinden 7’°si sinava girmeden Once karar verdigini, 11’1 sinav

sonugclari agiklandiktan sonra karar verdigini ve 35’1 ise tercihler sirasinda karar verdigini

belirtmistir.
Tablo 63. Ki-Kare Testi Sonucu
Ki-Kare
Value df Sig. Sig.( Exact)

Pearson Chi-Square ,1972 1 ,657
Continuity Correction® ,086 1 769
Likelihood Ratio ,195 1 ,659
Fisher's Exact Test ,653
Llnear_-b_y-Llnear 1907 1 657
Association
N of Valid Cases 419
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 17,53.
b. Computed only for a 2x2 table

Tablo 65’de goriildiigii tizere Fisher's Exact testi sonucu (p= 0.653) 0.05’ten
bliyiik oldugu i¢in 6grencilerin halen egitim gordiigiiniiz {iniversitede okumaya karar
verdikleri zamanla smmav mezun olduklar1 lise tiirli arasinda anlamli bir iliski
bulunmamaktadir. Yani H17 hipotezi reddedilmistir.

Buna gore halen egitim gérdiigiiniiz iiniversitede okumaya karar verme zamanlari

ile 6grencilerin mezun olduklar lise tiirleri ile bir iligkisi olmadigini sdyleyebiliriz.
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H18: Universite 6grencilerinin iiniversite smava girmeden once okul
disindan aldiklar: destek ile tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili
yaptiklar1 arastirmalar arasinda anlamh bir iliski vardir.

Tablo 64. Tercih Doneminde Halen Egitim Goriilen Universite Arastirmasi1 Okul Dis1
Destek Tiirii Kiyaslanmasi

Tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili arastirma
yaptimiz mi?

derhane okul herhangi
telefonla| rehberlik | rehberlik web bir yerden
kampiise | bilgi | servisinden |servisinden |sayfasindan|  bilgi

geldim | aldim | bilgi aldim | bilgi aldim | arastirdim | almadim |diger | Toplam
Okul |Evet |N 154 36 24 10 57 26 5 312
Dis1 494% | 11,5% 7,7% 3,2% 18,3% 8,3% |1,6%]100,0%
Destek | Hayir | N 41 18 4 8 23 12 1 107

38,3% | 16,8% 3,7% 7,5% 21,5% 11,2% 10,9%100,0%
Toplam N| 195 54 28 18 80 38 6 419

46,5% | 12,9% 6,7% 4,3% 19,1% 9,1% [1,4%]100,0%

Tablo 66°da goriilecegi tizere “tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul
ile ilgili arastirma yaptiniz m1?” ifadesine tiniversite sinav siirecinde okul dis1 destek alan
tiniversite 6grencilerinden 154’1 kampiise gelerek yaptigini, 36’s1 telefonla bilgi aldigini,
24’1 dershane rehberlik servisinden bilgi aldigini, 10°u okul rehberlik servisinden bilgi
aldigini, 57°si web sayfasindan arastirdigini, 26’s1 herhangi bir yerden bilgi almadigim
ve 5’i ise diger yollara bagvurarak bilgi aldigini belirtmistir. Universite smav siirecinde
okul dis1 destek almayan tiniversite 6grencilerinden 41°1 kampiise gelerek yaptigini, 18’1
telefonla bilgi aldigini, 4’{ dershane rehberlik servisinden bilgi aldigini, 8’1 okul rehberlik
servisinden bilgi aldigini, 23’1 web sayfasindan arastirdigini, 12°si herhangi bir yerden

bilgi almadigini ve 1°1 ise diger yollara basvurarak bilgi aldigini belirtmistir.

Tablo 65. Ki-Kare Testi Sonucu

Ki-Kare
Deger df Sig. Sig. (Exact)

Pearson Chi-Square 3,9042 1 ,048
Continuity Correction® 3,473 1 ,062
Likelihood Ratio 3,938 1 ,047
Fisher's Exact Test ,056
Linear-by-Linear Association 3,895 1 ,048
N of Valid Cases 419
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 49,80.
b. Computed only for a 2x2 table
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Tablo 67’de goriildiigii tizere Fisher's Exact Test testi sonucu (p= 0.056) 0.05’ten
biiyiik oldugu i¢in d6grencilerin tercih doneminde halen egitim gordiigliniiz okul ile ilgili
arastirma yapanlarin liniversite sinav siirecinde okul dis1 destek almalar1 arasinda anlamli
bir iligki bulunmamaktadir. Yani H18 hipotezi reddedilmistir.

Buna gore tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili arastirma yapan
Ogrencilerin liniversite sinav zamani okul dis1 destek almalari ile bir iligkisi olmadigini

sOyleyebiliriz.

H19: Universite ogrencilerinin iiniversite smava girmeden once okul
disindan aldiklar1 destek ile halen egitim gordiikleri iiniversitede okumaya karar
verme zamanlari arasinda anlamh bir iliski vardir.

Tablo 66. Halen Egitim Gériilen Universite Okumaya Karar Verme Asamasmin Okul Disi
Destek Tiirii Kiyaslanmasi

Halen egitim gordiigiiniiz iiniversitede okumaya ne
zaman karar verdiniz
Sinava Sinav Sonuglari
Girmeden Aciklandiktan Sonra | Tercih Doneminde Toplam
Okul  |Evet 52 91 169 312
Dist 16,7% 29,2% 54,2% 100,0%
Destek Hayir 20 37 50 107
18,7% 34,6% 46,7% 100,0%
Toplam 72 128 219 419
17,2% 30,5% 52,3% 100,0%

Tablo 68’de goriilecegi lizere “Halen egitim gordiigiiniiz tiniversitede okumaya ne

zaman karar verdiniz” ifadesine {iniversite siav siirecinde okul dis1 destek almayan
tiniversite Ogrencilerinden 20’si sinava girmeden once karar verdigini, 37°si simnav
sonuglart acgiklandiktan sonra karar verdigini ve 50’si ise tercihler sirasinda karar
verdigini belirtmistir. Universite smav siirecinde okul dis1 destek alan {iniversite
Ogrencilerinden 52’si sinava girmeden Once karar verdigini, 91’1 smav sonuglari
aciklandiktan sonra karar verdigini ve 169’u ise tercihler sirasinda karar verdigini

belirtmistir.
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Tablo 67. Ki-Kare Testi Sonucu

Ki-Kare

Deger df Sig. Sig. (Exact)
Pearson Chi-Square ,230% 1 ,632
Continuity Correction® ,109 1 741
Likelihood Ratio ,226 1 ,634
Fisher's Exact Test ,657
Llnear_-by-Llnear 229 1 632
Association
N of Valid Cases 419
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 18,39.
b. Computed only for a 2x2 table

Tablo 69’da goriildiigii tizere Fisher's Exact testi sonucu (p= 0.657) 0.05’ten
biiyiik oldugu i¢in Ogrencilerin halen egitim gordiigiiniiz liniversitede okumaya karar
verdikleri zamanla tniversite sinav siirecinde okul dis1 destek almalar1 arasinda anlaml
bir iligki bulunmamaktadir. Yani H19 hipotezi reddedilmistir.

Buna gore halen egitim gordiigiiniiz iiniversitede okumaya karar verme zamanlari
ile Ogrencilerin iiniversite sinav siirecinde okul dis1 destek almalari ile bir iligkisi

olmadigini sdyleyebiliriz.

Korelasyon Analizi;

H20; Egitim gordiigiiniiz iiniversitenin iizerinizde etki yaratan pazarlama stratejisi
ile egitim gordiigiiniiz tiniversiteden hak ettiginiz burs derecesi arasinda anlamli bir iligki
vardir.

H21; Egitim gordiigiiniiz iiniversitenin iizerinizde etki yaratan pazarlama stratejisi
ile tiniversite tercih siralamasi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H22; Egitim gordiigiiniiz liniversitenin lizerinizde etki yaratan pazarlama stratejisi
ile tiniversite simnav sonug siralamasi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H23; Egitim gordiigiiniiz iiniversitenin iizerinizde etki yaratan pazarlama stratejisi
ile egitim gérmiis oldugunuz lise tiirii arasinda anlamli bir iligki vardir.

H24; Egitim gordiigiiniiz liniversitenin lizerinizde etki yaratan pazarlama stratejisi
ile liniversite sinav silirecinde disaridan aldiginiz destek arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Tablo 68. Ogrencilerin Universitenin Pazarlama Iletisim Stratejilerinden Etkilenmeleri ile
Ogrencilerin Hak Ettikleri Burs Dereceleri Arasindaki Korelasyon Analizi

Pazarlama Strateji EtKi

———————————————— e

Burs -,125" ,010
Tercih Siralamasi -,029 ,550
Sinav Sonucu Siralamasi ,049 312
Mezunun Olunan Lise

,039 422
Tiiri
Okul Disindan Alinan

,092 ,060
Destek

Ogrencilerin {iniversitenin pazarlama iletisim stratejilerinden etkilenmeleri ile
Ogrencilerin hak ettikleri burs dereceleri arasindaki korelasyon analizi ile
degerlendirilmesine yonelik bulgular tablo 70°de verilmistir. Ogrencilerin {iniversitenin
pazarlama iletisim stratejilerinden etkilenmeleri ile Ogrencilerin hak ettikleri burs
dereceleri arasinda (r=-,125") negatif yonlii istatistiksel olarak anlamli ¢ok diisiik bir iliski
saptanmistir.  (p=,010<0,05). Yani 0&grencilerin {iniversitenin pazarlama iletisim
stratejilerinden etkilenmeleri, 6grencilerin hak ettikleri burs dereceleri de ayni zaman da
cok diisiik bir ters oranla da olsa etkilendikleri saptanmistir. Yani 6grencilerin
iniversitenin pazarlama iletisim stratejilerinden etkilenmeleri ¢ok az da olsa d6grencilerin
hak ettikleri burs derecelerini negatif bir seklide etkilemekte ve bu durumdan dolay:
iniversitenin pazarlama iletisim stratejilerinin burslu egitim goren tiniversite 6grencileri

tizerinde etkisinin olumsuz yansidig1 sdylenebilir. H20 kabul edilmistir.

Ogrencilerin {iniversitenin pazarlama iletisim stratejilerinden etkilenmeleri ile
ogrencilerin  iiniversite tercih siralamalar1 arasindaki korelasyon analizi ile
degerlendirilmesine yonelik bulgular tablo 70’de verilmistir. Ogrencilerin {iniversitenin
pazarlama iletisim stratejilerinden etkilenmeleri ile Ogrencilerin iiniversite tercih
siralamalar1 arasinda (r=-,029) negatif yonlii istatistiksel olarak anlamli olamayan bir

iliski saptanmistir. (p=,550>0,05). Yani &grencilerin iiniversitenin pazarlama iletisim
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stratejilerinden etkilenmeleri, 6grencilerin tiniversite tercih siralamalari arasinda bir iliski
olmayip, Ogrencilerin {iniversitenin pazarlama iletisim stratejilerinden etkilenmeleri,
Ogrencilerin iiniversite tercih siralamalar1 birbirlerinden etkilenmemektedir. H21

reddedilmistir.

Ogrencilerin {iniversitenin pazarlama iletisim stratejilerinden etkilenmeleri ile
Ogrencilerin {iniversite smav sonug¢ siralamalar1 arasindaki korelasyon analizi ile
degerlendirilmesine yonelik bulgular tablo 70’de verilmistir. Ogrencilerin {iniversitenin
pazarlama iletisim stratejilerinden etkilenmeleri ile 6grencilerin {iniversite sinav sonug
siralamalari arasinda (r=,049) pozitif yonlii istatistiksel olarak anlamli olamayan bir iligki
saptanmistir.  (p=,312>0,05). Yani ogrencilerin {niversitenin pazarlama iletisim
stratejilerinden etkilenmeleri, 6grencilerin tiniversite sinav sonug siralamalari arasinda bir
iliski  olmayip, 0Ogrencilerin iiniversitenin pazarlama iletisim stratejilerinden
etkilenmeleri, Ogrencilerin iiniversite sinav sonug¢ siralamalar1  birbirlerinden

etkilenmemektedir. H22 reddedilmistir.

Ogrencilerin {iniversitenin pazarlama iletisim stratejilerinden etkilenmeleri ile
Ogrencilerin mezun olduklar1 lise tirii arasindaki korelasyon analizi ile
degerlendirilmesine yonelik bulgular tablo 70°de verilmistir. Ogrencilerin {iniversitenin
pazarlama iletisim stratejilerinden etkilenmeleri ile 6grencilerin mezun olduklari lise tiirti
arasinda (r=,039) pozitif yonlii istatistiksel olarak anlamli olamayan bir iligki
saptanmigtir.  (p=,422>0,05). Yani Ogrencilerin iiniversitenin pazarlama iletisim
stratejilerinden etkilenmeleri, 6grencilerin mezun olduklari lise tiirii arasinda bir iliski
olmayip, Ogrencilerin iiniversitenin pazarlama iletisim stratejilerinden etkilenmeleri,
ogrencilerin mezun olduklar1 lise tiirleri birbirlerinden etkilenmemektedir. H23

reddedilmistir.

Ogrencilerin {iniversitenin pazarlama iletisim stratejilerinden etkilenmeleri ile
Ogrencilerin iiniversite sinav siirecinde okul disindan aldiklar1 destek arasindaki
korelasyon analizi ile degerlendirilmesine yonelik bulgular tablo 70’de verilmistir.
Ogrencilerin  {iniversitenin pazarlama iletisim stratejilerinden etkilenmeleri ile
ogrencilerin Uiniversite sinav siirecinde okul digindan aldiklari destek arasinda (r=,092)

pozitif yonlii istatistiksel olarak anlamli olamayan bir iligki saptanmistir. (p=,060>0,05).
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Yani Ogrencilerin {niversitenin pazarlama iletisim stratejilerinden etkilenmeleri,
Ogrencilerin liniversite sinav siirecinde okul disindan aldiklari destek arasinda bir iligki
olmayip, Ogrencilerin iiniversitenin pazarlama iletisim stratejilerinden etkilenmeleri,
Ogrencilerin {iniversite smav silirecinde okul disindan aldiklar1 destek durumlar

birbirlerinden etkilenmemektedir. H24 reddedilmistir.

H25; Egitim goriilen tiniversiteyi tercih etmeye sebep olan pazarlama stratejisi ile
egitim gordigiiniiz tiniversiteden hak ettiginiz burs derecesi arasinda anlamli bir iliski
vardir.

H26; Egitim goriilen {iniversiteyi tercih etmeye sebep olan pazarlama stratejisi ile
tiniversite tercih siralamasi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H27; Egitim goriilen iiniversiteyi tercih etmeye sebep olan pazarlama iletisim
stratejisi ile liniversite sinav sonug siralamasi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H28; Egitim goriilen iiniversiteyi tercih etmeye sebep olan pazarlama iletisim
stratejisi ile egitim gdrmiis oldugunuz lise tiirii arasinda anlamli bir iliski vardir.

H29; Egitim goriilen tiniversiteyi tercih etmeye sebep olan pazarlama iletisim
stratejisi ile iiniversite sinav siirecinde disaridan aldiginiz destek arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Tablo 69. Ogrencilerin Egitim Gordiikleri Universiteyi Tercih Etmelerine Sebep Olan
Pazarlama Iletisim Stratejisi Ogrencilerin Hak Ettikleri Burs Dereceleri Arasindaki
Korelasyon Analizi

Pazarlama Strate'!i SebeE
é

Burs -,224™ ,000
Tercih Siralamasi -,081 ,097
Simav Sonucu Siralamasi ,063 , 195
I\/I.fez.t‘mun Olunan Lise _013 701
Tiri

Okul Disindan Alinan

Destek ,077 ,116

Ogrencilerin egitim gordiikleri {iniversiteyi tercih etmelerine sebep olan

pazarlama iletisim stratejisi ile Ogrencilerin hak ettikleri burs dereceleri arasindaki
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korelasyon analizi ile degerlendirilmesine yonelik bulgular tablo 71’de verilmistir.
Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversiteyi tercih etmelerine sebep olan pazarlama
iletisim stratejisi ile 6grencilerin hak ettikleri burs dereceleri arasinda (r=-,224™") negatif
yonlii istatistiksel olarak anlamli ¢ok diisiik bir iliski saptanmustir. (p=,000<0,01). Yani
ogrencilerin egitim gordikleri {iniversiteyi tercih etmelerine Sebep olan pazarlama
iletisim stratejisi, 6grencilerin hak ettikleri burs dereceleri de ayn1 zaman da ¢ok diisiik
bir ters oranla da olsa etkilendikleri saptanmistir. Yani 6grencilerin egitim gordiikleri
tiniversiteyi tercih etmelerine sebep olan pazarlama iletisim stratejisi ¢ok az da olsa
Ogrencilerin hak ettikleri burs derecelerini negatif bir seklide etkilemekte ve bu durumdan
dolay1 iiniversitenin pazarlama iletisim stratejilerinin burslu egitim goren iiniversite

ogrencileri lizerinde etkisinin olumsuz yansidigi1 sOylenebilir. H25 kabul edilmistir.

Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversiteyi tercih etmelerine sebep olan
pazarlama iletisim stratejisi ile 6grencilerin iiniversite tercih siralamalari arasindaki
korelasyon analizi ile degerlendirilmesine yonelik bulgular tablo 71°de verilmistir.
Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversiteyi tercih etmelerine sebep olan pazarlama
iletisim stratejisi ile 6grencilerin tiniversite tercih siralamalart arasinda (r=-,081) negatif
yonlii istatistiksel olarak anlamli olamayan bir iliski saptanmistir. (p=,097>0,05). Yani
ogrencilerin egitim gordiikleri {iniversiteyi tercih etmelerine sebep olan pazarlama
iletisim stratejisi, 6grencilerin tiniversite tercih siralamalari arasinda bir iligki olmayip,
ogrencilerin liniversitenin pazarlama iletisim stratejilerinden etkilenmeleri, 6grencilerin

tiniversite tercih siralamalar1 birbirlerinden etkilenmemektedir. H26 reddedilmistir.

Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversiteyi tercih etmelerine sebep olan
pazarlama iletigim stratejisi ile 6grencilerin liniversite sinav sonug siralamalar: arasindaki
korelasyon analizi ile degerlendirilmesine yonelik bulgular tablo 71’de verilmistir.
Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversiteyi tercih etmelerine sebep olan pazarlama
iletisim stratejisi ile 6grencilerin {iniversite sinav sonug siralamalar1 arasinda (r=,063)
pozitif yonlii istatistiksel olarak anlamli olamayan bir iliski saptanmistir. (p=,195>0,05).
Yani 6grencilerin egitim gordiikleri liniversiteyi tercih etmelerine sebep olan pazarlama
iletisim stratejisi, 6grencilerin iiniversite smav sonu¢ siralamalar1 arasinda bir iliski

olmayip, Ogrencilerin {iniversitenin pazarlama iletisim stratejilerinden etkilenmeleri,
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ogrencilerin iiniversite sinav sonug siralamalar1 birbirlerinden etkilenmemektedir. H27

reddedilmistir.

Ogrencilerin egitim gordiikleri {iniversiteyi tercih etmelerine sebep olan
pazarlama iletisim stratejisi ile Ogrencilerin mezun olduklar1 lise tiirii arasindaki
korelasyon analizi ile degerlendirilmesine yonelik bulgular tablo 71’de verilmistir.
Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversiteyi tercih etmelerine sebep olan pazarlama
iletisim stratejisi ile 6grencilerin mezun olduklar: lise tiirii arasinda (r=-,013) negatif
yonlii istatistiksel olarak anlamli olamayan bir iliski saptanmustir. (p=,791>0,05). Yani
Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversiteyi tercih etmelerine sebep olan pazarlama
iletisim stratejisi, 6grencilerin mezun olduklart lise tiirii arasinda bir iliski olmayip,
Ogrencilerin liniversitenin pazarlama iletisim stratejilerinden etkilenmeleri, 6grencilerin

mezun olduklari lise tiirleri birbirlerinden etkilenmemektedir. H28 reddedilmistir.

Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversiteyi tercih etmelerine sebep olan
pazarlama iletisim stratejisi ile 6grencilerin iiniversite sinav siirecinde okul disindan
aldiklar1 destek arasindaki korelasyon analizi ile degerlendirilmesine yonelik bulgular
tablo 71°de verilmistir. Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversiteyi tercih etmelerine
sebep olan pazarlama iletisim stratejisi ile 6grencilerin {iniversite sinav siirecinde okul
disindan aldiklar1 destek arasinda (r=,077) pozitif yonlii istatistiksel olarak anlamli
olamayan bir iliski saptanmistir. (p=,116>0,05). Yani 6grencilerin egitim gordiikleri
tiniversiteyi tercih etmelerine sebep olan pazarlama iletisim stratejisi, 6grencilerin
tiniversite sinav siirecinde okul disindan aldiklar1 destek arasinda bir iliski olmayip,
ogrencilerin liniversitenin pazarlama iletisim stratejilerinden etkilenmeleri, 68rencilerin
tiniversite sinav siirecinde okul disindan aldiklar1 destek durumlari birbirlerinden

etkilenmemektedir. H29 reddedilmistir.
H30; Egitim goriilen iiniversitenin etki yaratan pazarlama stratejisi ile egitim

gordiiglinliz tiniversitenin tercih edilmesine sebep olan pazarlama stratejisi arasinda

anlamli bir iliski vardir.
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Tablo 70. Ogrencilerin Egitim Gordiikleri Universiteyi Tercih Etmelerine Sebep Olan
Pazarlama lletisim Stratejisi Arasindaki Korelasyon Analizi

Pazarlama Pazarlama
Strateji Sebep | Strateji Etki
Pazarlama Strateji | Spearman Korelasyon 1,000 ,699™
Sebep Sig. . ,000
N 419 419
Pazarlama Strateji | Spearman Korelasyon ,699™ 1,000
Etki Sig. 000 .
N 419 419

Ogrencilerin {iniversitenin pazarlama iletisim stratejilerinden etkilenmeleri ile
Ogrencilerin egitim gordiikleri iiniversiteyi tercih etmelerine sebep olan pazarlama
iletisim stratejisi arasindaki korelasyon analizi ile degerlendirilmesine yonelik bulgular
tablo 72°de verilmistir. Ogrencilerin iiniversitenin pazarlama iletisim stratejilerinden
etkilenmeleri ile 6grencilerin egitim gordiikleri tiniversiteyi tercih etmelerine sebep olan
pazarlama iletisim stratejisi arasinda (r=,699") pozitif yonlii istatistiksel olarak anlamli
yiiksek bir iligki saptanmustir. (p=,000<0,01). Yani 6grencilerin {iniversitenin pazarlama
iletisim stratejilerinden etkilenmeleri, 6grencilerin egitim gordiikleri {iniversiteyi tercih
etmelerine sebep olan pazarlama iletisim stratejisi de ayni zaman da nerdeyse esit ve
dogru orantili olarak etkilendikleri saptanmistir. Yani Ogrencilerin iiniversitenin
pazarlama iletigim stratejilerinden etkilenmeleri nerdeyse ayni oranda 6grencilerin egitim
gordiikleri liniversiteyi tercih etmelerine sebep olan pazarlama iletisim stratejisini pozitif
bir seklide etkilemekte ve bu durumdan dolayr {iniversitenin pazarlama iletisim
stratejilerinin sebeplerine gore olumlu etkilendigini sdylemek miimkiindiir. H30 kabul

edilmistir.

Regresyon Analizi;
H31; Egitim gordiigiiniiz iiniversitenin lizerinizde etki yaratan pazarlama
stratejisinin, egitim gordiigliniiz iiniversiteyi tercih etmenize sebep olan pazarlama

stratejisi iizerinde bir etkisi vardir.
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Tablo 71. Regresyon Analizi Model Ozeti

Model Ozeti
P Standart Sig.
Model R R? Duzilztzl Imis Hatalar
Tahmini
1 6782 460 459 ,62841 ,000

Tablo 72. Regresyon Analizi Anova Tablosu

Anova Tablosu
Kareler Diferansiyel | Kareler F Sig.
Toplami Ortalamasi
Regresyon | 440,252 1 140,252 | 355,155 000
Artan 164,675 417 395
Toplam 304,927 418

Tablo 73. Regresyon Analizi Model Ozeti Anova Tablosu Arasindaki Katsayilar

Aralarindaki Katsayilar

Standardize edilememis | Standardize edilmis
Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Standar Hata Beta
Sabit 376 108 3,493 | ,001
Pazarlama
Strateji Sebep ,687 ,036 678 18,846 | ,000

Tablo 75’de goriildiigii gibi pazarlama iletisim strateji etkisi bagimli degiskendir.
Pazarlama iletisim strateji sebebi ise bagimsiz degiskendir. Analiz sonucunda p<0,05
seviyesinde, F degeri 355,155; R degeri 0,678; diizeltilmis R kare degeri 0,459 olarak
tespit edilmistir. Modeldeki pazarlama iletisim strateji sebebi, pazarlama iletigim strateji
etkisinin %46’sin1 tanimlayabilmektedir. Aciklanan regresyon modeli degerleri
sonucunda pazarlama iletisim strateji etkisi ile pazarlama iletisim strateji sebebi arasinda
%1 anlamlilik diizeyinde iliski vardir. Pazarlama iletisim strateji etkisi, pazarlama iletisim
strateji sebebi lizerine pozitif etki etmektedir. Bu sonu¢ pazarlama iletisim strateji

etkisinin, pazarlama iletisim stratejisi sebebi {izerinde etkisi vardir hipotezini
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desteklemektedir. H3 1hipotezi kabul edilmistir. Asagida aciklanan regresyon modelinin

denklemi bulunmaktadir.

Pazarlama strateji etki =0,376+(0,687 X Pazarlama strateji sebep)
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TARTISMA

(Yilmaz Y. , 2006)’da Pazarlama iletisimi unsurlarinin tiimiiniin tiiketicilere
biitlinliikk halinde sunularak bir iletisim etkinligi saglama ihtiyaci ortaya ¢iktigindan
bahsedilmektedir. Amerikan reklam Ajanslar1 Birligi bile bu yeni terimle ilgili bir tanim
gelistirmis, boOylece biitiinlesik pazarlama iletisiminin yeni bir kavram oldugu
belirlenmistir. Tanimin igerigine gore de tliketiciler de hizmet veya {liriin sunan merkezle
ilgili mesajlar1 biitlinciil bir sekilde aldiklarindan marka bagimliliklar1 da artacaktir.
Yapilan bu calismada iiniversitelerin pazarlama iletisim stratejilerinin bir biitiinliik arz
etmesi 0grencilerin, velilerin iizerinde olumlu etki olusturacagindan ve yapilan ¢alismada
da bu konu iizerinde duruldugundan dolay1 goriisler paralellik gostermektedir.

(Ozdemir , 2014) ise igsel pazarlama, daha ¢ok hizmet isletmelerinin iizerinde
durmasi gereken bir konu olarak dikkati ¢ekmektedir demistir. Nitekim hizmetler s6z
konusu oldugunda miisteri ve ¢alisanlar arasindaki etkilesim yiiksek olmakta ve hizmet
kalitesi de bu anlamda ¢alisanlar tarafindan insa edilmektedir yorumunda bulunmustur.
Bu nedenle igsel pazarlama, bir orgiitii olusturan tiim calisanlarin i¢ pazar olarak dig
miisteri odakli ¢alisma motivasyonunu saglayacak uygulamalari igerir. I¢ miisterilerin
ihtiyag, istek ve beklentilerinin karsilanmasi ancak dogru pazarlama prosediirlerinin
hayata ge¢irilmesi ile miimkiindiir. Hizmetin standardizasyonu ve devamliligi agisindan
i¢ miisteri olan calisanlarin isgiicli devir hizinin diisiik olmas1 hizmet sektorii agisindan
ozellikle 6nemlidir. Yapilan ¢aligmada hizmet sektoriindeki bir vakif {iniversitesi ele
alinmis ve goriisler paralellik gostermistir.

(Yavuzalp, 2011) Tutundurma konusundaki bir diger 6nemli faktor ise web
siteleridir. Teknolojinin ¢ok gelistigi ve 6zellikle gen¢ niifusun internet kullaniminin
yaygin oldugu diisiiniiliirse {niversitelerin bu konuya mutlaka dikkat etmeleri
gerekmektedir. Web sitelerinin yeterlilikleri konusunda cevaplayicilarin algilarinin
ortalama degerlerde oldugu goriilmektedir. Web sitelerinin etkin ve faydali sekilde
hazirlanmasi1 ve potansiyel dgrencilerin ihtiyaci olan bilgileri barindirmasi neredeyse
zorunluluk haline gelmektedir. Universitenin mevcut 6grencilerinin diisiincelerinin ¢ok
onemli oldugu unutulmamalidir. Yakin ¢evrelerine tiniversitelerinden olumlu bir sekilde
bahsetmeleri saglanmalidirYapilan bu ¢alismada pazarlama iletisim stratejilerinde web
sayfas1 etkileri ve arkadas tavsiyeleri analizlerinin bu konuyu destekledigi ve paralellik

gosterdigi goriilmektedir.
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Tiirkiye’de yiiksek 6gretim kurumlart sayisindaki hizli artis son zamanlarda
egitim camiasinda sik¢a tartigilan konulardan biridir. Sayilart giin be giin artan vakif
yiiksek ogretim kurumlarinin egitim kalitesi baz1 mecralarda sorgulanmaktadir. Fakat
diger taraftan bu tiniversitelerin varlig1 6grencilerin liniversite seciminde oldukc¢a 6nemli
bir alternatif olmustur.

Ogrenci potansiyeli siirekli artmakta ve bu artis hem devlet hem vakif
iniversitelerini pazarlama stratejilerini gozden gegirmeye sevk etmektedir. Devlet
tiniversitelerine giris puanlarinin yliksek olmasi 6grencilerin vakif {liniversitelerinin
burslu ya da tcretli kisimlarini tercih etmesi vakif iiniversitelerinin yeni bir pazar
olusturmasina neden olmustur. Diger bir yandan da vakif iiniversitelerinin pazarlama
iletigim stratejileri bu pazari olusturmus seklinde de yorumlanabilir.

Bu caligmanin amaci vakif iiniversitelerini tercih eden Ogrencilerin hangi
pazarlama iletisim stratejilerinden etkilendigini ortaya koymak ve hangi donemde
pazarlama iletisim stratejilerinin optimum seviyeye ulastigini 6lgmektedir.

Bu tez bu amagla bir vakif iiniversitesinde 419 Ogrenciye kota Ornekleme

yontemiyle uygulanan bir anket caligmasidir.

Universitede egitim hayatina devam eden 8380 &grencinin %5’i baz alarak bu
oran her bolimdeki siniflarda gergeklestirilmis ve yapilan hesap sonucu ortaya ¢ikan
dataya gore anketler yiiriitiilmiistiir. Arastirma kapsamina alinan iiniversite 6grencilerinin
cinsiyetlerine gore tanitict 6zelliklerinin dagilimi tablo 9°da belirtilmistir. Ogrencilerin
%54,7’si kadin iken %45,3’1 erkektir. Ortaya ¢ikan yilizdelik degerleri sayisal olarak
verilere doniistiirdiigtimiizde ise kadin 6grenci sayis1 229, erkek 6grenci sayisi ise 190
olarak saptanmigtir. Rastgele secilen dgrencilerin yiizdelik oranlar1 arasinda yaklasik %10
gibi fark goriinmekle beraber sayisal verilerde ise 40 kisi civarinda fark olusmustur.

Kadin erkek profillerinde tutarlilik gézlemlenmektedir.

Aragtirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin yaslarina gore demografik
ozelliklerinin dagilimi tablo 10°da gosterilmistir. 18 ile 22 yas arasi grenci sayis1 328,
23 ile 27 yas aras1 0grenci sayis1 84, 28 ile 32 yas aras1 0grenci sayis1 4, 33 ile 37 yas
arasindaki 6grenci sayisi 1 ve 38 yas ve tizerinde bulunan 6grenci sayisi ise sadece 2 kisi

ile smirlt kalmistir. Her boliimden ve her smiftan 6grencilerin arastirma kapsamina
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alindig1 calismada genel iiniversite ¢agi olarak bilinen 18-22 yas arasindaki 6grenci

profilinin agirlikta oldugu gézlemlenmistir.

Arastirma kapsamina alinan {iniversite dgrencilerinin siiflarina gore tanitic
ozelliklerinin dagilimi1 tablo 11°da gdsterilmistir. Ogrencilerin %26,7’si 1. smifta
okumakta, %27’si 2.sinifta okumakta, %24,6’s1 3. smifta okumakta ve %21,7’si ise 4.
smifta okumaktadir. Bu yiizdelik degerleri sayisal olarak acikladigimiz da ise 1. sinifta
okuyan 6grenci sayis1 112, 2. sinifta okuyan 6grenci sayisi 113, 3.sinifta okuyan 6grenci
sayist 103 ve 4. smifta okuyan 6grenci sayisi ise sadece 91 kisi olarak saptanmustir.
Aragtirmaya yapilan iiniversitede 1. 2. Kismen de 3. smif 6grencilerin sayisal olarak

agirlikta olmasi liniversitenin yeni agilan boliimlerinin agirlikta oldugunu gostermektedir.

Aragtirma kapsamina alinan iiniversite 6grencilerinin hak ettikleri burs derecesine
gore tanitict 6zelliklerinin dagilimi tablo 12°de gsterilmistir. Ogrencilerin %22,7’si tam
burslu olarak egitim gormekte, %15,5’1 %75 burslu olarak egitim gérmekte, %28,6’s1
%50 burslu olarak egitim gormekte ve %33,2’si ise licretli olarak egitim gormektedir. Bu
yiizdelik degerleri sayisal olarak agikladigimiz da ise tam burslu egitim goren 6grenci
sayis1 95, %75 burslu olarak egitim goren 6grenci sayist 65, %50 burslu olarak egitim
goren 6grenci sayist 120 iken ticretli olarak egitim géren Ogrenci sayist ise sadece 139

kisi olarak saptanmustir.

Arastirma kapsamina alinan iiniversite Ogrencilerinin iiniversite tercih
stralamalarina gore tanitic1 8zelliklerinin dagilimi tablo 13°de gosterilmistir. Ogrencilerin
%32,2°s1 1.tercihlerinde iiniversiteye girmisken, %14,3’0 2.tercihlerinde {niversiteye
girmis, %11,9’u 3.tercihlerinde girmis, %10,5’1 4.tercihlerinde girmistir. %15,8’i 5. ile
10. Tercih arasinda iiniversiteye girmis, %10,5’i 11. Ile 20. Tercih arasinda iiniversiteye
girmis, %4,8°1 21. ve lizeri tercihlerinde liniversiteye yerlesmistir. Ogrencilerin 1.
tercihlerinde Universiteye girenlerin sayis1 135 kisidir, 2. tercihlerinde iiniversiteye
girenlerin sayis1 60 kisidir, 3. Tercihlerinde liniversiteye girenlerin sayis1 50 kisidir, 4.
Tercihlerinde {iiniversiteye girenlerin sayisi 44 kisidir, 5. ile 10. tercihleri arasi
iniversiteye girenlerin sayis1 66, 11. ile 20. tercihleri aras1 liniversiteye girenlerin sayisi
44 ve 21. tercih ve lzeri tercihleriyle liniversiteye giren 6grencilerin sayisi ise 20 kisi

olarak saptanmistir.
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Arastirma kapsamina alinan {iniversite Ogrencilerinin iiniversite sinav sonug
siralamalarina gére tanitic1 8zelliklerinin dagilimi tablo 14°de gosterilmistir. Ogrencilerin
%3,3’1 ilk 1000 ve daha diisiik siralama ile tiniversiteye girmisken, %3,6’s1 1000 ile
10000 arasinda siralama ile {iniversiteye girmis, %4,5’1 10000 ile 20000 arasi siralama
ile tiniversiteye girmis, %19,1°1 ise 20000 ile 50000 aras1 siralama ile iniversiteye girmis,
%26,3°1 50000 ile 100000 arasinda siralama ile tiniversiteye girmis, %43,2’si 100000 ve
{izeri siralama ile iiniversiteye girmistir. Ogrencilerin ilk 1000 ve daha diisiik siralama ile
tiniversiteye girenlerin sayisi 14, 1000 ile 10000 aras1 siralama ile tiniversiteye girenlerin
sayist 15, 10000 ile 20000 aras1 siralama ile tiniversiteye girenlerin sayisi 19, 50000 ile
100000 aras1 siralama ile iiniversiteye girenlerin sayist 110 ve 100000 ve iizeri siralama

ile tiniversiteye giren 6grencilerin sayisi ise 181 kisi olarak saptanmuistir.

Aragtirma kapsamina alinan {iniversite 6grencilerinin mezun olduklart lise tiiriine
gore tamtict ozelliklerinin dagilimi tablo 15°de gosterilmistir. Ogrencilerin genel lise
mezunu olanlarin sayis1 40, Anadolu 6gretmen lisesi mezunu olanlarin sayis1 18, askeri
liseden mezun olan 1, sosyal bilimler lisesinden mezun olanlarin sayisi 6, fen lisesinden
mezun olanlarin sayist 14, Anadolu lisesi mezunu olanlarin sayis1 163, polis koleji
mezunu olanlarin sayis1 2, kiz-erkek meslek lisesi mezunu olanlarin sayis1 21, saglik
meslek lisesi mezunu olanlarin sayisi 13, mesleki agik 6gretim lisesi mezunu olanlarin
sayist 5, ticaret meslek lisesi mezunu olanlarin sayisi 8, teknik lise mezunu olanlarin
sayis1 8, imam hatip lisesi mezunu olanlarin sayis1 40, giizel sanatlar ve spor lisesi mezunu
olanlarin sayis1 12, 6zel lise mezunu olanlarin sayist 53 ve diger liselerden mezun
olanlarin sayis1 11 kisi olarak tespit edilmistir. Yapilan ¢alismadan da anlasilacag: gibi
uygulamadaki tiniversitenin genel liselerde, anadolu liselerinde, imam hatip liselerinde
ve Ozel liselerde bir agirligi bulunmaktadir. Universite politikasi olarak agirhiktaki liselere
tanitimlarin yogunlastirilabilecegi gibi pazarlama iletisim stratejileri vasitasiyla pazar
payin genigletmek adina ticaret meslek liselerine, teknik liselere, giizel sanatlar ve spor
liselerine, saglik meslek liselerine, fen liselerine ve sosyal bilimler liselerine yonelik

tanitim ¢alismalara da agirlik verilebilir.

Arastirma kapsamina alinan tiniversite 6grencilerinin okul disindan alinan destek

tanitict  Ozelliklerinin dagilimi tablo 16°da gosterilmistir. Degerleri sayisal olarak
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acikladigimiz da ise okul disindan destek alan 6grenci sayist 312, okul disindan destek

almayan 0grenci sayisi ise 107 olarak saptanmuistir.

Arastirma kapsamina alinan iiniversite 0grencilerinin okul ile ilgili yaptiklari
arastirma tanitict 6zelliklerinin dagilimi tablo 17°de gosterilmistir. Ogrencilerin kampiise
gelerek bilgi alan 6grenci sayis1 195, telefonla bilgi alan G6grenci sayis1 54, dershane
rehberlik servisinden bilgi alan 6grenci sayisi 28, okul rehberlik servisinden bilgi alan
Ogrenci sayis1 18, web sayfasindan bilgi arastirma yapan 6grenci sayis1 80, herhangi bir
yerden bilgi almayan 6grenci sayist 38 ve diger secenegiyle yardim alan 6grenci sayisi 6
olarak tespit edilmistir. Ankete katilan 6grencilerin tercihlerde kendi arastirmalarinda

gosterdigi egilime gore onem derecesi su sekilde siralanmustir:
a) Kampiis ziyaretleri
b) Web Sayfasindan Aragtirma
c) Telefonla Bilgi Alma
¢) Dershane Rehberlik Servisinden Bilgi Alma
d) Okul Rehberlik Servisinden Bilgi Aldim

Sonuglardan da anlasilacagi gibi kampiis ziyaretleri ve web sayfasi tanitim

etkinlikleri stratejik bir 6neme sahiptir.

Aragtirma kapsamina alman {niversite oOgrencilerinin egitim gdrdiikleri
iniversitede okumaya karar verme tanitict Ozelliklerinin dagihmi tablo 18°de
gosterilmistir. Ogrencilerin %17,2’si sinava daha girmeden egitim gordiikleri iiniversite
de okumaya karar vermis iken, %30,5’i simnav sonuglari agiklandiktan sonra karar
vermistir. Tercih doneminde karar veren 6grencilerin orani ise %52,3 olmustur. Sinava
girmeden Once karar veren Ogrenci sayist 72 iken, sinav sonuglari agiklandiktan sonra
karar veren ogrenci sayis1 128’dir. Tercih doneminde karar veren 6grencilerin sayisi ise
219 olarak tespit edilmistir. %52,3’liikk oran bize gdsteriyor ki 6grenciler son ana kadar
tercihlerine karar verememektedir. O halde bu noktada sdyle bir tespit yerinde olacaktir.
Sinav sonuglar1 aciklandiktan sonra tamitim faaliyetlerine agirlik verilmeli ve tercih

doneminde liniversite tiim pazarlama iletisim stratejilerinde zirve noktasini gérmelidir.
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Arastirma kapsamina alman {niversite Ogrencilerinin okuduklart bolimii
se¢melerindeki temel neden c¢oklu yanit tanitici 6zelliklerinin dagilimi tablo 19°da
gosterilmistir. Arastirma kapsamina alinan {iniversite 0grencilerinin egitim gordiikleri
boliimden memnuniyet durumlarina gore tanitici Ozelliklerinin dagilimi tablo 20°de
gosterilmistir. Ogrencilerin %70,9’u béliimiinden memnun iken, %9,3’{i béliimiinden
memnun degildir. Ogrencilerin %19,8’i ise kararsiz kalmistir. Diger bir taraftan
Ogrencilerin okuyor olmakta oldugunuz bolimden memnun musunuz sorusuna eve
diyenler 297 kisi, hayir diyen 39 kisi, kararsizlarin sayisi ise 83 kisi olarak saptanmuistir.

Ogrencilerin egilimlerine gore ilk bes siralama asagidaki gibi olusmustur.
1- Iyi Is Olanag
2- Gelecegi Olan Bir Meslek Olmast
3- En Cok Istedigim Meslek
4- Kendimizi Iyi Yetistirme Olanag1
5- Mesleki Saygmligi Oldugu igin

Bir onceki paragrafta ogrencileri tercihlerini etkileyen etkenlerden biri olan
kampiis ziyaretlerinde 6grencilere mesleklere yonelik tanitimlarin gergeklestirilmesi ve
ogrencilerin belirli mesleklere kanalize edilmesi durumunda pazarlama iletisim

stratejileri sonuglart agisindan 6nemli kazanimlar elde edilecegi goriilmektedir.

Tablo 20°de goriilecegi lizere “Halen bu boliimde okuyor olmaktan memnun
musunuz?” ifadesine genel olarak arastirmaya katilan Ogrencilerin 297’si evetle
%70,9’luk kismi1 olusturmakta, 39 kisi hayir cevabiyla %9,3’liik kesimi olusturmakta, 83
kisi ise kararsizim cevabi vererek %19,8’lik kesimi olusturmaktadir. Ozel bir alan olan
memnuniyet 6lgeginde ise durum gayet olumlu gériilmektedir. Ogrencilerin tercih
ettikleri ve halen egitimlerine devam ettikleri boliimlerdeki memnuniyet oraninin yiiksek
cikmasi bir¢ok a¢idan degerlendirilebilmesine karsin ilk etapta 6ne ¢ikan algi dogru tercih

yapilmasi, akademik olarak doyum oraninin yiiksek olmasi olarak 6zetlenebilir.

Tablo 38’de goriilecegi lizere tiim smiflardaki 6grencilerin yani 1. 2. 3. ve 4. Sinif

ogrencilerinin tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili arastirma yaptiniz
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mi sorusuna verdikleri yanitlar arasinda kampiis ziyaretleri ve web sayfasi aragtirmalari
biiyiik bir farkla 6n plana ¢ikmaktadir. Dort y1l boyunca tanitim stratejisi olarak kampiis
ziyaretlerine 6nem verildiginin ve bu politikadan vazgegilmemesi hatta temel tanitim

stratejisini olugturmasi gerektigini séylemek gerekir.

Tablo 42°de goriilecegi tizere “tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul
ile ilgili aragtirma yaptimiz m1?” ifadesine On lisans ve lisan diizeyinde yapilan
arastirmada On lisans 6grencilerinin %38,3 ile kampiis ziyareti, %23,4 liikk bir oranla web
sayfasindan arastirma 6n plana ¢ikarken lisans 6grencilerindeki kampiis ziyareti oran1 ve
hassasiyeti %47,6’lik oranla daha yiiksek goriilmektedir. Boylelikle kampiis ziyareti 6n

lisans ve lisans diizeyinde bir kez daha vurgulanmis olmaktadir.

Tablo 46°da goriilecegi lizere “Halen egitim gordiigiiniiz tiniversitede okumaya ne
zaman karar verdiniz” ifadesi verilen yanitlar cinsiyet agisindan irdelendiginde sinav
sonuglar1 agiklandiktan sonra kadinlar %27,1 erkekler 34,7 olmus, tercih doneminde ise
bu oranlar kadinlarda %55,5 erkeklerde 48,4 olmustur. Boylelikle tercih donemlerinde

pazarlama iletisim stratejilerine agirlik verilmesi bir kez daha vurgulanmis olmaktadir.

Tablo 54°de goriilecegi lizere “Halen egitim gordiigiiniiz tiniversitede okumaya ne
zaman karar verdiniz” ifadesine aragtirma yapilan iiniversiteyi tercih listesinde ilk on
tercthe yazan oOgrencilerin genel kanisi smav sonuclari agiklandiktan sonra tercih
donemini de kapsayan zaman diliminde karar vermekteler. Tercih listesinde on bir ve
lizeri listeye alan Ogrenciler ise bariz net bir sekilde tercih doneminde karar
vermektedirler. Bu degerler bize bir kez daha sinav sonuclarinin agiklandigi dénemle

tercth donemindeki tanitim faaliyetlerinin 6nemini gostermektedir.

Halen egitim gordiigiiniiz tiniversitenin hangi pazarlama iletisim stratejisi sizin
icin etkili oldu sorusuna 6grencilerin verdikleri yanitlarla olusan ylizdelik dilimler
incelenmistir. Anket uygulamasindaki likert tipi 14. soru 6grenciler iizerindeki genel
olarak pazarlama iletisim stratejilerini ve 6grencilerin genel egilimlerini gostermektedir.
Bu dogrultuda 14. Soruda 6grencilerin genel egilimleri su sekilde olmustur: OSYM
klavuzundan, web sayfasi reklamlarindan, sosyal medyadan, gazete ekleri, egitim ekleri,
tercih robotlarindan, dershane 6gretmenlerimizden, okul 6gretmenlerimizden, bilboard

tanitimlarindan, tniversite tanitim fuarlarindan, dniversite tamitim personelinden,
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tiniversite i¢i sosyal, beseri, egitim programlardan, {iniversite dis1 sosyal, beseri, egitim
programlardan, iiniversitenin liselere yaptigi tanitim ziyaretlerden, liselerin tiniversiteye
yaptiklar1 gezilerden, AVM’lerdeki tercih stantlari, tiniversitenin liselerde yaptig1 deneme
smavlari, tniversitenin Whatsapp ve canli destek hatti, tiniversitenin Direnis Karatay
Sinema Filmi gibi segenekler %50 ortalamanin altinda bir oranla tercih edilmistir.
Universitenin tamitim faaliyetlerinde bu seceneklere agirhik vererek Pazar paymi
genisletmesi tavsiye edilir. Diger taraftan ise tamitim, katalog, brosiir gibi
materyallerinden, yazili ve gorsel basindan, arkadaslarindan, ayni tiniversitede okuyan
arkadaglarindan, Google arama motorunda gayet basarili faaliyetler gergeklestirerek %50
ortalamanin lizerinde bir etki olusturulmustur. Buradaki pazar payin siirdiiriilebilir bir
politika haline getirmek i¢in ortalamanin iizerindeki tanitim faaliyetlerine de agirlik
verilmesi tavsiye edilir.

Halen egitim gordiigiiniiz iniversitenin hangi pazarlama iletisim stratejisi sizin
icin etkili oldu sorusuna &grencilerin verdikleri yanitlarla olusan yiizdelik dilimler
incelenmistir. Anket uygulamasindaki likert tipi 16. soru &grenciler tizerindeki genel
olarak pazarlama iletisim stratejilerini ve 6grencilerin genel egilimlerini gostermektedir.
Bu dogrultuda 16. soruda 6grencilerin genel egilimleri su sekilde olmustur: ilk ii¢ tercihe
burs verilmesi, tiniversitenin yurtdisindaki iiniversitelerle 6grenci degisim programlarinin
bulunmasi, liniversiteye giris yiiksek basari bursu, laboratuvar imkanlarinin fazla olmast,
lise Ogretmenlerimizin telkin ve tavsiyeleri, rehber Ogretmenlerimizin telkin ve
tavsiyeleri, mevcut ve mezun iiniversite 6grencilerinin diistinceleri %50 ortalamanin
altinda egilim gostermistir. Universitenin pazarlama iletisim stratejilerinde ortalamanin
altindaki segeneklere onem vererek Pazar payimi artirmaya yonelmesi tavsiye edilir. Diger
taraftan ise iniversitenin kesilmeyen burs olanagi, 6grenim icretinin uygunlugu,
cevreden gelen olumlu etkiler, burslu kazanmamiz, tniversitenin Konya’da olmast,
puanimizin tutmasi, ¢ift ana dal-yan dal olanaklari, yurt disi egitim olanaklari, is
imkanlar1 saglayabilmesi, istedigimiz bolim olmasi, ziyaretimizde begendim, ailemizin
tavsiye ve telkinleri, arkadaslarimizin tavsiyeleri, Sectigim meslegin toplumdaki prestiji,
kendi ilgi ve yeteneklerimiz, {iniversite sinav puanimiz ig¢in en uygun tercih olmasi
secenekleri pazarlama iletisim stratejilerinde avantaj olarak goriilmektedir. Zikredilen

secenekler %50 ortalamanin iistiinde tercih edilerek tanitim faaliyetlerine olumlu katki
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sagladig1 goriilmektedir. Pazar paym siirdiiriilebilir bir politika haline getirmek igin
ortalamanin tizerindeki tanitim faaliyetlerine de agirlik verilmesi tavsiye edilir.

Liselere ve o6zel etiit merkezlerini ziyaret ederek {niversite tanitimi
gerceklestirmek son dénemlerde siklikla kullanilan ydntemlerden birisidir. Ozellikle
iniversitenin tanitim personelinin yaninda akademik personelinin hedef kitle 6grencilerle
bulusmasi onlara mevcut programlari ve boliimleri anlatmasi, boliimlerdeki ilgili is
imkanlar1 hakkinda bilgiler vermesi {iniversitelerin bilinirligi ve tercih edilmesi
konusunda olumlu sonuglar olusturacagi diistiniilmektedir.

Web siteleri ise tutundurma faaliyetlerinde fazlaca tercih edilen bir yontemdir.
Yapilan aragtirma da bunu desteklemektedir. Potansiyel oOgrenciler bulunduklari
koordinattan, giiniin her saati ilgisini ¢eken {iniversiteye ulagma istegi bariz
goriilmektedir. Arastirma yapilan liniversite de bu dogrultuda aksiyonlar almistir.

Universitelerin 6grenci segme sinavlar1 donemlerinde, sonuclarin agiklandig
donemlerde ve tercih donemlerinde olmak {izere yogun tanitim donemlerinde bulundugu
donemler vardir. Arastirma yapilan {iniversiteyi tercih eden 6grenciler net bir sekilde
sinav sonuglari aciklandiktan sonra ve tercih doneminde yapilan tanitim faaliyetlerinden
etkilenmistir.

Sonug olarak hem devlet hem de vakif tiniversiteleri arasinda rekabet artmistir.
Universiteler 6grenci kazanmak igin etkin pazarlama iletisim stratejileri gelistirmeye
mahkumdur. Universiteler gerek akademik agidan gerekse sosyal imkanlarla kendilerini
gelistirmeye caligmaktadirlar. Bunlara ilaveten tutundurma c¢abalar1 vasitasiyla hedef
kitleleri ile iletisim halinde kalmaya ¢alismaktadirlar. Bu noktada basar1 elde etmek ve
bu pazarda uzun vadede kalici ve tercih edilir olmak isteyen iniversitelerin tiim
imkanlarimi tutundurma faaliyetleri ile hedef kitlelerine ulastirmalari, onlarla siirekli
diyalog halinde kalmalar1 ve mevcut tiim tutundurma araglarindan yararlanmalari tavsiye

edilmektedir.

S6z konusu caligmanin farkli bir cografyada ve sehirde vakif tiniversitesi ve devlet
tiniversitesi pazarlama iletisim stratejilerini karsilagtiran bir ¢alisma olarak yapilmasi

faydali olacaktir.
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EK 1- ANKET FORMU

VAKIF UNIVERSITELERININ PAZARLAMA ILETISIM STRATEJILERINI
ANLAMAYA YONELIK ANKET SORULARI

Sayin katilimet,

Bu anket; Vakif {iniversitelerinin pazarlama iletisim stratejileri {izerine Yiiksek
Lisans Tez calismast kapsaminda yapilmaktadir. Ankette yer alan sorulara vermis
oldugunuz yanitlarin dogrulugu arastirma sonuglarini etkileyecektir. Arastirma sonuglari
hicbir kuruma ve sahsa verilmeyecek olup, sadece bilimsel arastirmalar i¢in topluca
degerlendirilecektir.

Bu arastirmada bizlere destek oldugunuz ve degerli vaktinizi ayirdiginiz tesekkiir

ederiz.

Iyi Calismalar Dileriz.

Zeyd ACIKGOZ

1. BOLUM

1. Yasadigimiz IVilge: .....ccuunennnnnnn.n.

2. Fakiilteniz/Yiiksek Okulunuz : .........cccoeeinnnnnnn.
3. BOlmMinNuz : ...coevvveineinninnnnnnns

4. Program tiiriiniiz: () On Lisans ( ) Lisans)

5. Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

6. Yasimz

7. Smifimz (On lisans /Lisans icin) :
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2 .BOLUM

9. Kazandigimiz béliimdeki burs durumunuz?

a. %100 Burslu

b. % 75 Burslu

¢. %50 Burslu d. Ucretli

10. Yaptiginiz iiniversite giris tercih siralamasinda kazandiginiz iiniversitedeki

mevcut okudugunuz boliim kacincer tercihinizdi?

11.

12.

@rooo0oe

Birinci

Ikinci

Uciincii

Dordiincii

5-10

11-20

21 veya daha fazla

Universite sinavi sonuglarina gore siralamaniz nedir?

hD OO o

< 1,000
1,000-10,000
10,000-20,000
20,000-50,000
50,000-100,000
100,000 iizeri

Mezun oldugunuz lise tiirii?

TOoS3ITARToS@mO 0T

Genel (diiz) Lise
Anadolu Ogretmen Lisesi
Askeri Lise

Sosyal Bilimler Lisesi
Fen Lisesi

Anadolu Lisesi

Polis Koleji

Kiz-Erkek meslek Lisesi
Saglik Meslek Lisesi
Mesleki Acik Ogretim Lisesi
Ticaret Meslek Lisesi
Teknik Lise

. Imam Hatip Lisesi

Gizel Sanatlar ve Spor Lisesi
Ozel Lise
Diger:
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13. Sinava hazirhik amaciyla okul disinda destek aldiniz nm?

14

Evet [] [Hay1r

Halen egitim gordiigiiniiz tiniversitenin
hangi pazarlama iletisim araglar sizin
icin etkili oldu?

KISMEN

OSYM klavuzu

o HIC

OAZ

o)

o COK

o| PEK COK

Web sayfasi reklamlari

Sosyal medya (Facebook- Twitter,
Instagram, You Tube vb)

Tanitim, katalog brosiirii

Yazili ve gorsel basin

Gazete ekleri, egitim ekleri, tercih
robotlar1

@)

@)

0)

0)

0)

Dershane 6gretmenlerimizden

Okul 6gretmenlerimizden

Arkadaslarimizdan

Bilboard tanitimlarindan

Universite Tanitim Fuarlarindan

Universite Tanitim Personelinden

O O O O 0O o

O O O O 0O o

O O O O O o

O O O O O o

O O O O O o

Ayni iiniversitede okuyan
arkadaslarimizdan

@)

@)

0)

0)

0)
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Universite igi sosyal, beseri, egitim
programlar

Universite dis1 sosyal, beseri, egitim
programlari

Universitenin liselere yaptig1 tanitim
ziyaretleri

Liselerin tiniversiteye yaptiklar geziler @) @) @) @) @)

AVM’lerdeki tercih stantlari

Google arama motorunda iiniversite
hakkindaki bilgiler

Universitenin liselerde yaptig1 deneme
smavlari

Universitenin Whatsapp ve Canli Destek
hatt1

Universite tanitim filmi (@) (@) (@) (@) (@)

15. Tercih doneminde halen egitim gordiigiiniiz okul ile ilgili arastirma yapip bilgi
aldiniz m?

Kampiise geldim

Telefonla bilgi aldim

Dershane rehberlik servisinden bilgi aldim
Okul rehberlik servisinden bilgi aldim
Web sayfasindan arastirdim

Herhangi bir yerden bilgi almadim

Diger (Belirtiniz)..

@+Po0oTe
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16

Halen egitim gordiigiiniiz iiniversitenin

hangi pazarlama iletisim araclar1 bu
iiniversiteyi tercih etmenizin
sebeplerindendir?

HiC

AZ

KISMEN

PEK COK

[k ii¢ tercihe burs verilmesi tercihimde
etkili olmustur.

0]

o)

o | COK

o)

Universitenin yurtdisindaki iiniversitelerle
ogrenci degisim programlarinin bulunmasi

0]

0]

o)

o)

o)

Kesilmeyen burs olanagi

Universiteye giris yiiksek basari bursu

Ogrenim iicretinin uygunlugu

Cevreden gelen olumlu etkiler

Burslu kazanmamiz

Laboratuvar imkanlarinin fazla olmasi

Konya’da olmasi

Puanimizin tutmasi

Cift ana dal- Yan dal olanaklar1

Yurt dis1 egitim olanaklari

[s imkanlar1 saglayabilmesi

Istedigimiz boliim olmasi

Ziyaretimizde begendim

Ailemizin tavsiye ve telkinleri

Arkadaglarimizin tavsiyeleri

O O O O O O O O O O O] 0] 0/ 0 ©

O O O O O O O O O 0 O] 0] 0/ 0 ©

O O O O O O O O O 0 0] 0] 0/ 0 ©

O O O O O O O 0 O 0 0] 0] 0/ 0 ©

O O O O O O O O O 0 0] 0] 0/ 0 ©

Lise d6gretmenlerimizin telkin ve
tavsiyeleri

o)

o)

o)

o)

o)
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Rehber 6gretmenlerimizin telkin ve
tavsiyeleri

Mevcut ve mezun {liniversite 6grencilerinin
diisiinceleri

Sectigim meslegin toplumdaki prestiji

Kendi ilgi ve yeteneklerimiz @) @) @) @) @)

Universite sinav puanimiz igin en uygun
tercih olmasi

17. Halen egitim gordiigiiniiz iiniversitede okumaya ne zaman karar verdiniz?

a. Smava girmeden
b. Sinav sonuglar1 agiklandiktan sonra
c. Tercih doneminde

18. Su an egitimini aldigimiz boliimii se¢cmenizdeki nedenler nelerdir? (Birden fazla
sik isaretleyebilirsiniz)

Iyi is olanag:

Kendimizi iyi yetistirme olanagi

En ¢ok istedigim meslek

Popiiler/giincel bir meslek olmast

Gelecegi olan bir meslek olmasi

Arkadaslarimizin tavsiyesi

Ailemizin/Yakinlarimizin tavsiyesi

Ogretmenlerimizin tavsiyesi

Puanim bu boliimii tuttugu i¢in

Kamu sektoriinde ¢alisabilecegim i¢in

Gelir diizeyinin yiiksek oldugunu diisiindiigiim i¢in

Mesleki saygiligi oldugu i¢in
CDIZer

—xT T Se@ho o0 T

3

19. Halen bu béliimde okuyor olmaktan memnun musunuz?

a. Evet b. Hayir c. Kararsizim
Tesekkiirler
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Kisisel Bilgiler
Adi Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi
Yiiksek Lisans Ogrenimi
Bildigi Yabanci Diller

Bilimsel Faaliyetleri

Is Deneyimi
Stajlar
Projeler

Caligtigi Kurumlar

iletisim

E-Posta Adresi

Tarih

EK 2- OZGECMIS
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- Anadolu Universitesi Tktisat Fakiiltesi
: Isletme (Tezli)

: Ingilizce

: Genglik ve Spor Bakanligi Genglik Projeleri
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