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Tezin Bashg: Kamu Calisanlarinin Marka Tercihi Acisindan Universitelerin
Yiiksek Lisans Programlarin1 Se¢me Kriterleri Uzerine Bir Pilot Arastirma
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Bu yiiksek lisans tez ¢aligmasinda, glinlimiizde olduk¢a 6nemli bir hale gelen marka
ve marka tercihi ile tiiketicinin satin alma davranislarini yonlendiren faktorler
ayrintili olarak arastirilmistir.

Yapilan arastirmada kamu calisanlarinin marka tercihi agisindan yiiksek lisans
programlarin1 segcme kriterleri belirlenmeye calisilmistir. Kamu calisanlaria ait
cinsiyet, yas, statli, medeni durum ve calisma siireleri gibi bazi demografik
Ozelliklerine gore, kamu calisanlarinin yiiksek lisans programlarindaki marka
tercihlerinin farklilagip farklilagsmadigi incelenmistir.

Arastirma Istanbul Vergi Dairesi Bagkanligi Vatan Hizmet Binasindaki kamu
calisanlar1 arasindan amaclh Ornekleme yontemi ile segilen 197 kamu calisami
tizerinde gergeklestirilmistir.

Arastirma verilerinin toplanabilmesi i¢in arastirmaci tarafindan marka tercihi dlgegi
gelistirilmis ayrica arastirmaya katilan kamu ¢alisanlarina ait demografik 6zellikleri,
yiiksek lisans programi marka tercihlerini 6grenebilmek amaciyla bilgi formu
hazirlanmistir. Anketler detayli seklide analiz edilmis olup elde edilen veriler
sistemli bir sekilde diizenlenerek katilimcilarin marka tercihleri konusunda tartisma,
sonug ve Oneriler ifade edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Tercihi, Tiiketici, Satin Alma Davranislari
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Nisantas1 University, Institute Of SocialSciences Abstract of Master’sThesis
The Title of the Postgraduate Thesis: A study about the criteria of choosing

postgraduateprograms of universities with the perspective of brand preference of the
public employees.

Author of the thesis: Esra ELBIR Consultant: Yrd.Doc.Dr. Serkan AKGUN
Date of Admission: 24.06.2016 Number of Pages: x (pre. text) + 121
(mainbody)+3(App.)

Department: Business Administration Major: Business Management

In this postgraduate study thesis, the brand and the preference of the brand which
have been become very important nowadays and the factors which lead the
purchasing behaviors of the consumers have been investigated in detail.

It has been tried to find out the criteria of choosing the postgraduate study programs
of the public employees with the perspective of the brand preference. It has been
studied if the preferences of brands of the public employees in choosing the
postgraduate programs changed or not, according to the certain characteristics of the
public employees such as gender, age, status, marital status, and duration of
working.

The research has been carried out among 197 public employees of The department
of Istanbul Tax Office, Vatan Service Building (Istanbul Vergi Dairesi Baskanligi,
Vatan Hizmet Binasi), with the method of sampling.

In order to be able to collect data for investigation a brand preference scale has been
developed and also an information form has been prepared to find out the
demographic characteristics and brand preference of the public employees. Surveys
have been analyzed in details and the data obtained has been arranged in a
systematic way, and the discussions, the results and recommendations about the
brand preference of the participants have been expressed.

Keywords: Brand, Brand Preference, Consumer, Buying Behavior
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29

Egitim sektdriiniin objesi olan “’insan’’ kainatin yapi tasidir. Insana bu agidan
bakildiginda egitilmesinin sart olmasi kaginilmazdir. Ciinkii egitim bireyleri ve
toplumlar1 dogrudan etkileyen bir siire¢ olup, dogumla birlikte ailede baslayan ve egitim
kurumlan tarafindan devam ettirilen dmiir boyu bir¢ok etkenin siirece katilmasiyla
stirekli devam eden bir olgudur. Egitim ayni zamanda toplumlarm gelismislik
seviyelerini en iyi gostergelerinden biridir. Egitim kademesinin en {ist basamaginda

{iniversiteler yer almaktadir. Insanlarm ekonomik, sosyal, kiiltiirel, temel ve politik

haklarinin yasama gegirilmesinde iiniversiteler cok 6nemli bir yere sahiptir.

Cumbhuriyetin ilk yillarindan bu yana yliksekdgretim, devlet (kamu) iiniversiteleri
araciligiyla sunulan bir kamusal mal olarak goriilse de son yillarda artan yiliksekégrenim
talebinin karsilanmasi i¢in vakif iiniversiteleri de kurulmaya baglamis ve {iniversite

sayilar artig gostermistir.

Yiiksekogrenimde 6grenciler sektdriin baslica tiiketicisi olup, tercih asamasinda bazi
faktorlerin etkisi altinda kalmaktadir. Aynm1 zamanda tiiketicilik konusunda giderek

bilingli hale gelmektedir.

Hizla gelisen ve degisen diinya ekonomik yapisi icerisinde tiiniversiteler hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler gibi, markalasma yolunda adimlar atmaya
baslamislardir. Universitelerin markalasma cabalarmin temelinde; dgrencilerin, dgrenci
ailelerinin, igveren konumundaki yoneticilerin ve igletmelerin dikkatinin ¢ekilmesi,

onlarla iletisim kurulmas1 yatmaktadir.

Bu calismanin birinci kisminda; 6grenciler egitim hizmetinin tiiketicisi konumunda
olduklarindan tiiketici kavrami ile ilgili literatiir taramas1 yapilmais, tiiketici satin alma
davraniglar1 ve karar siirecine deginilmis, tiiketici davraniglarima etki eden faktorler
iizerinde durulmustur. Ikinci boliimde ise marka kavrami ve gelisimi, tiiketicilerin
marka tercihlerinde etkili olan unsurlara deginilmistir. Ugiincii boliim olan son boliimde
bulgularin yorumlanmasi, degerlendirilmesi ve uygulama asamasi yer almaktadir. Kamu
calisanlarinin marka tercihi agisindan tiniversitelerin yiiksek lisans programlarini segme

kriterlerini belirleyen unsurlar arastirilmustir. Istanbul Vergi Dairesi Baskaligi'nda



calisan yiiksek lisans yapmis veya yapmakta olan 197 kamu personeli ile yiiz yiize anket

yontemi ile sorular yoneltilerek veriler toplanmistir.



BOLUM 1: TUKETICi VE TUKETICI SATIN ALMA DAVRANIS-
LARI

Insan hayati ilk zamanlar dogal yasam iizerine kurulmus olsa da, insanin tiiketicilik
vasfi varolusuyla esdegerdir. Klasik pazarlama anlayisinda pazarlama faaliyetlerinin
temelini “Uriin’ olustururken, globallesen diinya, gelisen teknoloji ve artan rekabet

sartlart modern pazarlamanin temelini ‘tiiketiciye’ yonlendirmistir.

Pazarlama literatiirtindeki tarihsel siireci Tireticiden tiiketiciye gelene kadar dort
asamada incelemek miimkiindiir. Pazarlamanin ilk donemi ‘iiriin odakli’ pazarlama
anlayisidir. 1925’lere kadar olan siireci ifade eden bu ilk anlayista, heniiz bir rekabetten
s6z edilemeyecegi gibi, ilgi tamamen iiretim ve {iriin {izerine yogunlasmstir. Ikinci
pazarlama donemi ise ne iiretirsem onu satarim fikrini vurgulayan °‘satis odaklr’
donemdir. Bu donem anlayisinda da yine bir rekabetten s6z edilmesi olanagi yoktur.
Ureticiler iiriinlerini nasil daha kolay satabiliriz fikri {izerine yogunlasmis olsalar dahi,
satis cabalar1 heniiz ikna edici degildir. Ugiincii dénem ise iiriinler arasindaki fiziki
farkliliklarin giderek ortadan kalktigi ve pazarlamanin ikna edici bir caba olarak
diisiiniildiigli ‘pazarlama donemi’ anlayisidir. 1950’ lerden 1980’lere kadar devam eden
ve ilk olarak tiiketici ihtiyaglarinin goz oniinde bulunduruldugu dénem anlayisidir. Son
olarak 1980 ve 90’lar ise promosyon ¢abalarinin tiimiiniin tiiketicinin aktif kullanimiyla
gerceklestirildigi ‘etkilesimli’ bir bigimde tiiketiciyi ifade eden ‘tiiketiciye, tiiketiciyle
birlikte satis’ donemi anlayisidir. Bu donemde yasam tarzlari satilmaktadir (Bati, 2015:

98).

Tiketim artik insanlarin kendini ifade edebilme bigimi, sosyal statli, yer edinme,
araglar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Insanlari tiiketime ydnelten olgu iktisadi
olmaktan ¢ikip kiiltiirel bir faktdr olmaya baglamistir. Nesneler kullanim degerlerinden
cok, kisiyi toplumda bulundugu statiide ideal gdsterge yapabilecek veya kisiyi
bulundugu gruptan ayirarak bir {ist statiiye tasiyabilecek sekilde insan hayatinda yer
almaktadir. Tiketici toplumda yer edinebilme adina diinyanin geri kalaninin ne
yaptigin1 arastirmaya baslayip onlarin yaptigini yapmaz aldigini almaz ise kendini

dislanmis hissetme duygusu olusmaktadir.



Kendi kimligini ifade etmede moda ve stil onemli araclardir. Moda farklilasma ile
degisimin c¢ekiciligini, benzerlik ile uyumun cekiciligi ile birlestiren, ¢ogunlukla
toplumsal farkliliklar1 ifade etmek {izere siniflarda kendini goésteren bir toplumsal
formdur (Simmel, 2003: 42). Tiketiciler siirekli degisen tarzlarla hep en yeniyi

yakalamay1 amaglamaktadir.

Modalar daima simnif temelli oldugundan tist sinifin modalari, kendini orta siniftan ve alt
siniflardan ayirir. Moday1 ne zaman ki alt kesimler devralir, yiiksektekiler s6z konusu
modadan vazgeger. Bu durum modaya bagh tiiketimin siirekliligini saglar. Moda hep

ayni1 kalanin ebedi dongiistidiir (Simmel, 2003: 48).

Gliniimiiz modern yasaminda tiiketiciler ve tliiketim anlayigslar1 tamamen
farklilagtigindan dolay1, yasam tarzi degisen tiiketicinin ihtiyaclarina cevap verebilecek
veya tiiketicilere ihtiya¢ yaratacak aligveris seceneklerinin sunumu ile isletmelerin en
onemli problemi miisteri kitlesi olusturmak ve olusturduklar1 bu kitleye sahip ¢ikmak
olmaya baglamistir. Tiiketiciyi tatmin ederek uzun donemde kara ulasma
amaglanmaktadir. Pazarlama artik bir satis islemi olmaktan ¢ikmakta ve tiiketiciye
yonelik pazarlama faaliyetleri daha {iretim Oncesinden baslayip satis islemi ile devam

etmekte ve satis sonrasi tiiketici tatmin arastirmalari ile tamamlanmaktadir.
1.1. Tiiketici Kavram ve Tanim

Tiiketicinin taninmas1 hi¢ kuskusuz ki isletmelerin dogru pazarlama yapmasi agisindan
cok onemlidir. Literatiirde ¢ok ¢esitli tiikketici tanimlar1 mevcuttur. Bunlardan bazilarina

asagida yer verilmistir.

Tiiketici kendisinin veya ailesinin istek, arzu ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenlerini
satin alan veya satin alam kapasitesine sahip olan gercek kisidir. Tiiketici bir
organizasyonun hedefledigi pazarda yer alan ve kendisine sunulan pazarlama
bilesenlerini kabul veya reddeden kisi oldugu ve tiiketicilerin toplami isletmenin hedef
pazarint olusturdugu i¢in isletmenin pazara yonelik etkinliklerinde esas unsurdur

(Islamoglu ve Altunisik, 2013: 5).

Tiiketici kendisi ve ailesinin istek ve ihtiyaglarin1 tatmin etmek ig¢in, satin alma
faaliyetinde bulunan veya satin alma potansiyelinde olan gercek kisidir (Karabulut,

1991: 7).



Tiketici son kullanim amaciyla {iriin ve hizmetleri satin alan ve kullanan kisidir

(Odabas1 ve Baris, 202: 20).

Tiiketici genel olarak ekonomik degeri olan ve bir satici tarafindan satilan mal ve
hizmetleri satin alma istegi ve satin alabilecek ekonomik giicii, baska bir ifadeyle geliri
olan kisidir. Tiiketiciler tiikettikleri mal ve hizmetlere gore farkli isimler alabilmektedir.
Ornegin seyahat hizmetlerinin tiiketicisine yolcu, gazete tiiketicisine okuyucu, radyo
tiketicisine dinleyici, tiyatro tiiketicisine izleyici, devletin verdigi hizmetlerin
tiiketicisine vatandas denilmektedir (Ozmen, Uzkurt, Ozdemir, Altwisik, Torlak, 2013:
45).

Toplumsal gelismeyle birlikte insanlarin arzu ve istekleri degisiklik gosterirken, insan
ihtiyaclar1 biiyiik olciide degismeden kalmustir. Isletmeler tiiketiciyi tamdig1 &lgiide
pazara hakim olacagindan tiiketicilerin ihtiyag, istek ve beklentilerinin dogru
algilanmas1 gerekmektedir. Tiiketici i¢in deger yaratmaya odaklanmak durumunda
kalan isletmeler tiiketicilerin kendilerinin dahi bilmedigi istek, arzu ve ihtiyaglarini
pazarlama yoluyla ortaya ¢ikarmaya baslamislardir ve en 6nemli unsur tiiketicinin
tatmin edilmesi lizerine yogunlasmak olmustur. Bunun sebebi ise bekledigi tatmini

saglayamamasi durumunda ayni iirlinii tekrar alma olasiligiin diisiik olmasidir.
1.2. Tiiketici Pazan

Tiiketici pazar kisisel tiiketim ya da kullanim igin kisiler veya aileler tarafindan satin
alinan mal ve hizmetlerin pazaridir. En son tiiketicilerin olusturduklari pazarlardir. Uriin
ve hizmetler kisisel ve ailevi ihtiyaglart karsilamak i¢in satin alinir (Tenekecioglu, 1994:

88).

Tiiketiciler tiiketici pazarlarindan aldiklar1 iirlin ve hizmetleri satip kar elde etmek

amaciyla degil bizzat kendileri tiikketmek amaciyla satin alir.(Hatiboglu, 1986: 15)

Tiiketici pazarlar1 ¢ok biiyiik bir degiskenlik gdsteren giidii ve istekleri tatmin etmek

amactyla mal ve hizmetlerin satildig1 alanlardir (Kotler, 1984: 106).

Bir {ilkede herkes tiiketici olduguna gore besikteki bebekten en yasl ihtiyara kadar bir
iilkenin tiim niifusu tiiketici pazar1 demektir (Tek, 1990: 125).



Pazarlama yoneticilerinin mal hizmet ve fikirleri piyasaya sunma faaliyetlerinde basarili
olabilmeleri i¢in piyasadaki tiiketici gerceklerini, isteklerini ve zevklerini tespit etmeleri

gerekir (Asici, 1984: 142).
1.3. Tiiketici Satin Alma Karar Tipleri

Tiketicinin satin aldig1 iirline, iirline olan ihtiyacina, ihtiyacin tiiriine ve aciliyetine gore
cesitli karar alma karar tiirleri vardir. Bu siirecin hizli veya yavas ilerlemesi, kolay ve ya

zor olmasi satin alinacak {irtin ve hizmete gore degismektedir.

Yazarlar tiiketicinin satin alma islemini bir marka se¢imi olarak degerlendirmektedirler.
Bir malin ilk kez satin alinmasi ile yeniden satin alinmasi durumlarina gore {ig tiir satin
alma karar1 mevcuttur. Satin alma kararindaki bu ayrim ‘fazla ciddi ya da onemli
olmayan mallar’ veya satin alimlar ‘ciddi 6nemli mallar’ durumlarina dayandirilir (Tek,

1999: 223).
Tiketici davranis1 degisik satin alma bigimlerinde farkli olup tlice ayrilmistir;

1. Rutin Sorun C6zme Davranisi
2. Smuirli Sorun C6zme Davranisi

3. Yogun Sorun Cozme Davranis1 (Hatiboglu, 1993: 38).
1.3.1. Rutin Sorun C6zme Davranisi

Sik sik satin alinan birim fiyati1 nispeten diisilk ve bilinen {iriin ve markalarin satin
alinmasindaki tiiketici davranis seklidir. Giindelik hayatta sik kullanilan iirlinlere
yonelik ve aliskanlik halindeki satin almalardan olusur (Altunisik, Ozdemir, Torlak,

2002: 77).

Burada tiiketicinin fazla bir karar alma sorunu yoktur, fazla diisiinmeden zaman
harcamadan bir markayr satin alir. Stok kalmama durumunda, 6zel indirimlerden
yararlanmada veya degisiklik olmasi i¢in her zaman ayni markanin iriiniini
almayabilir. Tiiketici marka se¢eneklerini ve giidiilerini pek dikkate almamaktadir (Tek,

1999: 223).



Aligkanlik halinde olan bu satin alma davranigin1 satin alma esnasinda {iriinlerin
raflardaki konumu, {iriin tamitimlari ve indirimleri ile satis personelinin tutumu

degistirebilmektedir.
1.3.2. Simirh Sorun Cézme Davramsi

Tiketicilerin satin alacagi iiriine iliskin bir risk mevcut olsa da, tiiketiciler ¢esitli

yontem ve stratejiler gelistirerek satin alma eyleminde bulunurlar (Kog, 2013: 450).

Tiketici bilgi arama ve alternatifleri degerlendirmede asir1 caba gostermemekte,
cesitlilik aramakta ve farkli markalar1 denemek en uygun olam1 se¢mek istemektedir

(pazarlamablog.blogspot.com.tr).

Satin alma giinliikk ve aliskanlik halinde olmamakla birlikte sik yapilan bir eylemdir.

Rutin satin almaya oranla diisiinme ve aragtirma gerektirmektedir.
1.3.3. Yogun Sorun Cézme Davranisi

Tiketicinin ¢ok kapsamli arastirma yaptigi, zaman ayirdigl, emek harcadigi, en dogru
karar1 vermeye odaklandigi, fiyat1 yiiksek, cok seyrek satin aldigi iiriinler i¢in yogun

gayret gosterdigi satin alma kararidir.

Uriin yeni, bilgiler sinirli oldugunda ve tiiketicinin heniiz iiriinle ilgili degerlendirme
kriterlerinin bilmedigi durumda ortaya ¢ikar. Tiiketici yeni iiriin grubunu tanimak ister

ve daha sonra ise marka se¢imi i¢in Kriterler olusturur (Odabasi ve Baris, 2002: 340).

Pazarda taninip, birim fiyati diismeye baslayan iirlinler i¢in tiiketiciler; yogun sorun

¢ozmeden sinirli veya rutin sorun ¢ézme davranisi yoniinde karar verebilirler (Altunisik,

Ozdemir, Torlak, 2002: 77).
1.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Satin alma karar siireci tiiketicinin satin almaya karar verdigi iiriin ve hizmete gore
farklilik gosterir. Glinliik ve siirekli satin almalar daha basit karar verme siirecinden
gecerken, nadiren veya ilk kez satin alinan iiriin ve hizmet i¢in daha karmasik karar

verme silirecinden gegilir.

Tiiketicinin karar verme siireci bes asamadan meydana gelir. Satin alma sonrast doyuma

ulagan tiiketicinin ihtiyacin tekrar ortaya ¢ikmasi halinde tatmin oldugu markay1 satin



almasi beklenir. Doyum ulasmadigi tatmin olmadigi durumda ise karar verme siirecinin

bastan baslatilacag kabul edilir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 34).

Satin alma karar siirecinin tiim asamalar1 kapsamasi halinde siirli veya yogun sorun
¢ozme durumundan soz edilebilir. Mal veya hizmetin, yenilik 6zelligi, risk seviyesi,
ekonomik degeri vb. arttikga yogun sorun ¢dzme seviyesi artabilecektir. Bildik ve
tanidik mal veya markalarin satin alinmasinda ise otomatik satin alma durumu ortaya

cikabilir ki, bu bir bakima karar stirecinde bir kisa devre halidir (Karabulut, 1998: 37).
Satin alma karar siirecinde saticinin gegirdigi agsamalar asagidaki gibidir;

e Bir ihtiyacin duyulmasi

e Alternatiflerin belirlenmesi

e Alternatiflerin degerlendirilmesi
e Satin alma kararmin verilmesi

e Satin alma sonras1 davranislar (Mucuk, 1999: 89).
1.4.1. Bir ihtiyacin Duyulmasi

Bir bireyin hizmet veya iirlinle ilgili olarak mevcut durumu ile olmasinin istedigi durum

arasinda fark oldugunu anladigi ve bu farki problem olarak gordiigli asamadir.

Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmast durumunda bu ihtiyact gidermeye yonelik baski oldugunda

tiiketici harekete geger. Thtiyaci karsilama yollarmi arastirir (Karafakioglu, 2005: 101).

Tiiketicinin tasarladigi durumuyla mevcut durumu arasinda meydana gelen ve problem

teskil eden farkin belirleyici unsurlari sunlardir;

1. Tiketicinin elindeki {iriin veya hizmetin tiikenmesi

2. Mevcut iirlin veya hizmetlerdeki memnuniyetsizlik

3. Tiiketicinin finansal durumundaki diizelme veya bozulma

4. Yeni ihtiyag ve kosullarin olusmast

5. Yeni iiriin ve hizmetlerde ortaya ¢ikan firsatlar (Odabasi ve Barig, 2008: 351-
354).

Bireyin tasarladigi durumuyla mevcut durumu arasinda denge oldugu durumda ihtiyacin

ortaya ¢ikmasi s6z konusu degildir.



Kisinin i¢inde bulundugu mevcut durumdan baska bir durumda olmak istemesinde
biyolojik ihtiyaglar etkili olabilecegi gibi, aile, kiiltiir, sosyal ¢evre, kariyer, gorme,

duyma, reklam gibi dis etkenler de etkili olabilir.

Pazarlamacilar iirtinleri icin ihtiyaci bagslatan kosullar1 arastirabilir veya tiiketicilerin
davraniglarinda yonlendirme yaparak tiiketiciyi yeni bir konumda olmaya istekli hale
getirebilirler. Ornegin; telefon sarjinin cabuk bitmesinden sikayet eden tiiketici, sarj1
cok daha dayanikli olan bir telefon reklami izlediginde ve ikisi arasindaki farki biiyiik

olarak algiladig1 durumda telefonunu degistirmek isteyebilir.
1.4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Bir ihtiyacin duyulmasi ile birlikte satin almay1 problem olarak géren tiiketici bu sorunu
cozmeye yonelik bilgiler toplamaya bagslar. Bilgileri toplamaya basladiginda dncelikle
zihnindeki bilgileri ¢agirir ve mevcut bilgisinden yararlanir. Mevcut bilgisi yeterli
gelmeyen tiiketici disar1 kaynaklara yonelir. Mevcut bilgi genellikle aligkanlik halinde
olan satin alma davranislari i¢in kullanilir. Ornegin bir is¢i ise giderken toplu tasima
araclarim1 kullanabilir veya bir otomobil satin alip ise otomobiliyle gitmek isteyebilir.
Ikisi arasinda mevcut bilgisiyle bir karar verse dahi sonraki asamalarda karsisina ¢ikan
sorunlar1 da ¢dzmesi gerekmektedir. Iki secenek iginden toplu tasimay: kullanmay:
tercih eden is¢i bu defa toplu tasima araglarindan hangisini kullanacagini veya otomobil
satin almayi tercih ettigi durumda nasil bir otomobil satin alacagi seklinde sorularla

karsilasir.

Tiiketici tarafindan toplanan bilginin ¢esitli kaynaklart su sekildedir;

a. Tiketicinin kendi tecriibesi

b. Arkadas ve akraba gibi ¢evresel iligkiler
c. Reklamlar

d. Ambalajlar

Vitrinler ve magaza igindeki cesitli gorseller
Gegici kullanmalar

Bedava numuneler

= @ oo

Cesitli tiiketici kuruluglarinin raporlart (Hatiboglu, 1986: 28-29).



Odabas1 ve Baris tiiketicilerin potansiyel bilgi kaynaklarmi Sekil 1°deki gibi

gostermistir:

Tiiketici
Bilgi
Kaynaklar1

Pazarlamaci
Olmayanlarin
Kontroliindeki
Kaynaklari

Pazarlamaci
Kontroliindeki
Kaynaklar

-Reklam
-Ambalaj

Kitle Tletisim
Araglart

Kisisel

Kisisel -POP Malzemesi -Arkadaglar -Duyurum
-Satig Personeli -isletmenin WEB -Fikir I.Jlderkerl -Halka Agik Bilgiler
Sayfasi -Gegmis -Uriin/Hizmet

Deneyimler Uzmanlari

Internet J

-Uriin Deneme

Sekil 1: Tiiketiciler i¢in potansiyel bilgi kaynaklar
Kaynak: Odabas1 ve Baris,(2002),s:362, Tiiketici Davranisi, Istanbul:MediaCat
1.4.3. Alternatifleri Degerlendirilmesi

Mevcut kaynaklarin1 degerlendiren ve dis kaynaklara da bagvurma ihtiyaci hisseden
tiikketicinin, topladig: tiim bilgiyi kullandig1r asamadir. Tiiketici iirlinlin fiyati, kalitesi,
agirligi, boyutu, kullanim kolayligi, islevi, markasi gibi herhangi bir 6zelligi veya birkag
Ozelligi agir bastigr icin bu asamada birgok segenegi eleyecek ve satin almaya

odaklandig iiriin veya hizmete yonelik kriterlerini diistirecektir.

Tiketici tarafindan kullanilan degerlendirme kriterlerinin sayisi, Uriine, tiiketiciye ve
duruma baglidir. Kolayda iiriinler i¢in kullanilan kriter sayisi olduk¢a az olurken, araba,
ev gibi begenmeli liriinlerde bircok kriterin kullanilacagi agikardir. Hangi kriterlerin
kullanildig1 ve bunlarin 6nemlerinin nasil olustugunu arastirip belirleme pazarlama

stratejilerini belirlemek icin oldukg¢a 6nemlidir (Odabasi ve Barig, 2002: 366).
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Tiiketicinin alternatiflerle ilgili bilgileri inceledigi, karsilastirdigi ve kendisine en
uygununu sectigi bu asamada sosyolojik ve psikolojik faktorlerin etkisi biiyiiktir

(Yiikselen, 1998: 80).

Tiketiciler bazen higbir sebep yokken bile iiriin, marka ve satin alma noktalarini
degistirebilirler. Tiiketiciler genel olarak asagidaki durumlarda daha ¢ok bagska iiriin ve

markalari deneme egilimindedirler:

e Tiiketicinin moralinin yerinde oldugu durumlarda

e Cevre uyaranlariin az oldugu, daginiklik ve monotonluk sebebiyle tiiketicinin
sikilmis oldugu durumlarda

e Uriin/marka degistirmeyle ilgili risk algilamasinin hissedilmedigi veya ¢ok az
hissedildigi durumlarda

e Tiiketici tizerinde acele karar verme baskis1 olmadigi durumlarda

Yukaridaki durumlardan tersi oldugu durumlarda tiiketici yeni {iriin/marka yerine daha
Once satin alma karar1 verip olumlu sonu¢ elde ettigi iiriinii/markay1 satin alma

egiliminde olmaktadir (Kog, 2013: 458).

Pazarlamaci tiiketicinin degerlendirme oOlgiitlerini bildigi o6lgiide tiiketicinin se¢im

kararini etkileyebilmektedir.
1.4.4. Satin Alma Kararimin Verilmesi

Tiiketicinin satin alma kararm1 verdigi asama, Onceki asamalarda topladigi ve
degerlendirmis oldugu bilgiyi kullandigr asamadir. Tiiketicinin satin alma kararini
vermesinde iiriinii-magazay1 tanimasi, Uriinii daha 6nce kullanmis olmasi, magazaya
kolay ulasim, satig personelinin giiler yiizlii olmasi, fiyatlarin ayni kategorideki diger
markalara oranla daha uygun olmasi, iiriin veya hizmetin reklami, 6deme seceneklerinin
cesitliligi, {irlin veya hizmet hakkinda yapilan olumlu olumsuz elestiriler, satis
personelinin giyimi ve goriinimiinden magazanin i¢ dekorasyonunda kullanilan
renklere kadar bir¢cok unsur etkilidir. Tiiketiciler i¢in daha 6nce kullanmis oldugu {irtinii

satin almaya karar vermek ilk kez alacag liriine karar vermekten daha kolay olmaktadir.
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Satin almayr belirleyen iki faktor mevcuttur. Bunlardan birincisi satin alma niyeti,
ikincisi ise ¢evre etkileri ya da kisisel farkliliklardir. Satin alma 6ncesi planlama yani

niyet;

1. Uriin ve markanin belirlenmis olmasi
2. Uriin kategorisinin belirlenmis olmasi
3. Uriin sinifinin belirlenmis olmasi

4. Genel bir ihtiyacin belirlenmis olmasi
5

Bir ihtiyacin belirlenmemis olmasi

Seklinde kendini gosterir. Burada sayilan ilk dort niyet planl satin almadir. Bireyin
alim niyeti yokken, aligveris ortaminda alim yapiyor olmasi plansiz satin almadir

(Odabas1 ve Baris, 2002: 375-376).
1.4.5. Satin Alma Sonrasi Davranislar

Pazarlamacinin rolii tiikketicinin {iriinii satin almasi ile son bulmamaktadir. Tiiketicinin
iirlin veya hizmeti satin aldiktan sonraki davranislari da pazarlamacilar agisindan son
derece Onemlidir. Ciinkii harcanan tiim emekler sonucu tiiketicinin tatmin olup
olmadigi, kendisine sunulan mal veya hizmeti hangi oOlgiide kaliteli buldugu ve

benimsedigi bu asamada ortaya ¢ikacaktir.

Kisi bilgilerinde tutumlarinda inanglarinda ve deger yargilarinda uyum ve tutarlilik
saglamaya calisir. Her secenegin kendine ozgili istiinliik ve eksikliklerinin olmasi
nedeniyle ¢ogu zaman tutarlilik saglanamaz. Secgilen {iiriinlin olumsuz yonleri ile
secilmeyen iiriiniin olumlu yonleri tliketicide bilissel uyumsuzluk yaratir. Biligsel
uyumsuzluk, tiiketicilerin aliskanlik halindeki satin almalar1 disindaki tiim alimlarindan
kaygili olmalar1 durumudur. Biligsel uyumsuzlugun yogunluguyla ilgili olarak asagidaki

varsayimlar s6z konusu olabilir;

e Alimin, pazarsal degeri arttikga uyumsuzluk artar
e Secilmeyen mallarin goreli ¢gekiciligi arttikga uyumsuzluk artar
e Kararin goreli 6nemi arttikga uyumsuzluk artar, 6rnegin ev veya otomobil alimi

deterjan alimina gore daha 6nemli uyumsuzluk yaratir (Cemalcilar, 1994: 68).
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Satin alma sonrasinda tiiketicinin tatmin olmasi, liriinlin gercek islevi ile tiiketicinin
iriinden beklentisinin birbirine yakin olmasina baglidir. Tiiketicinin iiriinden bekledigi
fayda iirlinlin icraatinin altinda kalmigsa tiiketici tatmin olmamistir. Eger beklentileri
karsilanmigsa tiiketici tatmin olmustur, eger beklentilerinin iizerinde bir fayda
saglamigsa tliketici memnun olmustur. Tiiketicinin Uriinii baskalarina tavsiye edebilmesi

veya tekrar ayni Uiriinii satin almasi bu iki faktoriin iliskisine baglidir.
1.5. Tiiketici Satin Alma Davranislar

Tiiketici satin alma davraniglar, satin alinacak mal ve hizmete goére farklilik

gostermektedir. Her iirliniin satin alma karar1 birbirinden ¢ok farklidir.

Tiiketicinin, satin alma islemindeki kararin derecesine ve markalar arasindaki farklarin
derecesine gore dort cesit satin alma davranisi mevcuttur (Kotler, 2000: 177). Bunlar

asagidaki gibidir:

1. Karmasik Satin Alma Davranisi

2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi
3. Alistlmis Satin Alma Davranist

4. Farklilik Arayan Satin Alma Davranigi

Tiiketici satin alma davraniglar1 Tablo 1°de gosterilmistir:

Tablo 1

Tiiketici Satin Alma Davramslari

flgi Diizeyi

Marka Yiiksek Ilgi Diizeyi Diisiik Ilgi Diizeyi
Arast Farklilt

Markalar Aras1 Onemli Karmasik Satin Alma Farlilik Arayan Satin Alma
Farklilik Davranisi Davranisi

Markalar Arast Az Farklilik | Uyumsuzlugu Azaltan Satin | Alistlmis  Satin~ Alma
Alma Davranisi Davranisi

Kaynak: YUKSELEN Cemal. (1998). Pazarlama Ilkeler Yonetim. (3.baski). Ankara:Detay
Yaymeilik
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1.5.1. Karmasik Satin Alma Davramsi

Karmagik satin alma davranisi ii¢ asamalidir. Oncelikle tiiketici satin alacag {iriinle
ilgili inanglar gelistirir. Daha sonra tutumlar gelistirir ve son olarak hangi markay1 satin
alacagina karar verir. Satin alma islemine kendilerini derinden veren ve markalar
arasindaki 6nemli farklar1 bilen tiiketiciler karmasik satin alma davranisinda bulunurlar.
Bu tiir davranislar, kendilerini iiriin bilhassa pahali oldugu zaman, sik sik satin
alimmadig1 zaman, rizikolu ve kendisini yiiksek dl¢iide ifade ettigi zaman ortaya ¢ikarlar

(Kotler, 2000: 177).

Uriin fiyat1 yiiksek oldugunda tiiketici aldatilacagi/yaniltilacagi diisiincesine
kapildigindan, ¢ok sik almadigi, birim fiyatini yiliksek oldugu iirtinlerde bu tiir bir satin

alma davranisi i¢inde bulunmaktadir (Torlak ve Altunisik, 2009: 132).

Karmagik satin alma davranisinin 6neminin giderek artmasmin sebebi; tiiketicilerin
satin almaya daha fazla 6nem vermeleri ve pazarlamacilarin da tiiketicileri satin alma

konusunda seg¢ici davranisa yoneltmeye caligsmalaridir.
1.5.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranislar

Bu tiir satin alma tipi, tiiketicinin ilgi diizeyinin yiiksek ancak markalar arasinda 6nemli
ve anlaml bir farkliligin bulunmadig: iiriinlerde olugsmaktadir. Tiiketici, satin alacagi
driiniin fiyatinin ¢ok yiliksek olmasi ve iirlin fiyatint pahali olarak algilamasi
durumunda, bu {iriin ve rakip markalar hakkinda bilgi toplamakta, kendisine daha iyi bir
fiyat ve satin alma/6deme kolayligi vb. gibi durumlarin saglanmasi hallerinde, ilgili

irlinii satin almaya karar vermektedir (Torlak ve Altunisik, 2009: 132).

Ornegin tiiketici bir laptop alacagi zaman gereken bilgiyi toplayacak ve birgok
markanin iirliniinii inceleyecektir. Fakat tiiketici yine de belirli bir fiyat kategorisindeki
laptop markalarinin ayni oldugunu diislinebilmekte olup iyi bir fiyat karsisinda veya
satin alma kolayligi saglandigi i¢in satin alma eylemini gergeklestirebilecektir. Satin
alma sonrasinda tirliniin baz1 6zelliklerinin hosuna gitmemesinden dolay1 veya diger
markalar hakkinda iyi seyler duydugu icin tiiketici rahatsizlik hissedebilmektedir. Bu
durumda satin aldigr iiriinle ilgili olumlu elestiri ve bilgilere ulasarak kararindaki

uyumsuzlugu azaltmaya ¢alismaktadir.
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1.5.3. Alisilmis Satin Alma Davranisi

Karmasik karar verme durumunda tiiketici karar verme siirecinin tiim asamalarinda
sistematik bir sorun ¢6zme halindedir. Aliskanlik halinde karar vermede ise daha ¢ok

bir markaya baglilik s6z konusudur (islamoglu ve Altunisik, 2013: 48).

Aligkanlik halinde satin alma davranisinda tiiketiciler bildikleri tamidiklar1 markalara
yonelirler. Tiketici karar vermeyi kolaylastirarak ve riski diisiirerek bir bakima marka

bagimlilig1 olusturmaktadir. Reklamlar tiiketici tizerinde etkilidir.

Pazarlamacilar lider markayr vurmak amaciyla, tiketicileri aligkanlik halindeki satin
alma davranisindan vazgecirmek isterler. Bunu gergeklestirmek icin ise; a)reklamlarda
malin yeni Ozelliklerini vurgulamaya, b)tiiketicilerin se¢im kriterlerini degistirmeye,
c)satis tesvik yontemleri ile marka bagliligini yikmaya ve d)malin sagladigi yeni

tatminleri 6n plana ¢ikarmaya calisirlar (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 49).
1.5.4. Farkhilik Arayan Satin Alma Davranisi

Bu tiir satin alma davranig1 markalar aras1 farkliligin yiiksek, tiiketicinin ilgi diizeyinin

ise diisiik oldugu tirtinlerde ortaya ¢ikar (Yiikselen, 1998: 79).

Tiiketici marketten ¢ikolata alacagi zaman belli inan¢ ve tutumlara sahip olmasina
ragmen bir degerlendirme yapmaksizin satin alir ve sonrasinda degerlendirme yapar.
Tiketici ikinci defa ¢ikolata satin aldiginda bu sefer baska c¢ikolata markasi satin

alabilir. Burada marka degistirme sebebi memnuniyetsizlik degil farklilik ihtiyacidir.

Bu kategorideki pazar lideri {iriinlerin ve ikinci derecedeki iirlinlerin pazarlanma
stratejileri farklidir. Pazarin bu kategorideki lideri, diikkan rafinda kendisine ayrilan
yerde “’kalmamis’® dedirtmemek icin, her zaman rafta bulunacak ve kendisini
hatirlatacak sik reklamlarla satin alicilara {iriinii devamli hazir tutacaktir. Pazar
liderlerine meydan okuyan firmalar ise, diisiik fiyatlarla, kuponlarla, bedava {iriinlerle,
ve yeni bir seyin tecriibe edilmesi gerektigini anlatan reklamlarla, iiriin kategorisinde

cesitlilik arayanlara kendilerini sunacaktir (Kotler, 2000: 178).
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1.6. Tiiketici Davramislarina Etki Eden Faktorler

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin ihtiyaclarini en iyi sekilde tatmin edebilmek i¢in sahip
olduklart degerleri (para, kredi, zaman, gii¢) kullanma kararlariyla ilgili bir terimdir
(Tuncer ve dig., 1994: 16). Tiiketici her zaman stabil bir davranis sergilememektedir.
Davranislar tiiketicinin zihinde olusturdugu diisiincelerin fiillere yansimasidir. Duygu
durumunun degismesine gore tiiketicilerin tiikketim Ozellikleri de degismektedir.
Tiketiciler tarafindan sergilenen davraniglar; yas, meslek, yasam bi¢imi, aile, sosyal

cevre, kiiltiir, ihtiyag, inan¢ ve tutumlar gibi ¢esitli faktorlere baglhdir.

Tiketici davranist bircok temeli kapsamaktadir. Tiiketici davranisi, bireylerin veya
gruplarin ihtiya¢ ve arzularimi karsilamak icin; iiriin, hizmet, fikir ve deneyimleri
secmeleri, satin almalari, kullanmalar1 ve elinde bulundurmalarini kapsayan stireclerden

olusan bir kavramdir (Durmaz, Orug ve Kurtlar, 2011: 116).
Tiiketici davraniglarinin temel 6zellikleri

1. Tiiketici davranislar1 motive edilmis bir davranistir.

Tiiketici davranislart dinamik bir siirectir.

Tiiketici davranislari gesitli faaliyetlerden olusur.

Tiketici davraniglar karmasiktir ve zamanlama agisindan degisiklik gosterir.
Tiiketici davraniglar farkli rollerle ilgilenir.

Tiiketici davranislari ¢cevre faktorlerinden etkilenir.

T A

Tiiketici davramiglar1 farkli kisiler i¢in farklilik gosterebilir (birecik.harran

.edu.tr).

Modern pazarlamacilik anlayisinin ortaya ¢ikmastyla isletmeler tiiketici odakli kararlar
almaya baslamistir. Tiiketici davraniglarinin incelenmesi isletmelerin pazarlama

hedeflerini tutturabilmesi i¢in 6nemli bir veridir.

Pazarlamanin derleme bir bilim dali olmasi sebebiyle bir¢ok bilim dalindan 6nemli
sekilde yararlandigi bir gercektir. Ozellikle iktisat, sosyoloji, psikoloji, sosyal
antropoloji  vb. bilim dallar1 pazarlamada tiiketici davraniglarinin  agikliga
kavusturulmasma iliskin ¢aligmalara ¢ok Onemli katkilarda bulunmustur (Karabulut,

1989: 13-14).
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Tiiketici davranigini anlamak yoniinde ilk girisimler davranig bilimlerini olusturan
psikoloji, sosyoloji ve antropolojiden gelmistir. Psikoloji bireyi temel alan bir bilimdir.
Bireyin deneyim ve davraniglari; gidi, algi, kisilik, 6grenme, tutum belirleme gibi
konular, psikoloji alanina girmektedir. Buna karsin sosyoloji, grubu temel alir. Sosyal
siif aile yapisi, onde gruplar, referans grubu, aile hayat seyri, toplumsal kurallar gibi
konular sosyoloji i¢inde incelenmektedir. Davranis bilimlerinin iigiincii alani olan
antropoloji, toplumlar1 inceleme alanina almaktadir. Kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal degerler,
orf ve adetler antropolojinin inceleme alanina girmektedir (Tuncer ve dig., 1994: 16-

17).

Tiiketici davraniglarini etkileyen baslica etkenler dort tane olup bunu sekil 2°deki gibi

gostermek miimkiindiir:

Sekil 2: Tiiketici Kararini Etkileyen Faktorler

Kaynak: KARAFAKIOGLU,Mehmet. (2006). Pazarlama flkeleri. Istanbul:Literatiir
Yayincilik

1.6.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir, alt kiiltlir ve sosyal sinif satin alma davraniglarinda bilhassa énemlidir (Kotler,

2000: 161).
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Kiiltiir

Kiiltiir belirli bir toplumda yasayan insanlarin dilini, dinini, yiyip i¢gmesini, sosyal
yasantisini, bilgi, gorgli kurallarini, manevi degerlerini igine alir. Kiiltiir bir milletin
kendine ait dil, ahlak, hukuk, din, estetik, ekonomi, bilim ve diisiince hayatinin uyumlu

biitiintidiir (Cosgun, 2012: 839).

UNESCO tarafindan diizenlenen Diinya Kiiltiir Politikalar1 Konferanst Sonug
Bildirgesi’nde yer alan kiiltlir tanimina gére ‘en genis anlamiyla kiiltiir, bir toplumu ya
da toplumsal bir grubu tanimlayan belirgin, maddi, manevi, zihinsel ve duygusal
Ozelliklerin bilesimlerinden olusan bir biitiin ve sadece bilim ve edebiyat1 degil, ayni
zamanda yasam bigimlerini, insanin temel haklarini, deger yargilarini, geleneklerini ve

inanglarin1 da kapsayan bir olgudur’ (Oguz, 2011: 128).

Heriot, kiiltlirii ‘Bireyin bildiklerini unuttuktan sonra aklinda kalan seydir’ seklinde
tanimlamugtir. Kiltiir sdzciigii dort anlamda kullanilmaktadir: Bilim alaninda uygarlik;
beseri alanda egitim siirecinin {iriinii; estetik alanda giizel sanatlar ve maddi (teknolojik)

ve biyolojik alanda iireme, tarim, ekin, ¢ogaltma ve yetistirme (Goger, 2012: 50).

Kiiltiir, tiiketicinin istek ve davraniglarini belirleyen temel unsurdur. Kiiltiiriin ifade

edilis bi¢cimi yiyecek-igecek, mimari, tarz, giyim, sanat vb. bigimde olmaktadir.

Kiiltiiriin kisi ve ailelerin davraniglari tizerindeki etkisi siiphesiz son derece fazladir.
Aile ve cocuklar yasadiklar1 ¢evreden, zaman i¢inde cevreye iliskin temel degerleri
alirlar ve bunlar1 benimserler. Bu da onlarin istekleri, tutum ve davranislari {izerinde
etkili olur (Karafakioglu, 2006: 102). Kiiltiir bir toplumsal {iriindiir, insanlar arasi
etkilesimden dogar ve gelisir. Toplumlar hangi gelismislik diizeyinde olurlarsa olsunlar

mutlaka bir kiiltiirleri vardir (Sigr1 ve Tigli, 2006: 328).

Kiiltliir 6grensel bir siirectir. Kiiltiiriin olusturdugu gelenekler kusaktan kusaga geger.
Icgiidiisel bir davranis degildir. Yeme, icme, cinsel iliski gibi biyolojik davraniglar
kiltiirce olusturulur. Herkes aclik duyabilir, ama ne yenilecegini, aclig1 gidermek igin
nasil davranilacagmi Kkiiltiir belirler. Aile, din, dil gibi sosyo-kiiltiirel kurumlar,
davraniglart yonlendirir. Gegmis kusaklarin yarattigt davraniglar izlenir, yasayan
kusaklar var olan kiiltiiri zenginlestirir. Ayrica teknolojik gelismeler de kiiltiirii etkiler

(Cemalcilar, 1994: 61).
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Alt Kiiltiir

Bir sosyal grubun veya ziimrenin, blinyesinde yasadig: iilke veya toplumun genel kiiltiir
biitlinii i¢inde, etnik, dini, yerel ve mesleki nedenlerle farklilik gosteren dilleri,
elbiseleri, evleri, cocuk yetistirme tarzlari, hayat ve diinya goriisleri, yasama bigimleri
vardir. Iste bu farkl kiiltiirel yonlere alt-kiiltiir ad1 verilir (www.enfal.de). Alt kiiltiir bir
ana kiiltiir icinde kendi deger yargilari, gelenek ve davranislarini sergileyen gruplardan
olusur. Genelde hepimiz hem bir ana kiiltiiriin hem de bir alt kiiltiirtin tiyesiyizdir. Alt
kiiltiir bir tilkedeki azinliklar arasinda goriilebilecegi gibi bolgesel 6zelligi de olabilir

(Tuncer ve dig., 1994: 38).

Bir alt kiiltliriin genelde {ic boyutu vardir. Bunlar; a) irk b) milliyet ¢) dini inanclardir.
Irk bir alt kiiltiirii tanimlamada 6énemli bir degiskendir. S6z gelimi, Tiirkiye’de yasayan
Araplar, Tirk kiiltiiriiniin iiyesi olduklar1 gibi kendi 1rklarina ait bazi kiiltiir 6zelliklerini
de tagirlar. Ote yandan ise Tiirkiye’de yasayan Araplarla Misir’da yasayan Araplarm
kiiltiirleri de farklidir. Bunu nedeni milliyet ve cografi farkliliklardir. Biri Tirk

kiiltiiriiniin 6teki Misir kiiltiiriiniin etkisindedir (Islamoglu ve Atunisik, 2013: 184).
Sosyal Simif

Sosyal smif ‘ayni toplumsal sayginliga sahip, birbiriyle siki iligkileri olan ve davranigsal
beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapidir’ seklinde

tanimlanmaktadir (danismend.com).

Bireyin satin alma davranisi lizerinde ait oldugu sosyal sinif kadar, ait olmak istedigi
sosyal sinif da etkilidir. Baska bir deyisle birey yasaminin belirli bir doneminde bir
sosyal sinif iiyesidir. Ancak, siirekli olarak bir iist sinifa gecebilme ¢abasi igindedir.
Genelde gecmeye calistigl sinif satin alma davranisi iizerinde daha etkendir (Tuncer ve
dig., 1994: 34). Sosyal sinifi belirleyen cok ¢esitli degiskenler varsa da siniflar arasinda
kesin sinirlar yoktur. Zevkler, davranis bigimleri ve satin alma karar siireci sosyal sinifa
gore farklilik gdsterebildiginden, bu ayrim pazar boliimlendirme ¢aligmalarinda yararli

olmaktadir (Mucuk, 1987: 75).

Sosyal sinif aynit zamanda bir statii gostergesi olmakla birlikte ikisi ayni sey degildir.

Ornegin iki miihendis ayn1 isi yapmalarina ragmen biri digerine gore daha prestijli bir
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sirkette ve daha yiiksek ticretle calistigi durumda, ayn1 sosyal smif icinde yer almalarina

ragmen, prestijli sirkette ¢alisan miihendisin statiisii digerine gore daha yiiksektir.

Statiiniin sembolleri vardir. Insanlar ne yapabildiklerini anlatmak icin, bir mali satin
alirlar. Bu, insanlarin kisisel ve toplumsal amaglarimin bir fonksiyonu olarak ortaya
cikar. Nitekim Veblen’in yaptig1 arastirmalarda, insanlarin pek ¢ok mali ihtiyaglarindan
otiirii degil kendilerini ifade etmek, kanitlamak ve basarili olduklarini gostermek icin
satin aldiklar1 ortaya ¢ikmistir. Toplumda katmanlar arasindaki zenginlik farklari bu tiir
satin almalar koriiklemektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 196). Sanayilesmis ve
ekonomik olarak gelismis olan toplumlarda alt sinif, orta sinif ve tist sinif olmak tizere
li¢ tiir sosyal smiftan s6z edilebilir. Alt sinifta beden giicii, el emegi ve imalatta calisan
isciler, orta sinifta masa basi is yapan ¢alisanlar ve profesyonel mesleklere sahip olanlar,

ve son olarak iist sinifta igveren, sanayici ve iist diizey yoneticiler yer almaktadir.
1.6.2. Sosyal Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen sosyal faktorler; referans(danisma) gruplari, aile, statii

ve rollerden olusur.
Referans (Danisma) Gruplari

Danigma gruplari, kisilerin tutum ve davranislarin1 dogrudan veya dolayli olarak etkisi
altina alan gruplardir. Aile, arkadaglar, ayni isyerinde calisanlar, ayni kuliibiin ya da
ayn1 dernegin iiyeleri gibi. Bazen kisiler herhangi bir kurulusun tiyesi olmadiklar halde,
ileride o kurulusa {iye olabileceklerini diisiinerek sozii edilen grubun davranis stillerini
taklit edebilirler (Yiikselen, 2006. Ozbay, 2014: 82). Bu aciklamalardan anlasilacag:

tizere, referans grubu iki tiirde olabilir:
(1).Bireyin stirekli iliski icinde oldugu, iiyesi durumunda bulundugu referans grubu

(2).0zlem duyulan tiirde referans grubu. Bu tiir referans grubunda bireyin grupla
dogrudan bir iliskisi yoktur. Ancak bireyin davranislari ve yargilar1 {izerinde grubun

etkisi vardir (Tuncer vd., 1994: 33).

Referans gruplarmin tiiketiciler lizerindeki etkilerini tayin eden bazi1 6zellikleri vardir.
Bunlar o gruplari normlari, rolleri, statiileri, giicleri ve sosyallesmeleridir. Bir grup

iiyeligini benimseyen veya bir grubun iiyesi olmayi arzulayan tiiketici, oncelikle o
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grubun normlarina ve sosyal yasantisina uymayi, o grubun rollerine soyunmayi, o
grubun statiisiine ve giiciine ulagmay1 ister. Bu istek onun satin alma ve marka

degerleme davranisina yansir (Islamoglu ve Altumsik, 2013: 205).
Aile

Aile toplumsal kurumlarin en etkin ve en gelismisidir. Ailenin davranislart iilkenin
toplumsal yapisini bicimlendirir. Aile her seyden Once, iiyelerinin giidiilerini,
tutumlarini ve kisiliklerini belirleyen giiclii bir etkendir. Aileyi 6teki gruplardan ayiran
0zellik, ailenin hem kazanan, hem de harcayan birim olmasidir (Tenekecioglu, 1994:

113-114).

Aile, bir yandan bireysel ihtiyaclar i¢in yapilan satin alma kararlarmi etkilerken, Ote
yandan aile i¢in yapilan satin almalarda bireyler bu kararlar1 etkiler. Bu karsilikli
etkilesim, ailenin yapismma (ailenin c¢ekirdek ya da ataerkillik derecesi), ailenin
gerceklestirmek istedigi amagclara, aile iiyelerinin uzmanlagmalarina, rollerine ve
haberlesme diizeylerine ve ailenin hayat egrisine bagl olarak degisecektir (Islamoglu ve
Altunisik, 2013: 206). Bazi ailelerde ev esyalariin bir¢ogunun alinmasina aile reisi
karar verirken, bazi ailelerde anne ve baba birlikte, bazi ailelerde de bir kisim esyalarin

alimina sadece anne karar verebilmektedir (Kirtis, 2013: 75).

Tiiketimin 6grenildigi ve tiiketim davraniglarinin sekillendigi aile ayni1 zamanda en uzun
iliskilerin kuruldugu birimdir. Bireylerin tiiketime yonelik davranislarini yiiksek ol¢iide

aile i¢inde kazandig1 deneyimler etkiler.
Rol ve Statiiler

Bir kimse aile, kuliipler, organizasyonlar gibi pek ¢ok gruplara katilirlar. Bir kimsenin
her gruptaki mevkii, onun rolii ve statiisii ile ifade edilebilir. Bir rol, bir kimsenin
yapmast gereken faaliyetlerden olusur. Her roliin bir statiisii vardir (Kotler, 2000: 167).
Statii, davranig diizlemi igerisinde yetkilerin ve gdrevlerin ne oldugunun gostergesidir.
Rol bir anlamda statiinlin yetkilerinin ve 6devlerinin bireylerce faal hale getirilmesidir

(Torlak, Altunisik, Ozdemir; 2002: 78).

Tiiketicilerin son yillarda gosteris amacli tiiketimlerinin arttigr gériilmektedir. Gosteris

amach tliiketimin en 6nemli koriikleyicisi bir anlamda statiidiir. Toplumlarda belli
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statiiler diger statiilere oranla daha iistiin kabul edilir ve daha {ist konumda olanlarin
takdir edilme, ornek alinma, saygi duyulma ve taklit edilme ihtiyaglar1 tiiketimin

gosteris etkisini artirmaktadir.
1.6.3. Kisisel Faktorler

Tiketici davraniglari, kisilerin yas, yasam donemi, i¢inde bulunduklar1 asamalar, yasam
stili, kisilik vb. gibi disa doniik 6zelliklerden etkilenir. Her yas grubunun ihtiyaglar ve
ilgi duydugu mal ve hizmetler birbirinden farklidir. Psikolojik yas donemleri de satin

alim kararlarini etkileyen faktorlerdendir (Tek, 1990: 139).

Tiiketici davraniglarini etkileyen kisisel faktorler; yas, meslek, ekonomik durum, yasam
bicimi, kisilik gibi faktorler birbirinden bagimsiz olmayip, her birinin digeri ile sik1 bir

iliskisi vardir.
Yas ve Yasam Donemi

Insanlarin yasa bagl olarak tercihleri, zevkleri ve ihtiyaglar degismektedir. Bir bebekle
yetiskin bir insanin tiiketim aligkanliklar1 veya ihtiyaglar1 arasinda ¢ok biiyiik farklar
olacag: asikardir. Ornegin bir bebek; mama, bez, bebek arabasi gibi iiriinlere ihtiyag
duyarken, yetiskin bir birey; telefon, araba, saat gibi {iriinlere ihtiya¢ duyabilir veya
tercih edebilir. Pazarlamacilar tarafindan iriinlerin pazara siiriilmesinde hitap edilecek
kitle belirlenirken yas dnemli bir ayirt edici ve kolaylastiric1 faktordiir. Yasla birlikte

kisilerin, sosyal psikolojik, fiziksel ve ekonomik ihtiyag¢lar1 degismektedir.

Insanlarin giyim, mobilya ve reaksiyona iliskin zevkleri genellikle yasa bagimlidir.
Pazarlamacilar hedef pazarlarini genellikle bu agamalara gére tanimlarlar ve ona gore,
uygun triinler ve pazarlama planlar1 gelistirirler. Ayrica psikolojik yas donemleri de
satin alim kararlarini etkilemektedir (Tek, 1999: 204). Ornegin turizm pazarlamasinda
kisinin yas1 turizme katilmasini, seyahat hedeflerini ve ulastirma araglarini sec¢imini,
konaklama bi¢imini ve tatil seyahatinin ¢esidini etkilemektedir (Torlak ve Altunisik,

2009: 118-119).
Meslek

Tiiketicilerin meslekleri ve 6grenim diizeyleri, belirli mallara ihtiyag ve istek yaratir. Bir

igveren ile bir i gorenin giysi ihtiyact birbirinin ayn1 degildir. Bir miihendis ile bir

22



doktor, meslekleriyle ilgili ¢ok degisik araclara ve gereclere ihtiya¢ duyarlar. Ayrica,
tilketicilerin 6grenim diizeyleri yiikseldikce ihtiyaclar1 ve istekleri de giderek artar ve

cesitlenir (Cemalcilar, 1994: 55).

Meslegin insanlarm tiiketim bigimleri iizerinde etkili oldugu gériilmektedir. Ust diizey
yoneticiler cogunlukla pahali giysiler, pahali saatler, otomobiller satin alirlar. Fakat
iscilerin ucuz, ancak fonksiyonel ve dayanikli iirlinleri satin aldiklari goriiliir. Bu
nedenle bir doktor ile bir temizlik gorevlisinin ihtiyaclar: birbirine benzemeyeceginden

tilketim meslek gruplaria gore degisiklik gostermektedir.
Ekonomik Durum

Tiiketicinin ekonomik durumu satin alma davraniglarint dogrudan etkilemektedir.
Tiketicilerin gelir diizeylerinin yliksek olmasi satin almay1 tesvik ederken, gelirlerinin
az olmasi satin alma eylemini azaltir. Tliketicilerin gelirlerinden vergiler ¢iktiktan sonra
kalan kisim kullanilabilir gelirini olusturmaktadir. Kullanilabilir gelirin dnemli bir kismi1

zorunlu harcamalara gitmektedir.

Tiiketicinin gelirinin artmasi demek satin alma giiciiniin artmas1 demektir. Satin alma
giicii ise bir anlamda talep demektir. Alman istatistik¢i Engel, tiiketicilerin gelirleri ile
tilketimleri arasindaki iliskileri “’Engel Kanunlari’> olarak anilan su ciimlelerle

Ozetlemistir:
Aile geliri ylizde olarak arttikca;

e Yiyecek maddelerine olan harcamalar toplam gelire oranla azalir,
e Giyim giderleri ve zorunlu harcamalar yiizde olarak pek degismez,
e Zorunlu olmayan (liikks sayilabilecek) mallara yapilan harcamalar yiizde olarak

artar.

Ekonomik durum harcanabilir gelirin diizeyine, istikrarliligina, ele gecis zamanina,
tasarruflarina ve likit olan ve olmayan aktif degerlerine, kredisine ve harcama ile

tasarruf arasindaki tercihlerine baghdir (Tek, 1999: 204).

Kisinin sahip oldugu harcanabilir gelirinin yaninda, tasarruf olanaklar1 yiiklenmis
oldugu kisisel borglar da ekonomik oOzellikler olarak satin alma davranislarini

etkilemektedir. Ornegin uygun ddeme kosullar1 sonucu ev kredisi kullanarak maasinin
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onemli bir kismini kullanan bir tiiketicinin, kredi borcu tamamlanana kadar

harcamalarin1 6nemli 6l¢iide kismasi gerekecektir.

Yiiksek gelire bagl esyalarin pazarlayicilari, kisisel gelirdeki, tasarruflardaki ve faiz
oranlarindaki degisiklikleri yakindan takip ederler. Eger ekonomik sartlar bir ekonomik
durgunlugu isaret ediyorsa, sirket hedef sectikleri miisterilerine deger sunmak icin
driinlerini yeniden tasarimlastirir, yeniden konuglandirir ve yeniden fiyatlandirir

(Kotler, 2000: 168).
Yasam Tarzi

Genel anlamda yasam tarzi kiiltlirel yapilara bagl olmakla birlikte tiikketim baglaminda
esyayl, mekani1 ve zamani kullanis bigimidir. Bir kisi nasil yasar sorusuyla tanimlanir.
Yasam tarzi, bireyin bir tiikketim toplumu iginde parasini ve zamanini nasil harcadigini
isaret eder. Yasam tarzlarin1 geleneksel toplumlardaki kabilelere benzeten Bauman,
yalnizca elbise degistirme, dairesini doseme ve bos zamanlarini farkli yerlerde gecirme
yoluyla kisinin bir kabileden digerine ozgiirce dolasabilecegini de belirtmektedir

(Kahraman, 2011: 2-3).

Yasam tarzlari tizerinde kentlesmenin ve egitimin 6nemli etkisi bulunmaktadir. Kirsal
kesimde yerlesik koyliilerle, gocerlerin yasam big¢imleri birbirlerinden farklidir. Cografi
bolgelere gore de farklilasan yasam tarzlar1 bu bolgelere 6zgli farkli gereksinmelerin
olusumuna neden olur. Mesleklerin, cinsiyetin ve bunlara benzer ¢ok sayida faktoriin

insanlarin yasam bicimi tizerinde etkili oldugu saptanmistir (Karafakioglu, 2006: 99).

Sekil 3’de goriildiigii gibi insan iirlin ve ortam etkenleri, belli bir tiiketim tarzini ifade

etmek i¢in bir araya gelir.
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Sekil 3: Uriinlerle Yasam Tarzlarinin Bagdastirilmas:

Kaynak: Solomon, Michael.(2003:63).Tiiketici Kralligmin Fethi. Istanbul: Kapital
Medya AS.

Bireyin yasam tarzi degismez degildir. Degisik nedenlerden dolay1, insanin yagsam tarzi

zaman i¢inde degisebilir. Bu degisikligin kaynaklari sunlar olabilir:

e Kadimnin erkegin ve ailenin roliindeki degismeler,

e Toplumsal bakistan bireyci bakisa ya da tersine bireyci bakistan toplumsal
bakisa yonelme

e Muhafazakar toplum anlayisindan agik toplum anlayisina gecis

e Ekonomik durumun degismesinden kaynaklanan tasarruf ve harcama

egilimlerindeki degisme (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 169).

Bireyin yasam tarzi gostergeleri Tablo 2’de gosterilmistir:
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Tablo 2

Yasam Tarz1 Gostergeleri

FAALIYETLER | ILGILER KANAATLER DEMOGRAFIK
OZELLIKLER

-Calisma -Aile -Kendi ve ailesi | -Yas
-Hobiler -Ev hakkindaki -Egitim diizeyi, gelir
-Sosyal Oyunlar | -Meslek diistincesi -Meslek
-Tatil -Toplum -Sosyal -Aile bliytkligi,
-Eglenme -Eglence Etkinlikler yerlesim yeri
-Kuliip -Moda -Politikalar -Aile yasam egrisi
Uyelikleri -Yemek -Isler -Aile yapisi
-Alig-veris -Medya -Ekonomi
-Spor -Amaglar -Egitim
-Cevre -Basarilar -Uriin

-Gelecek

-Kiiltiir

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik,(2013:170).Tiiketici Davranislari.Istanbul:Beta Basim
Y.D. AS.

Kisilik

Kisilik; bireyin sahip oldugu bir takim 6zellikler olup kisiyi degerlerinden ayirir. Ayni
zamanda kisi tarafindan tekrarlanan davranislarin biitiiniidiir. Cevremizde bulunan
insanlart kisisel ozelliklerine gore naif, sinirli, laf anlamaz, komik vb. diye tanimlariz.
Bireylerin bu kisisel 6zellikleri satin alma {izerinde de 6nemli rol oynar. Satin alinan

mal veya markalar ile kisisel 6zellikler arasinda bir iligki oldugu diisiiniilebilir.

Kisilik yapisinin incelenmesinde dikkat edilmesi gereken iic onemli 6zellik vardir.

Bunlar;

e Kisiligin olusmasinda bireysel farkliliklar 6nemli rol oynar.

e Kisilik dengeli ve devamlhidir. Her bireyin kisilik 6zelligi kendi iginde tutarlidir
ve zamanla ¢ok az degisebilir.

e Kisilik zamanla nispi olarak degisebilir. Kisilik devamli olmasina karsin
zamanla dnemli olaylarin etkisi ile bireyin kisilik 6zelliklerinde baz1 degismeler

olabilir (islamoglu ve Altunisik, 2013: 154).
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Kisiligin mal, hizmet ve marka tercihi tizerinde 6nemli etkisi vardir. Bir mal veya
hizmetin satin alinabilmesi i¢in onun tiiketicinin kisiligine, kimligine uymas1 gerekir
(Karafakioglu, 2006: 99). Her tiiketici, iistiinliikleri, tutucu veya serbest goriislii olmasi,
disa doniik olma gibi yonleriyle kendine 6zgiidiir. Baska deyisle bireyin sahip oldugu i¢
ve dig Ozelliklerin toplami, onun kisiligini meydana getirir (Tuncer ve digerleri, 1994:
19). i¢ 6zellikler kisinin psikolojik yapisi, dis dzellikler ise ¢evresel faktorler seklinde

ele alinmaktadir.

Kisilik farkliliklar1 pazar boliimlendirmede kullanilmaktadir. Ciinkii kisilik tutarli ve
siireklidir (Ozdemir, 2013: 51). Pazarlayicilar, hedef olarak alinan pazarin kendisi
hakkindaki imajina uyan marka imajlar1 gelistirmeye calisirlar. Bir kimsenin kendisi
hakkindaki gergek diisiincesi, pek muhtemeldir ki, onun, kendisi hakkindaki ideal
diistincesinden ve onun, digerlerinin kendisi hakkindaki diisiincesinden muhtemelen

farklidir (Kotler, 2000: 170).
1.6.4. Psikolojik Faktorler
Insan davranislarini etkileyen psikolojik faktorler dort tanedir;

e (Gidiileme(motivasyon)
e Algilama
e Ogrenme

e Inan¢ ve Tutumlar
1.6.4.1. Giidiileme (Motivasyon)

Gudii istekleri, arzulari, gereksinimleri, diirtiileri ve ilgileri kapsayan genel bir
kavramdir. Giidiiyii uyarilms ihtiyaglar seklinde tamimlamak da miimkiindiir. Thtiyaglar
insanlarin tepki verme egilimini gli¢lendirirken, giidiiler tepkinin sekillenmesine
yardimei1 olur. Giidiiler sadece insanlar1 uyararak faaliyete gegirmekle kalmayip, onlarin

davraniglarinin belirli amaca yonelik olmasini da saglar (Ciiceloglu, 2002: 230).

Tiketicilerin davramigin1  etkileyen giidiiller rasyonel ya da duygusal giidiiler
olabilmektedir. Bu ihtiyag, {iriin cesidine gore degismektedir. Rasyonel giidiilerle
hareket edenler, fiyat, kalite, fonksiyonellik beklerken, duygusal giidiilerle hareket

edenler ise gosteris arzusu, farkli olma istegi gibi etkenlerin etkisi altinda kalir.
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Tiiketiciler aym anda birden fazla giidiiniin etkisi altinda kalabilirler (Ozdemir; 2013:

50).

Kisinin hemen hemen yaptigi her seyin arkasinda giidii vardir. Insanlar cogu kez
gidiyt degil de sadece kisinin yaptigini goriir ve bunun i¢in kisinin amaci ile nasil
bagdastigin1 agiklarlar. Kisiyi harekete geciren giidii gizlidir. Sorun, yapilan bir
davranigin arkasinda hangi giidii ya da giidiilerin bulundugunu tahmin etmekten ibarettir

(Islamoglu ve Altumsik; 2013: 74).

Gldi tim davranislarin baglangic noktasini olusturur. Eger bir arkadasimizin belli bir

davranisi ile ilgili olarak:

e Bunu neden yapt1?
e Neye ihtiyaci var?
e Ne istiyor?

e Neyin pesinde?

e Amaci nedir?

Sorularin1 sorup, yanit ariyorsaniz, o arkadasimizin ihtiya¢ ve giidiilerini ortaya
cikartmaya calistyorsunuz demektir. Tiketici davraniglart agisindan giidii, bir
tilketicinin davraniglarini etkileyen ihtiyaglart belirlemektir. Bunu belirlerken nigin,

neden, ne gibi sorular tiretiriz (Tuncer vd., 1994: 22-23).

Giidiileme konusundaki farkli tanimlamalarin genel olarak {i¢ temel unsuru icerdigi
goriilmektedir. Harekete gecirmek, kanalize etmek ve davranisi stirdiirmek (Argon ve

Ertiirk; 2013: 161).

Psikologlar tarafindan gelistirilen ve en ¢ok bilinen motivasyon teorilerinden {i¢ tanesi
Sigmund Freud, Abraham Maslow ve Frederick Herzberg’in teorileri, tiikketici analizleri
ve pazarlama stratejilerinde birbirinden oldukc¢a farkli uygulanmalari ima ederler

(Kotler, 2000: 171). Pazarlama alaninda etkisi olan motivasyon teorileri;
Freud’un Psikoanalitik Modeli ya da Yapisal Kisilik Kurami
Maslow’un Insan Ihtiyaglar1 Hiyerarsisi Teoremi

Herzberg’in Giidiileme Teoremi
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*Freud’un Psikoanalitik Modeli ya da Yapisal Kisilik Kuram

Freud insan davraniginda etkili olan psikolojik giiciin biiyiik 6l¢iide bilingsiz oldugunu
varsayar. Freud’a gore insanlar yasamlar1 boyunca birgok giidiilerini baski altinda
tutmaktadirlar (Yiikselen, 1998: 74). Insan davranislarini sekillendiren psikolojik
kuvvetlerin biiylik bir kismi gayrisuuri oldugu i¢indir ki; insan kendisinin

motivasyonlarini tamamen anlayamaz (Kotler, 2000: 172).

Bir insan belirli biyolojik, i¢giidiisel ihtiyaglarla diinyaya gelir. Bu ihtiyag¢lar toplumun
benimseyebilecegi bigimde doyurulamaz. Insan, bu ihtiyaglarinda dogrudan doygunluk
saglanamayacagini 6grenir ve doygunluk i¢in baska yollara bagvurur. Temel diirtiiler

baskiya alinir, gerilimler ve engellemeler gelisir (Tenekecioglu, 1994: 100).

Buna gore “’kisilik’’, birbirine bagimli (1) id(bilingalt1), (2) ego(biling), ve (3)
siiperego(biling iistii) gibi li¢ ana sistemden olusur. Kisi davraniglari bu ii¢ sistemin
etkilesiminin bir iriiniidiir. Id kisiligin biyolojik, ego psikolojik ve siiperego da

toplumsal parcasini olusturur (Tek, 1999: 206).
Maslow’un Insan Ihtiyaclar1 Hiyerarsisi Teoremi

Ihtiyaglar sayica sonsuz olup tatmin edilince doyuma ulasir ve ihtiyaglar zamanla
aligkanlik halini alir. Maslow’ un ihtiyaglar hiyerarsisine gore ihtiyaglar bes gruba
ayrilir. Maslow ihtiyaglar arasinda hiyerarsik bir diizenin oldugunu, st seviyedeki
ihtiyaglarin tatmini i¢in oncelikle alt seviyedeki ihtiyaglarin giderilmesi gerektigini 6ne

siirmektedir. Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Sekil 4’de gosterilmistir:
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A
Sekil 4 : Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kaynak: Toker Dereli, (1995). Orgiitsel Davranis. (3.bask1) Istanbul: Mentes Yaymevi
s: 154

1. Fizyolojik Ihtiyaglar: Susuzluk ve aglik gibi fiziksel gereksinmeler.

2. Giivenlik ]fhtiyag:lan: Fiziksel yasamin devami, korunma, siginma, konut,
sigorta-yagsam, ve esya gilivenlik sistemleri, ¢elik kapi, ¢ift kilit, oto kilitleri vb.

3. Sosyal Ihtiyaclar: Aidiyet ve sevgi, aile iiyeleri ve yakin hissedilen kisiler
tarafindan kabul edilip 6nemsenme.

4. Saygmlik: Sayilma, taninma, kabul ve statii, toplumda bagkalarina oranla daha
yiiksek bir diizeye erismeye ¢alisma, itibar, prestij, hiikmetme egilimleri vb.

5. Kisilik Gergeklestirme: Kisinin kendi kisiligini bulmasi, bir degerler sistemini

bilmek anlamak sistematize etmek, orgiitlemek ve insa etmek (Tek, 1999: 207).

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisindeki bu agamalar, bir dncelik siras1 olusturur ve teorik
olarak alt siralardaki ihtiyaclar karsilanmadikga, iist siralardaki ihtiyaclara yonelinmez.
Ust siradaki ihtiyac1 gidermeye galisan birisi ise, tekrar alt siradaki ihtiyaca yonelebilir.
Ancak bu siralama pratikte degismez bir siralama degildir. Bazen birey, alt siradaki bir

ihtiyac1 geregi gibi karsilamadan {iist siradaki bir ihtiyaca yonelebilmektedir. Bu



kuramin tiiketici davranislar1 agisindan pazarlama stratejilerine sagladigir yarar,
ihtiyaglara uygun giidiilerin ortaya cikarilmasma yol gdstermektir (Islamoglu ve

Altunisik, 2013: 83-84).

Burada belirtilen ihtiyaglar genel ve psiko sosyal ihtiyaclardir. Maslow’un ihtiyaclar

hiyerarsisine, iki sinif bilin¢li ihtiya¢ daha eklenmistir.

e Bilme ve Anlama Ihtiyaci

e Estetik Tatmin Ihtiyaci

Bu iki grup ihtiyaci duyabilmesi i¢in bireyin ilk bes basamag tiimiiyle ¢ikmig olmasi

gerekmektedir (Tuncer vd, 1994: 25).

Buna gore Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Sekil 5°deki gibi olmalidir.

Estetik

Bilme ve Anlama

Kendini Tamamlama

Takdir ve Saygi

Ait Olma ve Sevgi

Gilivenlik

Fizyolojik

Sekil 5: Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi
Kaynak: Metin INCEOGLU,(2004). Tutum Algi fletisim. Ankara:Elips Kitap s:115
Herzberg’in Giidiileme Teoremi

Herzberg iki faktorlii bir motivasyon teorisi gelistirip, teoriyi tatmin olmayanlarla

tatmin olanlar olarak gruplandirmistir (Kotler, 2000: 173).
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Bu teori pazarlamacilara iki 6nemli bilgi saglamistir. Birincisi; pazarlamacilar alicinin
tatminsizligine neden olacak olgulardan kacinmalidir. Ornegin satis sonrast hizmetlerde
eksiklik ya da garanti kosullarinda yetersizlik, tatminsizlige neden olan faktorlerdir.
Digeri, alicinin tatmin olmasint ve isletmeye, mamiile ya da markaya baglanmasini
saglayacak faktorleri belirleyerek pazarlama programini hazirlamalidir (Yiikselen, 1998:

75).
1.6.4.2. Algilama

Insan beyni siirekli ¢evredeki uyaranlar tarafindan etki altindadir. Pazarlama mesajlari
altinda kalan tiiketici beyni bu mesajlarin bir¢ogunu fark edemeyecek ve cogu
pazarlama mesaj1 tiiketiciye ulasmadan yok olacaktir. Eger insan beyni dis ¢evreden
gelen her uyaricidan etkilenseydi asirt yliklenmeye maruz kalirdi. Bu sebeple insan

beyni gelen uyaricilara karsi segici davranir ve asir1 yilklenmeye bu sekilde karsi koyar.

Algilama; kisilerin ¢cevreden gelen uyaricilari, kendileri ig¢in anlamli bir diinya yaratacak
sekilde yorumlamalar1 olarak tanimlanir. Bir baska deyisle gergegi kisiler farkli bigimde

algilar, tanimlar ( Karafakioglu, 2006: 96).

Algilama Sekil 6’da goriildiigi gibi, bir dis etkenin duyu organlariyla alinmasi,’Kapali
Kutu’ adi verilen zihinsel mekanizmada anlamlandirilmasi ve s6z konusu dis etkiye

kars1 olumlu veya olumsuz tepki gostermesi seklindeki bir stiregtir (Tokol, 1996: 75).

Dis Etki — Kapali Kutu >
Tepki
(Uyaricr) (Algilama Mekanizmasi)
(Davranis)
Olarak Insan Zihni

Sekil 6: Algilama Siireci

Kaynak: Tuncer TOKOL,(1996).Pazarlama YOnetimi.(7.baski). Bursa: Bilimsel

Artastirma Basim ve Yaymm Isletmesi s:75
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Beyin daha duyum agsamasinda ilgili ve ilgisiz uyaricilar1 ayirt etme yoluna gitmektedir.
Tiketicilerin Pazar ¢evresini ve bu c¢evredeki uyaricilar1 veya mesajlar1 nasil
algiladiklari, uyaricilar arasinda nasil se¢im yaptiklari, uyaricilari nasil orgiitlediklerine
baghdir. Dolayisiyla, algilama olgusu, pazarlamanin odaginda yer alan tiiketici
davraniglarin1 anlamada ve basarili pazarlama strateji ve programlart olusturmada

onemli bir rol iistlenmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 95).

Tiiketici pek ¢ok uyaran karsisinda kaldigindan, algilarla ilgili olarak, stirekli se¢cim
yapmak zorunda kalir. Dolayisiyla, her gazeteyi okuyamaz, her magazay1 dolasamaz,
tim TV programlarmi izleyemez. Ayrica, karsisindaki uyaranin bir bdoliimiini
algilayabilir; ornegin, okudugu gazetede bir reklami goremeyebilir. Bu sec¢imligin
pazarlama agisindan bir¢ok sonuglar1 dogar. Soyle ki; bir mal ne kendiliginden var olur
ne de kendiliginden kisisel bir anlam kazanir. Pazarlama agisindan bir mal, ancak, bir
ihtiyact doyuracagi zaman var olur (Cemalcilar, 1994: 59). Bir ihtiya¢ ortaya ¢ikinca
tiiketici onu karsilamak i¢in eyleme gecer. Buna ragmen ayni sorunla karsilasan, ayni
gereksinmeye sahip olan iki kisi, cogu zaman birbirinden ¢ok farkli davranabilir. Bunun

nedeni ise durum veya ortami farkli bicimde algilamalaridir.

Algilama diinyanin anlamli bir resmini yaratabilmek icin, kendisine ulasan bilgileri

bireyin se¢me, diizene koyma ve yorumlama stirecidir (Tuncer vd, 1994: 21-22).

Kisi duymak istedigini duyar, gormek istedigini goriir, anlamak istedigini anlar. Buna

algida secicilik denir.
Algisal se¢imde etkili olan etkenleri agagidaki gibi siralamak miimkiindiir;

e Beklenti ve ge¢mis deneyimler
e Gereksinmelere, degerlere ve amaglara uygunluk

e Uyaranin yapisi (Karalar, 2006: 52).
1.6.4.3. Ogrenme

Insan yasami boyunca dgrenme siirecindedir. Pek ¢ok davranisi dgrenerek kazanmustir.
Giinlik hayatimizda karsimiza ¢ikan her kisi, her grup, her nesne ve olay karsisinda

yeni bir seyler Ogreniriz. Tiiketiciler de tiiketim aligkanliklariyla topluma uyum
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saglamak adina 6grenmek durumundadirlar. Topluma uyum saglamayan tiiketici ¢evre

tarafindan dislanir ve bu durum bir mutsuzluga neden olur.

Ogrenmede cevreden gelen uyaricilar biiylik rol oynamakta ve bireyin hareket alanini
sinirlamaktadir. Bu nedenle 6grenme sinama yanilma yoluyla ortaya ¢ikan davranis

degisikligidir (Yiizbasioglu,1992:230).

Ogrenme, kisinin bilgi ve tecriibeden kaynaklanan davranis degisikliginden olusur.
Insan davranislarini yénlendirmede 6grenme siirecinin biiyiik bir yeri ve énemi vardir.
Psikologlara gore insanin psikolojik varlig1 ve 6zellikleri, genis dl¢lide, 6grenme siiresi
boyunca elde edilen deneylerle belitlenir. insan beyni kapal1 bir kutudur; kutuya belirli
uyaricilar (tembihler, etkiler) girer ve kutunun i¢inde bazi islemlerin olmasiyla davranis
sekilleri ortaya ¢ikar. Ogrenme, bicimi, icerigi ve nitelikleriyle insan davranislarini

etkileyen etkenlerin basinda gelir (Arslan,2003:94).
1.6.4.4. inanc ve Tutumlar

Tiketicinin algilamalarin1 ve davranislarini dogrudan etkileyen bir etken olarak tutum,
kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya olumsuz duygulari
veya egilimlerini ifade eder. Tutum, inanglar1 da etkiler. Inanc ise, kisisel deneye veya
dis kaynaklara dayanan bilgileri, gortsleri ve kanilar1 kapsar (Karabulut,1981,
Arslan,2003:99).

Tutumlar 6grenilerek olustugundan degismesi miimkiindiir fakat uzun siire sergilenen
davraniglar biitlinii oldugundan dolayr da degismesi uzun zaman alir. Tutumlar ayni

zamanda inanglara yon verir.

Mal tiiriiniin ve markanin se¢iminde tliketici tutumlar1 ile satin alma davranislar
arasinda yakin iliski oldugu, aragtirmalarla ortaya c¢ikarilmistir. Hem alim kararinin
hem de gercekte alimin tiiketicilerin tutumlarindan etkilendigi saptanmistir. Ayrica
tutumdaki degismelere uygun olarak alimin da degistigi kanitlanmistir (Cemalcilar,

1994 60).
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BOLUM 2: MARKA KAVRAMI iLE ILGIiLI KURAMSAL ACIK-
LAMALAR

2.1. Marka Kavraminin Gelisimi ve Tanim

Pazarlamada firiine deger katan marka kavrami, iirlinlin sahip oldugu tiim 6zellikleri,
imaj1, taninmighigl ve itibart iginde barindirir. 1950’lerden bu yana yasamimiza yon
veren markalar, duygusal ve hedonik (hazsal) aligverisin ve fiyata daha az duyarli satin
almalarin bastan gelen belirleyicileri olarak goze carpmaktadir ( Tasoglu ve Akbas,

2014: 195).

Markay1 bir tanima bagl kalarak anlatmak ve tek bir tanima bagl kalarak anlagilmasini
beklemek olas1 degildir. Clinkii marka, asagida da belirtilecegi gibi, hem goriinen yani
fiziki hem de goriinmeyen yani duygularla da ifade edilebilen bir 6zellige sahiptir

(Dereli ve Baykasoglu, 2007: 62).

Marka isletmelerin sundugu mal ve hizmetleri diger isletmelerin sundugu mal ve
hizmetlerden ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil ya da bunlarin bilesimidir.
Kuvvetli bir marka imaj1 isletmelere ¢ok sayida 6nemli avantajlar saglamaktadir. Marka
ad1 bir kelime, bir harf ya da bir grup kelime ya da harflerden olusabilir. Marka ad1 daha
dar bir anlama sahiptir. Tescilli marka ise yasal olarak sadece bir isletmenin kullanimina
kayith olan bu kelimeleri, sembolleri ya da isaretleri igerir (Eser ve Korkmaz, 2011:

143).

Marka {ireticinin ya da hizmet sunanin; tiiketicinin beyninde olusturdugu imaj ve
gorilintiiyli temsil eder. Dolayisiyla {iriine 6zgii tiiketici algisim etkileyen tiim 6zellikler
marka kavrami i¢inde degerlendirilir (Ak ve Sagdig, 2007: 8). Denebilir ki, her marka
farklilagmis bir iirlin olarak yola ¢ikar; markanin pazarda basari kazanmasi ya da

kazanmamasi onun islevsel kalitesine baglidir (Randall, 2000: 14).

Marka ancak tiiketici onun 6zgiinliigline inanirsa gercek bir markadir. Gergek bir marka,
tiiketicinin kafasinda kendine 6zgii ve degerli bir yer isgal eder. Bu sadece pazarlama
departmani ya da reklam ajansi tarafindan yaratilmig bir imaj degildir. Bu, tiiketicinin
algilay1s seklidir, kurumun sagladigi ve tiiketicinin tecriibe ettigi her bireyin, deneyimin,

irlinlin ve hizmetin 6zet bir toplamidir ( Knapp, 2003).
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2.2.Markanin Ozellikleri
Marka 6zellikleri bakimindan;

e Dikkat ¢ekici olmali

e Mal ve hizmetlerle paralellik gostermeli

e Diger markalardan farkli 6zelliklere sahip olmali

e Akilda kalic1 olmal1 ve tiiketici grubuna hitap edecek tasarima sahip olmali

e Bagkalarinin kopyalayip kullanmamas1 i¢in mutlaka tescil islemlerinin yapilmis

olmasi gerekmektedir (www.markatescil.gen.tr).
Markay tiiketicinin kafasinda farkli kilan ii¢ temel ayirt edici nitelik vardir:

e izlenimlerin i¢sellestirilmis bir 6zeti
e Tiiketici zihninde ayricalikli bir konum

e Algilanmis duygusal ve islevsel getiriler (Knapp, 2003: 7).

Marka oOzelliklerini; marka adi, marka isareti, mense adi, logo, isletme adi, ticaret

tinvani, lilkesel marka, yerel-bolgesel marka, uluslar aras1 marka ve royalti olusturur.

a) Marka Adi: lyi bir marka adinin tasimas1 gereken ozellikleri asagidaki gibi

siralayabiliriz;

e Marka adi 6zgiin olmali goze ve kulaga hos gelmelidir.
e Uriiniin yararlarmi ve kalitesini yansitmalidir.

e Hedef miisteri kitlesine hitap etmelidir.

e Anlagilmas1 ve hatirlanmasi kolay olmalidir.

e Kisa ve net olmalidir.

o Uluslar aras1 pazarlarda faaliyet gosterecekse farkli dillerde uygunsuz bir anlami
olmamalidir.

e Soylenisi kolay olmali baska markalarla karistirtlmamalidir.

e Dikkat c¢ekici, mamul hakkinda bilgi veren, ayirt edici oOzellikte, kolay
algilanabilir olmalidir.

e Reklam ve promosyon ¢aligsmalarina yardim edici olmalidir (www.kto.org.tr).
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b) Marka Isareti: Markanin gozle goriilebilen ama sozle sdylenemeyen kismudir
(Mucuk, 2000: 135). Cogu zaman markay1 gelistiren ve marka farkindalig1 yaratarak

markanin bir diinya markas1 olmasini saglayan tasarim giigleridir (Ar, 2004: 77).

¢) Logo: Iki ya da daha fazla tipografik karakterin szciik halinde okunacak bi¢imde bir
araya getirilmesiyle olusturulan kurulus ya da hizmeti tanitan marka ya da amblem

ozelligi tagiyan simgelerdir (Becer, 1999: 194).

d) Mense Adi: Cografi sinirlart belirlenmis bir yore, alan, bolge, ¢ok 6zel durumlarda
iilkeden kaynaklanan, belirgin bir niteligi, iinii veya diger ozellikleriyle bu yore, alan
veya bolge ile Ozdeslesmis, yore, alan, bolgeye 6zgli doga ve insan faktoriinden
kaynaklanan, iretimi, islenmesi ve diger islemlerinin tiimiiyle bu yore, bolge, alan
siirlart i¢inde tretilen bir iirlinii tanimlamaktadir. Giincel dilde yerlesmis cografi
olmayan adlar da, o adla taninan 6zellikteki {riinii belirtmek icin geleneksel olarak
kullaniliyor ise mense adidir. Mense adi, mense adina konu iiriiniin tamami ile

tanimlanan yerde tiretilmis olmasini gerektirir (www.ankarapatent.com).

e) Isletme Adi: Tacirin sahsin1 degil, dogrudan dogruya isletmeyi, firmay1 hedef alan

ve isletmeyi tanitmak, benzeri isletmelerden ayirmak i¢in kullanilan tinvanlardir.

f) Ticaret Unvam: Tacirin isletmeye iliskin islemleri yaparken ve bu isletmeyle alakali

senet ve diger evraklar1 imzalarken kullandig1 addir.
g) Ulkesel Marka: Tiim iilke ¢capinda dagitim1 yapilan markalardr.

h) Yerel-Bolgesel Marka: Siirli bir bolgede dagitimi yapilan veya belirli bir sekildeki

isletme tarafindan iiretilen ve satilan iiriinlerin markasidir.
1) Uluslararas1 Marka: Degisik {ilkelere pazarlanan iirtinlerin markasidir.

j) Royalti: Herhangi bir seyin sahibine, bulucusuna, yazarina vb. ait bir hakka sahip
olarak, ticaret yapanlarin hak sahiplerine kazandirdiklarinda 6dedikleri paydir

(www .kto.org.tr).
2.3.Markanin Faydalari

Markanin sadece isletmelere degil aracilar ile tiiketicilere de faydasi vardir. Bundan

dolay1 marka; iireticiler aracilar ve tiiketiciler olmak iizere ii¢ gruba ayrilmistir.
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2.3.1. Uretici Acisindan Faydalar:

Marka miisteri ¢gekmekte isletme isminden ve malin teknik niteliklerinden daha etkilidir.

Ureticiler agisindan markanin faydalarii su sekilde siralamak miimkiindiir;

e Marka talebin olugsmasinda isletme isminin ve {iriin niteliklerinin 6niine gecer.

e Marka ile talep istikrarina kavusan ve tekrar satin almalar1 kolaylastiran isletme,
finansal agidan daha iyi performanslara ulagmada 6nemli avantajlar kazanur,
ayrica siparis alma konusunda da belirli bir istikrar yakalar.

e Marka isletmeye faaliyet gosterdigi piyasalarda taklit ve korsan liriinlere karsi
yasal koruma saglar

e Marka igletmeye tirlinlinii tanitip tekrar alinmasi imkani saglar

e Marka gerceklestirilecek promosyon faaliyetlerini destekler.

e Marka sadakatini destekleyerek pazar pay1 kazanimini artirir.

e Marka perakendecilere takilmadan tiiketici ile dogrudan iletisi kurulabilmesini
saglar.

e Marka, fiyat rekabetine kars1 direng saglar.

e Marka, liriiniin uzun émiirlii olmasini saglar.

e Marka, isletmelerin hatalarinin unutulmasini saglar (Dogan ve dig., 2014: 7).
2.3.2. Tiiketiciler A¢isindan Faydalar
Bir markanin tiiketiciye sunacagi pek ¢ok yarar vardir. Bunlar;

e Markalar, tanimayi saglar ve tercih yaratir.

e Markalar karar vermeyi kolaylastirir.

e Markalar, giiven veren bir unsurdur. Kalite giivencesi sunar ve algilanan riski
azaltir.

e Markalar, tiiketicilerin kendisini ifade edebilmesine yardimci olur.

e Markalar, arkadaslik ve zevk sunar (Erdil ve Uzun, 2010: 14).
2.4. Marka Yonetimi

Marka yoOnetimi pazarlamanin igerdigi yontemleri kullanarak, belirli bir {irlin, hizmet,
irlin hatt1 ya da markanin miisteri tarafindan algilanan degerini artirmay1 amaclayan bir

uygulama alanidir. Marka, tirliniin miisteri gozlindeki algisidir. Bu yiizden miisteriyi
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dogru secmek, miisteriye en uygun triinii gelistirip, iretmek ve dogru yerde, dogru

sekilde tirtinii tanitmak marka yonetiminin ana faaliyetidir (Ak ve Sagdig, 2007: 8).
2.4.1. Marka Yonetiminin Boyutlar

e Kalite Yonetimi

e Tedarik Zinciri Yonetimi

e Lojistik Yonetimi

e Finans YOnetimi ve Biitceleme
o Ar-ge

e Satis Sonras1 Hizmetler

e Insan Kaynaklar1 Y&netimi
Kalite Yonetimi:

Marka olabilmek i¢in isletmenin misteriye rakiplerinden farkli ya da aywrt edici
iirtin/hizmet sunmas1 gerekmektedir. Kaliteli tiriin/hizmet miisteri i¢in marka bagimlilig
yaratacak en 6nemli unsurlardan birisidir. Kaliteli bir {iriin/hizmet icin etkin bir kalite
yonetimi uygulanmalidir. Burada so6zii edilen kalite yonetimi Toplam Kalite
Yonetimidir (Ak ve Sagdig, 2007: 17). Isletmeler acisindan kalitenin yiikseltilmesi
yoluyla rekabet giiclinii artirmanin ¢agdas bir yonetim bi¢imi olan Toplam Kalite
Y onetimi. Miisterilerin talep ettigi mamul ya da hizmetlerin gelistirilmesi ve miisterilere
satig sonrast saglikli hizmet sunabilmesi i¢in kullanilan bir yontem olup, dogru olanin
ilk defada tiretilmesi esasina dayanir. Bir kurulusu ‘kalite’ bakimindan idare ve kontrol
icin gerekli yonetim sistemi ‘kalite yonetim sistemi’ dir. Kalite Giivencesi ve Kalite
Kontrol, Kalite Yonetim Sisteminin igerisinde yer alan elemanlardir (Dereli ve

Baykasoglu, 2007: 65). Bu durumu asagidaki sekilde gormek miimkiindiir.
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TOPLAM KALIiTE YONETIMi

Kalite

Muayene

Kalite
Kontrol

Kalite Giivence

Kalite Yonetimi

Sekil7: Toplam Kalite Yonetimi

Kaynak: Dereli, Tiirkay. Baykasoglu, Adil.(2007). Toplam Marka Y®6netimi. Istanbul:
Hayat Yayincilik

Tedarik Zinciri ve Yonetimi

Tedarik zinciri yonetimi, hammadde temininden iiretime ve dagitimla son miisteriye
kadar bir malin ulagabilmesi i¢in bir deger zincirinde yer alan tedarikgi, iiretici, dagitici,

perakendeci ve miisteriler arasinda malzeme/iirlin, para ve bilginin yonetimidir.
Tedarik zinciri yonetiminin temel amagclar1 su seklide ifade edilebilir:

e Miisteri tatminin artirmak

e (Cevrim zamanini azaltmak

e Stok ve stoklarla ilgili mahiyetlerin azaltilmasini saglamak
e  Uriin hatalarin1 azaltmak

e Faaliyet maliyetini azaltmak (Ozdemir, 2004: 89).
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Lojistik Yonetimi

Lojistik, miisterilerin ihtiyaclarin1 karsilamak {izere her tiirlii iirlin, servis hizmeti ve
bilgi akisinin baslangic noktasindan (kaynagindan), tiiketildigi son noktaya (nihai
tiikketici) kadar olan tedarik zinciri igindeki hareketinin etkili ve verimli bir bigimde
planlanmasi, uygulanmasi, tasinmasi, depolanmasi ve kontrol altinda tutulmasi

hizmetidir (www.arlod.org).

Lojistik yonetimi tedarik zinciri yonetiminin bir parcasidir. Verimliligi kontrol eder,

yiiriitiir ve planlar; etkin ileri ve geri akisi saglar (Ak ve Sagdig, 2007: 20).
Finans Yonetimi ve Biitceleme

Finans isletmenin ihtiya¢ duydugu fonlarin en uygun sekilde ele gecirilmesi ve ele
gecirilen fonlarin da etkin kullanilmasini saglamaktir. Finans yonetimi isletmenin temel

fonksiyonlarindan biridir. Finans yonetiminin {i¢ temel gorevi vardir;

e Yatirim karari
e Finans(man)lama karari

e Mevcut aktiflerin yonetimi karar1 (Ak ve Sagdig, 2007: 21).
Ar-ge

Ar-ge bilgiye ve teknolojiye dayal1 olarak yeni {iriinlerin olusturulmasi, gelistirilmesi ve

yeni iiretim tekniklerinin gelistirilmesi olarak tanimlanabilir (Giizel, 2009: 31).

Teknoloji Gelistirme Bolgeleri Kanununa gore Ar-ge; kiltiir, insan ve toplumun
bilgisinden olusan bilgi dagarciginin artirtlmasit ve bunun yazilim dahil yeni siireg,
sistem ve uygulamalar tasarlamak {izere kullanilmasi i¢in sistematik bir temelde

yiiriitiilen yaratici ¢alismalardir (Www.mevzuat.gov.tr).
Satis Sonras1 Hizmetler

Satis sonrasi hizmet agamasi, sirket i¢i yontemler boyutunun son agamast olup, var olan
hizmet ya da iiriin arzindan sonra miisteriye verilen hizmetleri kapsamaktadir. Bu
hizmetlere onarim faaliyetleri, garanti kapsami, verilen {iriin ve hizmet hakkindaki
egitim programlari, ddemelerin kolaylastirilmas1 ve izlenmesi gibi hizmetler 6rnek

olarak verilebilir (Ak ve Sagdig, 2007: 23).
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insan Kaynaklar1 Yénetimi

Insan kaynaklar1 deyimi giiniimiizde orgiitlerin —mamul ve hizmet {iretimi olarak
tanimlanan- hedeflerine varmak amaciyla kullanmak zorunda olduklar1 kaynaklardan
biri olan insani ifade eder. Insan, iiretim siirecinin hem olmazsa olmazi hem de
hedefidir. Insan kaynaklari terimi bir orgiitte en iist yoneticiden en alt kademedeki
niteliksiz is gorenlere kadar tiim calisanlar1 kapsar. Bu terim orgilitiin bilinyesinde
bulunan is giiclinii kapsadigi gibi orgiitin disinda bulunan ve potansiyel olarak
yararlanilabilecek isgiliciinii de ifade etmektedir. Giiniimiizde bir orgiitiin diger maddi
kaynaklart ne kadar gii¢lii olursa olsun, insan kaynaklar1 yeterli etkinlige sahip degilse

basari olasilig diisiik olacaktir (Sadullah ve dig., 2013: 2).
2.4.2. Marka Strateji Kararlar:

Marka stratejisi her zaman marka 6ziline, onun degerlerine ve ¢agrisimlarina baghdir.
Uriinler ve hizmetler, markanin gercek pargalaridir. Bu boyutlarimn igerigi ve anlami hem
zaman i¢inde degisir hem de yonetim ve onun kararlar ile yonlendirilir. Mevcut konum
ve gelecek perspektifinin tanimi, marka gelistirme stratejisinin en zor tarafidir (Kotler,
2006: 202). Markalasma calismalari, yeni bir iiriin i¢in yapilabilecegi gibi mevcut

tiriinler i¢in de yapilabilmektedir.

Firmalarin yeni triinleri markalamada benimsedikleri dort temel strateji vardir. Bu
stratejiler iirlin kategorisi ve marka adina dayali olarak olusturulmustur (Odabas1 ve

Oyman, 2003: 367).

1. Uriin dizisine markay1 Yayma-Genisletme: Firmanin mevcut {iriin kategorisinde
gelistirilen bir iiriin mevcut marka ismi adi altinda yeni uyarlamalarla pazara
sunulur. Ornegin: Sensodiyne True White

2. Marka Yayma-Genisletme: Mevcut olan marka yeni iirlin kategorisinde de
kullanilir. Ornedin: Vestel’in beyaz esyanin yani sira telefonlar1 piyasaya
stirmesi

3. Coklu Markalama Stratejisi: Ayni iiriin kategorisinde bulunan iiriinler ig¢in
birden fazla marka gelistirilir. Ornegin: Shaya magazacilik giyim magazalarinda

hem Topshop hem Topman gibi degisik markalar1 birlikte kullanir.
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4. Yeni Markalar Kullanma: Mevcut bir iirtinii farklilastirmak i¢in yeni marka

kullanmak seklinde olabilecegi gibi yeni liriin iiretilmesi seklinde de olabilir.
2.4.3. Marka Konumlandirma

Markalar1 konumlandirmak, miisterilerin zihinlerindeki dogru noktalar1 bulup arzulanan
cagrisimlar1 yaratmakla alakalidir. Bu nedenle, miisterilerin kim oldugunu ve onlarin
nerde bulunabilecegini bilmek son derece onemlidir. Konumlandirma her zaman hedef
pazarin segmentasyonu ve netlestirilmesinden sonra gelir; herhangi bir {iriinii veya

hizmeti hedef kitleyi bilmeden konumlandirmak miimkiin degildir (Kotler, 2006: 205).

Konumlandirma pazarlama islevini siirdirmekte kolaylastirict  bir  unsurdur.
Tiiketicilerin ihtiyaclari, algilamalari, tutumlari, i¢inde bulundugu kosullar, tepkileri,

iirtinii kullanma bigimleri arastirilarak konumlandirma konusunda basar1 yakalanabilir.

Konumlandirma; rekabet ortami ve firma imkanlarina bagli olarak, hedef tiiketicilerin
bir markanin {riinlerine yonelik algilarini, tutumlarin1 ve tiiketim aligkanliklarini

istenildigi gibi yonlendirmeyi amaglamaktadir.

Konumlandirma c¢agristm ve imaj konseptleriyle yakindan ilgilidir fakat, referans

noktas1 genellikle rekabet olan bir diislince ¢ergevesi igerir ( Aaker, 1991: 131).
2.4.3.1. Iyi Bir Marka Konumlandirmasimin Faydalar

Markalar iyi bir sekilde konumlandirildiginda rakiplerine oranla saglayacagi faydalar

sunlardir;

e Marka konumlandirma faaliyete gegirildiginde mutlaka son derece agik, kisa ve
0z, ayrica da giiglii olmalidir; boylece insanlar1 yeni gelisen markaniza dogru
cekmeye baslar.

e Konumlandirma 6nermesi, marka 6zvarliginin en giiclii varliklarindan yararlanir
ve markanin ne oldugunu agiklayarak netlestirir. Markanin essizligini ve
buradan da hareketle farklilik noktalarini ortaya serer. Miisterilerin neden
rakipler yerine o sirketin iirlin ya da hizmetlerinden yararlanmasi gerektigini

gosterir (Kotler, 2006: 206-207).
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e Marka, miisterisine sundugu basarili hizmetlere bagl olarak miisterinin goziinde
iyi bir etki olusturabilir. Bu sayede yeni miisterilerin markayr tercih etmesi

saglanabilir (Elitok, 2003: 78, Cifci, 2006: 34).
2.4.4. Marka Ismi Secimi

Markalasmak i¢in 6nemli kararlardan bir tanesi de marka adi se¢imidir. Belirleyicilik
marka adi se¢imindeki temel etkenlerden birisidir (Ak ve Sagdig, 2007: 8). Bu nedenle
marka admin dogru ve uygun bigimde se¢ilmesi biiyiik 6nem tasimaktadir. Iyi bir marka
ad1 bir Uiriiniin basarisini biiylik 6l¢iide artirabilmektedir. En 1yi markanin ne oldugunu
bulmak zor bir islemdir. Marka ad1 se¢imi, iiriiniin ve onun faydalarini, hedef pazarin ve
potansiyel pazarlama stratejilerinin gdzden gegirilmesini gerektirir (Kotler, Armstrong,

1991. Erdil ve Uzun, 2010: 19).

Marka ismi {rlinlin basarisint etkileyen en kritik faktorlerden biri oldugundan isim

belirleme, bir siire¢ yardimiyla ele alinabilir.

Oncelikle ulasilmak istenilen amagclar tanimlanarak siirece baslanir. Uriinii rakip
markalardan ayirmak ve markaya uygun bir imaj yaratmak temel amagctir. Ikinci
asamada cesitli yontemler araciligiyla gerek konusunda uzman kisilerden gerekse beyin
firtinas1 gibi ydntemler kullanilarak destek alinir. Ugiincii asamada marka isminin
irlinlin vermek istedigi imaja uygunlugu test edilir. Son olarak bir marka isminde karar

kiliir ve ticaret siciline kaydettirilerek marka ismi olusturulur.

44



Sekil8: Marka Ismi Belirleme Siireci

Kaynak: Terence Shimp, 2000:222. Odabasi ve Oyman (2002).s.364. Pazarlama
Iletisimi Yonetimi. Istanbul: MediaCat

2.4.4.1. iyi Bir Marka isminde Olmasi Gereken Ozellikler
Etkili bir marka isminin, asagida belirtilen 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir:

1. Marka ismi basit ve kolay anlasilabilir olmalidir: Tiiketiciler kisa kelimeleri

zihinlerine daha c¢abuk sifreleyebilmektedirler (Mavi Jeans, Mis Siit).

2. Marka ismi ayirt edici olmalidir: Kodak veya Adidas, Romanson, Pelit Cikolata,
Pagabahge gibi marka isimleri, kelimelerin sdylenisinde ve harflerin okunusunda
bir farklilik yaratmaktadir. Bu da potansiyel tiiketicinin dikkatini ¢gekmekte ve

urun niteliklerine olan merakini artirmaktadir.

3. Marka ismi anlamli olmalidir: Ornegin Silen kagit mendil markasi gibi bir
marka ismi bu markadan elde edilecek fayda konusunda ¢ok az bir siliphe
birakmaktadir.

4. Marka ismi iiriinle uyumlu olmalidir: Ornegin Borcam markasi isminin, marka

isminin anlamsizligini ortadan kaldirdig1 goriilmektedir.
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5. Baz iiriinler i¢in duygular marka ismine yardim edebilir: Ornegin hazir giyim
sektoriindeki Damat markas1 gibi duygulara seslenen marka isimlerine yer

verilmektedir

6. Marka ismi yasal olarak korunabilir olmalidir: Taklit eden firmalarda korunmak
icin, ticari marka isminin kayitli ve tescilli olmas1 gerekmektedir (Charnatony,

Mcdonalds,s.85-89. ITO, 2006: 20).
2.4.4.2. Marka Sembolii Unsurlari

Gorsel kimlik bir markay1 var eden, beyinlerde algilanmasini, yer etmesini saglayan en
onemli unsurdur. Aristo’nun °’ tiim algilar gézle baslar’’ s6zii 6zellikle marka ve kurum
kimligi i¢cin dogrudur. Psikoloji arastirmalart insanlarin resimler konusunda miikemmel
bellekleri oldugunu gostermistir. Resimler kelimelere nazaran oldukga farkli etkide
bulunduklar1 i¢in siirekli hatirlanabilmektedir (Schmitt ve Simonson, 2000: 102. Can,

2007: 230).

Bir sembol; grafik tasarim, ambalaj, sekil, renk, amblem ve logo gibi tiim betimleyici
sembollerin birlestirilmesinden meydana gelir. Gorsel elamanlarin (sembollerin)
ogrenilmesi kelimelere gore daha kolay oldugundan, gorsel marka elamanlari, yani
semboller, 6zellikle markanin fark edilmesinde kritik bir rol oynarlar. Hemen hemen her

sey sembol olabilir (Aaker, 1991: 187).
2.4.4.3. Marka ve Renkler

Renklerin insan psikolojisindeki etkisi biiyiiktiir. Ozellikle satin alma aliskanliklarimiz
etkileyen renkler biiyiik firmalar tarafindan profesyonelce kullanilmaktadir. Renkler bir

markanin fark edilebilir tarafidir.

Renkler yalnizca estetik kaygilarla kullanilmaz, hepsinin bir anlami oldugunu,
kavramlar1 iletmede bir ara¢ olduklarini anlatabilmek gerekir. Renk iletisim dizayni
programi ¢ergevesinde Ozellikle kurumu rakiplerinden ayirma agisindan 6nemlidir.
Ancak kurumsal rengi se¢mek incelik ister. Kurumlar hedef kitleleri {izerinde yaratmak
istedikleri etki dogrultusunda kendilerine uygun olan rengi segerler. Ciinkii renkler

insanlar lizerinde oldukga biiylik bir duygusal etki yaratmaktadir (Uzoglu, 2002: 125).
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2.4.5. Marka Cesitleri

Isletmeler iirettikleri ya da sattiklar1 mal veya hizmete isim verme siirecinde bes farkli
secenekten yararlanirlar. Bunlar; iiretici markasi, aract markasi, lisans markasi, ortak

marka, jenerik markadir.
Uretici Markasi

Isletmelerin kendi isletme adin1 marka ismi olarak kullanma durumunda ortaya cikan

marka kavramina uretici markasi denmektedir.

Genellikle Tretici markalar1 dagitim, tutundurma ve fiyat kararlariyla {reticinin
kendisinin ilgilendigi, gelistirdigi ve sahip oldugu markalardir. IBM, Sony, Daimler
Benz, Nestle ve bircok endiistriyel {iriin iireten isletmeler kendi isletme adin1 marka ismi
olarak kullanmaktadirlar. Uretici markalar1 genellikle iilke bazinda reklam destegi
saglayabildikleri, daha genis dagitim kanallarina sahip olduklari i¢in pazara daha
saglam yerlesme ve daha kolay rekabet etme imkanina sahip olmaktadirlar (Sogur,

2012: 25).
Araci (Ozel Etiketli) Marka

Ureticiler genellikle iiriinlerini kendi marka isimleri altinda satmay tercih etmekteditler.
Ancak 0zel etiketli markalama kavrami son zamanlarda gozle goriiliir bir sekilde 6nem
kazanmaya baslamistir. Bunu nedeni perakendeciler gibi dagitim kanali iiyelerinin,
kendi marka isimleri ya da etiketleriyle iirtinleri satmak istemeleridir (Bradley, 1995:
533. Cifci ve Cop, 2007: 75). Ozel etiketli marka, araci markasi ya da magaza markasi
olarak da adlandirilabilir. Ozel etiketli marka, mal ya da hizmet aracisi, veya yeniden
saticisi tarafindan olusturulan ve sahiplenen markadir (Kotler ve Armstrong, 2004: 293.

Cifci ve Cop, 2007: 75).

Aract markalar dretici markalarindan daha diisiik fiyatla satilmalarima ragmen,
genellikle daha yiiksek kar marj1 saglamaktadirlar (Mason, Ezel,1993. Erdil ve Uzun,
2010: 33).

47



Lisans Markasi

Cogu treticinin kendi marka isimlerini olugturmalar1 biiylik maliyet ve zaman gerektirir.
Bununla birlikte bazi isletmeler, diger treticiler tarafindan olusturulan isim veya
sembollerin lisansin1 almak yoluyla mal ya da hizmetlerini markalama yolunu
secmektedirler. Bu sekilde isletme hem o markanin tecriibesinden hem de {iniinden

yararlanabilmektedir (Sogur, 2012: 26-27).
Ortak Marka

Ortak marka bir gruba dahil isletmelerin mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal
veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir. Ortak marka, bir gruba dahil birden
cok isletme tarafindan teknik yonetmeligine uygun olarak kullanilir ve markay1

kullanmaya yetkili kisiler teknik yonetmelikte gosterilir (www.4mpatent.com).

Bagarili bir ortak markalama olusturmak icin, ayni hattaki tiim iirlin ve hizmetler uygun

benzerlik ve tutarliliga sahip olmalidir. Bu da esdeger kalite standardi saglar.
Jenerik Marka

Cok bilindik bir iiriin markasinin zamanla o {riiniin adinin yerine ge¢mesi ve halk
arasinda agiz aligkanligiyla o tirlin adi yerine siirekli olarak bilindik markanin adinin
telaffuz edilmesidir. Ornegin kagit peceteleri kendi isimleriyle telaffuz etmek yerine

selpak denir.
2.4.6. Marka Gelistirme Stratejileri

Marka stratejileri; markanin daha iyi bilinmesi, konumlandirilmasi, tiliketicilerin
markaya baglhiligin1 saglamasi, yasal korunma, finansal degerinin hesaplanmasi gibi
amaclarla gelistirilen uzun vadeli marka planlarinin temelini olusturmaktadir. Marka
stratejileri, firma ig¢indeki tiim markalarin bitiinlestirildigi kurum stratejileri

dogrultusunda ele alinmaktadir (Kirdar, 2001: 236).

Bir firmanin {iriinliniin konumlandirmasini etkileyecek dort adet marka stratejisi olur

bunlar basliklar halinde incelenecektir.
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Tablo 3
Marka Gelistirme Stratejileri

URUN KATEGORISI
MEVCUT YENI
MARKA MEVCUT | HAT(DIZIN) YAYMA | MARKA YAYMA
ismi
YENI COKLU YENI
MARKALAMA MARKALAMA

Kaynak: Kotler,Philip. Armstrong,Gary.Principles Of Marketing, New Jersey: Pearson-
Prentice Hall Education International 2004: 296

2.4.6.1. Hat(Dizin)Yayma Stratejisi

Bir marka ismiyle sunulmakta olan {irlin kategorisine; aynt marka ismi altinda; yeni
formlar, renkler, igerikler, degisik ambalajlar ile ek nitelikler yaratarak piyasaya
sunmaya hat genislemesi denilmektedir. Hat genislemesi yoluyla; tiiketici tabani
genislemekte, ¢esitlilik saglanmakta, marka giliclendirilmekte, yenilik saglanmakta ve

rakiplerin firmay1 gegmesine mani olunmaktadir (ilhan, 2006: 43).

Firmalar bu stratejiyi tercih ederek; farklilik olusturarak pazarlama etkinligi yaratmayi,
uriinlerine dikkat c¢ekerek karlarini artirmayi, giliglii bir marka imaji olusturmay1

amaglamaktadir.
2.4.6.2. Marka Yayma Stratejisi

Marka yayma stratejisi, var olan bir marka ismiyle yeni bir iiriin kategorisine girmek
demektir. Marka yayma stratejileri; markanin giris asamasinda, yeni iriin
kategorisindeki marka isim bilinirligi i¢in yapilacak maliyetleri diisiireceginden c¢ok

avantajli olabilmektedir.

Basaril1 bir marka ismi kullanarak, yeni bir kategoride, yeni veya degistirilmis bir iirlin

yaratmaya marka yayma denilmektedir (ITO, 2006: 24).
2.4.6.3. Yeni Markalar Stratejisi

Yeni bir {iriin piyasaya siliren firmalar ya da mevcut {riinii yeni bir pazarda

farklilagtirmak isteyen firmalarca bu yontem secilebilmektedir.
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Ornegin Toyota firmasi, liikks yonetici arabalar1 pazarina, Toyota markasmin varolan
marka ismi ve imaj1 ile konumlanmak yerine, ayr1 bir grup marka yaratmis ve bu

markaya Lexus adin1 vermistir.
2.4.6.4. Coklu Markalama Sratejisi

Firma ayni iiriin grubunda iki veya daha fazla marka kullandig1 durumda ¢oklu marka
stratejisi kullanmis olur. Ornegin Coca Cola Company’in hem Coca Cola hem de Pepsi
Cola iiretmesi ¢oklu marka stratejisine drnek olabilir. Yine Lever’in ¢amasir deterjant
olarak Persil, Bemol, Balins gibi degisik markalar1 iiretmesi c¢oklu markalama

stratejisine ornektir.
2.4.7. Pazarlama Karmasi Kararlar

1960’lardan giiniimiize kadar gegen siirecte pazarlama karmasi elemanlarindan cesitli
degisikliklere gidilmis ve karmanin eleman sayisinin artirilmast yoniinde cesitli
caligmalar yapilmistir. Ancak geleneksel olarak {izerinde fikir birligine varilan
pazarlama karmasi; iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma elemanlarindan olusmaktadir

(Cakici, Atay ve Harman, 2008: 71).
2.4.7.1. Uriin Gelistirme Kararlar

Uriin biitin pazarlama sunumunun baslica unsurunu olusturmaktadir. Pazarlama
karmas1 planlamasi, hedef kitle icin deger yaratacak unsurlarin formiile edilmesi ve
planlanmasiyla baslamaktadir. Gliniimiizde iirlinler daha fazla birbirine benzediginden
isletmelerin pek cogu miisterileri icin yeni bir diizeyde deger yaratma arayisi

icerisindedir (Eser ve Korkmaz, 2011: 135).

Uriin  &zellikleri kalite, tasarim, marka ve ambalaj boyutlarindan olusmaktadir.
Markanin basarili olabilmesi icin diger boyutlarin basarisi sarttir. Uriin tasarim ve
ambalaji tiiketiciyi tirtine ¢gekmek ic¢in gereklidir. Fakat iirliniin kalitesi olmadig1 siirece
bu satis bir defa olacak ve tiiketici ayni iiriinli almaktan kacginacaktir. Miisteriler tatmin
olmadig siirece ayn1 iiriin ve markay1 bir daha tercih etmeyecektir. Miisterilerin istek ve

ihtiyaglari tirlinlin sunumu konusunda yol gosterici olacaktir.
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2.4.7.2. Fiyat Kararlari

Fiyat ekonomik hayatin temel diizenleyicisi olarak hem makro ekonomik diizeyde, hem
mikro diizeyde isletmeler i¢in 6nemli bir pazarlama karmasi elemanidir. Fiyatin
tiiketiciler agisindan 6nemli olmasinin sebepleri iiriin kalitesi hakkinda yiizeysel de olsa
bilgi vermesi, tiiketicilerin {irlinii algilamasinda ve degerlendirmesinde yardimci
olmasidir. Cesitli katkilarinin yani sira fiyatin psikolojik etkisi pazarlama karmasi
acisindan onem teskil etmektedir (Mucuk, 2000: 154). Eger isletmenin sundugu {iriiniin
fiyati ¢ok diisiik ise bu iiriine talep ¢ok fazla olur ve elde edilen gelir isletmenin
maliyetlerini bile karsilayamaz. Fiyatlar kar saglayacak diizeye getirilmedikge,
isletmenin {iriinlerine olan talep fazla olsa da maliyetler karsilanamaz ve isletmenin kisa

siirede kapanmasi s6z konusu olur.

Fiyatlar talep, maliyet ve rekabet olmak iizere ii¢ temel faktdre dayalidir. Isletmeler
fiyatlandirma stratejisini  gelistirip, bu 1ii¢ degiskenin zaman igerisinde beklenen
hareketlerini tahmin etmeye caligsarak, fiyat1 bunlara gore nasil ayarlayacagi konusunda

caligmalar yapmalidir.
2.4.7.3. Dagitim Kararlari

Pazarlama faaliyetleri ile zaman mekan ve miilkiyet faydalarinin yaratilmasi, ancak
uygun dagitim kanallarinin se¢imi ve bunlarin rasyonel bir bi¢cimde ydnetilmesi ile
miimkiindiir. Secilen dagitim kanali, ¢esitli firma kararlarin1 ve basarisini 6énemli dlgiide
etkiler. Ote yandan mal, fiyat, tutundurma ve diger pazarlama politikalar1 da segilen

dagitim kanallarma uygun olmalidir (Karafakioglu, 2000: 185).

Pazarlama karmasinda dagitimin islevi iirlinii hedefe ulastirmaktir. Dagitim kanali

tirtiniin Ureticiden ¢ikip tiiketiciye ulagincaya kadar izledigi yoldur.

Dagitim kanali sadece s6z konusu araci pazarlama isletmelerinden olusmaz, iireticilere
ve tliketicilere de dagitim kanalinda yer verilir. Eger, iiretici kendi isletmesi i¢inde
olusturdugu bir Orgiit birimiyle —bolim ya da departman- malinin aracilara dek
hareketini sagliyorsa, bu durumda {ireticinin de dagitim kanalinda yer almasi dogaldir.

Bu acgiklamalar 15181inda dagitim kanali sdyle tanimlanabilir;
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Dagitim kanali, mallarin pazarlanmasini saglayan isletme ic¢i Orgiitsel birimlerin ve

isletme dis1 pazarlama o6rgiitlerinin olusturdugu bir yapidir (Cemalcilar, 1994: 128).
2.4.7.4. Tutundurma Kararlar

Tutundurma faaliyetleri marka konusunda farkindalik saglamasi, markanin bilinirligini
artirmasi, iirliniin imaj1 ve kullanimina iliskin fikirler olusturulmasi gibi katkilar saglar.
Tutundurma marka degeri olusturmada ve mevcut marka degerinin korunmasinda

Onemli bir rol istlenir (Yaras, 2004: 61).

Miisterilerle iletisim kurabilmek i¢in isletmeler tutundurma elemanlarini olusturan
reklam, kisisel satig, halkla iliskiler, satis tutundurma ve dogrudan pazarlama

seceneklerinden bir ya da daha fazlasini kullanabilirler (Eser ve Korkmaz, 2011: 209).
2.5. Marka Denkligi

Isim bilinci ya da asinalik marka denkliginin birer yoneticisidir. Bununla birlikte ne
kadar farklilastirilirsa o kadar iyi hale gelir. Farklilasma olmaksizin biling, marjinal
getirileri olan, az bir sadakate sahip ve nesli tiikenmeye agik iyi taninmis marka isimleri

iretir (Knapp, 1999: 13).
Marka denkliginin beraberinde getirdigi baz1 kazanimlar su sekilde 6zetlenebilir.

e Markaya bagl performans artis1 (6rnegin tutundurma giderlerinin azalmasi ile
pazarlama payinin veya pazarlama etkinliginin artis1)
e Markanin uzun 6miirlii yasamina bagli olarak sadik miisteriler kazanma

e Isletmelerin marka yayma ve yeni pazarlar elde etmesine katki saglamalidir

(Dereli ve Baykasoglu,2007:87).

Bir markanin getirilerini anlatmasi i¢in pek ¢ok yol vardir. Bunlar algilanan kalite,
marka farkindaligi, marka cagrisimlari, marka sadakati olarak Ozetlenebilir. Marka

denkligi bilesenlerini gésteren unsurlar sekil 9°da gosterilmistir.
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MARKA DENKLIiGi

Sekil 9: Marka Denkligi Bilesenleri

Kaynak: Aaker, A.David. Strategic Market Management. New York: John
Wiley&Sons, Inc. 1995.5.207

2.5.1. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, nerdeyse her miisteri karar igeriginde en Onemli etkendir. Kalite
gostermek sureti ile dogrudan veya bir markanin {iriin  6zelliklerinin rakip
markaninkilere gére daha iyi oldugunu iddia ederek iletilebilir. Gorsel kalite 6geleri,
kaliteyi daha dolayli olarak gostermek i¢in kullanilabilir. Kalite iddias1 yapilirken
kurumsal ¢agrisimlar kullanilirsa, odak iirlinden ¢ok firma {izerinde olur (Aaker, 1996:

139).

Cogu marka icin algilanan kalite, rekabet ortamin1 ve bu ortamda kendi konumunu
tanimlar. Bazi markalar fiyat markalaridir, digerleri prestij ya da en st siif
markalaridir. Bu kategoriler igerisinde, algilanan kalite pozisyonu genelde farklilagsma
icin belirleyici nokta olur. Algilanan kalite, tiiketicilerin aldiklarinin ne oldugunun
merkezindedir ve bu anlamda marka kimliginin etkisinin temel 6l¢iisiidiir (Tasoglu ve

Akbasg, 2014: 202).

Algilanan kalitenin 6nemi, algilanan fiyat, hizmet ve deger 6l¢iisii ile bagar1 ve giiven

diizeyinin, tamamen tiiketicilerin niteliklerine ve algilama diizeylerine bagli olarak



ortaya ¢ikmasindan kaynaklanir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 97). Basar1 ve giiven

algilanan kalitede rekabet avantajina ulasmada en 6nemli gostergelerdir.
2.5.2. Marka Farkindahgi(Bilinirligi)

Marka bilinirligi tiiketicinin degisik kosullar altinda hatirlama ya da tekrar tanima
yetenegini ifade eder. Marka bilinirligi tiiketicinin markayla ilgili acik bir imaj
olusturabilmesinin 6nemli bir kosuludur. Marka bilinirligi, bilginin derinlik (taninma
basamaklar1) ve yayginlik ve genisligi ile karakterize edilir (Yiiksel ve Mermod, 2005:
87).

Farkindalik markaya dair algilamalarin, fikirlerin olugmasi i¢in 6n kosul niteligindedir.
Bu kavram markanin tiiketici zihninde sahip oldugu izlerin giicii olarak temelde marka

tanmirlig ve marka hatirlanirhigini icerir (Uztug, 2003: 29).
2.5.3. Marka Cagrisimlari

Marka gelistirmede en zor ve en Onemli konu olan marka cagrisimlari, markayla
iliskilendirilen ve tiiketici agisindan markanin anlamini ifade eden bilgilerdir. Diger bir
deyisle marka cagristmi marka hakkinda zihinlerde olusan her seydir. Marka
cagrisiminin essiz, gliclii ve listiin olmasi marka degeri olusumuna etki eden en 6nemli
faktordiir (Tek ve Ozgiil, 2005: 309). Tiiketicilerin zihinlerinde marka ile ilgili olumlu
cagrisimlar yaratma T{i¢ nokta {lizerinde durmayr gerektirmektedir; (Dereli ve

Baykasoglu, 2007: 97).

e QGig
e Taraftar Olma

e Tek Olma

Cagrisimin bir gii¢ seviyesi de vardir. Soyle ki; bir markaya baglanti, tek tiik degil de
bir ¢ok deneyime ve iletisimle karsilasmaya dayandiginda daha giiglii olacaktir. Bu
cagrisimlar; liriin 6zelliklerini, tinlli bir temsilci kisi ya da belirli bir sembolii icerebilir.
Marka cagrisimlari, marka kimligi tarafindan yonlendirilir; kurumun, miisterinin
zihninde markanin ne anlama gelmesini istedigi ile ilgilidir (Tasoglu ve Akbas, 2014:

202).
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Ug tiir marka ¢agrisimi vardir. Bunlar; Marka kimligi, marka kisiligi ve marka imajidir.

Basliklar halinde incelenecektir.
2.5.3.1. Marka Kimligi

Marka kimligi bir insanin kimligine benzer. Once esas bir dzden, fiziksel 6zelliklerden,
kisilik 6zelliklerinden, bir isimden ve kelime haznesinden olusur. Kimlik bir sirketin
esas bir 0zii, konumlandirmasi, marka adi logosu, mesaji ve deneyim gibi kontrol
edilebilir unsurlardan olusur. Dolayisiyla zaman i¢inde degistirilebilir (Erdil ve Uzun,

2010: 92-93).

Marka kimligi pazar yerine yapilan yayindir; markanin 6zline ve disavurumuna hakim

olundugu siirece isin denetim altinda olan kismidir (Randall, 2000: 19).

Marka kimligi kavrami, markanin tiim yonlerini kusatmakta; markaya iliskin
pargalardan ¢ok biitiinii 6nemsemektedir. Marka kimligi; rekabet¢i ortamda markanin
gelisimini siirdiirmesi ve karli bir biiyiime saglamasinda temel bir kavram olarak

degerlendirilebilir (Can, 2007: 232).

Aaker’e gore marka kimliginin yapisi i¢ i¢ce gecmis iki katmandan olusmaktadir. Bu
katmanlara ¢ekirdek kimlik ve dis kimlik adi verilmektedir. Cekirdek kimlik markanin
0zii ve merkezi olan genelde yeni pazar ve {iriin olusumlarina ragmen sabit kalmaktadir.
Di1s kimlik ise, marka kimligi bilesenlerini uyumlu ve anlamli bir biitiin olarak

barindirmakta ve dig biitiinliigii gorsel olarak sunmaktadir (Aaker, 1996: 68).

Marka kimligi, markanin kendini tiiketiciye tanitma bi¢imidir. Sirketin amaci markanin

tlim bilgi ve becerisini ortaya koymaktir.
2.5.3.1.1. Marka Kimliginin Faydalan

e lyi diisiiniilmiis ve uygulanmis bir marka kimligi ve konumu, siirdiiriilebilir bir
avantaj kaynagi ve markanm yonetilmesi i¢in bir ara¢ saglayarak firma igin
onemli bir varlik olabilir.

e Marka kimligi ve konumu yalnizca miisterilerin marka ile ilgili bilgileri organize
etmesine yardim etmez; ayni zamanda yoOneticilerin marka stratejilerini

sistematize etmesine yardimei olur.
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e Marka kimligi ve konumu ydneticilere ayn1 zamanda marka i¢in yeni ve uygun
pazarlama stratejileri yaratma konusunda yardimer olur.

e Marka kimligini ona bagli cagrisimlar ile zenginlestirmek; genisletme
secenekleri yaratabilir.

e Giiclii bir marka kimligi daha kolay hatirlanir. Ilging markalar insanlar da
oldugu gibi sikict markalardan daha kolay hatirlanir.

e Marka kimligi net ise ¢alisanlara eylemlerini merkezi stratejiye gore dlgmelerine
yardimc1 olur.

e Gigli bir marka kimligi ayn1 zamanda bir gurur ve ama¢ duygusu yaratarak
calisanlar1 kisa donem finansal performans amaclarinin ¢ok otesinde motive
eder.

e Marka kimliginin zenginligi markay1 rakiplerinden ayirabilir ve kopyalanmasi
zor bir hale getirebilir.

e Marka kimligi bir rekabet avantaj1 sunabilir (Aaker, 1996: 221-222).
2.5.3.1.2. Giiclii Bir Marka Kimligi Olusturmak Icin Kullamlan Araclar

Gliglii bir marka adi olusturmak i¢in marka adi, slogan, renkler ve sembol (logo)

kullanilir.

Marka Adi: Marka adi tiriinleri birbirinden farklilastirma kaynagidir. Marka satin aliriz
ve belli bir markayr satin almak i¢in daha fazla 6deyebiliriz. Bakildiginda giines

gozIigii degil de Ray-Ban aliriz ( Odabasi ve Oyman, 2003: 363).

Marka adi: dikkat c¢ekici olmali, hatirda kalacak ozellikte olmali, tiiketici zihninde bir
cagrisim olusturmali, gorsel imajlarla desteklenerek hatirda kalmaya yardimci olmali ve

iiriin ile iletisim kurmalidir.

Slogan: Sloganlar, markanin ayirt ve ikna edici bilgilerini ileten kisa ibarelerdir.
Sloganlar genelde reklamlarda ortaya ¢ikar ancak paketleme ve pazarlama programinin

gdriiniimii ile ilgili dnemli bir rol iistlenir. Or: Bence B.M.C.

Renkler: Markanin taninma ve hatirlanmasina yardimci olmak i¢in renklerin tutarl bir

sekilde kullanilmas1 6nemli bir farklilagtirma aracidir.
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Semboller(logolar): Isletmeler markalarini tanimlamak igin markayla birlikte ya da
marka olmaksizin logolarini kullanir. Logo tasarimlari ¢ok karmasiktan ¢ok sadeye,

cesit cesittir. Iyi tasarlanmig logolar:

e Kolaylikla tanimnir.
e Tiim hedef kitle iiyeleri i¢in ayn1 anlam tasir.

e Olumlu duygular ¢agristirir (Odabasi ve Oyman, 2003: 366).

Bir semboliin marka kisiligi lizerinde gii¢lii ¢agrisimlar: nedeniyle ¢ok onemli etkisi
olabilir. Apple’mn 1sirilmis elmasi, Marlboro’nun kovboyu, Michel’in adami markalar
icin bir kisiligin yaratilmasina ve desteklenmesine yardimci olur ( Aaker, 2010: 166.

Oyman, 2013: 186).
2.5.3.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi pazarlama iletisimi uygulamalarina ve mesajlarina rehberlik eden
markaya yiiklenen, tiiketicileri duygusal agidan uyaran, insana Ozgii karakteristik
Ozellikler ve nitelikler biitiniidiir. Markanin bir insan gibi degerlendirilmesidir (Dursun,

2009: 82).

Bir marka kisiligi, bircok yonden giiclii bir marka yaratabilir. ilk olarak miisterinin
kendi kisiligini ifade etmesini saglayacak bir ara¢ olarak kisisel faydalar yaratilmasini
saglayabilir. Ikinci olarak, insan kisiliklerinin; insanlar arasi iliskileri etkiledigi gibi,
marka kisiligi de miisteri ve marka arasindaki iliskilerin temeli olabilir. Ugiincii olarak
marka kisiligi bir liriin 6zelligini iletmeye yardimci olarak fonksiyonel faydaya katkida

bulunabilir (Aaker, 1996: 99).

Aragtirmalara gore, tiiketiciler belirli bir markayr severse, olumlu ve giiclii markalar
kisiligine sahip oldugunu goriirse, secim yapabilmeleri ve aligverisleri kolaylagir.
Boylece o markay1 stirekli kullanmak isteyebilirler ve hatta daha yiiksek fiyat bile
o6demeye razi olabilirler. Tersine saldirgan ve hos olmayan bir marka kisiligi marka i¢in
olumsuz sonuclar dogurur ve tiiketicilerin markay1 satin almalar1 zorlagir. Dolayisiyla
marka kisiligi tiiketicilerin duygularini, algilarini, tutum ve davranislarinmi etkiler (Erdil

ve Uzun, 2010: 74).
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2.5.3.3. Marka imaji

Bir kisinin veya kisiler grubunun bir iriinle ilgili duygusal oldugu kadar rasyonel
degerlendirmelerin tiimii, bir baska deyisle triinlin kisiye cagristirdigi duygu ve
diistinceler biitiintidiir (Peltekoglu, 2007: 584). Kisi iirlinle ilgili bir imaj olustururken;
cesitli kaynaklardan, kendi deneyimlerinden ve ¢evresindeki insanlarin deneyimlerinden
yararlanir. Bunun yaninda tiiketicinin satin alma davranislar1 da marka imaj1 yoniinden

olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Tiiketicilerin satin alma karar siireclerindeki degerlendirmeleri ile ilgili arastirmalarda
tiikketiciler, biligsel ve sembolik yaklasimlarla incelenmektedirler. Bilissel ve faydaci
olarak tamimlanan ilk yaklagim tiiketiciyi, faydali ve biligsel bir takim adimlar
gerceklestiren bir karar alict olarak gormektedir ve markalarin islevsel 6zelliklerini 6n
plana ¢ikartir. Ikinci yaklasim tiiketiciyi, duygusal agidan degerlendirir. Bu noktada
marka seciminde marka imaj1 ve sembolik degerleri devreye girmektedir (Odabasi ve

Oyman, 2003: 370).

Marka imajimi etkileyen 6geler; marka taninirligi, markaya yonelik tutum ve markanin
kalitesine duyulan giivendir. Diger yandan bir diger goriise gore imajin olusumu ve

uygulandigi bigimler, 5 baglik altinda toplanmaktadir (Uztug, 2003: 40).

e Genel ozellikler, duygular ya da izlenimler
e Uriin algilanmasi

e Inanclar ve tutumlar

e Marka kisiligi

e Ogzellikler ve duygular arasindaki baglant1
2.5.4. Marka Sadakati

Marka sadakati, belirli bir fiyat aralifi i¢inde markadan memnun kalmis olan
miisterilerin aynt markayr tekrar satin alma niyetlerinin Olgiilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Marka sadakati sonucunda, markanin satin alinmasi tekrarlanir ve

marka ile tiiketici arasinda duygusal bir bag olusur (Karaca ve Biger, 2015: 123).

Marka sadakatinin olusmasi agsamasinda bir ¢cok unsur etkili olmaktadir. Miisteri fiyati

uygun oldugu i¢in siirekli ayni iirlinii aliyor olmasi durumunda zayif marka sadakati
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vardir. Clnkli aslinda kendi grubunda ayirt edici ozelligi sadece fiyattir ve
alternatifsizlik s6z konusu oldugundan mecburi bir sadakat durumu olabilir. Fakat
tiiketici fiyat1 yiiksek dahi olsa o markayr almakta 1srarci davraniyorsa gergek bir marka

sadakati s0z konusudur.

Marka sadakati, alinacak ya da satilacak bir markaya deger bigmede Onemli bir
degerlendirme kriteridir ¢linkii sadik bir miisteri tabaninin oldukc¢a 6ngoriilebilir bir
satis ve kar akis1 yaratmasi beklenebilir. Aslinda sadik bir miisteri tabani olmayan bir
marka, genelde savunmasizdir ya da sadece sadik miisteriler yaratma potansiyelinde bir
deger tasir (Aaker, 1996: 35). Miisteriler markaya kayitsiz ise ve aslinda marka ismine
pek az ilgi gostererek, oOzellikler, fiyat ve uygunluga gore satin aliyorsa, 6z varlik
muhtemelen azdir. Ote yandan, iistiin 6zellikler, fiyat ve uygunluga sahip rakiplerin
varhiginda markayr satin almaya devam ediyorlarsa markanin ve belki de semboliiniin
ve sloganlarinin biiyiik degeri vardir. Bir markanin sirket i¢in degeri, bu markanin

kontrol ettigi tiiketici sadakati tarafindan olusur (Tasoglu ve Akbas, 2014: 198).
2.6.Marka Yerlestirme

Marka yerlestirme, film ya da televizyon programina planli ve géze ¢arpmayacak bir
sekilde markali bir irliniin yerlestirilerek izleyicileri etkilemeyi amaglayan bedeli
odenmis bir mesaj olarak tanimlanabilir. Bu tiir mesajlar tiiketicilerin {riinlerin farkinda
olmasini, hatirlamasini, markaya yonelik olumlu tutum olusturmasimi saglamak gibi
amaclar tasiyan, tiikketicileri etkilemeye yonelik bir bedeli olan girisimlerdir (Odabas1 ve

Oyman, 2002: 377).

Marka yerlestirmenin en 6nemli avantajinin, markanin bilinirligini artirmak oldugu
ifade edilmektedir. Marka yerlestirme, Ozellikle global markalarin marka bilinirligini
artirmak ve uluslararas1 izleyicilerin markayla hedeflenen iliskiyi kurmasini saglamak
icin tercih ettigi elverisli bir yontem ve biitlinlesik pazarlama iletisiminin bir pargasi
haline gelmistir. Markanin karmasik anlamlar yapisinda deger ifade eden bir igerigi
olmasindan dolay1r marka yerlestirme, tiiketicilerin marka algisinin gelistirilmesinde
onemli katkilar saglamaktadir. Top Gun filminde Tom Cruise ve Ray-Ban
iliskilendirmesi de bu konuda 6nemli bir 6rnek uygulama olarak degerlendirilmektedir

(Sargent, 2001: 145, Aydin ve Orta, 2009: 9).
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BOLUM 3: KAMU CALISANLARININ MARKA TERCIiHi ACISIN-
DAN YUKSEK LIiSANS PROGRAMLARINI SECME KRITERLERI
UZERINE BiR PILOT ARASTIRMA

3.1. Tiirkiye’de Universiteler, Tanmimi, Gelisim Siireci ve Mevcut Yapisi

Universite; bilimsel dzerklige ve kamu tiizel kisiligine sahip, yiiksek diizeyde egitim,
Ogretim, bilisel arastirma ve yayin yapan fakiilte, enstitii, yiiksekokul ve benzeri kurulus

ve birimlerden olusan 6gretim kurumudur (TDK).

1973’te yayimlanarak yiiriirliige giren Milli Egitim Temel Kanunu’nun 34.iincii
maddesinde ve 2547 sayili Yiksekdgretim Kanunu’'nun 3(a) maddesinde
yiiksekogretim, ortadgretime dayali ve en az iki yillik yiiksekdgrenim veren kurumlari

i¢ine alan bir sistem olarak tanimlanmustir.

Yiiksekogretim tarihimizde medrese egitiminden kopus ve ilk laik egitim kurumlarinin
kurulmas1 1773 yilina rastlar. Bu yilda Istanbul’da Miihendishane-i Bahri-i Hiimayun,
onu takip eden yillar da Miihendishane-i Berri-i Hiimayun kurulmustur.1827°de Tibbiye
ve 1834’de Harbiye kurularak medresenin yaninda laik yiiksekdgrenim veren kurumlar
iilkemizde ¢agdas anlamda bir iiniversitenin temellerini olusturmuslardir. Osmanl
Imparatorlugu déneminde, Muvakkat Maarif Meclisi tarafindan 1846 da kurulmasi
kararlastirilan Dariilflinun’un agilmas1 ancak 1863 de gergeklestirilmistir. Bununla
birlikte Dartilfiinunun, 1865’de binanin yanmasi nedeniyle bir siire etkinlik
gosterememistir. Daha sonraki tarihlerde Dariilfiinun-u Osmani adi altinda kurulmus
bulunan kurum degisik tarihlerde Dariilflinun-u Sahane adini almistir. Bu donemde
Dartilfiinun’un, adiyla birlikte orgiitsel yapist da Oonemli degisikliklere ugramistir.
Sonugta, Dariilflinun-u Osmani adin1 tasiyan tiniversite Cumhuriyetin ilanindan kisa bir
siire sonra, 1924 de, 493 sayil1 Yasa ile Istanbul Dariilfiinunu adin1 almistir. Her iilke ve
her dénemde oldugu gibi Osmanli Imparatorlugunda da yonetim degisiklikleri
liniversiteye yansimis bunun sonucu olarak da Dariilflinun ismi zaman zaman
degismistir. 1924 yilinda c¢ikarilan 430 sayili “Egitimin Birlestirilmesi” Yasast ile
medreseler kapatilmistir. Cumhuriyet Tiirkiye' sinin bu ilk yiiksekdgretim kurumu olan
Istanbul Dariilfiinun’u tip, hukuk, edebiyat, fen ve ilahiyat fakiiltelerinden olusmakta

idi. Tiizel kisilige sahip olan bu kurum katma biit¢e ile yonetilmekteydi. Ancak,
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kurulusu ile kendinden ¢ok sey beklenen Istanbul Dariilfiinun’u Atatiirk’{in birbirini
izleyen devrimlerine ayak uyduramamis, devrimleri desteklememis, hatta bu
devrimlerden bazilarina ters diismiis ve 9 Mayis 1933 tarihinde kendisine bagli biitiin
kuruluslarryla beraber kapatilarak “Istanbul Universitesi'ne déniismiistiir. Cumhuriyet
doneminde Tiirk Yiiksekogretim Sisteminde yapilan ilk koklii degisiklikler 1933
reformu ile gergeklestirilmistir. Daha sonra, 1946 ve 1973 yillarinda ¢ikarilan yasalarla
reform ¢abalar siirdliriilmiustiir. Yiiksekogretim sistemimizle ilgili son kokli degisiklik
1981°de yapilmistir. 2547 sayili Yasa ile yiiksekogretim sistemimiz biitiinliik ilkesine
gore yeniden diizenlenmis, sisteme yeni bir icerik kazandirilmistir (Baskan, 2001: 24-

25).

Tirkiye’de 2016 yili itibar1 ile 109'u devlet {liniversitesi, 61'i vakif iiniversitesi ve 8'i
vakif meslek yiiksek okulu olmak iizere 178 tane iiniversite bulunmaktadir. Bunlar
icerisinde Istanbul’daki devlet {iniversitesi sayis1 11, vakif iiniversite sayis1 38 ve vakif
meslek yiiksek okulu sayist 6’dir. Istanbul’da iiniversite okuyan Ogrenci sayisi
1.252,911 kisi olup bu sayilara agik Ogretim ve uzaktan Ogretim oOgrencileri dahil

degildir.

Yiiksek lisans(Master), Lisans egitimi tamamlandiktan sonra devam edilen egitime
verilen isimdir. Tezli ve Tezsiz Yiiksek Lisans olarak ikiye ayrilir. Yiksek lisans

egitimi ’Master’’ olarak da adlandirilmaktadir.

Yiiksek O0gretimde o6grenciler sektoriin baslica tiiketicisidir ve tliketicilik konusunda
giderek bilingli hale gelmektedir. Universite dgretim elemanlar1 ise hizmet sunan kisiler
olarak tiiketicilerin beklentilerine duyarli olma geregini hisseden kisilerdir. Egitim
alaninda 6grenci beklentilerinin 6nemli oldugunu gosteren bulgular vardir. Beklentilerin

ele alinmas1 6grenci basar1 sonuglarinda 6nemli gelismeler yaratmaktadir.

Farkli amaglarla yiiksek lisans yapmaya karar verilebilir. Asagida en genel yliksek

lisans yapma amaglar1 agiklanmistir.

e Mezun oldugu lisans programindan memnun olmayan ve alan degistirmek
isteyen birisi farkli bir alanda egitim gormek i¢in yiliksek lisans yapmaya karar

verebilir.
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e Milli Egitim Bakanligi’na bagli okullarda okul yoneticisi ve miifettis olmak
isteyenler yiiksek lisans yapmaya karar verebilirler. (MEB okul ydneticisi ve
miifettis atarken ‘egitim yoOnetimi, teftisi, ekonomisi ve planlamasi’ tezsiz
yiiksek lisans programini veya ‘egitim yOnetimi ve teftisi’ alanindaki yiiksek
lisans programini bitirmis olmay1 gerekli goriiyor).

e Mezun olduklart yiiksek lisans programinda uzmanlagmak isteyenler yiiksek
lisans yapmaya karar verebilirler.

e “’Yiiksek’ Yiiksek’ invani almak isteyen miihendisler yiliksek lisans yapmaya
karar verebilirler. Yiiksek lisans mezuniyeti ile ‘Yiiksek Miihendis’ iinvani
kazanirlar.

e Akademisyen olmak isteyenler yliksek lisans yapmaya karar verebilirler.

(yukseklisans.com.tr)
3.2. Arastirmanin Kapsam

Istanbul Vergi Dairesi Baskanlig1 biinyesinde 55 faal, 5 tasfiye halinde olmak iizere
toplam 60 vergi dairesi bulunmaktadir. Bu vergi dairelerinden 14 tanesi I[VDB. Vatan
Hizmet Binasinda hizmet vermektedir. Diger vergi daireleri Istanbul’un cesitli
ilgelerinde 3’er 5’er kompleksler halinde veya tek vergi dairesi olarak hizmet
vermektedir. En ¢ok kamu ¢aliganinin oldugu bina Vatan Hizmet Binas1 olup yaklasik
olarak 3000’ yakin kamu personeli bulunmaktadir. IVDB biinyesinde en fazla kamu
personelinin Vatan Hizmet Binasinda yer almasindan dolay1 ve zaman faktorii de goz
oniinde bulundurularak arasgtirma Vatan Hizmet Binasinda yer alan kamu personeli ile

siirlandirilmstir.
3.3. Arastirmanin Tiiri

Arastirma yiiksek lisans programlar1 segilirken {iniversite tercihlerini etkileyen

unsurlarin neler olduguna yonelik oldugundan tanimlayici bir arastirmadir.
3.4. Ana Kiitle ve Ornek Kiitlenin Secimi

Ana kiitle 2016 yili istanbul ili Istanbul Vergi Dairesi Baskanligi Vatan Hizmet

Binasinda hizmet veren yaklagik 3000 kamu personelidir.
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Ornekleme yontemi olarak Olasilikli Olmayan Ornekleme tiirlerinden Amach
Ornekleme yontemi seg¢ilmistir. Bunun iki temel nedeni vardir; ilki arastirma
kapsamindaki ana kiitlenin sinirlariin tam ve kesin olarak bilinememesi, ikicisi de
kamu calisanlarinin marka tercihlerinde etkilendikleri faktorlerin farkli oldugu

diistiniilmesindendir.

Arastirmanin gegerliligi ve giivenirligini artirmak ve anket igerisinde yer alan iki tutum
Olcegi goz Oniline alinarak anket formu 230 adet uygulanmis fakat geri donmeyen
anketler ve cevaplayici hatalarindan dolayr gecerliligi ve giivenilirligi daha da artirmak

amaciyla 197 katilimci iizerinden degerlendirme yapilmustir.
3.5. Veri Toplama Aracglar

Arastirmada, kamu calisanlarinin marka tercihi agisindan yiiksek lisans programlarini
segme nedenlerinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu ama¢ dogrultusunda, iki ayr1 veri
toplama aracinin yer aldigi anket formu hazirlanmistir. Arastirmada birincil veriler,
tamami1 kapali uglu sorulardan olusan anket kullanilarak toplanmistir. Hazirlanan ve
uygulanan anket formu 2 boliimden olusmakta olup, ilk boliim 5 sorudan ikinci boliim
ise 35 sorudan olusmaktadir. Ilk boliimde katilimcilarin demografik dzelliklerini ortaya
cikarmak amaciyla bilgi formu yer almaktadir. Anketin ikinci bolimiinde marka

tercihlerini etkileyen marka tercih 6lgegi yer almaktadir.
3.6. Arastirmada Kullanilan Olgek

Kamu calisanlarinin ytiksek lisans programlari agisindan marka tercihlerinde etkili olan
unsurlar1 tespit etmek i¢in 5°li Likert ol¢egi kullanmilmistir. Calisanlardan, anket
formundaki sorulara gore 1- Kesinlikle Katilmiyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum

araliginda bir degerlendirme yapmalari istenmistir.
3.7.Verilerin Coziimlenmesi

Yiiksek lisans programina kayit olunan {iiniversiteyi tercih etme nedenlerinin
incelenmesi amaciyla uygulanan anketlerin verileri SPSS paket programina yiiklenerek

analizleri yapilmistir.

Universiteyi tercih nedenlerini 6l¢gmek igin 35 maddeden olusan 5°li likert tipindeki

Ol¢cegin analiz yapmaya uygun olup olmadigi, 6rneklem hacminin yeterli olup olmadigi
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ve verilerin rastgele dagildiginin tespiti i¢in Giivenilirlik Analizi kullanilmistir.
Giivenilirlik analizinde Alfa (a) katsayisina bagli olarak 6lgegin giivenilirligi asagidaki

gibi yorumlanir.

e 0,00 <0<0,40 ise dlgek gilivenilir degildir.

e 0,40 <0a<0,60 ise dlgegin giivenilirligi diisiik

e 0,60 <0<0,80 ise dlgek oldukca glivenilir

e 0,80 <a<1,00ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ektir

35 maddeden olusan iiniversiteyi tercih etme nedenlerinin alt boyutlarinin belirlenmesi
i¢in faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizinde 35 maddeden olusan sorular gruplara

ayrilmis ve olusan yeni gruplara uygun isim verilerek analizlere dahil edilmistir.

Demografik degiskenlerin dagilimin1 hesaplamak i¢in Frekans analizi, likert tipi

sorularin ortalama degerlerini gdstermek i¢in ise Descriptive Analizi uygulanmistir.

Universiteyi tercih nedenlerinin arastirmaya katilanlarin demografik bilgilerine gore
farklilik gosterip gostermedigi T ve F testleri ile test edilmistir. T ve F testleri
uygulanmadan 6nce hipotezler kurulmus daha sonra hipotezlere uygun olan testler ile
hipotez sonuglart yorumlanmistir. T (Student) testi, iki Orneklem grubu arasinda
ortalamalar agisindan fark olup olmadigini aragtirmak amaciyla kullanilmistir. T testi

icin sifir hipotezi ve alternatif hipotezi asagidaki gibidir.
Ho : ki grubun ortalamalar1 arasinda anlamli fark yoktur.
Ha : Iki grubun ortalamalari arasinda anlamli fark vardir.

Eger ikiden fazla grubun ortalamalar1 karsilastirilacak ise F (Varyans) Testi uygulanir.
Ikiden fazla grubun ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini test eden

F testinin hipotezi asagidaki gibidir.
Ho:pl=p2=p3=......... = uN Yani ortalamalar arasinda fark yoktur.
Ha : Ortalamalardan en az ikisi arasinda anlamli fark vardir.

%095 gliven diizeyinde yani o = 0,05 anlamlilik ile test edilen F ve T testine gore
anlamlilik stitununda bulunan deger p<0,05 ise Ho hipotezi red edilir. Aksi durumda

p>0,05 ise Ho hipotezi kabul edilir.
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Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan alt boyutlarin birbirleri arasindaki iligkinin yonii ve
siddetini hesaplamak icin korelasyon analizinden yararlanilmistir. Korelasyon
analizinde korelasyon katsayis1 pozitif ise iki degisken arasinda ayni yonlii, korelasyon
katsayis1 negatif ise iki degisken arasinda ters yonlii iliski vardir. Eger korelasyon
analizindeki anlamlilik degeri p<0,05 ise iki degisken arasindaki iligkinin anlamli

oldugu anlagilir.

Yukarida belirtilen analizler asagida tablolar ve grafikler ile gosterilip test sonuglari

yorumlanmustir.
3.8. Bulgular ve Degerlendirme

Bu boliimde, arastirma probleminin ¢6ziimii i¢in, arastirmaya katilan kamu
calisanlariin vermis oldugu cevaplar, ol¢ekler yoluyla toplanan verilerin analizi
sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadir. Elde edilen bulgulara dayali olarak

aciklama ve yorumlar yapilmistir.

3.8.1. Yiiksek Lisans Programma Kayit Olunan Universiteyi Tercih Etme Neden-

leri Giivenilirlik Analizi

Tablo 4
Giivenilirlik Analizi
Olcek Cronbach’s Alpha Madde Sayisi
Universite Tercih Nedenleri 0,926 35

Yukaridaki giivenilirlik analizi sonucuna gore Cronbach’s Alpha degerinina=0,926
oldugu goriilmektedir. Bu degere gore Olgek yiiksek derecede gilivenilir diizeyde
bulunmustur. Yani Olgcek analiz yapmaya uygundur, Orneklem hacmi rastgele

dagilmstir.

Olgekten soru cikarilmasi gerektigi gerekmedigi ise asagidaki madde analizi ile test

edilmistir.
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Tablo 5

Madde Analiz Tablosu

’§ g § % = '§ =

283 3B EZZ | 3EEZ

Madde No 'ggg R E-%g T2E 2

"3z | T3i | 52 | 7ig¥

o2 o8 &}
QO

S1 114,60 397,807 ,434 ,925
S2 114,26 394,511 ,560 ,923
S3 114,16 400,333 ,405 ,925
S4 114,02 392,325 ,567 ,923
S5 113,98 389,417 ,602 ,923
S6 115,28 405,153 ,295 ,926
S7 114,03 387,571 ,048 ,922
S8 113,66 409,356 ,233 ,926
S9 113,74 409,406 ,179 ,927
S10 114,14 395,345 ,505 ,924
S11 113,70 390,735 ,656 ,922
S12 113,77 387,662 ,605 ,922
S13 114,13 390,361 ,681 ,922
S14 113,97 387,308 , 147 ,921
S15 113,93 388,023 ,634 ,922
S16 114,35 386,696 ,690 ,922
S17 114,13 383,646 , 734 921
S18 114,09 394,015 ,545 ,923
S19 114,63 395,641 ,481 ,924
S20 114,10 393,178 , 581 ,923
S21 113,71 412,458 ,135 ,927
S22 114,35 394,342 ,502 ,924
S23 113,66 390,418 ,642 ,922
S24 114,74 394,683 ,498 ,924
S25 114,74 391,028 ,609 ,923
S26 113,77 385,757 ,117 ,921
S27 113,88 400,944 ,343 ,926
S28 113,78 399,339 472 ,924
S29 113,69 403,016 ,299 ,926
S30 113,93 402,412 ,300 ,926
S31 113,78 393919 ,543 ,923
S32 113,78 401,267 ,335 ,926
S33 114,69 404,467 ,276 ,927
S34 114,05 399,706 ,424 ,925
S35 114,82 399,990 ,373 ,925
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Yukaridaki madde analiz tablosuna bakildigi zaman tiim maddelerin korelasyon kat
sayisinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu degerler 6l¢egi olusturan tiim maddeler
arasinda giiclii bir iligki oldugunu gostermektedir. Ayrica tablonun en saginda bulunan
yeni giivenilirlik katsayis1 herhangi bir maddenin Olgekten c¢ikarilmasi sonucu ilk
buldugumuz giivenilirlik katsayisini ciddi sekilde arttirmayacagini gostermektedir. Yani
35 maddeden olusan olgekten soru ¢ikarilmasi gerek yoktur. Asagidaki faktor analizi

sonuglarinda 35 maddeden olusan 6lgegin hangi alt boyutlardan olustugu gosterilmistir.

Tablo 6
Rotated Component Matrix Tablosu

Alt Boyutlar

Maddeler 1 > 3 4 5
S1 ,569
S2 ,597
S3 ,519
S4 ,016
S5 ,636
S6 ,682
S7 ,561
S8 ,653
S9 ,601
S10 ,443
S11 ,849
S12 ,788
S13 , 770
S14 ,740
S15 ,788
S16 ,676
S17 ,653
S18 515
S19 ,587
S20 ,644
S21 ,755
S22 ,756
S23 ,755
S24 ,810
S25 ,432
S26 717
S27 ,817
S28 ,374
S29 ,854
S30 ,829
S31 ,700
S32 ,868
S33 ,483
S34 ,529
S35 ,493
KMO: 0,866
Anlamhlik (P): 0,000
Aciklanan Toplam Varyans: %59

67



Yukaridaki faktor analizi tablosuna gore 35 maddeden olusan o6l¢ekten 5 farkli boyut
elde edilmistir. Yukaridaki tabloda her maddenin karsisinda 5 farkli faktor yiiki
bulunmus, en yiliksek faktor yiikii disindaki faktor yiikleri ¢ikarilarak alt boyutlarin

maddeleri belirlenmistir. Buna gore;

e Birinci boyut 10 maddeden olusmakta ve madde numaralari: 1-5-11-12-13-15-
18-19-20-25 seklindedir. Bu boyut iiniversitelerin marka ismi ve sundugu
hizmet bakimindan tercih nedeni boyutunu olusturmaktadir.

e ikinci boyut 10 maddeden olugsmakta ve madde numaralari: 2-7-14-16-17-22-23-
26-31-35 seklindedir. Bu boyut iiniversite personeli profili ve sosyal g¢evre
bakimindan tercih nedeni boyutunu olusturmaktadir.

e Ugiincii boyut 6 maddeden olusmakta ve madde numaralar1: 9-27-29-30-32-33
seklindedir. Bu boyut {iniversitenin iicret ve 6deme kolaylig1 bakimindan tercih
nedeni boyutunu olusturmaktadir.

e Dordiincii boyut 5 maddeden olusmakta ve madde numaralari: 6-8-21-24-28
seklindedir. Bu boyut {iniversitenin konumu ve Ozellikleri bakimindan tercih
nedenini olugturmaktadir.

e Besinci boyut 4 maddeden olugsmakta ve madde numaralari: 3-4-10-34
seklindedir. B boyut sahip olunan g¢evrenin iiniversiteyi tercih sebebi boyutunu

olusturmaktadir.

Yeni boyutlarin giivenilirlik katsayilarma bakildiginda iiniversite personel profili ve
sosyal ¢evre boyutu ic¢in giivenilirlik katsayist 0,882, marka ismi ve sunulan hizmet
boyutu icin katsay1 0,894, ticret ve 6deme kolaylig1 boyutu i¢in katsay1 0,867, konum ve
Ozellikler i¢in katsayr 0,703 ve sahip olunan ¢evrenin tercih boyutu i¢in giivenilirlik
katsayist 0,703 bulunmustur. Bu degerler alt boyutlarin da analiz yapmaya uygun

oldugunu gostermektedir.
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3.8.2. Demografik Bilgiler

Tablo 7
Cinsiyet Dagilim
. . Kisi o
Cinsiyet Sayist Oran (%)
Kadin 82 41,6
Erkek 115 58.4
Toplam 197 100,0

Arastirmaya katilanlarin %41,6’s1n1 kadinlar, %58,4’linli de erkekler olusturmaktadir.

Tablo 8
Medeni Durum Dagilim
Medeni Durum Kisi Oran (%)
Sayisi
Evli 89 45,4
Bekar 107 54,6
Toplam 196 100,0

Arastirmaya katilanlarin  medeni

%54,6’s1n1n da bekar oldugu goriilmektedir.

durumlarina bakildiginda %45,4’linlin  evli,

Tablo 9
Statii Dagilimi
. Kisi o
Statii Sayisi Oran (%)
Calisan 178 91,8
Yetkili 14 7,2
Y Onetici 2 1,0
Toplam 194 100,0

Arastirmaya katilanlarin ¢alistig1 isyerindeki statiistine bakildiginda %91,8’inin calisan,

%7,2’sinin yetkili ve %1’inin de yonetici oldugu goriilmektedir.

Tablo 10
Yas Dagilim
Kisi o
Yas Sayisi Oran (%)
18-25 arasi 10 5,1
26-35 arasi 140 71,1
35-46 arasi 24 12,2
46-55 arasi 21 10,7
56-65 arasi 2 1,0
Toplam 197 100,0
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Aragtirmaya katilanlarin yas dagilimina bakildiginda %5,1’inin 18-25 yas arasinda,
%71,1’inin 26-35 yas arasinda, %12,2’sinin 35-46 yas arasinda, %10,7’sinin 46-55 yas

arasinda ve %1 inin de 56-65 yas arasinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 11

Calisma Siiresi Dagilimi

Calisma Siiresi Isnglm Oran (%)
1-5 yil 127 65,5

6-10 y1l 23 11,9

11-15 yil 8 4,1

16 ve tistii 36 18,6
Toplam 194 100,0

Arastirmaya katilanlarin c¢alistiklart stirelere bakildiginda %65,5’inin 1-5 yil arasi,

%11,9’unun 6-10 y1l aras1, %4,1’inin 11-15 y1l aras1 ve %18,6’sinin da 16 yil ve lizeri is

tecriibesine sahip oldugu goriilmektedir.

70



3.8.3. Yiiksek Lisans Programmna Kayit Olunan Universiteyi Tercih Etme Neden-

leri ile ilgili Analizler

Tablo12

Universite Tercih Nedenleri

Universite Tercih Nedenleri

23. Universite ¢alisanlarinin bilgi diizeyi tercih etmemde. .
29. Is ¢ikis saatlerinde 6grenim gorebiliyor olmak..

8. Universiteye kolaylikla ulasabilmem tercih etmemde..
11. Sunulan egitim-6gretim hizmeti tercih etmemde etkilidir.
9. Universitenin ders iicretlerinin diger iiniversitelere. .

21. Universitenin yeri tercih etmemde etkilidir.

32. Universitenin 6deme segeneklerinin gesitliligi tercih. .
31. Universite dgretim iiyelerinin kariyerleri tercih..

28. Eski 6grencilerin tiniversite i¢in yaptigi olumlu-..

12. Kariyerim acisindan dogru iiniversite olmasi tercih. .

26. Universitenin hizmet kalitesi tercih etmemde etkilidir.
27. Universitenin fiyatlandirmada mesleki indirim. .

15. Universitenin uluslar arast kimligi tercih etmemde..

30. Hafta sonu egitim-0gretim hizmetinin sunulmasi tercih..
14. Universitenin 6gretmen 6grenci iliskileri tercih. .

5. Universitenin markas1 (ismi) tercih etmemde etkilidir.
4. Universitenin ¢evremdeki insanlar {izerinde iyi bir..

7. Universitenin 6grencilere kars1 tutumu tercih etmemde. .
34.Universitenin sosyal ¢evrem tarafindan da tercih. .

13. Universitenin kendine 6zgii farkliliklarinin olmast. .

20. Universitenin marka adinin giivenilirligi tercih. .

10. Statiim bu tiniversiteyi tercih etmemde etkilidir.

18. Universitenin fiziki ortam tercih etmemde etkilidir.
17. Universitenin 6grencilerin sorunlariya yakindan ilgili..
3. Universitenin ait oldugu sosyal ¢evreler tarafindan. .

2. Universitenin atmosferi tercih etmemde etkilidir.

22. Universite ¢alisanlarinin giiler yiizliiliigii tercih. .

16. Universitenin sosyal etkinlikleri tercih etmemde etkilidir.
1. Universite denince aklima gelen ilk isimdir.

19. Universitenin reklamlari tercih etmemde etkilidir.

33. Universitenin vakif {iniversitesi olmasi tercihimde. .

25. Universitenin i¢ dekorasyonu, diizenlenmesi tercihimde. .
24. Universite ¢alisanlarinin giyimi ve goriiniimii tercih. .
35. Universite kurucu ve ortaklarinin kimler oldugu. .

6. Universitenin logosu tercih etmemde etkilidir.
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Yukaridaki grafikte yiiksek lisans programina kayit olunan iiniversiteyi tercih etme
nedenleri ile ilgili katilimcilarin katilim diizeyi gosterilmistir. En diisiik katilimin
1=Kesinlikle katilmiyorum en yiiksek katilimin ise 5=kesinlikle katiliyorum oldugu
tercih nedenlerinde yiiksek degerli maddeler katilimcilarin ilgili maddeye olan katilim
diizeyinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Buna gore iiniversite tercih nedenlerinden
en 6nemli etmenler sirasi ile; tiniversite ¢alisanlariin bilgi diizeyi, is ¢ikis saatlerinde
Ogrenim gorebiliyor olmak, tiniversiteye kolaylikla ulagabilmek, sunulan egitim-6gretim
hizmeti, iiniversite ders iicretlerinin diger {liniversitelere oranla daha diisiik olmasi,
tiniversitenin 6deme se¢eneklerinin ¢esitliligi, 6gretim tiyelerinin kariyerleri olmaktadir.
Universitenin logosu, iiniversite kurucu ve ortaklarmm kim oldugu, {iniversite
calisanlarinin  giyimi gOriiniimii, Universitenin i¢ dekorasyonu ise diger tercih

sebeplerine gore daha az tercih edilmektedir.

Asagidaki grafiklerde her soruya verilen yanitlarin detayli grafikleri gosterilmistir.

Universite denince aklima gelen ilk
isimdir
Kesinlikle Kesinlikle

Katiliyorum - g, 1myyorum
6% 10%

Katiliyorum
27%
Katilmiyorum

32%

Kararsizim
25%

Grafik 1: Sorul:Universite denince aklima gelen ilk isimdir

Universite denince aklima gelen ilk isimdir sorusuna katilimcilarin  %6’s1 Kesinlikle
Katiliyorum, %?27’si Katiliyorum, %25°1 Kararsizim, %32’si Katilmiyorum, % 10’u
Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde edilen bulgular aragtirmaya
katilanlarin aklina ilk gelen {iniversite olmamasina ragmen iiniversiteyi tercih ettiklerini
gostermektedir. Marka bilinirligi faktoriiniin yiliksek lisans tercihinde oneminin diigiik

oldugu goriilmektedir.
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Universitenin atmosferi tercih etmemde

etkilidir
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum

4% 5%

|

Grafik 2: Soru2: Universitenin atmosferi tercih etmemde etkilidir

Katilmiyorum
24%

Universitenin atmosferi tercih etmemde etkilidir sorusuna katihmcilarin = %4’
Kesinlikle Katiliyorum, %4’u Katiliyorum, %18’1 Karasizim, %24’ Katilmiyorum, %
5’1 Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde edilen bulgular
aragtirmaya katilanlarin {iniversite tercihlerinde iiniversite atmosferinin etkili oldugunu

gostermektedir.

Universitenin ait oldugum sosyal ¢evre
tarafindan begenilmesi tercih etmemde
etkilidir.

Kesinlikle

Kesinlikle Katilmiyorum
Katiliyorum 6%

6%

Katilmiyorum
20%

Grafik 3: Soru3: Universitenin ait oldugum sosyal gevre tarafindan begenilmesi tercih

etmemde etkilidir.

Universitenin ait oldugum sosyal gevre tarafindan begenilmesi tercih etmemde etkilidir

sorusuna katilimeilarin = %6’s1 Kesinlikle Katiliyorum, %@48’1 Katiliyorum, %20’si
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Kararsizim, %20’si Katilmiyorum, % 6’s1 Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar
vermistir. Elde edilen bulgular arastirmaya katilanlarin tiniversite tercihlerinde ait
olduklar1 sosyal ¢evreler tarafindan begenilmesinin iiniversiteyi tercih etmelerinde etkili

oldugunu gostermektedir.

Universitenin cevremdeki insanlar iizerinde iyi
bir imajinin olmasi tercihimde etkilidir.

Kesinlikle Kesinlikle

Katiliyorum Katilmiyorum
10% 7%

Katilmiyorum
17%

Kararsizim
12%

Grafik 4: Soru 4: Universitenin ¢evremdeki insanlar iizerinde iyi bir imajinin olmasi

tercthimde etkilidir.

Universitenin ¢evremdeki insanlar iizerinde iyi bir imajmin olmas: tercihimde etkilidir
sorusuna katilimcilarin  %10’u Kesinlikle Katiliyorum, %54’ Katiliyorum, %12’si
Kararsizim, %17’s1 Katilmiyorum, % 7’si Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar
vermigtir. Elde edilen bulgular arastirmaya katilanlarin {iniversite tercihlerinde
cevresinde bulunan insanlar tarafindan iyi bir imajmin olmasinin etkili oldugunu
gostermektedir. Marka tercihinde tiiketici davraniglarini kisinin ait oldugu sosyal

cevrenin etkiledigi goriilmektedir.
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Universitenin markas: (ismi) tercih etmemde
etkilidir.

Kesinlikle  Kesinlikle
Katiliyorum Katilmryorum
15% 8%

Katilmiyorum

Grafik 5: Soru5: Universitenin markasi (ismi) tercih etmemde etkilidir.

Universitenin markas1 (ismi) tercih etmemde etkilidir sorusuna katilimcilarin = %15’
Kesinlikle Katiltyorum, %A47’si  Katiliyorum, %14’t Kararsizim, %16’s1
Katilmiyorum, %8’1 Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde edilen
bulgular aragtirmaya katilanlarin liniversite tercihlerinde {iniversitenin markasinin etkili
oldugunu gostermektedir. Marka ismi se¢iminin iiniversiteler i¢in dikkat edilmesi

gereken bir unsur oldugu goriilmektedir.

Universitenin logosu tercih etmemde etkilidir.

Kesinlikle
Katiliyorum

Katilryorum 3% Kesinlikle
11% Katilmiyorum

24%

Kararsizim
13%

Grafik 6: Soru6: Universitenin logosu tercih etmemde etkilidir.

Universitenin logosu tercih etmemde etkilidir sorusuna katilimeilarm %3’ Kesinlikle

Katiliyorum, %11’1 Katiliyorum, %13’ Kararsizim, %49’u Katilmiyorum, %24’
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Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde edilen bulgular arastirmaya
katilanlarin  {iniversite tercihlerinde {iniversitenin logosunun etkili olmadigini
gostermektedir. Marka logosunun markanin fark edilmesinde 6nemli bir etkisi olmasina

ragmen yliksek lisans programlari i¢in bir tercih sebebi olmadig goriilmektedir

Universitenin égrencilere kars: tutumu tercih
etmemde etkilidir.

Kesinlikle Kesinlikle

Katihiyorum ~ Katilmiyorum
13% 10%

Katilmiyorum
14%

Grafik 7: Soru7: Universitenin dgrencilere karsi tutumu tercih etmemde etkilidir.

Universitenin dgrencilere karsi tutumu tercih etmemde etkilidir sorusuna katilimcilarin
%]13’1 Kesinlikle Katiliyorum, %48’1 Katiliyorum, %15’ Kararsizim, %14’i
Katilmiyorum, %10’u Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde edilen
bulgular aragtirmaya katilanlarin tiniversite tercihlerinde {iniversitenin 6grencilere karsi

tutumunun etkili oldugunu gostermektedir.

Universiteye kolayhkla ulasabilmem tercih
etmemde etkilidir.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum

40
Katlh);orum ° Katilmiyorum
16% 6%

Kararsizim
20%

Grafik 8: Soru 8: Universiteye kolaylikla ulasabilmem tercih etmemde etkilidir.
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Universiteye kolaylikla ulasabilmem tercih etmemde etkilidir sorusuna katilimcilarin
%16’s1 Kesinlikle Katiliyorum, %54’ Katiliyorum, %20°si Kararsizim, %6’s1
Katilmiyorum, %4’ Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde edilen
bulgular arastirmaya katilanlarin {niversite tercihlerinde iiniversiteye kolaylikla

ulagabilmelerinin etkili oldugunu gostermektedir.

Universitenin ders iicretlerinin diger
iiniversitelere gore daha uygun olmasi tercih
etmemde etkilidir.

Kesinlikle
Kesinile ~ timvorum
Katilryorum ° Kat11m10y0rum
24% . ' 13%
Kararsizim
14%

Grafik 9: Soru 9: Universitenin ders iicretlerinin diger {iniversitelere gore daha uygun

olmasi tercih etmemde etkilidir.

Universitenin ders iicretlerinin diger iiniversitelere gore daha uygun olmasi tercih
etmemde etkilidir sorusuna katilmecilarin = %24l Kesinlikle Katiliyorum, %451
Katiliyorum, %141 Kararsizim, %13’ Katilmiyorum, %4’°1 Kesinlikle Katilmiyorum
seklinde cevaplar vermistir. Elde edilen bulgular arastirmaya katilanlarin iiniversite
tercihlerinde ders iicretlerinin diger tlniversitelere gore daha uygun olmasinin etkili

oldugunu gostermektedir.
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Statiim bu iiniversiteyi tercih etmemde etkilidir.

o Kesinlikle
Kesinlikle Katilmtyorum
Katiliyorum 6%

12%

Katilmiyorum
19%

Grafik 10: Soru 10: Statiim bu {iniversiteyi tercih etmemde etkilidir.

Statim bu {niversiteyi tercih etmemde etkilidir sorusuna katilimcilarin = %12’si
Kesinlikle Katiliyorum, %42’si Katiliyorum, %21°1 Kararsizim, %19’u Katilmiyorum,
%6’s1 Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde edilen bulgular
aragtirmaya katilanlarin  iiniversite tercihlerinde statiilerinin etkili oldugunu

gostermektedir.

Sunulan egitim 6gretim hizmeti tercih etmemde

etkilidir.
Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum
Katiliyorum 5% Katilmiyorum

21%

10%
‘ Kararsizim
11%

, Grafik 11: Soru 11: Sunulan egitim 6gretim hizmeti tercih etmemde etkilidir.

Sunulan egitim 6gretim hizmeti tercih etmemde etkilidir sorusuna katilimcilarin %21°1
Kesinlikle Katiliyorum, %53°1 Katiliyorum, %11°1 Kararsizim, %10’u Katilmiyorum,

%35’1 Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde edilen bulgular
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arastirmaya katilanlarin tiniversite tercihlerinde sunulan egitim 6gretim hizmetinin etkili

oldugunu gostermektedir.

Kariyerim ac¢isindan dogru iiniversite olmasi
terchimde etkilidir.

Kesinlikle

L Katilmiyorum
Kesinlikle 500

Katiliyorum Katilmiyorum
. 15%

/‘
Kararsizim

11%

Grafik 12: Soru 12: Kariyerim agisindan dogru liniversite olmasi tercihimde etkilidir.

Kariyerim agisindan dogru iiniversite olmasi tercihimde etkilidir sorusuna katilimecilarin
%24’tu Kesinlikle Katiliyorum, %45’1 Katiliyorum, %]11°1 Kararsizim, %151
Katilmiyorum, %5°1 Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde edilen
bulgular arastirmaya katilanlarin {iniversite tercihlerinde kariyerleri acgisindan dogru

tiniversite olmasinin etkili oldugunu gostermektedir.

Universitenin kendine 6zgii farkhihklarinin
olmasi tercihimde etkilidir.

Kesinlikle
Katilmiyorum
5%

Katilmiyorum
18%

Kesinlikle
Katiliyorum
7%

Grafik 13: Soru 13: Universitenin kendine 6zgii farkliliklarmin olmasi tercihimde

etkilidir.
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Universitenin kendine o6zgii farkliliklarinin olmasi tercihimde etkilidir sorusuna
katilimcilarin - %7’si Kesinlikle Katiliyorum, %48’1 Katiliyorum, %22’si Kararsizim,
%18’1 Katilmiyorum, %5°1 Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde
edilen bulgular aragtirmaya katilanlarin {iniversite tercihlerinde iiniversitenin kendine

0zgl farkliliklarinin olmasinin etkili oldugunu gostermektedir.

Universitenin 6gretmen 6grenci iliskileri
tercihimde etkilidir.

s Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum
Katiliyorum 505

10%

Katilmiyorum

Kararsizim
20%

Grafik 14: Soru 14: Universitenin 6gretmen dgrenci iliskileri tercihimde etkilidir.

Universitenin dgretmen dgrenci iliskileri tercihimde etkilidir sorusuna katilimcilarin
%]10’u Kesinlikle Katiliyorum, %50’si Katiliyorum, %20’si Kararsizim, %15°1
Katilmiyorum, %5°1 Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde edilen
bulgular arastirmaya katilanlarin {iniversite tercihlerinde liniversitenin 6gretmen 6grenci

iliskilerinin etkili oldugunu gostermektedir.

Universitenin uluslararasi kimligi tercihimde

etkilidir.
Kesinlikle
Kesinlikle Katilmryorum
Katiliyorum 6%

Katilmiyorum
‘ 17%

Kararsizim
13%

19% .

Grafik 15: Soru 15: Universitenin uluslar aras1 kimligi tercihimde etkilidir.
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Universitenin uluslar aras1 kimligi tercihimde etkilidir sorusuna katilimeilarm  %19°u
Kesinlikle Katiliyorum, %45’1 Katiliyorum, %131 Kararsizim, %17’si Katilmiyorum,
%6’s1 Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde dilen bulgular
aragtirmaya katilanlarin tiniversite tercihlerinde iiniversitenin uluslar arasi1 kimliginin

etkili oldugunu gostermektedir.

Universitenin sosyal etkinlikleri
tercihimde etkilidir.

Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyoru

8% m
‘ ' 9%
tilmiyorum
23%

Grafik 16: Soru 16: Universitenin sosyal etkinlikleri tercihimde etkilidir.

Katiliyorum
33%

Universitenin sosyal etkinlikleri tercihimde etkilidir sorusuna katilimcilarm — %8’i
Kesinlikle Katiliyorum, %33’ii Katiliyorum, %27’si Kararsizim, %23’ Katilmiyorum,
%9’u Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde edilen bulgular
arastirmaya katilanlarin {iniversite tercihlerinde tiniversitenin sosyal etkinliklerinin etkili

oldugunu gostermektedir.

Universitenin 6grencilerin sorunlariyla
yakindan ilgilenmesi tercihimde etkilidir.

Kesinlikle
Katilmiyorum
7%

Kesinlikle
Katiliyorum
13%

Katilmiyorum
21%

Katiliyorum
41% Kararsizim

18%

Grafik 17: Soru 17: Universitenin dgrencilerin sorunlariyla yakindan ilgilenmesi

tercthimde etkilidir.



Universitenin 6grencilerin sorunlariyla yakindan ilgilenmesi tercihimde etkilidir
sorusuna katilimeilarin = %13’ Kesinlikle Katiliyorum, %41°1 Katiliyorum, %18’
Kararsizim, %21’1 Katilmiyorum, %7’si Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar
vermistir. Elde edilen veriler arastirmaya katilanlarin iiniversite tercihlerinde
tiniversitenin  0grencilerin sorunlariyla yakindan ilgilenmesinin etkili oldugunu

gostermektedir.

Universitenin fiziki ortam tercihimde etkilidir.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kesinlikle 7%
Katiliyorum
9%

Katilmryorum
16%

Grafik 18: Soru 18: Universitenin fiziki ortami tercihimde etkilidir.

Universitenin fiziki ortami tercihimde etkilidir sorusuna katilimeilarin %9°u Kesinlikle
Katiliyorum, %46’s1 Katiliyorum, %22’°si Kararsizim, %16’s1 Katilmiyorum, %7’si
Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde edilen bulgular arastirmaya
katilanlarin iiniversite tercihlerinde {iniversitenin fiziki ortaminin etkili oldugunu

gostermektedir.
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7'\

Universitenin reklamlar tercihimde etkilidir.

Kesinlikle Kesinlikle

Katiliyorum Katilmiyorum
12%

5%

Katilmiyorum

30%

Grafik 19: Soru 19: Universitenin reklamlari tercihimde etkilidir.

Universitenin reklamlari tercihimde etkilidir sorusuna katilimcilarin

%75°1 Kesinlikle

Katiliyorum, %?26’s1 Katiliyorum, %27’si Kararsizim, %30’u Katilmiyorum, %12’si

Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde edilen bulgular arastirmaya

katilanlarin iiniversite tercihlerinde {iiniversitenin reklamlarmin etkili olmadigini

gostermektedir.

Tiketicinin rasyonel bir se¢cim yapmasini saglamasina ragmen

tiniversite tercihlerinde reklam araclarinin etkili olmadigi goriilmektedir.

Kesinlikle
Katiliyorum

Universitenin marka adinin giivenilirligi

tercihimde etkilidir.

Kesinlikle
Katilmiyorum
5%

9%

Katilmiyorum
18%

Grafik 20: Soru 20: Universitenin marka adinin giivenirligi tercihimde etkilidir.

Universitenin marka adinmn giivenirligi tercihimde etkilidir sorusuna katilimcilarin

%9’u Kesinlikle Katiliyorum,

%46’s1 Katiltyorum,
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Katilmiyorum, %15°1 Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde edilen
bulgular arastirmaya katilanlarin {iniversite tercihlerinde iiniversitenin marka adinin

giivenirliginin etkili oldugunu gostermektedir.

Universitenin yeri tercih etmemde etkilidir.

Kesinlikle
Kesinlikle ~ Katilmiyorum
Katilryorum 3%
18%

Katilmryorum
10%

‘ Kararsizim
18%

Grafik 21: Soru 21: Universitenin yeri tercih etmemde etkilidir.

Universitenin yeri tercihimde etkilidir sorusuna katilimcilarm %181 Kesinlikle
Katiliyorum, %51°1 Katiliyorum, 9%18’1 Kararsizim, %10’u Katilmiyorum, %31
Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde edilen bulgular aragtirmaya
katilanlarin ~ tiniversite  tercihlerinde {niversitenin  yerinin  etkili  oldugunu

gostermektedir.

Universite ¢calisanlarinin giiler yiizliiliigii
tercihimde etkilidir.
Kesinlikle

Katiliyorum Kesinlikle
70, Katilmiyorum

11%

l ' Katilmryorum
18%

Grafik 22: Soru 22: Universite ¢alisanlarmin giiler yiizliiliigii tercihimde etkilidir.
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Universite ¢alisanlarinin giiler yiizliiliigii tercihimde etkilidir sorusuna katilimcilarin
%7’si Kesinlikle Katiliyorum,  %40°’1 Katiliyorum,  %24’i Kararsizim, %18’
Katilmiyorum, %11°1 Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde edilen
bulgular arastirmaya katilanlarin tiniversite tercihlerinde tiniversite ¢alisanlarinin giiler

yiizliliginin etkili oldugunu gostermektedir.

Universite calisanlarimin bilgi diizeyi tercih
etmemde etkilidir.

Kesinlikle
Katilmiyorum
5% Katilmiyorum

l ' 10%

Kararsizim
14%

Grafik 23: Soru 13: Universite ¢alisanlarinin bilgi diizeyi tercih etmemde etkilidir.

Universite ¢alisanlarmin bilgi diizeyi tercih etmemde etkilidir sorusuna katilimcilarin
%24’1i Kesinlikle Katiliyorum, %47’si Katiliyorum, %14t Kararsizim, %10°u
Katilmiyorum, %5°1 Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde edilen
bulgular aragtirmaya katilanlarin iiniversite tercihlerinde {iniversite ¢alisanlarinin bilgi

diizeyinin etkili oldugunu gostermektedir.
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Universite calisanlarinin giyimi ve goriiniimii
tercih etmemde etkilidir.

Kesinlikle

Katiliyorum Kesinlikle
6% Katilmiyorum

15%

Katiliyyorum
21%

Katilmiyorum
29%

Grafik 24: Soru 24: Universite ¢alisanlarmin giyimi ve goriiniimii tercih etmemde

etkilidir.

Universite ¢alisanlarinin giyimi ve goriiniimii tercih etmemde etkilidir sorusuna
katilimcilarin - %6°s1 Kesinlikle Katiliyorum, %21°1i Katiliyorum, %29’u Kararsizim,
%29’u Katilmiyorum, %15°1 Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde
edilen bulgular arastirmaya katilanlarin {iniversite tercihlerinde iiniversite ¢alisanlarinin

giyimi ve goriiniimiiniin etkili olmadigin1 gostermektedir.

Universitenin i¢ dekorasyonu tercihimde
etkilidir.

Kesinlikle  yoqinjivge

Katllslz;orum Katilmiyorum
2 13%

Katiliyorum
21%

Grafik 25: Soru 25: Universitenin i¢ dekorasyonu tercihimde etkilidir.

Katilmiyorum
32%

Universitenin i¢ dekorasyonu tercihimde etkilidir sorusuna katilimcilarin ~ %5’i

Kesinlikle Katiliyorum, %21°i Katiliyorum, %29’u Kararsizim, %32’si Katilmiyorum,
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%13’ Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde edilen bulgular
arastirmaya katilanlarin tiniversite tercihlerinde {iniversitenin i¢ dekorasyonunun etkili

olmadigini géstermektedir.

Universitenin hizmet kalitesi tercihimde etkilidir.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum
Katilryorum 8%

20% Katilmryorum
‘ ' 8%

Kararsizim

14%
Grafik 26: Soru 26: Universitenin hizmet kalitesi tercihimde etkilidir.

Universitenin hizmet kalitesi tercihimde etkilidir sorusuna katilimcilarin ~ %20’si
Kesinlikle Katiliyorum, %50’si Katiliyorum, %14t Kararsizim, %8’1 Katilmiyorum,
%8’1 Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde edilen bulgular
arastirmaya katilanlarin tiniversite tercihlerinde tiniversitenin hizmet kalitesinin oldukca

etkili oldugunu gostermektedir.

Universitenin fiyatlandirmada mesleki indirim
uygulamasi tercihimde etkilidir.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmryorum
Katiliyorum 8%
21% Katilmiyorum

Kararsizim
15%

Grafik 27: Soru 27: Universitenin fiyatlandirmada mesleki indirim uygulamasi

tercthimde etkilidir
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Universitenin fiyatlandirmada mesleki indirim uygulamast tercihimde etkilidir sorusuna
katilimeilarin - %21°1 Kesinlikle Katiliyorum, %45°1 Katiliyorum, %15°1 Kararsizim,
%11°1 Katilmiyorum, %8’1 Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde
edilen bulgular arastirmaya katilanlarin iiniversite tercihlerinde iiniversitenin

fiyatlandirmada mesleki indirim uygulamasinin etkili oldugunu gostermektedir.

Eski 6grencilerin iiniversite hakkinda yaptig
yorumlar tercihimde etkilidir.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum

Katilryorum 3%

14% Katilmiyorum

13%

Kararsizim
12%

Grafik 28: Soru 28: Eski 6grencilerinin liniversite hakkinda yaptg1 yorumlar tercihimde

etkilidir.

Universitenin eski Ogrencilerinin iiniversite hakkinda yaptigi yorumlar tercihimde
etkilidir sorusuna katilmeilarin %14’ Kesinlikle Katiliyorum, %3581 Katiliyorum,
%12’si Kararsizim, %13’ Katilmiyorum, %3’ii Kesinlikle Katilmiyorum seklinde
cevaplar vermistir. Elde edilen bulgular arastirmaya katilanlarin {iniversite tercihlerinde
tiniversitenin eski 6grencilerinin liniversite hakkinda yaptig1 yorumlarin etkili oldugunu

gostermektedir.
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Is qikas saatlerinde 6grenim gorebiliyor olmak
tercihimde etkilidir.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kesinlikle 7%
Katiliyorum
27%

Katilmiyorum
11%

Kararsizim
8%

Grafik 29: Soru 29: Is ¢ikis saatlerinde 6grenim gorebiliyor olmak tercihimde etkilidir.

Is cikis saatlerinde o6grenim gorebiliyor olmak tercihimde etkilidir sorusuna
katilimcilarin  %27°si Kesinlikle Katiliyorum, %47°s1 Katiliyorum, %§8’1 Kararsizim,
%11°1 Katilmiyorum, %7’si Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde
edilen bulgular aragtirmaya katilanlarin iiniversite tercihlerinde is ¢ikis saatlerinde

O0grenim gorebiliyor olmalarinin yiiksek diizeyde etkili oldugunu géstermektedir.

Hafta sonu egitim-6gretim hizmetlerinin sunulmasi
tercihimde etkilidir.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum
Katiliyorum 9%

21%‘

Katilmiyorum
‘
Kararsizim
11%

Grafik 30: Soru 30: Hafta sonu egitim Ogretim hizmetlerinin sunulmasi tercihimde

etkilidir.

Hafta sonu egitim Ogretim hizmetlerinin sunulmasi tercihimde etkilidir sorusuna

katilimcilarin - %21°1 Kesinlikle Katiliyorum, %43°1 Katiliyorum, %11°1 Kararsizim,
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%16’s1 Katilmiyorum, %9’u Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde
edilen bulgular arastirmaya katilanlarin iiniversite tercihlerinde hafta sonu egitim

Ogretim hizmetlerinin sunulmasinin etkili oldugunu gostermektedir.

Universite 6gretim iiyelerinin kariyerleri
tercihimde etkilidir.

Kesinlikle

L Katilmiyorum
Kesinlikle 5%

Katiliyorum

23%‘ ' 9%

Grafik 31: Soru 31: Universite dgretim {iyelerinin kariyerleri tercihimde etkilidir.

Katilmiyorum

Universite dgretim iiyelerinin kariyerleri tercihimde etkilidir sorusuna katilimcilarin
%23’1 Kesinlikle Katiliyorum, %42’si Katiliyorum, %21°1 Kararsizim, %9’u
Katilmiyorum, %5°1 Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde edilen
bulgular aragtirmaya katilanlarin {iniversite tercihlerinde tiniversite 6gretim iyelerinin

kariyerlerinin etkili oldugunu gostermektedir.

Universitenin 6deme seceneklerinin cesitliligi
tercihimde etkilidir.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum
8%

Katilryorum

Katilmiyorum
23%

9%

Kararsizim
10%

Grafik 32: Soru 32: Universite ddeme segeneklerinin gesitliligi tercihimde etkilidir.

90



Universite 6deme segeneklerinin gesitliligi tercihimde etkilidir sorusuna katilimcilarin
%23t Kesinlikle Katiliyorum, %350’si Katiliyorum, %10’u Kararsizim, %9’u
Katilmiyorum, %38’1 Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde edilen
bulgular arastirmaya katilanlarin tliniversite tercihlerinde tiniversite 6gretim iiyelerinin

kariyerlerinin etkili oldugunu gostermektedir.

Universitenin vakif iiniversitesi olmasi
tercihimde etkilidir.

Kesinlikle —p  inlikle
Katiliyorum
6% Katilmiyorum

14%

Katiliyorum
25%

Katilmiyorum
28%

Grafik 33: Soru 33: Universitenin vakif tiniversitesi olmasi tercihimde etkilidir.

Universitenin vakif iiniversitesi olmasi tercihimde etkilidir sorusuna katilimcilarin
%6’s1 Kesinlikle Katiliyorum, %25’1 Katiliyorum, %27’si Kararsizim, %28’
Katilmiyorum, %14’# Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde edilen
bulgular arastirmaya katilanlarin {iniversite tercihlerinde iiniversitenin vakif tiniversitesi
olmasmin etkili olmadigin1 gostermektedir. Katilimcilarin daha biiylik ¢ogunlugunun

devlet iiniversitesinde yiiksek lisans egitimi aldiklar1 diisiiniilmektedir.
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Kesinlikle

8%

Universitenin sosyal ¢evrem tarafinndan da tercih
edilmesi tercihimde etkilidir.

Katiliyorum ~ Kesinlikle
Katilmiyorum
7%

Katilmiyorum
‘

Kararsizim
18%

Grafik 34: Soru 34: Universitenin sosyal cevrem tarafindan da tercih edilmesi

tercthimde etkilidir.

Universitenin sosyal ¢evrem tarafindan da tercih edilmesi tercihimde etkilidir sorusuna

katilimcilarin - %81 Kesinlikle Katiliyorum, %52’si Katiliyorum, %18’1 Kararsizim,

%15°1 Katilmiyorum, %7’s1 Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde

edilen bulgular arastirmaya katilanlarin tiniversite tercihlerinde iiniversitenin sosyal

cevreleri tarafindan da tercih edilmesinin etkili oldugunu gostermektedir.

Kesinlikle
Katiliyorum
6%

Katiliyorum
20%

Universite kurucu ve ortaklarimin kimler oldugu
tercihimde etkilidir.

Kesinlikle
Katilmiyorum
18%

Katilmiyorum
28%

Grafik 35: Soru 35: Universite kurucu ve

etkilidir.
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Universitenin kurucu ve ortaklarmm kimler oldugu tercihimde etkilidir sorusuna
katilmcilarin - %6°s1 Kesinlikle Katiliyorum, %20’si Katiliyorum, %28’1 Kararsizim,
%281 Katilmiyorum, %18’1 Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevaplar vermistir. Elde
edilen bulgular arastirmaya katilanlarin tiniversite tercihlerinde tiniversitenin kurucu ve

ortaklarinin kimler oldugunun etkili olmadigin1 gostermektedir.

Tablo 13

Universite Tercih Nedenleri

Universite Tercih Nedenleri

5
4,5
4
3,51
3.5 3,35 398 ’ 321 3,37
3 -
2,5 -
2 -
1,5 -
1 B T T T
Universite Universite marka ~ Universitenin Universitenin Sahip olunan
personel profili  ismi ve sundugu  icreti ve 6deme konumu ve sosyal ¢evrenin
sosyal gevre hizmetin tercih kolayligt ozellikleri iniversiteyi tercih
bakimindan  nedeni bakimindan  bakimindan bakimindan  etmesi bakimindan

Universitenin iicreti ve ddeme kolaylig1 nedeniyle tercih edilmesi (3,51) diger faktérlere
gore daha yiiksek diizeydedir. Universitenin konumu ve ozellikleri bakimindan tercih

edilesi ise diger faktorlere gore daha diisiik diizeyde tercih edilmektedir.

Tablo 14
Universite Tercih Nedenlerinin Cinsiyete Gore Fakhiigim Inceleyen T Testi
Cinsiyet ISiSfim Ortalama S:l([l;ma t (API;lamhhk
Personel profili sosyal ¢evre gﬁfg{l ?? 5 g:;%gg :;?g;g 1,046 | 0,297
Marka ismi ve hizmet g:f;ﬁ zﬁ 5 g:gégg :Zggg; 0,496 | 0,620
Ucret ve 6deme kolaylig: gﬁi: 113 ﬁ 5 2223(6)471 :zig; -0,273 |1 0,785
Konum ve 6zellikler gﬁi: lI<l ﬁ 5 gfggz :ggggi 1,176 | 0,241
Sosyal gevrenin iiniversiteyi tercihi gﬁi: 113 ﬁ 5 g:;gzz :;ggzg 1,478 | 0,141

93



Hp : Universiteyi tercih etme nedenleri cinsiyete gore anlamli farklilik gdstermez.
Ha : Universiteyi tercih etme nedenleri cinsiyete gore anlamli farklilik gosterir.

Yukaridaki t testi tablosunda tiim boyutlar i¢in anlamlilik degeri p>0,05 bulunmustur.
Bu degerlere gore boyut bazinda iiniversite tercih nedenleri cinsiyete gore anlamli
farklilik gostermemektedir. Madde bazinda cinsiyete gore anlamli farklilik gosteren

asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 15

Cinsiyete Gore Farklhilik Gosteren T Testi Sonucu

Tercih Nedeni Cinsiyet Kist Ortalama Anlamhhik
Sayisi (P)

10. Statim bu {niversiteyi tercih | Kadin 81 3,641975 0.001

etmemde etkilidir. Erkek 115 3,130435 ’

Yukaridaki tabloda 35 maddeden olusan iiniversite tercih nedenlerinden cinsiyete gore
farklilik gosteren madde gosterilmistir. Statlisiinden dolayr {iniversiteyi tercih etme
kadinlarda (3,64) erkeklere gore (3,13) daha yiliksek diizeydedir. Anlamlilik degerinin

p=0,001<0,05 olmasindan dolayi tercih diizeyleri arasindaki fark anlamlidir.

Tablo 16
Universite Tercih Nedenlerinin Medeni Duruma Gére Fakhligini Inceleyen T Testi
. - Anlamhil
Medeni Kisi Ortalama Std. ¢ "
Durum Sayisi Sapma (P)
Personel Evli 89 3,2929 , 71748
profili - sosyal | 51 107 3,4051 75790 -L057 10,292
gevre
Marka ismi | Evli 89 3,2061 ,77181
ve hizmet Bekar 107 3,3472 , 79367 -1,255 0,211
Ucret ve | Evli 89 3,5663 ,85128
Odeme Bekar 107 3,4551 94368 /858 0,392
kolaylig1
Konum ve | Evli 89 3,1826 ,51989
ozellikler Bekar 107 3,2350 ,62955 628 0,531
Sosyal Evli 89 3,3661 , 75593
gevrenin
iniversiteyi Bekar 107 3,3575 ,80981 077 0,939
tercihi

Hy : Universiteyi tercih etme nedenleri medeni duruma gore anlaml farklilik gostermez.

Ha : Universiteyi tercih etme nedenleri medeni duruma gore anlaml farklilik gosterir.
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Universite tercih nedenlerinin medeni duruma gére farklilik gdsterip gostermedigi boyut
bazinda incelendiginde tiim boyutlar i¢cin anlamlilik degerinin p>0,05 oldugu ve
ortalamalar arasinda medeni duruma gore anlamli farklilik olmadigi goriilmektedir.
Madde bazinda anlamli farklilik gosteren durumlari incelemek i¢in tiim maddelere de t
testi uygulanmis ve medeni duruma gore tercih nedenleri arasinda farklilik gosteren

maddeler asagida gosterilmistir.

Tablo 17
Medeni Duruma Gore Farklilik Gosteren T Testi Sonucu
Tercih Nedeni Medeni | Kisi Ortalama Anlamhhik
Durum | Sayisi P)
Universitenin uluslar arasi | Evli 89 3,3258 0.027
kimligi Bekar 107 3,6915 ’
e . . . ... |Evli 89 3,4494
Universitenin hizmet kalitesi Bekar 107 3.8131 0,025

Universitenin uluslar aras1 kimligi ve iiniversitenin hizmet kalitesini tercih etme diizeyi
bekarlarda erkeklere gore daha vyiiksek diizeydedir. iki durum igin anlamlilik
degerlerinin p<0,05 olmasindan dolay1 aradaki fark anlamlidir. Yani, iiniversitenin
uluslar arasi kimligi ve hizmet kalitesi i¢in tercih nedeni medeni duruma gore anlaml

farklilik gostermektedir.

Tablo 18
Universite Tercih Nedenlerinin Statiiye Gore Faklihgimi Inceleyen T Testi
Statii IS(;§7i151 Ortalama g::]l).ma T él;lamhhk
Personel profili sosyal ¢evre gzﬁfﬁ? 118 g:;ggg :471451;?3 0,391 | 0,696
Marka ismi ve hizmet gzltgﬁf 118 g;g;g ZZ;‘;E -0,124 | 0,902
Ucret ve 6deme kolaylig gzﬁfﬁ? 118 gzjgzg :Zg%gg 0,177 | 0,860
Konum ve 6zellikler gzltfﬁ? 118 g% 514(5); ggzgi 0,150 | 0,881
Sosyal ¢evrenin liniversiteyi tercihi gzifﬁ? 118 g:;g;g :i; éjj 0,370 | 0,712

Hy : Universiteyi tercih etme nedenleri statiiye gére anlamli farklilik gdstermez.

Ha : Universiteyi tercih etme nedenleri statiiye gore anlamli farklilik gdsterir.
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Universite tercih nedenlerinin statiiye gore farklilik gosterip gostermedigi boyut bazinda
incelendiginde tiim boyutlar i¢in anlamlilik degerinin p>0,05 oldugu ve ortalamalar
arasinda statliye gore anlamli farklilik olmadigi goriilmektedir. Madde bazinda anlamli
farklilik gosteren durumlart incelemek i¢in tim maddelere de t testi uygulanmis ve

statiiye gore tercih nedenleri arasinda farklilik gésteren maddeler asagida gosterilmistir.

Tablo 19
Statiiye Gore Farklhilik Gosteren T Testi Sonucu

Kisi Anlamhihk
Sayist Ortalama (P)

Calisan | 178 |2,7640

Tercih Nedeni Statii

19. Universitenin reklamlari Yetkili 114 3.4285 0,030
. o . Calisan | 178 | 3,6797

26. Universitenin hizmet kalitesi Yetkili 114 2.9285 0,017

33. Universitenin vakif iiniversite olmasi Calisdli77 M5 0,023

Yetkili | 14 3,4285

Universitenin reklamlar1 ve vakif iiniversitesi olmasi yetkili statiisiinde ¢alisanlarda
daha fazla tercih edilmektedir. Calisan statiisiinde olanlarda ise iiniversitenin hizmet
kalitesinden dolay1 tercih edilmesi daha yiiksek diizeydedir. Universitenin reklamlari,
hizmet kalitesi ve vakif {iniversitesi olmasindan dolay:1 tercih edilmesi g¢alisanlarin

statlistine gore anlaml farklilik gostermektedir (p<0,05).
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Tablo 20

Universite Tercih Nedenlerinin Yasa Gore Fakhhgini inceleyen F Testi

Kisi Std. Anlamhlik
Yas Sayist Ortalama Sapma F (P)

18-25 arasi 10 3,6822 ,62355
. 26-35 aras1 | 140 3,3291 , 79181

Personel profili sosyal ¢evre 3546 arasi | 04 3.2001 53809 0,804 0,524
46-55 aras1 | 21 3,4730 ,58961
18-25 arasi 10 3,6100 ,65904
. . 26-35 aras1 | 140 3,2774 ,82486

Marka ismi ve hizmet 3546 arasi | 24 3.1083 165867 1,027 0,395
46-55 aras1 | 21 3,4095 ,57176
18-25 arasi 10 3,5867 1,02430
- i - 26-35 aras1 | 140 3,4490 ,96407

Ucret ve 6deme kolayligi 35-46 arasi | 24 3.7931 73969 0,784 0,537
46-55 aras1 | 21 3,5635 ,54639
18-25 arasi 10 3,3000 ,89069
a1 26-35 aras1 | 140 3,1743 ,59965

Konum ve 6zellikler 35-26 arasi | 24 3.3417 43087 0,531 0,713
46-55 aras1 | 21 3,2571 ,36956
18-25 arasi 10 3,4250 ,65670
o . .. | 26-35aras1 | 140 3,3429 ,84305

Sosyal ¢evrenin iiniversiteyi tercihi 35-46 arast 24 3.2708 62518 0,740 0,566
46-55 aras1 | 21 3,6230 ,58370

Ho : Universiteyi tercih etme nedenleri yasa gore anlaml farklilik gdstermez.

Ha : Universiteyi tercih etme nedenleri yasa gore anlamli farklilik gosterir.

Universite tercih nedenlerinin yasa gore farklilik gdsterip gostermedigi boyut bazinda

incelendiginde tiim boyutlar i¢in anlamlilik degerinin p>0,05 oldugu ve ortalamalar

arasinda yasa gore anlamli farklilik olmadigi goriilmektedir. Madde bazinda anlamli

farklilik gosteren durumlar1 incelemek i¢in tiim maddelere de F testi uygulanmis ve

yasa gore tercih nedenleri arasinda farklilik gosteren maddeler asagida gosterilmistir.

Tablo 21

Yasa Gore Farklhihk Gosteren F Testi Sonucu

Tercih Nedeni Yas Kisi Ortalama Anlamhhik
Sayisi P)
18-25 aras1 10 3,5000
. o e 26-35 aras1| 140 3,0642

16. Universitenin sosyal etkinlikleri 3546 aras | 24 2.6667 0,023
46-55 aras1| 21 3,6667
18-25 arasi 10 4,0000

17. Universitenin 6grencilerin sorunlartyla | 26-35 arasi| 140 3,2428 0.049

yakindan ilgili olmas1 35-46 aras1| 24 2,9583 ’
46-55 aras1| 21 3,7619
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Universitenin sosyal etkinlikleri nedeniyle tercih edilmesi 46-55 yas arasinda olanlarda
daha yiiksek diizeydedir. Universitenin &grencilerin sorunlariyla yakindan ilgilenmesi
ise 18-25 arasi olanlarda daha fazla tercih edilmektedir. Bu tercih nedenleri icin
anlamlilik degerlerinin p<0,05 olmasindan dolay1 tercih nedenleri yasa gore anlamli

farklilik gostermektedir.

Tablo 22
Universite Tercih Nedenlerinin Calisma Siiresine Gore Farkhihgim

inceleyen F Testi

- Anlamhih
Ca}lsm.a Kisi Ortalama Std. F k
Siiresi Sayisi Sapma (P)
1-5 yil 127 3,3833 , 77335
Personel profili sosyal 6-10 y1l 23 3,1623 ,86773
gevre 11-15 y1l 8 3,4455 ,37629 0,675 0,569
16 ve iistii 36 3,4093 ,56757
1-5 yil 127 3,3610 ,79301
. . 6-10 yil 23 2,8473 ,89275 "
Marka ismi ve hizmet 11-15 yil 3 3.3875 32705 2,979 0,033
16 ve iistii 36 3,3250 ,64070
1-5 yil 127 3,4730 ,98560
- .. . 6-10 y1l 23 3,4420 ,85518
Ucret ve 6deme kolayligi 11-15 yil 3 3.5208 97768 0,984 0,401
16 ve iistii 36 3,7556 ,54160
1-5 yil 127 3,2154 ,63040
N 6-10 yil 23 3,1130 ,59643
Konum ve dzellikler 11-15 yil 3 32188 42757 0,288 0,834
16 ve istii 36 3,2556 ,40739
1-5 yil 127 3,3701 ,82787
§o§yal gevrenin 6-10 y1l 23 3,0761 ,85757 1,732 0.162
tiniversiteyi tercihi 11-15 y1l 8 3,6875 ,45806
16 ve istii 36 3,4745 ,59722

Ho: Universiteyi tercih etme nedenleri ¢alisma siiresine gore anlamli farklilik gdstermez.
Ha: Universiteyi tercih etme nedenleri calisma siiresine gore anlamli farklilik gosterir.

Universitenin marka ve sundugu hizmetlerden dolay: tercih edilmesi 11-15 yil arasi
caligma siiresine sahip calisanlarda diger ¢alisanlara gore daha yiiksek, 6-10 yil arasi
calisma stiresine sahip olan ¢alisanlarda diger ¢alisanlara gére daha diisiik diizeydedir.
Anlamlilik degerinin p=0,033<0,05 olmasindan dolay1 aradaki fark anlamlidir. Yani
tiniversiteyi marka ve sundugu hizmetlerden dolayr segcmek caligma siiresine gore

anlamli farklilik gosterir.
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Diger boyutlar i¢in anlamlilik degerleri p>0,05 olmasindan dolay1 diger boyutlar i¢in
tercih diizeyleri calisma siiresine gore anlamli farklilik gostermemektedir. Anlaml
farklilik gostermeyen diger boyutlar madde bazli incelendiginde ¢alisma siiresine gore

anlamli farklilik gosteren maddeler asagida gdsterilmistir.

Tablo 23
Calisma Siiresine Gore Farklilik Gosteren F Testi Sonucu
. Anlamh
Tercih Nedeni Ca.!lsm.a Kisi Ortalama hk
Siiresi | Sayisi (P)
1-5 y1l 126 3,3651
10. Statiim bu tiniversiteyi tercih 6-10 yil 23 2,7391 0.005
etmemde etkilidir. 11-15 yil 8 4,2500 ’
16 vetistii| 36 3,4722
. W y 1-5 y1l 127 3,8110
31 ..Umve.rsne Ogretim lyelerinin 6-10 yil 23 3,0435
kariyerleri 1115 vil 2 41250 0,010
tercihimde etkilidir. “O N 4
16 veiistii| 36 3,6667

11-15 yil aras1 ¢alisma siiresine sahip olanlarin statiisiiniin iiniversiteyi tercih etme
nedeni digerlerine gére daha yiiksek diizeydedir. Ayni sekilde 11-15 yil arasi ¢alisma
siiresine sahip olanlarin 6gretim iiyelerinin kariyerlerinden dolay1 iiniversiteyi tercih
etme nedeni digerlerine gore daha yiliksek diizeydedir. Anlamlilik degerlerinin p<0,05
olmasindan dolayr bu durumlar i¢in {iniversiteyi tercih etme nedeni ¢alisma siiresine

gore anlaml farklilik gostermektedir.
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Tablo 24

Universite Tercih Etme Nedenleri Arasindaki iliskiyi Gosteren Korelasyon Analizi

O
5 B
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Personel profili ve r 1

sosyal ¢evre P

Marka ismi ve r ,837 1

sundugu hizmet P ,000

Ucret ve 6deme r ,256 ,080 1

kolayhigi P ,000 ,265

w1 r ,505 414 ,352 1
Konum ve 6zellikler
P ,000 ,000 ,000

Sosyal ¢evrenin r ,580 ,643 ,154 461 1

tiniversiteyi tercih

etmesi P ,000 ,000 ,031 ,000

Yukaridaki tabloda {iniversite tercih nedenlerinin birbirleri arasindaki iliskiyi gdsteren
korelasyon analizi sonuglar1 bulunmaktadir. Tim faktorler arasindaki iligski ig¢in
korelasyon katsayilart >0 bulunmustur. Korelasyon katsayisinin pozitif olmasi tiim
tercih nedenleri arasinda ayni yonlil bir iliskinin oldugunu gostermektedir. Anlamlilik
degerlerinin de p<0,05 olmasindan dolay1 da bu faktorler arasindaki iligkiler anlamlidir.
Yani personel profili ve sosyal ¢evre, marka ismi ve sunulan hizmet, iicret ve 6deme
kolayligi, konum ve 6zellikler ile sosyal ¢evrenin tliniversiteyi tercih etmeleri arasinda
ayni yonlii ve anlamli bir iligki vardir. Faktorlerden birine olan tercih diizeyi arttigi

zaman diger faktorlere olan tercih diizeyinde de artis gdzlemlenmistir.
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SONUC VE ONERILER

Insan ihtiyaglari, istekleri ve arzulari tiiketimin ardinda yatan temel sebeptir. Tiiketim
olmadiginda liretim anlamin yitirecek ve liretimin olmadigi bir diinyada isletmelerin,
pazarlarin, ekonomik ve hatta politik sistemlerin varliinin da anlami1 olmayacaktir.
Uretimin olmasi, beraberinde mutlak bir rekabetin varligi demektir. Isletmeler bu
rekabet¢i ortamda miisterileri kendilerine ¢ekebilmek adina iirtin ve hizmetlerini ufak
detaylarla farklilagtirarak miisteri tarafindan tercih edilen marka olabilmek adina zaman,
para ve emek sarf etmektedirler. Diger sektorlerde oldugu gibi iniversitelerde de

markalasma 6nemli bir konu olmaya baglamistir.

Universitelerin yiiksek lisans programlarna olan talebi artirmak adina giiniimiiz
tiniversiteleri 6grenci memnuniyeti, hatta daha da oOteye giderek ogrenci tatmini
saglayarak egitim sektoriinde en ¢ok tercih edilen marka olabilmek adma bir takim
politikalar izlemektedir. Ogrenci memnuniyetinin nasil bir siire¢ sonucunda olustugu,
memnuniyet ve memnuniyetsizlik kararinin nasil ve hangi faktorlerin etkilesimi altinda

gerceklestigi konulari tiniversiteler i¢in son derece 6nemlidir.

Yapilan calismada yiiksek lisans 6grencisi statiisiinde olan kamu calisanlarinin marka
tercihlerini etkileyebilecek degiskenlerin ne oldugu sorusuna cevap bulunmaya
calisiimistir. Bulgular neticesinde yiiksek lisans programlarini segerken, kamu
calisanlarinin marka tercihini bes faktoriin etkiledigi goriilmektedir. Bunlar, marka ismi
ve sundugu hizmet, iiniversite personel profili ve sosyal ¢evresi, liniversitenin iicreti ve
o6deme kolaylig1, liniversitenin konumu ve 6zellikleri, kisinin sahip oldugu sosyal ¢evre
faktorleridir. Universitenin miisterisi konumundaki kamu ¢alisanlari bu faktorlerden cok
veya az etkilenerek satin alma kararini vermektedir. Bu baglamda yapmis oldugumuz
arastirmada kamu calisanlarinin marka tercihi acisindan yiiksek lisans programlarini

secme kriterlerini belirleyen faktorlerin neler oldugu arastirilmigtir.

Arastirmaya katilan bireylerin demografik yapilar1 incelendiginde cinsiyet dagiliminda
kadinlara oranla erkek katilimeilarin fazla oldugu, medeni durum dagiliminda bekarlarin
sayisinin evlilerden fazla oldugu, statii dagiliminda c¢alisanlarin fazla oldugu, yas

dagiliminda 26-35 yas araliginda katilimcilarin fazla oldugu, ¢alisma siiresi dagiliminda
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1-5 yil arasinda ¢alisanlarin fazla oldugu goriilmektedir. Bu veriler dogrultusunda

yiiksek lisans egitiminin geng¢ katilimcilarda daha yiiksek diizeyde oldugu sdylenebilir.

Bu demografik veriler, iiniversite yoneticilerine yogunlagmasi gereken hedef Kkitle

acisindan faydali bilgiler saglayabilir.

Katilimcilar, yiiksek lisans programlarini secerken, ait oldugu sosyal ¢evre tarafindan
begenilmesi, kendi sosyal cevresi lizerinde iyi bir imajinin olmasi, statiileri ve kendi
sosyal cevreleri tarafindan da tercih edilmesine oldukca dikkat etmektedirler. Sahip
olduklar1 sosyal ¢evrenin tercihlerini etkilemesi olarak adlandirabilecegimiz bu faktore
yapilan T Testi analizleri sonucunda statiisiinden dolayr iiniversiteyi tercih etme

kadinlarda erkeklere oranla daha yiiksek diizeydedir.

Universitenin sosyal etkinlikleri nedeniyle tercih edilmesi 46-55 yas araliginda daha
yiiksek iken, Ogrenci sorunlariyla yakindan ilgilenmesi 18-25 yas araliginda daha

yiiksek diizeydedir.

Katilimcilarin mezun veya 6grencisi olduklari {iniversitenin tercih nedenlerinden en
onemli etmenler sirasi ile; iiniversite ¢alisanlariin bilgi diizeyi, is ¢ikis saatlerinde
ogrenim gorebiliyor olmak, iiniversiteye kolaylikla ulagabilmek sunulan egitim 6gretim
hizmetinin kalitesi, tiniversite ders iicretlerinin diger iiniversitelere oranla daha diisiik
olmasi, Universitenin 6deme secgeneklerinin ¢esitliligi, 6gretim iiyelerinin kariyerleri
olmaktadir. Bu noktada katilimcilarin cevaplarindan goriliiyor ki, fiyat hizmet kalitesi
ve kolay ulagim ¢ok dnemlidir. Markalasma yolunda iiniversitelerin donanimli 6gretim
elemanlarint ¢alistirmalart en biiylik zorunluluklart olup bununla birlikte ders
ticretlerinin makul diizeylerde tutulmasi gerekmektedir. Fiyati cazip gosterebilmek
adma meslek gruplarma yonelik indirimler yapilabilir. Universiteye kolay ulasimin
tercih sebeplerinde en iist siralarda yer almasinin, ¢alismanin Istanbul’da yapilmasindan
kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Bu sebeple Istanbul {iniversitelerinin kampiis

secimlerinde ulagim aglarini1 dikkate almas1 gerekmektedir.

Universitenin logosu, iiniversite kurucu ve ortaklarmin kimler oldugu, tniversite
calisanlarinin giyimi ve goriiniimt, tiniversitenin i¢ dekorasyonunun iiniversiteyi tercih

etme sebeplerinde etkili olmadig1 gortilmiistiir.
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Katilimcilarin reklamlardan ziyade eski 6grencilerinin iiniversite i¢in yaptigi olumlu
yorumlarin tercih nedenlerinde iist sirada yer almasina bakilarak liniversitenin en 6nemli
reklam ve referans grubunun eski 6grencileri oldugu, bu nedenle marka tercihinin
referans gruplarinin baskisindan kaynaklandigi sdylenebilir. Gii¢lii bir marka kisiligi
olusturarak kulaktan kulaga pazarlama faaliyetlerini artirmaya yonelik calismalar

yapilmalidir. Bu durum dolayli yoldan marka tercihi yaratabilir.
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EKLER

EK 1-ANKET FORMU

Kamu Calisanlarinin Marka Tercihi Acisindan Universitelerin Yiiksek Lisans
Programlarimi Se¢me Kriterleri Uzerine Bir Pilot Arastirma Anket Sorular:

1-Cinsiyetiniz : Kadin(....) Erkek(....)

2-Medeni Durumunuz:  Evli(....) Bekar(....) Diger(....)
3-Statliniiz : Calisan(....) Yetkili(....) Yonetici(....)
4-Yasmiz : 18-25(...) 26-35(...) 35-46(...) 46-55(...) 56-65(...) 65 ve tizeri(...)
5-Calisma Siireniz  :  1-5yil(...) 6-10y1l(...) 11-15y1l(...) 16 ve ustii(...)

Asagida Yiiksek Lisan Programina kayit oldugunuz
iiniversiteyi neden segtiginize dair bazi ifadeler yer
almaktadir. Verilen ifadelerde size en yakin gelen
secenegin bulundugu kutucuga ‘x’ isareti koymak
suretiyle belirtiniz

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Katilmiyorum

1)-Universite denince aklima gelen ilk isimdir.

2)-Universitenin atmosferi tercih etmemde etkilidir.

3)-Universitenin ait oldugum sosyal ¢evreler (aile,
arkadas, yakin gevre) tarafindan begenilmesi tercih
etmemde etkilidir.

4)-Universitenin cevremdeki insanlar iizerinde iyi
bir imajinin olmasi tercihimde etkilidir.

5)-Universitenin markasi (ismi) tercih etmemde
etkilidir.

6)-Universitenin logosu( amblem, isaret) tercih
etmemde etkilidir.

7)-Universitenin dgrencilere karsi tutumu tercih
etmemde etkilidir.

8)-Universiteye kolaylikla ulagabilmem tercih
etmemde etkilidir.

9)-Universitenin ders iicretlerinin diger
iiniversitelere oranla daha uygun olmasi tercih
etmemde etkilidir.

10)-Statiim(toplum i¢indeki sosyal ve ekonomik
durumum) bu tiniversiteyi tercih etmemde etkilidir.
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11)-Sunulan egitim 6gretim hizmeti tercih etmemde
etkilidir.

12)-Kariyerim a¢isindan dogru tiniversite olmasi
tercih etmemde etkilidir.

13)-Universitenin kendine 6zgii farkliliklarinin
olmasi tercihimde etkilidir.

14)-Universitenin dgretmen-dgrenci iliskileri tercih
etmemde etkilidir.

15)-Universitenin uluslar aras1 kimligi tercih
etmemde etkilidir.

16)-Universitenin sosyal etkinlikleri tercih etmemde
etkilidir.

17)-Universitenin dgrencilerin sorunlariyla yakindan
ilgili olmasi tercihimde etkilidir.

18)-Universitenin fiziki ortami tercih etmemde
etkilidir.

19)-Universitenin reklamlar1 tercih etmemde
etkilidir.

20)-Universitenin marka adinin giivenilirligi tercih
etmemde etkilidir.

21)-Universitenin yeri tercih etmemde etkilidir.

22)-Universite ¢alisanlarinin giiler yiizliiliigii tercih
etmemde etkilidir.

23)-Universite ¢alisanlarinin bilgi diizeyi tercih
etmemde etkilidir.

24)-Universite ¢alisanlarinin giyimi ve goriiniimii
tercih etmemde etkilidir.

25)-Universitenin i¢ dekorasyonu diizenlemesi
tercihimde etkilidir.

26-Universitenin hizmet kalitesi tercih etmemde
etkilidir.

27)-Universitenin fiyatlandirmada mesleki indirim
uygulamasi tercih etmemde etkilidir.

28)-Eski 6grencilerinin {iniversite i¢in yaptig1
olumlu-olumsuz elestiriler tercihimde etkilidir.

29)-Is ¢ikis saatlerinde dgrenim gorebiliyor olmak
tercihimde etkilidir.
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30)-Hafta sonu egitim-6gretim gorebiliyor olmak
tercih etmemde etkilidir

31)-Universite 6gretim iiyelerinin kariyerleri
tercihimde etkilidir.

32)-Universitenin ddeme seceneklerinin cesitliligi
tercih etmemde etkilidir.

33)-Universitenin vakif {iniversitesi olmasi
tercihimde etkilidir.

34)-Universitenin sosyal ¢evrem tarafindan da tercih
edilmesi tercihimde etkilidir.

35)-Universite kurucu ve ortaklarinmn kimler oldugu
tercihimde etkilidir.

124




