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OZET

Ulusal ve uluslararasi rekabetin arttigi kosullar altinda diinyanin dort bir
yanindaki tiniversiteler, kendilerini farklilastirmak, 6grencileri ve akademik personeli
cekmek igin benzersiz bir tanim arayisina baslamiglardir. Markalasma son birkag
yildir yiiksek 6grenimde yaygindir. Markalagmanin {iniversitenin 6ziinde ne oldugu,

neyin yerine gegecegi ve ne sekilde taninacagini belirtmek gerekir.

Universiteler sadece egitim kuruluslari degillerdir. Is diinyasinda oldugu gibi
hizmet sunarlar. Bir 0niversitenin markayla agiklanmasi karmasik olabilir.
Universiteler markalarmni 6zdeslestirerek kendilerini farklilastirirlar. Bir markanin en
onemli unsuru kalitedir. Egitim kalitesi, egitimin amaclar1 ve islevlerini

karsilayabilmek olarak tanimlanir.

Bu calisma tiniversitelerde markalagsma, marka olma kriterleri, Tiirkiye’deki
tiniversitelerin global bir marka olamamasinin sebepleri ve bu amaca ulagilmasi igin

yapilmasi gerekenleri arastirir.

Bu amag¢ dogrultusunda hazirlanan anket rastgele sec¢ilmis 349 iiniversite

Ogrencisine ve mezunlarina uygulanmustir.

Anket sonucunda elde edilen veriler, SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) for Windows 17.0 programinda analiz edilmistir. Calisma verileri
degerlendirilirken tanimlayici istatistikler (Frekans, Yiizde, Ortalama, Standart
sapma) kullanilmistir. Analiz i¢in Kruskal Wallis H-Testi, Mann Whitney U testi and

korelasyon analizi kullanilmistir.

Arastirma sonucunda, tiniversitelerde markalagma i¢in en dnemli Kriterlerin
“akademisyenlerin nitelikleri”, ‘“mezuniyet sonrast is bulma kolayligi” ve
“tiniversitelerin akademik basarist” oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica 6grenci ve
mezunlarin demografik 6zellikleri ile algilanan deger ve markalasma yoniinden bazi

anlaml iligkilerin oldugu sonucu ¢ikmastir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Sektorii, Markalasma, Universitelerde Markalasma.



ABSTRACT

In the face of increased national and international competition, universities in
all parts of the world have begun a search for a unique definition in order to
differentiate themselves and attract students and academic staff. Branding is common
in higher education over the last few years. It entails defining the essence of what a

university ‘‘is’’, what it “‘stands for’’, and what it is going to be known for.

Universities aren’t just educational facilities. They offer services just like
other business. A university may be too complex to be encapsulated by one brand.
They differentiate themselves by identifying their brand. The quality is the most
important element of a brand. The quality of education is defined as fulfilling the

aims and functions of education.

This study investigates the branding in universities, criteria of becoming a
brand, the reasons of why universities in Turkey cannot be a global brand and the

necessities to achieve this aim.

The survey that was prepeared with respect to this purpose was applied to 349

random students and alumni of the universities.

The findings those were found after the survey, was analyzed in SPSS
(Statistical Package for Social Sciences) program. Descriptive statiscal methods
(frequency, percentage, average, standart deviation) were used while evaluating the
research findings. Kruskal Wallis H-Test, Mann Whitney U test and correlation

analysis were used for analysis.

In consequence of the study, it has been established that the most important
criterias for branding in universities are ‘“academicians' qualifications”, * ease of
getting a job after graduation” , “universities” academic reputation”. Besides, it has
been reached that there are some meaningful relations between demographical

properties of students/ alumni and perceived value and branding.

Key words: Service Sector, Branding, Branding in Universities.
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GIRIS

Hizmet sektorii giin gectikce Onemini artiran ve hizla bliyliyen bir sektor
haline gelmistir. Gelismis tlilkelerde GSMH’nin {igte ikisini hizmet sektorii olusturur.

Bu nedenle de hizmet pazarlamasinin 6nemi artmaktadir.

Hizmet olarak yliksekdgretimin pazarlanmasi fikri, akademisyenlerin
tiniversitenin bir iirlin olarak pazarlanmasi fikrine sicak bakmadiklar1 i¢in yillarca
dokunulmaz bir alan olarak kalmistir. Gilinlimiizde {iniversitelerin sayisinin
artmastyla birlikte biiytlik bir rekabet baglamis ve iiniversiteler pazarlama konusunda
stratejiler gelistirmeye baslamistir. Bugiin diinyada 3,5 milyon 6gretim elemani1 ve 81
milyon {iniversite Ogrencisi bulunmaktadir. Yiiksekdgretimde okullasma oran
1975’ten 2000 yilma kadar % 22’den % 41°e yiikselmistir. Bu oranlar

yiiksekogretimin ne kadar hizla gelistigini gostermektedir.

Kiiltiirel, sosyal ve siyasal alanda yliksekogretim kurumlarinin toplumu
etkileme ve toplumla biitiinlesme giicti bulunmaktadir. Bilimsel aragtirmalar yapmak,
yapilan arastirmalarin sonuglarini yaymlamak ve bilimin gelismesine katki yapmak
yiiksekdgretimin - amaglar1  arasindadir.  Ulkelerin  sosyo-kiiltiire]l yapisma ve
ekonomisine yiiksekogretimin katkis1 biiyiiktiir. Ulkelerle rekabet edebilmek,
donanimli bir insan giiciine sahip olmak i¢in iiniversite egitiminin belirli
standartlarda olmasi gerekmektedir. Kaliteli bir hizmet sunabilmek igin de
yiiksekogretim kurumlari mali kaynaklarla desteklenmeli, markalasma yolunda

onemli adimlar atilmalidir.

Gilinlimiizde yiiksekogretim kurumlarinin artmasiyla birlikte rekabet baglamis
ve {iniversiteler sert pazarlama stratejileri gelistirmislerdir. Universite pazarlamast,
devletin kontroliiniin biiyiik dlciide kalktig1 iilkelerde goriilmektedir. Is diinyasinda

etkili olan pazarlama teorilerinin ¢ogu, tiniversitelerde uygulanmaktadir.

Yiiksekogretimde markalagsma fikri son yillarda onemini artirmistir. Artan
rekabetle markalagma fikri 6nem kazanmistir. Ulusal ve uluslararas: diizeyde artan
rekabet, tniversitelerin kendilerini farklilastirma, en 1iyi Ogrencileri ve
akademisyenleri kendine ¢ekme ¢abalarima donmiistiir. Yiiksekogretim sektorii bir

endiistri gibi islev gormeye baslamistir.



Markalagma artik {iniversitelerin bir pargasi haline gelmistir. Diinya’nin dort
bir yanindaki {iniversiteler bir marka stratejisi belirlemislerdir. Bu markay1 da dogru
bir sekilde pazarlamak gerekmektedir. Universitelerin hedef kitlesi olan dgrenciler en
iyl Universiteler ve programlar siralamasin1 tanimlayan pazarlama mesajlariyla
karsilagirlar. Bu siralamalar ve tiniversitelerin akademik itibar1 gibi faktorler

Ogrencilerin tercihlerini biiyiik ol¢lide etkilemektedir.

Egitim sisteminin gelismesi ve kaliteli bir hizmet sunabilmek i¢in her alanda
oldugu gibi iiniversitelerde de markalagmaya gerek duyulmaktadir; ¢linkl endustriye
dayali bir ekonomi i¢in yiiksek nitelikler, yliksekdgretim sayesinde kazandirilabilir
ve toplumda siyasal, sosyal, sivil Onderlik yapacak kisilerin yetistirilmesi
saglanabilir. Bunun gibi bir¢ok nedenden otiirii Tirkiye’nin gelismis iilkeler
kategorisinde yer almasi i¢in yiiksekogretimde yapict ve koklii yapilandirmalara
gitmelidir. Universitelerde markalasmay1 saglamak icin de egitim kalitesi yiiksek
ilkeler ve marka olmusg tniversiteler incelenmeli, hem egitim-6gretimde hem de

tiniversite yapisinda bu inceleme sonuclarina gore adimlar atilmalidir.

Baz1 kesimler egitim kurumlarinda markalagsmanin, Universiteleri akademik
gorevlerinden uzaklastiracag1 goriisiindedir. Universitelerin markalasmas1 dogru bir
tutumdur c¢ilinkii bu durum gorevlerini yapmalarina engel degil, uzmanlagmalarina
yol acar. Markalagma i¢in belirlenen strateji acik, yaratici, istikrarli ve destekleyici
oldugunda, markalagsma giiclii olur ve lniversiteye biiyiik bir yarar saglayabilir.
Markalasmis iiniversite sadece 6grencileri ve 6gretim elemanlarini ¢cekmekle kalmaz,

ayn1 zamanda yapilacak yatirim ile fonlar1 da ceker.

Yiiksekogretimde; bilimsel ve teknolojik iiretkenligi hedefleyen, kalite
yaklasimint ve stratejik planlamayi ilke edinmis, uluslararasi rekabete acik, her
yiiksekogretim kurumunun kendi sartlarina bagli olarak farkli bir misyon

gelistirmesine olanak saglayacak bir yiiksekogretim sistemi olusturulmalidir.

Tirkiye’deki yliksekdgretim egitim sisteminin is diinyasi ile paralelligi
tartigtlan bir sorundur. Ogrencilerin mezun olduktan sonra is hayatina hazir
olmamalar1 sebebiyle, kendilerinden beklenilen performansin karsilanamamasi gibi

sorunlar1 da beraberinde getirmistir. Bu ¢alisma, Tirkiye’deki yiiksekogretim



sistemindeki eksikliklerin belirlenip, kaliteli bir egitim hizmeti sunmak i¢in nelerin

yapilmasi gerektigini saptamak amaciyla yapilmistir.

Bu amagla ¢alisma dort ana boliim halinde ele alinmustir. Birinci boliimde,
marka ve hizmet sektoriinde markalasma hakkinda genel bilgiler verilerek,
markalagsmanin  &neminden bahsedilmistir. Ikinci béliimde, Tiirkiye’deki ve
diinyadaki tiiniversite egitimi ve iiniversitelerin markalasmas: ile ilgili bilgiler
verilmistir. Ugiincii boliimde, Tiirkiye’deki ve diinyadaki {iniversite egitim sistemi
karsilastirilmistir. Dordiincii boliimde, aragtirmanin yontem, bulgu ve sonuglarina yer

verilmigtir.



1. MARKA KAVRAMI ve CERCEVESI

Marka belirli bir {irlin ya da hizmetin kimligidir. Tiiketicilerin satin alma
kararin1 etkileyen, lriinleri ve hizmetleri birbirinden ayiran marka, pazarlamanin
odak noktasidir. Tiiketici ile iirlin ya da hizmet arasindaki iletisimin varligini ifade
edip, pazarlama yonetiminde etkilidir; ¢iinkii tliketiciye iriin ve hizmeti tanitan,
benzerlerinden ayirmaya yarayan tek unsur markadir. Marka bir iirlin veya hizmeti
temsil etmesine karsin bir isimden ¢ok daha fazla anlama sahiptir. Marka satin alma

ve kullanma sonrasindaki duygularin ifadesidir.

Genis anlamda marka “Aynt ya da farkli, cesitli niteliklerde ve sektorlerdeki
triin/hizmetlerin birbirinden kolayca ayrilmalarint saglayan, yapilan iiriin/hizmet
dizaynlari ve ¢alismalart ile benzerlerinden farklilastirilan, iiriin ile birlikte, onu
pivasaya sunan kisileri ve firmalari da tammlayan, basim ve yayin yoluyla genis
kitlelere duyuran, tanitan, onlart baskalarimin taklit etmesi ya da haksiz davraniglart
karsisinda ait oldugu iilkenin ya da uluslararasi hukuk kurallarinin g¢ergevesinde
koruyan, isim, sozciik, sozciik grubu, harf, rakam, renk, sekil ve dizayn bilesimine

marka denir.” (Aktuglu, 2008, s.15)

Marka onemli olmasma ragmen bircok mal ve hizmetin markasiz olarak
satisa ¢iktig1 da goriilmektedir. Marka hem Ureticiye hem de tlketiciye faydalar
saglamaktadir. Uretici yoniinden faydasi, markanin taklitlere karsi yasal olarak
korunmasi; tiiketici yoniinden faydasi ise prestij saglama, koruma, satis sonrasi
bakim ve garantilerdir. Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimina goére marka;
“Uriinlerini satisa sunan kigilerin séz konusu bu tiriinleri tammlamak ve piyasadaki
diger emsallarinden ayiwrabilmek icin kullandiklar: isim, sembol, tasarim veya

bunlarin gesitli kombinasyonlarr”dir.

Marka, bir driin veya hizmetten daha uzun bir 6émre sahiptir. Uriin ve
hizmetlerin kendilerine ait hayatlar1 vardir ama kendi degerlerini ve kimliklerini yeni
iirlin sahalarina tastyabilir. (Randall, 2005, s.15) Marka bir Griin, hizmet veya firma
hakkindaki her miisterinin zihninde yer eden so6z, buylk fikir ve beklentilerdir.
Insanlar markalara asik olurlar, onlara giivenirler, onlara karsi giiclii bir sadakat

gelistirirler, onlar1 satin alirlar ve onlarin iistiin olduklarina inanirlar.



Bir markanin imaji ve rakiplerinden farkli olmasi ¢ok biiylik 6nem
tagimaktadir. Markalar miisterilerini farkli kilar. Marka miisterileriyle siirekli kilan
bir iliskiyi yaratan iiriin veya hizmetlerdir. Uriinler ve hizmetler firmalarin ne satmak
istediginin, markalar ise insanlarin neyi satin almak istediginin yanitidir. Dolayisiyla
marka, kendiniz hakkinda ne sdylediginiz degil, baskalarinin sizin hakkinizda ne
sOyledigidir. Aliciya {iriiniin veya hizmetin kalitesi hakkinda bir fikir ve giivence
verir. Tuketiciler; triin ve hizmetlerin kalitesi, nitelikleri, islevselligi, sagladigi
yararlar gibi kriterlere dikkat etmektedir. Bu da marka ihtiyacinin dogmasina sebep
olmustur. Gergek bir marka tiiketicinin zihninde farkli ve degerli bir yer isgal eder.
Bu sadece reklam ajanslar1 sayesinde olusmus bir imaj degildir. Bu, tiiketicinin tiriin
ve hizmeti algilama seklidir. Yani alicinin {iriin ve hizmeti kullanmas1 sonucu olusan

deneyimlerinin zihninde bicimlenmesidir.

Marka; isim, firma, logo, beklenti, algi, c¢agrisim gibi birgok O6geden
olugsmaktadir. Bu 6geler her tiiketicinin zihninde farkli olarak algilanmakta ve her
tilketici farkli sekilde etkilenmektedir. Bu nedenle marka tiiketicilerle yakinlik
kurmak, imaj ve kisilik olusturmak amaciyla olusturulan duygusal ve fiziksel
ozelliklerin birlestigi bir kavramdir. Marka ismi, markanin sdylenebilen ve
yazilabilen kismidir. Ornegin, Turkcell ve adidas bir marka ismidir. Markanin
sembolii ise insanin zihninde kalacak sekilde belirgin yaz1 karakterleri ve renklerin

kullanimiyla olusturulur. Buna en iyi 6rnek ise Coca Cola’nin yazisidir.

Markalarin baslica amaci insanlarin hayatlarina deger katmak olmalidir. Bu
eklenen deger; tiiketici zihninde markanin, rakiplerinin benzer iiriintine kiyasla daha
kaliteli ve cazip oldugu hissini yaratmaktadir. Tiiketicinin bu algilamalari, basarili bir
markanin olusturulmasinda oOnemlidir. Bir marka ne kadar ¢ok farklilagirsa
tilketiciyle de iletisim kurmasi o kadar kolay olur. Marka kavrami 21. yiizyilda
ortaya ¢ikmasa da son zamanlarda ticarette onemli bir yer kaplamaktadir. Ciinkii
toplumda eskiye oranla daha fazla Uretici vardir. Bu da sadece marka olmay: degil,

markada farklilagma yoluna gitmeyi de zorunlu héle getirmistir.

Marka ve markacilik, ilk olarak eski Tiirklerde hayvanlarin sag veya sol arka
bacaklarinin yan taraflarina, kime ait oldugunu belirtmek icin, kizdirilmis ¢esitli

demir sekillerinin vurulmasiyla ortaya c¢ikmistir. Avrupa ortagagin ilk yillarinda



marka kelimesini tanimaya baslamistir. insanlar esyalarina motif resimleri, Fransa

krallar1 ise ¢gamasirlarina zambak resimlerini iglettirmistir.

Markalar tescil edildiginde hukuken koruma altina alinirlar, hukuki bir
statiiye tabidirler. Belli kanuni sartlara uyulmasi sartiyla ulusal sinirlar igerisinde
korundugu gibi uluslararas1 alanda da korunur. Bu durumda tescil edilen markanin

ayn1 amagla bir baskasinin kullanmasi sugtur.
1.1. Marka ve Ilgili Kavramlar

Markanin modern tanimi 19. ylizyildaki sanayi devrimi boyunca gelisme
gdstermistir. Ureticilerin, rakipleri karsisindaki druinlerinin dikkat cekmesi icin fark

edilebilir isimler ve semboller kullanilmasi 6nemli héle gelmistir. (Vaid, 2003, s.12)

Birgok tiretici markasi nesillerce yasayarak ve cografik sinirlar1 asarak toplu
tiretim ve kitle iletisim araglart ile yayilmistir. Bu eski markalarin bazilari hala

giiniimiizde var olmaktadir.

Gunumuzde marka; firma, 0riin ismi ve resimden olusan bir dizi degerle ayn1
anlama gelmektedir ya da genclik, bagimsizlik, giivenilirlik, kalite ve performans

gibi ifade edilen bir surectir.

Marka degeri televizyon, radyo, internet, yazili basin gibi farkli medya
araglartyla zamanla kurulur. Markalar dogru veya yanlis olarak tiiketicilerin

hayatlarinda derin etki birakirlar.

Nadir olarak bazi markalar {irlin ismiyle ayn1 adi tasiyabilir. Eskiden bir¢cok
ofis c¢alisan1 fotokopi makinelerine “xeroxes” ismiyle hitap ederlerdi. Bir firma
Xerox marka adiyla makine iiretti. Ancak yeni nesille birlikte hem bu kelimeyi

kullananlarda hem de markay1 kullananlarda 6nemli bir diisiis oldu. (Vaid, 2003)

Basarili markalar miisterilerini iirlin veya hizmetlerini satin almaya ikna
ederek ve onlara deger ekleyerek kazanglarmi arttirirlar. Uriinlerini gelistirerek,
degistirerek, hizmetler saglayarak ve yeni iilkelere agilarak biiylimek i¢in saglam

temeller olustururlar. Aracilarin biliyliyen giiciine karsi, kuruluslar1 korurlar.



Marka eskiden iiriinle biitiinlesik olarak diisiintilirdii. Simdi ise tiiriinden
bagimsiz olarak diistiniilmektedir. Tiiketici ve {iretici agisindan alinip satilan sey iiriin

olmasina karsin, degeri yaratan 6ge markadir.

Bir iirliniin markalanmasinin ana sebebi ayirt edilebilmesini saglamaktadir.
Ancak marka icin bu tek dzellik yeterli degildir. Islevselliginin yan1 sira psikolojik ve

duygusal unsurlar1 da i¢inde barindirmalidir.

Gunumuzde rekabet edebilmek icin Uretmek veya tedarik etmek yeterli
degildir. Bu sebeple marka olmak ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. Marka kavrami ile ilgili
olarak dogusundan giinlimiize birgok tanimi yapilmis, giiniimiizde ise artik tiiketiciye

yakin olan ve yasam tarzini etkileyen bir kavram haline gelmistir.

Marka bir iirlinli veya hizmeti tanitmanin en kolay yoludur. Tiiketiciyi {iriin
ve hizmet konusunda bilgilendirir, begenildigi takdirde hatirlanmay1 ve yeniden satin

almay1 saglar. Uriin ve hizmet konusunda da kalite ve giivence verir.

Firma markasi tiim eylemlerin ve islevlerin merkezindedir.

Islevis
r
i Pazarlama
nsan
Kavnaklan
Idari @1{3 » Hizmet
Y Gnetim
Uriin
Satiglar ! Geligimi
Arastrma

Sekil 1. Tamamen Entegre Olmus Marka



Kaynak: LePla, F.J., Parker, L.M.,& Davis, S.V. (2003) Brand Driven: The Route to
Integrated Branding Through Great Leadership, Bloomington: AuthorHouse, s.5

1.1.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi insanlar gibi markalarin da cesitli fiziksel oOzelliklere,
duygulara sahip oldugu diislincesine dayanir. (Aydin, 2009, s.27) Marka ile tiiketici
arasinda olusan bag olarak tanimlanmaktadir. Markay1 tanimlayip ifade eden ve
tilkketiciye marka hakkinda bir seyler sdyleyen fikirlerdir. Marka kisiligi olusturulmus
urtinler pazarda daha uzun siire rekabet edebilmektedir. Bu yiizden marka kisiligi
markanin ayrilmaz bir parcasidir. (Karpat, 2008, s.28) Markalarin tiimiinde
tilketicilerin goziinde olusmus bir kisiligi vardir. Marka kisiligi markanin rahatlik,
farklilik, ozgirlik, uzun Omiirliliikk, dayaniklilik, kalite ve kullamislilik gibi
ozelliklerine dayanir. Miisterinin marka hakkinda ne diisiindiiglinli ve markay1 ayni

bicimde goriip gormedigini bilmek gereklidir.

Marka kisiligi miisterinin marka hakkinda ne sdyledigine ve nasil hissettigine
odaklanir. Hedef kitleye markayr ne sekilde ifade ettigi ve bu siireci biiylik bir
kesime dizayn etmesiyle ilgilidir. Tiketicilerin kisiligi ile ilgili degildir. Daha
dogrusu dogru kisileri ¢ceken bir kisilik olmasi i¢in tasarlanmistir. Marka kisiligini

olustururken su tiir sorulara yonelmek miimkundar. (Vaid, 2003, s.36)
- Eger x markas1 bir insan olsaydi, nasil biri olurdu?

- Eger x markasi bir insan olsaydi, hobileri neler olurdu? Ne tiir kiyafetler giyerdi?

Ne ¢esit sporlar oynard1?
- Eger x markas1 bir ev olsaydi, ne tiir bir ev olurdu?
- X markasini diisiindiiglinde aklina ilk gelen sey nedir?

Marka kisiligi her zaman kendi kendini ifade edebilen bir islevdir. Mesela
insanlar Turkcell hattin1 sadece iyi ¢ektigi i¢cin almaz. Markanin sundugu yasam tarzi

ve algilanan prestij i¢in satin alirlar. Markanin kisiligini kullanmak i¢in para 6derler.

Marka kisiligi duygusal, fonksiyonel ve bireysel bir degerdir. Yaratilan marka

kisiligi tirtiniin sundugu faydayla ve hedef kitleyle uyumlu olmalidir.



1.1.2. Marka Kimligi

Bireyler, toplumlar ve orgiitler bireyselliklerini kimlikleri vasitasiyla ifade
ederler. Markalar zihinle ve kalple konusurken, marka kimligi somuttur ve duyularin
ilgisini ¢eker. Marka kimligi bir markanin gorsel ve sozlii ifadesidir. Kimlik, markay1
destekler, agiklar, nakleder, birlestirir ve goz oniinde tutar. Goriilebilen, tutulabilen,
duyulabilen, izlenebilen bir seydir. Marka kimligi bilin¢clenmeyi ve yeni isler
olusmasini saglar. En iyi marka kimligi sistemleri akilda kalici, orijinal, anlamli,
farkli, stirdrilebilir ve esnektir, ayrica markaya deger eklerler. Taninma, kiiltiirler

ve aligkanliklar kargisinda hemen olmalidir. (Wheeler, 2006)

Sekil 2. Marka Kimligi Asamalan

Kaynak: Wheeler, A. (2006). Designing Brand Identity (2. Baski). New Jersey: John
Wiley & Sons,Inc, s.3



Marka kimligi bir kurulusun govdesidir. Bir markanin pazarda nasil
algilandigin1 temsil eder. Bir kurulus marka kimligini kullanarak markalagma ve
pazarlama stratejileri yoluyla tiiketicilerle iletisim kurar. Marka, kimliginden dolay1
essizdir. Marka kimligi, markayla zihinsel ve islevsel iliskilerin toplanmasidir. Bir
kurulusun tiiketicilerine yaptigi teklifler veya sozlerdir. Marka, tliketicinin zihninde
yer edinen bir {irlin, bir kisilik, bir takim degerler ve bir statii olarak algilanabilir.
Marka kimligi bir kurulusun markadan istedigi seylerdir. Belirli bir firma, {iriin,
hizmet veya bireyle baglantili bir 6zelliktir ve diinyaya markayi tanitan bir yoldur.
Marka kimligi hedef kitlenin zihninde markay1 farklilastiran ve tanimlayan isim,

logo, sembol gibi markanin fark edilebilir elementleridir.

Marka kimliginden marka yoneticileri ve pazarlamacilar sorumludurlar.
Marka igin, hedefi ve amaci belirlemeye yarayan bir unsurdur. Marka kimligi
misterilere kim oldugunuz ve kim oldugunuzu sdylediginiz seye inandirir.
Miisteriler ve kurulus arasinda bir bag olusmasma yardimci olur. Marka kimligi
strdrilebilir olmalidir. Tiketicinin {iriin veya hizmetle hemen bag kurmasi igin ¢ok

onemlidir. (Aydin, 2009, s.27)

Aalker’m marka kimligi modeli:
Uriin olarak Marka

Eurum olarale Marka

Marka
Kisi olarak Marka

Sembol olarak Marka

Sekil 3. Marka Kimligi Modeli

Kaynak: Ruane, K., Callinan, N. And Kilgannon, S. (b.t.). Services Branding.
14.07.2011, http://www.scribd.com/doc/59340607/Services-Branding
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Marka kimligi hedef pazar veya tiiketicilerin diislincelerini, hislerini ve
beklentilerini kapsar. Bir kurulusu digerinden ayirir ve tanimlar. Egsiz bir marka
kimligine sahip bir kurulus, marka bilinci, markalasmis bir isletmede calismaktan
gurur duyan elemanlar, aktif alicilar ve kurumsallasmis bir unvan gelistirir. Marka
kimligi; marka sadakatine, marka tercihine, giivenilirlie ve iyi finansal geri

doniislere neden olur.

Marka kimligi markanin kalitesini yansitmalidir. Kisaca marka kimligi
markanin miisteriler tarafindan taninmasi ve rakiplerinden ayirt edilebilmesi
anlamina gelir. (http://www.managementstudyguide.com/brand-identity.htm erisim
tarihi:13.07.2011)

1.1.3. Marka imaji

Marka imaj1 bir markanin tiiketici tarafindan nasil algilandigidir. Tiiketiciler
marka imajmi; marka adi, logo, reklam, sponsorluk, iiriin ve hizmet ile
sekillendirirler. Marka, kendisi i¢in tutarli bir marka imaj1 olusturmalidir. Eger marka
imajin1 olusturmazsa tiiketicinin kafasinda marka ile ilgili olarak negatif bir imaj
olusabilir. Marka imajin1 olustururken tiiketicinin satin alma davranislar1 da goz

oniinde bulundurulmalidir. (Aydin, 2009, s.26)

Marka imaji1, ¢esitli pazarlama ve halkla iliskiler faaliyetleri ile tliketicinin
zihninde olusturulur. Imaj, markanin sagladig yararlar, edinilen yargilar ve hizmetler
sonucu sekillenir. Evans ve Berman’a gore marka imaji, belirli markalara iliskin
olarak tlketici algilarii igerir. Marka imaji, markanin kisiligini yansitan bir ayna
gibidir. Uriin veya hizmetle ilgili ¢ok &nemli bir bakis acisidir. Bir iiriiniin ve
hizmetin miisteri boliimlerine gore bir veya birden fazla imaj1 olabilir. Marka imaj1
tireticiye Uiriin fiyati, hedef kitle, marka stratejisi ve tutundurma stratejisi konularinda

yardimci olur. (Aktuglu, 2008, s.33)

Reklamlar, bir iriin veya hizmetin imajin1 olusturmada ¢ok Onemli rol
oynarlar. En iyi bilinen marka kategorisine yilikselmesine de katkida bulunurlar.
Reklamlar, tiiketicinin tiriinii kullanmasi i¢in sunulurlar; ancak kaliteli Girtinler sadik

miisterilerin olugsmasina sebep olur.
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Marka imaj1 bir giinde kurulmaz. Kurulmasi igin belirli bir zamana ihtiyag

vardir. Marka imaj1 firmanin marka stratejilerini degistirmesine de neden olur.

Uriin veya hizmetin belirli bir 6zelligine gore olusturulan marka imaji, iiriin
ve hizmet o 6zelligi kaybettigi zaman tiiketicinin géziinde markanin inanilirhgi ve
giivenilirligi de kaybolacaktir. Tiiketici zihninde olusturulan olumlu bir marka
imajiyla, sadece bir {iriiniin degil, o markay1 tasiyan tiim {irtinlerin tercih edilmesini
saglayacaktir. Firma boylelikle mevcut drinleri ve gelecekte iiretecegi {irtinleri

garanti altina almis olur.

Marka imaj1 duygusal bir deger tasir ve kuruluglarin karakterlerini yansitir.
Miisteriler tarafindan olusturulan temas ve gozlemlerin birikimidir. Tiiketiciler

markayla ¢esitli iliskiler gelistirirler. Bu iliskilere dayanarak marka imaj1 sekillenir.

(http://finance.mapsofworld.com/brand/image.html erisim tarihi 15.07.2011)
Markanin imaj1 insanlarin algisini etkileyen seylerden olusur.
Bunlar:

e Urlinler ve hizmetler

e Organizasyon performansi
o Kisilik

e Promosyonel materyaller
e Itibar

e Deneyim
1.1.4. Marka Konumlandirma

Markanin ve marka iletisiminin 0zii marka konumlandirmadir. Marka
konumlandirma marka stratejilerinin temeli olarak kullanilir. Konumlandirma,
onemli Ozellikleriyle iirliniin tliketiciler tarafindan taninmasini ve {irlinlin rakip
iriinlerle tiiketici zihninde isgal ettigi yeri tanimlamaktadir. Bir malin veya hizmetin
konumu tiiketicinin o markaya olan duygularinin gelismesine ve kiyaslama
yapmasina neden olur. Marka konumlandirma sadece pazarlama yoneticileriyle
degil, tiiketicilerin bakis agilariyla da yapilmalidir. Her bir marka tiiketici zihninde

konumlanmistir. Mesela; Ariel leke ¢ikarma, Alo ise beyazlatma mesaji verirler ve
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tiketici zihninde de bu sekilde konumlanirlar. Bu markalarin  temel
konumlandirmasidir. Otomotiv sektdriinde ise BMW i¢in siiriis keyfi, Mercedes i¢in
miihendislik ve Volvo i¢in de emniyet mesaj1 verilerek tliketicilerde bu yonde bir

konumlandirmaya gidilir. (Bor¢a, 2003, 5.103-104)

Her etkili marka; planlama, pazarlama ve satis1 kullanan bir konumlandirma
stratejisine sahiptir. Konumlandirma; halkin ilgisini ¢ekmek i¢in demografik ve
teknolojik degisikliklerden, tiiketici trendlerinden, pazardaki bosluklardan faydalanir.
Konumlandirma, firmalarin engelleri firsatlara doniistiirmesini saglar. Ayrica

pazarlama karmasini g6z oniinde bulundurur. (Wheeler, 2006, s.38)

Marka konumlandirilmasi yapildiginda ilk olarak iiriin veya hizmetler, rakip
firmalarin tiriin/hizmetleriyle kiyaslanmalidir, kendi {iriiniiniin 6zelliklerini tespit
etmeli ve hangi 6zelliklerin tiiketici tarafindan dncelikle algilanmasi isteniyorsa ona
gore konumlandirma yapilmalidir. Mesela markanin degeri, imaji, hedef Kkitlesi,
rengi, kullanim rahathigr ve kalitesi gibi oOzellikler. Ayrica konumlandirma
yapilmadan Once bir pazar arastirmasi yapilmali ve hedef kitlenin talepleri
belirlenmelidir. Boyle bir spor ayakkabisi pazar arastirmasinda 100 adet dgrenciyle
gorlsiilmiistiir. Arastirmada 19 6zellik temel alinmistir. Cikan sonuca goére marka
konumlandirma agisindan Adidas kaliteli ama siradan bulunmus, Puma biraz 6zel ve
diisiik kalitede degerlendirilmistir. Ancak Nike ve Reebok’1in kalitesi diislik ¢ikmakta
ve Adidas ile Puma’ya gore daha fazla talep edilmektedir. (Karagor, 2009, s.30)

Al Ries ve Jack Trout konumlandirmanin temel unsurlari olarak sunlari

gormektedir:

e Olas1 miisterilerin kafasinda firma kendisi i¢in bir konum olusturmalidir.
e Firmanin konumu tekil olmali ve tek bir mesaj icermelidir.
e Firmanin konumu rakiplerden kendisini ayr1 bir yere koymalidir.

e Sadece bir seye odaklanmak gerekmektedir. Herkese her sey sunulamaz.

Domino’s Pizza gii¢cli bir hizmet konumlandirmanin en basit Ornegidir.
Reklamlarinda her zaman hizli ve giivenilir teslimat mesajini1 kullanarak markay1

miisterilerinin zihninde konumlandirmistir. (Beckwith, 2007, s.105)
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Pazarlama stratejisinde {iist diizeyde bir karar alimina konumlandirma
yardimct olabilmektedir; ¢linkii konumlandirmayla Urlin veya hizmetin, pazarda
diger lriin ve hizmetleri arasinda yeri belirlenmektedir. Eger kiyaslanabilecek rakip

irlin veya hizmetler yoksa konumlandirma yapilamaz.

Konumlandirmanin amaci 6zgiinliik ve tiiketici zihninde sahiplenmedir. Bu
yuzden pazarda ilk olmak her zaman 6nemlidir. Mesela aya ilk ¢ikan kisiyi herkes

hatirlar ama ikinci ¢ikani ¢ok az kisi bilir.

Konumlandirma iiriin veya hizmeti farklilastirmak igin etkin bir aractir. Bir

iiriin tizerinde yapilacak az bir degisiklikle farkl: tiiketici gruplarina ulasilabilir.
1.1.5. Markalasma ve Markalasma Stratejileri

Markalamanin kokeni ilk olarak ortacagda koyliilerin sigirlar1 birbirinden
ayirmak i¢in damgalamasiyla ortaya ¢ikmistir. Markanin ortaya ¢ikisi ve sembollerin
kullanim1 milattan Oncesine kadar uzanir. Comlek isiyle ugrasan ustalar da kendi
sembollerini {rlinlerine yapmustir. Boylelikle tiiketiciler bu semboller sayesinde

kimin iirtiniinii aldigin1 bilmislerdir. (Aydin, 2009, s.16)

Marka, bir iirlin veya hizmetten daha uzun siire yasar. Markanin da bir hayati
vardir ve bunu da baska iirlin ve hizmet sahalarina tagir. Markalara hayatin her

alaninda rastlanir.

Marka stratejisi beynin her iki lobu arasindaki bilgi iletisimini saglayan sinir
aglarindan olugan bir yap1 gibidir. Sol lobu, sag loba baglar ve marka ¢alismasin
yapar. Etkili marka stratejisi; tiim davranislari, eylemleri ve iletisimi siralayan,
merkezi birlestirici bir fikir saglar. Uriinler ve hizmetler karsisinda marka stratejisi
isler ve zamanla etkili olur. En 1yl marka stratejisi rekabeti baska yone c¢eviren ¢ok
gucli ve farkli bir strateji olmalidir. Marka stratejisi; bir vizyona dayandirilir, ticaret
stratejisi ile ayn1 yonde isler, bir firmanin degerlerinden ¢ikar, miisterilerin
ihtiyaglarim1  ve algisini tamamen anlar. Marka stratejisi  konumlandirmayi,
farklilagtirmayi, rekabet avantajini, essiz bir deger planin1 tanimlar. Marka stratejisi,

pazarlamaya rehberlik eden bir yol haritasidir. (Wheeler, 2006, 5.36)
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Sekil 4. Marka Stratejisi Adimlar1

Kaynak: Wheeler, A. (2006). Designing Brand Identity (2. Baski). New Jersey: John
Wiley & Sons,Inc, 5.36

Bir iiriin veya hizmetin marka olup olmadigina tedarik¢i veya iiretici karar
veremez. Buna hedef miisteri ve tiiketiciler karar verir. Bu nedenle firmalar
markalagmak icin tiiketici ihtiyaclarina ve isteklerine uygun olarak pazara {iriin veya
hizmet sunarlar. Markalastirma aslinda sadece firmanin pazarlama departmanini

degil, biitlin firmay: ilgilendiren bir konudur.

Markalagma i¢in firma tiiketiciye yiiksek bir deger sunar. Bu deger, rakiplerin
iirlin ve hizmetlerinden daha {istiin olmalidir. Bunun i¢in de tiiketicinin sorunlarini

anlamasi ve miisteriyle empati kurmasi gerekir.

Firmalarin asil hedefi markalagsma olmalidir. Ancak her marka da basarili
olamamaktadir. Markalasmis firmalar, marka olamamis firmalara oranla daha ¢ok
kar marj1 elde ederler. Bunlar her zaman kalite ve giivenirlilik konularinda
kendilerini ispatlamiglardir. Kalite, yonetim, pazarlama, finans, miisteri iliskileri

stratejileri bir biitlin olarak markayi yaratir.

Markalasmanm kaliteyi pazarlama stratejisi oldugu unutulmamahidir. Uriin
veya hizmetin markalagabilmesi, onun i¢ veya dis piyasalarda nasil ve ne sekilde
pazarlanabildigine baglidir. Markalagma; {irlinlin, firmanin veya hizmetin sahsiyetini
etkiler. “Marka olmak™ isletme, iiretim, pazarlama, satig, dagitim, servis ve tanitim

konularinda ticari bir organizasyonun basarili olmas1 demektir.
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Glinlimiizde 6nde gelen markalarin tiiketiciler nezdinde 6zgiin kisilikleri
vardir. Baz1 markalar tiiketicilerin rasyonel yonlerine ¢ekici gelirken bazi markalar

da duygusal yonlerine hitap etmektedir.

Markalar, tiiketiciler tarafindan farkli degere sahip olduklar1 seklinde
benimsenir. Bir markanin pazar lideri konumuna ulasmasi i¢in algilanan degerin
yiiksek olmas1 gerekmektedir. Yani tiiketiciler tarafindan algilanan deger ne kadar

yuksek olursa, markanin pazar performansi da buna paralel olarak artar.

Markalasma rekabette avantaj saglamaktadir. Belirli bir kalite standardi
oldugu icin markalagmig iiriin veya hizmetler, markalagmamis iiriin veya hizmete

kiyasla daha cok tercih edilirler.

Markalasma, firma icin uzun vadeli ve ciddi getirileri olan stratejik bir
karardir. Firmanin sahip oldugu {iriin veya hizmetler yasam siiresini doldururken

marka ise 0limsiiz kalmaktadir.

Bir marka stratejisi gelistirmek, pazarlama plan sdrecinin en zorlu
asamalarindan biri olabilir. Bir¢ok firmaya zorluk yasatan unsurlardan biridir ama

firma kimligini olusturma ag¢isindan ¢ok 6nemlidir. (Lake, b.t.)
1.1.6. Marka Sadakati

Miisteri sadakati olusturmak zordur. Firmalarin miisterileriyle arasinda
sadakat olusturmak icin ¢ok biiyiik paralar harcamalarina ve c¢aba sarf etmelerine
ragmen, ¢ogu zaman basarisiz olurlar. (Lovelock & Wirtz, 2007, s.365) Miisteri
sadakati olusturmak icin firmalar miisterileriyle iyi iliskiler kurmak zorundadir.
Miisterilerle 1yi iliskiler kurma siireci de dogru miisterileri belirleme ve hedeflemeyle

baglar.

Miisteriler, ihtiyaclart ve firmalara verdikleri deger yoniinden farklilik
gosterirler. Firmalar miisterilerle basarili bir iliski kurmak istiyorsa, hedefledikleri
miisteri  kitlesini secerken dikkatli olmalar1 gerekir. Miisterileri firmalarin
imkanlarina uydurmak ¢ok 6nemlidir. Yoneticiler bir¢ok miisteriye es zamanli olarak
hizmet verebilmek i¢in hizmet sunuldugunda; hiz, kalite ve zaman olarak, firmanin

kapasitesi ve hizmet kuruluslarinin fiziksel 6zellikleri ile goriiniisii hakkinda, miisteri
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ihtiyaclarinin nasil iligkilendirilecegini dikkatlice diistinmesi gerekir. Ayn1 zamanda
yoneticiler; hizmet personelinin hem kigisel tarzda, hem de teknik yeterlilik
bakimindan, farklt miisterilerin beklentilerini nasil 1iyi karsilayabilecegini

degerlendirmelidir. (Woo & Fock, 2004, s. 187)

Misteri ihtiyaclariyla, firma kapasitesi ve giicliniin iliskilendirilerek;
dikkatlice miisterilerin hedeflenmesi sonucunda, miisteriler firmanin istiin bir hizmet
sundugunu distiniirler. Frederick Reichheld’in dedigi gibi sonu¢ hem miisteri hem de

firma agisindan kazan-kazan durumu olmalidir. (Reichheld, 2001, s.45)
1.1.7. Algilanan Deger

Algilanan deger kavrami hizmet pazarlamasi literatiirine 1990’11 yillarda
girmistir. Algilanan deger, tiiketicinin bir iirliin veya hizmetten ne alindig1 ve ne

verildigi algisina dayali degerlendirmesidir.

Uriin veya hizmetin ozelliklerini tiketiciler kendi beklentileri y6ninde
algilar. Uriinler ve hizmetler tiiketiciler agisindan sembolik anlamlar tasir. Tiiketiciler
kendi imajlarin1 destekleyen iiriin ve hizmetleri segerler. (Schiffman ve Kanuk, 2000,
s.141)
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Deger, diisiik

fivattir.

Deger, bir iiriinde
istenilen her sevdir.

Algilanan Deger

Deger, verilene
karsilik alman her
sevdir.

Deger, idenen

fivatm karsiligmda
alman kalitedir.

Sekil 5. Tiiketiciler Acisindan Algilanan Deger Tanimlar:

Kaynak: Kaynak: ZEITHAML, V., Berry L., ve Parasuraman, A. (1996). “The
Behavioral Consequences of Service Quality, Journal of Marketing, Vol.60, No.2,
s5.497

Uriin ve hizmetlere yonelik algilamalarda algilanan kalite, algilanan fiyat ve

algilanan risk 6nem tagimaktadir.

Algilanan fiyat, tiikketicinin {irlin veya hizmetin fiyatin1 olmas: gerektigi gibi
yiiksek ya da diisiik diizeyde algilamasidir. Fiyat, kaliteyi belirlemede yol gdsterici
olarak kullanilir. Kalite ve fiyat arasinda olumlu bir korelasyonun bulunmasi

normaldir. (Konuk, 2008, s.16)

Algilanan kalite, marka varligi konumuna yilikselen marka cagrisimidir.

Algilanan kalitenin finansal performansi yonlendirdigi ortaya koyulmustur.
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Algilanan kalite, bir isin en dnemli bir stratejik itici giiciidiir ve markanin nasil

algilandig1 konusundaki olgular1 yonlendirir ve iliskilendirir. (Aaker, 2009, s.31)

Algilanan risk, tiiketicilerin {irlin veya hizmeti satin alma kararlarinin
sonuglarini tahmin edememe durumunda karsilastigi belirsizliktir. (Schiffman ve

Kanuk, 2000, s.153)

Algilanan Kalite
Algilanan Fivat
ALGILANAN
DEGER
Algilanan Risk
Kiltir

Sekil 6. Algilanan Deger Uzerinde Etkili Olan Yapilar

Kaynak: Konuk, F.A. (2008). Pazarlamada algilanan deger kavrami ve 6l¢iimii.

Yayinlanmamis doktora tezi, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, s.42

Algilanan degere yonelik yapilan degerlendirmeler, tliketiciler arasinda

farklilik gostermektedir. Bu nedenle algilanan degerin 6l¢limii karmasiktir.

Deger sekilleri; islevsel, sosyal, duygusal, kosullu ve epistemik olarak
kategorize edilebilir. Islevsel deger, hizmetin faydalarin1 yerine getirip getirmedigine
deginir. Sosyal deger, hizmet kosullar igerisinde hizmet saglayicisi ve tiiketicilerin
etkilesime girmesinden dogan faydalar1 ifade eder. Duygusal deger, tiikketim
deneyimiyle ortaya c¢ikan pozitif veya negatif etki durumunu belirtir. Epistemik
deger, merak veya orijinallige dayanip dayanmadigi bilgisine duyulan tiiketici
isteklerini ifade eder. Kosullu deger, hizmetin tiiketilip tliketilmedigi durumunu ifade

eder.
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1.2. Marka Yonetimi

Farkl1 ve ilk olma, kaliteli iirin ve hizmetler sunabilme, miisterileri memnun
etme gibi ihtiyaclar markanin gerekliligini ortaya koymustur. Marka yonetimi de

bunlar1 tasarlamak ve uygulamakla ilgilenir.

Yogun rekabet ortamindan dolay: iiriinler arasindaki farkliliklar azalmistir.
Bu yiizden marka ve markalamanin 6nemi artmig, karlilik ve verimlilik artirma

calismalarina bagli olarak da marka yonetimi ortaya ¢ikmistir. (Aktuglu, 2004, s.45)

Marka yOnetiminin en dnemli hedefleri arasinda giiclii markalar yaratmak yer
alir. Bu giicli markalar uzun ve kisa donemli olarak yiiksek gelir saglarlar. Cogu
markanin taze kalmaya ihtiyaci vardir. Marka gelistirilen amaca bagli kalmalidir.

Bunlar markanin planlari igin hayati 6nem tasir. (Vaid, 2003, s.42)

Marka yonetimi uygulamalarinda marka imaji, marka farkindaligi, marka
memnuniyeti ve marka giliveni 6nemli rol oynamaktadir. Temel islevi ise,
tiikketicilerin firmanin iirlin ve hizmetlerini tanimlamalarina yardimci olmaktir.(Selvi;
2007, s.98) Marka yonetiminin temel amaci marka bilinirliligini olusturmak, marka
tercihi ve marka sadakatini elde etmek ve pazarda markanin siirekli lider kalmasini
saglamaktir. Marka yoneticileri, tiiketiciler tarafindan degisen beklenti ve ihtiyaglara

gore markay1 yeniden yapilandirmalidir. (Aktuglu, 2004, 5.52)

Son yillarda marka yonetiminde biiylik degisiklikler olmaktadir. Odak
noktasi, yerel endiistriden markalarin yonettigi kiiresel pazarlara kaymaktadir. Bugln
stratejik diigiince iiriin yonetiminden kategori yOnetimine, lirlin markasindan firma

markasina dogru ilerlemektedir. (Vaid, 2003, s.42)

Marka yonetmek, zamanla herhangi bir marka ile onun yaraticilar1 agisindan
zorlu bir miicadeleye donmektedir ve tiim pazarlama kararlarinin uzun vadeli olarak
verilmesini gerektirir. Bazen pazar kosullarinda hakim olan degeri elde etmek igin

markanin bir veya birden fazla 6gesini degistirmek zorunludur.

Marka yoneticileri markalarinin nasil algilandigini ve en iyi sekilde nasil

algilanacagini bilmek zorundadir. Boylelikle markayr yonetmede basarili olunur.

(Buhler, 2008, s.44)
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Marka Yonetiminin Hedeflen

Marka Farkmdaligi Marka Tanmarligs

N

Marka Bilinirligi

Marka Imaj1

Markaw1 kabul etme / Markay: kabul etmeme

Marka Tercihi

Marka Sadakati

Sekil 7. Marka Yonetiminin Hedefleri

Kaynak: Aktuglu, K, Marka Y&netimi, 1. Baski, Iletisim Yayinlari, Istanbul, 2004,
s.53

1.3. Hizmet Sektoriinde Markalasma

Kiiresellesmeyle birlikte ekonomik diizen, bilgi ve bilgiyi olusturan
teknolojileri kullanmaya baglamis; bu da hizmet sektorunun blylmesine ve
giiniimiizde 6nemli hale gelmesine yol agmistir. Giiniimiizde Ingiltere’de calisan
niifusun tigte biri, Amerika’da ise dortte {icli hizmet sektoriinde c¢alismaktadir.

ABD’de tiiketici harcamalarinin yarisi hizmet sektériine gitmektedir.
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Ulkemizde hizmet sektériiniin payr % 70 diizeyine ulasmustir. 2009 yilinda
istihdam edilen insanlarin yaris1 hizmet sektoriinde calismaya baslamistir. Hizmet
sektoriiniin tilke ekonomisine katma degeri goz Oniine alindiginda bu sektoriin 6nemi

anlasilmistir. (Taskesenlioglu, 2010)

Danismanlik, mithendislik, egitim, turizm, ulastirma, saglik ve yazilim gibi
birgok alan hizmet sektoriinde bulunmaktadir. Egitim ve saglik gibi hizmetler,
kaliteli is giicii acisindan etkili olmaktadir. Hizmet sektorii “bilgiye dayali” ve
“geleneksel” olarak siiflandirilmaktadir. Bilgiye dayali hizmet sektorleri arasinda
bankacilik, danismanlik, egitim, saglik vb. yer almaktadir. Geleneksel hizmet

sektoriinde ise tasimacilik, turizm, ticaret vb. bulunmaktadir.

Gundmuzde hizmetler global ekonominin istikrarli ve diizenli olarak artan
payimni temsil etmektedir. Oniimiizdeki on yil igerisinde gelismis ekonomilerdeki
olusacak islerin % 90-95’ine yakini hizmet sektoriinde olmasi beklenmektedir.
Hizmet ekonomisinin diinya capindaki artan egemenligi iirlinlere karst hizmet
markalagmasma dikkat g¢ekmek icin bazi arastirmacilara yol gostermektedir.

(Taskesenlioglu, 2010)

Diinya c¢apinda ekonomik biiyiime, hizmet sektoriindeki buyimeyi
artirmaktadir. Artan refah seviyesi; firmalarin, kuruluslarin ve bireylerin hizmet satin
almasma sebep olmustur. Yeni teknoloji, cogu hizmetin yapisinda ve yeni
hizmetlerin gelismesinde dikkate deger degisikliklerin olmasina yol agmustir. Yiiksek
harcanabilir ~ gelirler (6zellikle eglence sektdriinde) kisisel hizmetlerin
yayginlagsmasina Onciiliik etmistir. Biiylime aymi zamanda hizmet sektoriindeki
sunulan hizmetin cesitlilik ve farklilik gostermesi anlammna da gelmektedir.

(Hoffman & Bateson, 2006, s.15)

Hizmet endustrisindeki bu biyime ticaret istatistiklerinde ve ekonomide
acikca gorilebilir. Tim gelismis ekonomiler simdi genis hizmet sektorlerine
sahiptirler. Japonya, Fransa ve Biiyiik Britanya en azindan Amerika’daki gibi hizmet

ekonomilerine sahiptirler. (Hoffman & Bateson, 2006, s.16)
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Sekil 8. Hizmet Sektoriiniin Ulkelere Gore Gayri Safi Milli Hasilaya Katkisi

Kaynak: “The Final Frontier” The Economist, Subat, 20, 1993, p.63, London, 2003

Siiphesiz diinya ekonomisi sanayi devriminden beri ekonomi tarihindeki en
onemli degisim donemini yagamaktadir. Bu degisiklikle birlikte, hizmet firmalarinin
faaliyetlerini nasil organize edecekleri yoniinde bir ¢alisma baglamistir. (Hoffman &

Bateson, 2006, s.17)

Hizmet sektorii gelismis bir ekonominin U¢ ana kategorisinden biridir.
Ekonomiler hep tarimsal ekonomiden endiistriyel ekonomiye, endiistriyel
ekonomiden hizmet ekonomisine gecerler. Genellikle bu doniisiimiin hizla artan
oranlari, rekabet¢i bir pazar olusmasina sebep olur. Basit bir sekilde ifade
edildiginde, iirtinler hizmetlere kiyasla uluslararasi ticarete daha uygundur. Bu
nedenle rekabetc¢i faaliyetlere daha egilimlidirler. Ekonomileri sanayilesen iilkeler;
ekonomileri tarimsaldan, endiistriyel ekonomiye yeni gegen iilkeler tarafindan saldir1
altina alimir. Bu ilkeler endiistriye ¢ekici gelen diisen Uretim maliyetleri sunarlar.
Sonug olarak, endiistriyel sektorler bir lilkeden digerine geger. Sektorler arasi gegis
yapan Ulkeler, hizmet sektoriiniin biylmesine, ekonomilerinin dayanak noktasiymis

gibi glivenmeye baglarlar. Tarimsaldan endiistriyele, endistriyelden hizmet tabanl
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ekonomiye gegene kadar buttin bu sure¢ kendini tekrar eder. (Hoffman & Bateson,
2006, s.57)

Hizmetlerin degiskenlik ve ayrilmazlik 6zelliklerini belirtirsek, Berry (2000)
bir hizmet markasi modelini 14 yiiksek performansli hizmet firmasina dayandirarak
kavramsallastirdi ve basartya ulagsmak i¢in miisterilerle duygusal bir bag kurmak
gerektigini Onerdi. De Chernatony ve Segal-Horn (2003) hizmetin soyut yapisi,
iiretim ve tiiketimin es zamanli olusu, dayaniksizlik ve degiskenlik 6zelliklerinden
dolay1 bir hizmet markalama stratejisinin diger {irlin markalama stratejilerine gore
daha o©nem gerektirdigini O6ne siirmiislerdir. Ayrica hizmetin iiriinden farkli
Ozelliklere sahip oldugunu, bu nedenle {iiriin markalama stratejilerinin hizmet
markalamasinda basariyla uygulanamadigini belirtmislerdir. Hizmet O6zelliklerine

gore markalagma su sekilde olmaktadir.
-Soyutluk

-Uretim ve Tiiketimin Es Zamanli Olusu
-Dayaniksizlik

-Degiskenlik

Markalagma hizmet firmalarinda 6zel bir rol oynar. Cinki gicli markalar
misterilerin glivenini arttirirlar.  Giiglii markalar, miisterilerin soyut rtnleri
anlamalarina ve 1y1 bir sekilde hayallerinde canlandirmalarina imkan saglar. Giiglii
markalar; dokunulacak bir kumas pargasi, giyilecek bir pantolon, test edilecek bir

araba olmadiginda bunlarin yerine gececek seylerdir.
1.3.1. Hizmet ile ilgili Kavramsal Cerceve

Hizmet, iktisadi {irtinlerin soyut karsiligidir. Hizmetle ilgili olan seyler soyut
oldugu i¢in tanimlamay1 zorlastirir. Bazen hizmet somut bir {irlinlin yaninda sunulan
bir fayda olabildigi gibi, bazen de {iriin hizmetin kendisidir. Bir hizmet, herhangi bir
seyin miilkiyetini almayla sonuglanmayan ve soyut olan bir tarafin diger tarafa

sundugu bir eylem veya faydadir.
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Cogu firma artik gliniimiizde “hizmet etmek” ve “ hizmet vermek” ifadesini
kullanirlar. Bu ifadeyi kullananlar sadece hizmet igletmeleri ile sinirli kalmamakla
birlikte; araba, televizyon, bilgisayar satan firmalar bile satiglarini hizmet igerikli
mesajlara dayandirmaktadirlar. Bu baglamda her sektér kendini bir hizmet Orgiitii

olarak konumlandirmayi istemektedir. (Oztiirk, 2003, s.3)

Gronroos ise hizmeti, “Hizmet, az veya ¢ok dokunulamaz bir yapisi olan
miisteri ve hizmeti saglayanin, fiziksel kaynaklart veya sistemleri arasindaki
etkilegsim aninda olusan ve miisteri problemlerine ¢oziim olarak saglanan bir faaliyet

va da faaliyet dizisidir ” seklinde tanimlamaktadir. (Grénroos, 1990, s.27)

Hizmetler ekonomik faaliyetlerin yerine getirilmesi agisindan ¢ok biiyiik bir
onem tasimaktadir. Sektordeki faaliyetler genis bir alanda yer almaktadir. Egitim,

saglik, danigmanlik, ulagtirma, miihendislik gibi alanlar bu sektérde yer almaktadir.

1970°’1i yillara kadar hep mallarin pazarlamasindan bahsedilmis olup, bu
zamana kadar olan pazarlama tanimlarinda hizmetlerin pazarlanmasindan hig

bahsedilmemistir. 70’li yillardan sonra hizmete olan talep artmaya baslamistir.

Hizmet insan gayretiyle iiretilen, fiziksel olmayan, tiiketicilere dogrudan
fayda saglayan, istek ve ihtiyaglari doyuma ulastiran faaliyetlerdir. Bir Glkenin

ekonomisi gelistikge, hizmetlerin 6nemi de artmaktadir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore hizmet, satisa sunulan veya mallarin
satistyla birlikte elde edilen eylemler, faydalar ya da doygunluklardir. Hizmetlerin
cogu soyut niteliktedir. Bu yiizden tasinamazlar ve depolanamazlar. Uretimi, satin

alimi ve tiiketimi es zamanlidir. Miilkiyet haklar1 yoktur.
Hizmetler: (Islamoglu, Candan, Haciefendioglu ve Aydin, 2006, s.17)

e Hizmetler, tiiketicilerin sorunlarindan hareketle bu sorunlar1 nelerin
karsilayacagi bulunarak olusur.

e Kopyalamaya veya uyarlamaya dayali ticari gelistirme hakimdir.

e QGenellikle daha diisiik yatirima ihtiya¢ duyulur.

e Ham maddenin iiretim agisindan pek bir 6nemi yoktur.

e Uretim ve dagitim, iiretici ile tiiketicinin yiiz yiize gelmesiyle olur.
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e Hizmetleri fiyatlandirmak olduk¢a zordur. Bu nedenle degere ve faydaya
dayali fiyatlandirma yapilir.

e Hizmetler imaj agisindan duygusal ve kavramsal motiflere bagldir.

Hizmet Kavrami

Cekirdek Hizmet

. . Kolavlagtmrict Desteklevici
Hizmetin

Hirmetler Himmetler Hoe
Enisilebilirligi Etkilesimler

(ve mallar) (ve mallar)

Tiiketici Katilmmi

Sekil 9. Hizmet Sunumu

Kaynak: Gronroos, C., (1990). Service Management and Marketing (1st ed.).
Massachusetts: Lexington Books, s.77

Philip Kotler’e gore hizmet, “Bir grubun digerine sunabilecegi, ozellikle

soyut ve herhangi bir seyin miilkiyetini gerektirmeyen bir etkinlik ya da yarardir.’

(Kotler & Armstrong, 2006)

Hizmet pazarlamasindaki caligmalariyla {inlii Lovelock’a gore ise hizmeti

betimleyen iki ayr1 tanim vardir. (Lovelock, Vandermerwe & Lewis, 1999)
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e “Hizmet, bir tarafin diger tarafa sundugu bir is ya da icraattir. Siire¢ fiziksel
bir iiriine bagl olsa dahi, icra edilen sey elle tutulamaz, soyuttur ve iiretim
faktorlerine dair bir mulkiyet gerektirmez.

e Hizmet, hizmeti alan taraf adina arzu edilen bir degisim yaratarak belirli
zaman ve yerlerde bir deger sunan ve miisterilerine fayda saglayan ekonomik

faaliyetlerdir.”
Asagidaki tabloda tarih boyunca hizmet taniminin degistigi goriilmektedir.

Tablo 1. Hizmetin Tarihsel Tanimlari

Fizyokratlar ( ... -1750) Tarimsal tiretim digindaki tiim faaliyetler

Adam Smith (1723-1790) | Somut ve dokunabilir bir Grlinle sonuclanmayan tim faaliyetler

J. B. Say (1767-1832) Uriinlere fayda ekleyen imalat dis1 tiim faaliyetler

Alfred Marshall (1842- | Yaratildig1 anda varlik bulan {iriinler ve hizmetler
1924)

Bat1 Ulkeleri (1924-1960) | Bir malin biciminde degisiklige yol agmayan hizmetler

Cagdas tamim Bir malin bigiminde degisiklige yol agmayan tiim faaliyetler

Kaynak: Cowell, D.W. (1984). The Marketing of Services, London:Heinemann, s.21

Saglik, egitim ve eglence hizmetleri kaliteli isgiiciiniin saglanmasi yoniinden
etkili olurken, finans, iletisim, tasimacilik gibi hizmetler isletmelere destek
saglamaktadir. E-ticaret internet ortaminda pazar yeri olusturdugu igin hizmet

firmalarina bir¢ok imkan sunmaktadir.

Hizmet pazarlamasi mal pazarlamasina bagimli bir iglev olarak da ortaya
cikabilir. Cilinkii iiretici iirettigi malin yaninda hizmet de sunabilir. Ya da hizmet,

miisteri istegine gore bagimsiz hizmet firmalarinca da yerine getirilir. (Yiiksel ve

Yiksel Mermod, 2004)
1.3.2. Hizmetin Ozellikleri

Markalagma ilkelerini belirlemek i¢in hizmet sektoriinde giiclii markalar

iiretilmesi, triinler ve hizmetler arasindaki farkin anlasilmasi marka yoneticilerine
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yardimci olur. Uriin bir nesne olarak tanimlanirken, hizmet bir performanstir. Bir
performansi pazarlamak, fiziksel bir nesneyi pazarlamaktan farklidir. (Chernatony &

McDonald, 2003, s.219)

Hizmetler siireg¢lerden olusur. Hizmet pazarlamasi literatiiriinde hizmetler ve
tilketici iirlinleri arasindaki birgok fark ele alinmaktadir. Bu farklar “hizmetin
Ozellikleri” olarak adlandirilmistir. Bu  Ozelliklerin - bir merkezi  6zellige
yiiklenebildigini soyleyebiliriz. O 6zellik de hizmetlerin siireclerden olustugudur.
Hizmetin kendisi agirlikli olarak bir siirectir. Ugmak, yatirim uzmanina danigsmak,
sa¢ kestirmek, bir liniversiteye devam etmek, araba tamir ettirmek. Miisteri bu
hizmet ¢iktilarindan fayda saglar. Ornegin, ugagin gidilecek yere ulasmasi, portfolyo
stratejisi secilmesi, tiniversite diplomasi1 veya tamir edilmis bir araba. Bu hizmetlerin
her biri siirectir. Siire¢ kavrami hizmetin baska bir 6zelligine bizi gotiiriir, o da
hizmetin soyut olmasidir. Araba, takim elbise, miicevher gibi somut olan tiiketiCi
tirtinleri ile kargilastirildiginda bu 6zelligi anlamak mumkinddr.  (Bruhn & Georgi,
2006, s.13)

Hizmetler
miisterilerle
birlikcte iiretilir

Hizmetler

Hizmetler

degiskendir soyufttur

Hizmetler
siireglerden
olusur

Hizmetler avn1
anda aretilip

tiiketilir

Hizmetler

davaniksizdar

Hizmetler

tagmamaz
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Sekil 10. Hizmetin Ozellikleri

Kaynak: Bruhn, M., & Georgi, D., (2006). Services Marketing: Managing The

Service Value Chain (1. Bask). Ingiltere: Prentice Hall

Hizmetler dayaniksiz olup, depolanamazlar. Bu yiizden bir ucaktaki,
sinemadaki, futbol stadyumundaki koltuklardan, otellerdeki odalardan planlandigi
zamanda yararlanilmazsa, sonraki maglarda veya filmlerde iki ya da daha fazla kisiye
ayni koltugun bileti satilarak bu kayiptan faydalanilamaz. (Bruhn & Georgi, 2006,
s.14)

Hizmetler ayn1 anda {retilip tiiketilirler. Tiiketici bir hizmeti satin alip sonra
da bunu evine gotirip bundan faydalanamaz. Bir ugus hizmetinden
yararlanildiginda, ucus bittiginde hizmet tiikketimi de bitmistir. (Bruhn & Georgi,
2006, s.14)

Hizmetler degiskendir. Her bir miisteri i¢in hizmet farklilik gosterir. Bir tenis
kursu; 6grenmeye istekli, ilgili ve yetenekli miisteri i¢in bunun tam zit 6zelliklerini

tastyan misteriden farkli olacaktir. (Bruhn & Georgi, 2006, s.14)

Uriin ve hizmetlerin belirleyici tanimlarini yapmak ¢ok zordur. Bir iiriin,
hizmetin sundugu hi¢bir elementi igermeyen tiiketiciler tarafindan alinan faydalardir.
Benzer olarak, hizmet de iiriinlerin sundugu higbir elementi igcermez. Cogu hizmet,
bir restauranttaki menii, yerel bir bankanin bilangosu, bir sigorta sirketinin yazili

poligesi gibi bazi iiriinlerin unsurlarini igerebilir. (Hoffman & Bateson, 2006, s.5)

Fiziksel mallar alinip, satilabilir, devredilebilir ve depolanabilirler. Hizmetin
ise bu tiir ozellikleri yoktur. Mal ve hizmetler arasinda soyutluk, degiskenlik,

dayaniksizlik ve ayrilmazlik olmak tizere dort temel farklilik tanimlanmustir.

1970’lere  kadar hizmet pazarlamasi akademik bir alan olarak
diisiiniilmemistir. ilk hizmet pazarlamas: iizerine uluslararas1 konferansin verilmesi
ise bir 12 yili daha almistir. Akademik camiada hizmet pazarlamasinin yavas
blylmesinin sebeplerinden biri; pazarlama egitmenlerinin, hizmet pazarlamasinin
iiriin pazarlamasindan Onemli bir sekilde farkli olmadigr diisiincelerinden

kaynaklanmaktadir. Hizmet pazarlamasi i¢in, pazarin boliinmesi, hedef pazarin
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aragtirtlmasi ve pazarlama karmalarinin gelistirilmesi gerekliydi. Bu yillarda tirtinler
ve hizmetler arasindaki farklar belirlenip, hizmet i¢in dort essiz 6zellik belirlenmistir.

(Hoffman & Bateson, 2006, s.28)

Hizmetlerin soyut oldugu soOylenir; ¢unkld onlar bir cisimden ziyade
performanstirlar. Uriinlerde oldugu gibi dokunulamazlar ve goriillemezler. Onlar
tecriibelerdir ve tuketicilerin onlar hakkindaki yargilari nesnel olmalarindan daha ¢ok

0znel olduklar1 yoniindedir.

Hizmetlerin  iiretim ve tiketimindeki ayrilmazlhifindan bahsetmek
miimkiindiir. Uriinler ilkonce iiretilir, sonra satilir, daha sonra da tiiketilir. Hizmetler
once satilir ve daha sonra ayni1 anda iiretilip tiiketilir. Ornegin, bir havayolu miisterisi
ilkdnce bilet satin alir, sonra ucar. Ugus hizmeti liretimi aninda, tiiketimi de yapilir.

(Hoffman & Bateson, 2006, s.28)

Hizmet aligverisinde, birinden digerine ge¢ildiginde ¢esitlilik goriilebilir. Bu
hizmetin degiskenliginden kaynaklanmaktadir. Hizmetler insanlar tarafindan iiretilir,
bundan dolay1 iiretim siirecinde sunulan hizmetlerde ¢esitlilik olmas1 miimkiindiir.

(Hoffman & Bateson, 2006, s.28)

Dayaniksizlik  hizmetlerin = saklanamayacagi  anlamina  gelmektedir.
Hizmetlerdeki kullanilamayan kapasite ayrilamaz ve hizmetin kendisi stok
yapilamaz. Sonug olarak; dayaniksizlik, arz ve talep dengesindeki sorunlara sebep

olmaktadir.
1.3.2.1. Soyutluk

Hizmetler fiziksel mallarda oldugu gibi hissedilemez, tadilamaz,
dokunulamaz veya goriilemez. Yani hizmet duyularla algilanabilen bir sey degildir.
Yine de, her zaman tiiketicilerin hizmeti degerlendirebilecegi somut unsurlar vardir.
Ornegin, film izlemek igin gittiginiz bir sinemada koltuklarm rahathigi, ekranin
blytikligl, ses kalitesi gibi unsurlar. Hizmetin degeri 6l¢iilemedigi i¢in, tiiketiciler

yukaridaki 6rnekteki gibi hizmetin kalitesi ile ilgili isaretler ararlar.

Tiiketiciler, somut dgeler araciligiyla hizmet kalitesine giivenirler. Ornegin,

bir firmanin bulundugu yer, biiyiikliigii, performans1 ve kurumsalligi, o firmanin
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kaliteli oldugu sonucuna ulastirir. Gliglii bir firma kimligi olusturmak i¢in fiziksel
imkanlar ve logolar kullanan firmalar, tiiketicilerin hizmet markasini

degerlendirmesine yardimci olur. (Chernatony & McDonald, 2003)

Hizmet davraniglarla ortaya g¢ikan bir faaliyettir ve fiziki boyutu yoktur.
Hizmetin soyut olmasindan ve degerinin tam olarak Ol¢lilememesinden dolayi

fiyatlandirma yapmak zordur.

Soyutluk, hizmetlerin diger ti¢ 6zelliginin ortaya ¢ikmasina sebep olan en
onemli ozelliklerden biridir. Uriinler nesne, cihaz ve esya olarak tanimlanirken
hizmetler performans, eylem ve caba olarak tanimlanir. Soyutlugun bir sonucu
olarak, hizmetler drlnlerin aksine gorillemez, hissedilemez ve tadilamazlar.
Ornegin, bir ¢ift ayakkabi ve bir film bileti almak arasindaki farklar1 kiyaslarsak;
ayakkabilar somut lriinlerdir, bundan dolay:1 satin alinmadan 6nce nesnel bi¢cimde
deger bigilebilir. Ayakkab1 segilip yapildigi materyallerin kalitesi hissedilebilir,
belirli tarz1 ve rengi goriilebilir ve ayaga giyilip uygun olup olmadigi gozlenebilir.
Satin alindiktan sonra ise ayakkabi eve gotiiriilebilir ve somut bir cismin fiziksel
miilkiyetine sahip olunabilir. Eglenmek i¢in gidilen yerel bir sinemadan alinan film
bileti tiiketiciye bir deneyim yasamasina izin verir. Film deneyimi soyuttur. Oznel
olarak degerlendirilebilir, bu hizmeti satin alan tiiketiciler, hizmeti daha 6nceden
satin alip, bu deneyimi yasayan kisilerin yargilarina giivenmek zorundadir. Ciinkii
basgkalarindan saglanan bilgi bir takim beklenti ve algilara dayanmaktadir, fikirler
deneyimin degerine ve beklentilere bagl olarak degisiklik gosterecektir. Mesela bes
sinema seyircisine ‘“Milyon Dolarlik Bebek” hakkinda ne disiindikleri
soruldugunda, muhtemelen “cok sevdim” den baslayip “nefret ettim” e kadar
siralanan bes farkli fikir ifade edilecektir. Tiiketici filmden sonra zihnindeki bu
deneyimle ve bilet kocaninin fiziksel miilkiyetiyle eve doner. (Hoffman & Bateson,
2006, s.29)

Hizmetin soyutlugundan otiirii, somut {riinleri pazarlarken karsilagilmayan
bir takim pazarlama sorunlari ortaya c¢ikmaktadir. Bu sorunlar; hizmetin
stoklanamamasi, patent korumasi olmamasi, hedef pazarda hizmetin niteliklerinin

tanitim ve nakil zorluklar1 ve hizmetin fiyatlandirilmasidir.
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Tablo 2. Soyutluk: Pazarlama Sorunlari ve Olas1 Coziimleri

Ozellik Pazarlama Sorunlari Olas1 Coziimler
Soyutluk | Hizmetin stoklanamamasi Somut ipuglart kullanimi
Patent korumasi olmamasi Kisisel bilgi kaynagi kullanimi

Hedef pazarda hizmetin niteliklerinin | Giiglii 6rgiitsel imaj yaratilmasi
tanitim ve nakil zorluklar1

Hizmetin fiyatlandirilmasi

Kaynak: Hoffman, K.D., & Bateson J. E. G., (2006). Services Marketing: Concepts,
Strategies and Cases (3rd ed.). USA: Thomson South-Western, s.32

1.3.2.2. Degiskenlik

Hizmetler ¢ogunlukla insanlar tarafindan gerceklestirildigi icin, ayni
firmadaki iki farkli insana ayni standartlarda bu hizmeti sunmak c¢ok zordur.
Tuketicilerin g6zinde hizmeti temin eden personel, herkese farkli hizmet
sunmayabilir ancak hizmet giinden giine farklilik gosterebilir. Hizmet kalitesi algis1
degisiklik gosterebilir ¢iinkli tiiketicilerin bireysel talepleri, beklentileri ve

degerlendirme kriterleri farkli olur. (Chernatony & McDonald, 2003, 5.223-224)

Hizmetin igerigi zamana, miisteriye ve sunan kisiye gore degisir. Bu ylizden
standartlastirilmalan giigtiir. Ornegin, sa¢ kesim hizmeti kuaférden kuafore farklilik
gosterecegi gibi, miisteriden miisteriye de farklilik gosterir. Ciinkii burada hizmeti
sunan kisilerin tecriibesi ve yetenegi farklidir. Ayni sekilde miisterilerin istek, ihtiyag
ve beklentileri de degisiklik gosterir. Her hizmet essizdir. Bir seferde olusturulur ve

tiketilir.

Insanimn iiretime katilma diizeyi, hizmet iiretiminin standartlastirilmasi ile
dogrudan iliskilidir. Insanin iiretime katilma diizeyi arttik¢a, hizmetin sunumundaki
degiskenlik de artmaktadir. Insan hizmet {iretimine makine ve techizattan daha yogun

katiliyorsa, homojenligi yakalamak zorlagmaktadir.

Cogu kurulus, dikkatli planlama, kontrol ve otomasyon vasitasiyla personelini
standartlastirmaya calisir. Bununla hizmet sunumunda homojenligi elde ederken,
personel de ongoriilemeyen sorunlara aninda karsilik verebilir. Buna Ornek olarak

MOS kuaforleri verilebilir. Belli sa¢ kesimlerini standart hale getirmis ve
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elemanlarina standart bir egitim vermistir. Buradaki asil amag, her miisterinin

hizmetten memnun kalmasini saglamaktir.

Hizmetin karsilanmasi ger¢cek zamanli olarak meydana gelmektedir ve
tiikketiciler imalathanede bulunurlar. Bundan dolay1 hizmet siireci boyunca bir seyler
yanlig giderse, hizmetin miisteriye ulasmadan Once kalite kontrol dnlemleri kurmak
icin artik ¢ok gectir. Miisteri kalite sorununun bir pargasi da olabilir. Mesela bir
otelde gece konaklamak isteyen bir miisteri i¢in isler ters giderse, otel yonetimi
kendisinden oteli terk etmesini yeniden otele giris yapmasini ve bastan baslamasini
isteyemez. Hizmetin degiskenlik 6zelliginden dolayr hizmet isleyisinden % 100

kalite bulmak neredeyse imkansizdir.

Karsilasilan sorunlardan biri standartlastirma ve Kkalite kontroldeki
zorluklardir. Her bir calisan farkli bir karaktere sahiptir ve miisterileriyle farkli
sekillerde etkilesime gecerler. Her ¢alisan ruh haline bagli olarak bir giinden digerine
farkli davranabilir. Bir firma diinyadaki en iyi iirliini {iretse bile, ¢alisan1 kotii bir
giindeyse miisterinin algis1 olumsuz yonde etkilenecektir. Firma ayni miisteriye

hizmet etme imkanini bir daha bulamayabilir. (Hoffman & Bateson; 2006, s.42)

Tablo 3. Degiskenlik: Pazarlama Sorunlar: ve Olas1 Coziimleri

Ozellik Pazarlama Sorunlar Olas1 Coziimler
Degiskenlik | Hizmet ve kalite kontrolii | Uyarlama
standartlagtirmanin zorlugu Standartlastirma

Kaynak: Hoffman, K.D., & Bateson J. E. G., (2006). Services Marketing: Concepts,
Strategies and Cases (3rd ed.). USA: Thomson South-Western, s.44

1.3.2.3. Dayaniksizhk

Mallarin aksine hizmetler depolanamazlar, fiziksel dayanikliliklar1 yoktur.
Hizmetler performans olarak nitelendirildikleri i¢in sayilmasi ve saklanmasi
olanaksizdir. Bir avukatin zamanindaki kullanilmamis bir saat geri kazanilamaz ve

sonradan kullanilamaz.

Hizmetin depolanamamasindan o6tiirli, sunulmayan her hizmet kaybedilmis

bir firsat demektir. Uretim sektoriinde oldugu gibi talep fazlasi iiriinlerin
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stoklanamamasi ve tiiketici taleplerinin degisim gostermesi glicliiklere sebep
olmaktadir. Hizmete olan talep diisiikse atil kapasite firsat maliyeti dogurur.
(Fitzsimmons & Fitzsimmons, 1994) Sinemalardaki bos koltuklar ve otellerdeki bos

yataklar kaybedilmis kapasite anlamina gelir.

Dayaniksizlik, arz ve talebin dnemini vurgular. Hizmet kuruluslariin artip
azalan taleple basa c¢ikmasi icin stratejiye veya talebi diizeltmeye ihtiyaglar1 vardir.
Bu sorunun ¢oziimii basarisiz olursa; kurulusun sadece gelirlerini diisiiriip,
maliyetlerini arttirmakla kalmaz, ayn1 zamanda markayr da =zayiflatir. Bir
stipermarket zincirinde, kasadaki uzun kuyruk i¢in bekleme zamanini azaltmak gibi
¢ozliim yollar1 bulunmazsa, markanin imaji1 bozulabilir. (Chernatony & McDonald,
2003, 5.227)

Hizmetlerin talebinde dalgalanmalar olabilir. Talep istikrarli olursa, hizmetin
dayaniksizlik 6zelligi cok 6nemli bir faktdr olmaz. Hizmetlerin ¢ogunun yarari kisa

surelidir.

Dayaniksizlik, hizmetlerin korunamayacagi, kullanilmayan kapasitenin
saklanamayacag1 anlamina gelmektedir. Mesela bir aksam i¢in kullanilmayan otel
odalar1 stoklanip daha sonra kullanilmasi i¢in saklanamaz. Stoklanamazlik, hizmeti
pazarlarken sorunlara yol acar. Somut Urunlerin stoklanabilme 06zelligi, tretim ve
tilketimin zamanda ve mekanda ayrilabildigi anlamina gelmektedir. Diger bir deyisle,
Avrupa’da {iretilen bir iirlin baska bir kitada satilabilir. Yine ocak ayinda iretilen bir
tirin haziran ayinda satilabilir. Ancak hizmetlerin ¢ogu iretildigi yerde tuketilirler.
(Hoffman & Bateson, 2006, s.44)

Hizmetlerin stok edilememesi talep ve arzin karsilanamamasina neden
olabilir. Bu da hizmet firmalarinin en biiyiik sorunlarindan biridir. Hizmetlerdeki
tiketici talepleri tahmin edilemez. Bu nedenle arz talebi tesadiifen karsilar. Mesela,
bir markette kasiyerler i¢in zaman ¢izelgesi olusturulmak istendiginde, bir giindeki
talebin arttig1 zamanlar tahmin edilebilir. Bu talep her 15 dakika aralikla artis veya

inig gosterebilir.
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Tiiketici talebi firmanin arzini gegebilir. Bu durumda uzun sure bekleyen

miisteriler mutsuz olur ve rakip firmalara miisterileri kaptirilabilir. Bunun gibi, arz ve

talebin az veya ¢ok oldugu durumlarda hizmet firmalar1 ¢esitli sorunlar yasarlar.

Tablo 4. Dayaniksizlik: Pazarlama Sorunlari ve Olas1 Coziimleri

Ozellik
Dayaniksizlik

Pazarlama Sorunlari

Maksimum mevcut arzdan daha
yuksek talep

Optimum arz seviyesinden daha
yuksek talep

Optimum arz seviyesinden daha

diisiik talep

Olas1 Coziimler

Talep  stratejisi: ~ Yaratici
fiyatlandirma

Talep stratejisi: Rezervasyon
sistemi

Talep stratejisi: Tamamlayict
hizmetlerin gelisimi

Talep stratejisi: Tepe
noktasinda olmayan talebin
gelisimi

Arz stratejisi: Yar1t zamanl
eleman kullanimi1

Arz stratejisi: Biylme igin

ilerleme hazirlig

Arz stratejisi: Kapasite
paylasimi
Arz stratejisi: Ugiincii sahis
kullanimi
Arz stratejisi: Miisteri

katiliminda artis

Kaynak: Hoffman, K.D., & Bateson J. E. G., (2006).

Services Marketing: Concepts,

Strategies and Cases (3rd ed.). USA: Thomson South-Western, s.51

1.3.2.4. Ayrilmazhk

Mallar genellikle ilkonce iiretilir, sonra satilir ve en son olarak da tiiketilir.

Cogu hizmet ilkonce satilir, sonra es zamanl olarak {iretilir ve tiiketilir. Hizmet

uretilirken ve iiretim siirecine katilmak gerektiginde, tiiketici hazir bulunur. Bu
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aslinda hizmeti sunarken, tiiketicinin algisini etkilemek i¢in bir firsattir. (Chernatony

& McDonald, 2003, s.226)

Hizmetler, hizmeti iireten kisilerden ayrilamazlar. Yani hizmeti iireten kisi ile

pazarlayan kisi aynidir. Bu da hizmet sektoriinde aracisiz dagitim imkanini sunar.

Lovelock, bir futbol maginda seyircinin verdigi olumlu veya olumsuz
tepkinin, karsilagmanin gidisatin1 degistirdigini ve alinan hizmetin kalitesini

etkiledigini belirtir. (Lovelock & Wright, 1999, s.18)

Hizmetler agisindan kolay erisebilirlik 6nemlidir. Dogrudan satig vardir.
Miisterilerin aldiklar1 hizmet hakkindaki goriisleri, tiretim-pazarlama personeli ile

olan iligkileri ve hizmeti aldig1 yerin fiziksel ¢evresi hakkindaki izlenimlerine gore

olusur.
Danssmanlk Egitim
Mesrubat Yatrm
, Yénetm
Deterjan Havayolian
Otomobil Reklam
Kometik Ajanslart
I I Fast-Food
Somutluk Baskm Sovutluk Baskm

Sekil 11. Cesitli Uriinlerin Somutluk-Soyutluk Ozelligine Gore Siralanisi

Kaynak: Zeirhaml, V., & Bitner, M. J., (1999). Service Marketing (2nd ed.). New
York: McGraw Hill, s.5.

Ayrilmazlik, hizmet aliminda hizmeti saglayan kisi ile miisteri arasindaki
baglantiy1 yansitir. Fabrikalarda iirlinler iiretilirken; arada bir miisteri goren iiriin

imalatgilarinin aksine, hizmet saglayicilar1 miisteri ile hep temas halindedir ve
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miisterinin zihnindeki fiziksel varlikla hizmet isleyisini diizenlemelidir. Hizmet
saglayicist ile miisteri arasindaki bu etkilesim kritik olay olarak tanimlanir. Kritik
olaylar, miisteri memnuniyeti ve miisteriyi kaybetmeme hususunda hem kazang, hem

de kayiplar i¢in biiyiik firsatlar sunar.

Hizmetlerin ayrilmazlik 06zelligi pazarlama uzmanlar1 i¢in bir takim
zorluklara yol acar. Oncelikle, hizmetin yerine getirilmesi i¢in hizmet saglayicismin
fiziksel varligi gereklidir. Hizmet saglayicilari, miisterileriyle hi¢ etkilesime
gecmeyecek imalatgilardan daha fazla ve farkli becerilere sahip olmalidir. Ikinci
olarak, hizmet teslim siirecindeki miisteri katilimi bir takim zorluklara sebep olur.
Miisteriler hizmet teslim siireci uzunlugunu ve hizmet talebi dongiisiinii dikte etmek
isterler. Miisteri katilim1 hizmet islevinin etkinligini tehlikeye sokar. Ugiincii olarak
hizmetler bir dizi misteri arasinda paylasilmis bir tecriibedir. Bir misteri digerini
etkileyerek sorunlara sebep olabilir. Son olarak da, ayrilmazlik hizmetlerin toplu
uretimi ile ilgili olarak bir dizi zorluklara neden olur. Tek bir hizmet saglayici sinirl
bir hizmet Uretebilir. (Hoffman & Bateson; 2006, s.33)

Tablo 5. Ayrilmazhik: Pazarlama Sorunlari ve Olas1 Coziimleri

Ozellik Pazarlama Sorunlar Olas1 Coziimler
Ayrilmazlik | Hizmet i¢in  hizmet saglayicisimin | Halkla baglantili personel
fiziksel baglantisi egitmek ve segmek
Uretim siirecinde miisteri katilim1 Tuketici yonetimi

Uretim  siirecinde  diger miisterilerin | Coklu mekan yerlerinin
katilimi kullanimi

Hizmetlerin  toplu  Gretiminde  6zel

zorluklar

Kaynak: Hoffman, K.D., & Bateson J. E. G., (2006). Services Marketing: Concepts,
Strategies and Cases (3rd ed.). USA: Thomson South-Western, s.41

1.3.3. Hizmet Pazarlamasi

Gliniimiizde pazarlama alanindaki gazetelerin makalelerinin ve pazarlama
konferanslarinin ¢ogu hizmet pazarlamasi hakkindadir. Hizmet pazarlamasinda ilk

caligmalar 1960’larda ortaya ¢ikmasia ragmen, 25 yil once hizmet pazarlamasi,
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pazarlama camiasinda yardimci rol oynamistir. Kronolojik olarak hizmet
pazarlamasinin ilgili bes gelisimsel asamalari1 arasinda ayirim yapmak mimkuindar.

(Bruhn & Georgi, 2006, s.10)

*  Algilanan hizmet degeri
»  Misteri degen ve esitligi Hizmet
*  Siirec yénelimi degeri

+ Hizmetiiretkenlig
+  Hizmet faktérler Hizmet
¢ Hizmet mithendislig tiretimi

o  Hirmet kalitesi kavram

+ Hizmet kalitesi 6l¢imi Hizmet
¢ Hizmetkalitesini yonetmek kalitesi
+ Hizmet pazarlamasi gercevesi Hizmet

+ Hizmet pazarlamasi karmast pazarlamas

¢ Hizmetle ilgili pazarlama kavram1 kavrami

* Hizmetlerin uygunlugu

o Uriinlere kars: farklilikdar Hizmet
* Hizmet tanmi tanmi
1963 1975 1985 1995 2003

Sekil 12. Gecmisten Giiniimiize Hizmet Pazarlamasinin Gelisimi

Kaynak: Bruhn, M., & Georgi, D., (2006). Services Marketing: Managing The

Service Value Chain (1. Bask1). ingiltere: Prentice Hall

1960’larda hizmet tanimi: Hizmet pazarlamasi alaninda ilk yayimlar “hizmet”
kavramiyla ilgili olmustur. Hizmetlerin uygunlugu ile alakali olarak; ekonomi
istatistikleri icerisinde, hizmetlerin artan oranlari iizerinde yazarlar tartismislardir. Bu
gelisim hizmet devrimi olarak adlandirilmistir. Hizmetler ve mallar arasindaki farklar

ana hatlariyla belirlenmistir. Bu konu daha sonraki agsamalarda tartisilmasina ragmen
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hizmet pazarlamasi arastirmalarinin bu ilk asamasinda temelleri atilmistir. Bu
farkliliklara ragmen hizmetin ilk tanimi yapilmistir. Hizmetin temel faydasi hizmet

siireci vasitasiyla miisteri ve hizmeti saglayan kisi karsilastiginda yaratilmaktadir.

(Bruhn & Georgi; 2006, s.11)

1970’lerde hizmet pazarlamasi kavrami: Bu asamada hizmet pazarlamasi
arastirmalarinin odak noktast gelismis kavramlara kaymistir. 70’lerin sonlari ve
80’lerin baslarinda bu asama zirve yapmustir. Arastirmalar, mallar ve hizmetler
arasindaki farklar lizerine yogunlasmistir. Hizmet sektoriinde pazarlama kavraminin
yerlesmedigi tartisilmistir. Clinkii pazarlama, hizmetle agikga alakali olan rehberlik,
terminoloji veya pratik kurallari sunmamigtir. Bu kavramsal odak noktasi hizmet
pazarlamasi g¢ercevesinin tanimina sebep olmustur. (Bruhn & Georgi; 2006, s.11)

Ayrica bu donemde hizmet sektdrii icin pazarlama karmasi olusmustur.

1980’lerde hizmet karmasi: Bu asamada hizmet kalitesi kavrami, hizmet
firmalart i¢in biiyiik bir sorun olarak ortaya c¢ikmistir. Hizmetin 6zelliklerinden
dolay1, hizmet kalitesi iiriin kalitesinden daha karmasik bir yapiya sahiptir. Hizmet
kalitesinin Ozellikleri nesnel degildir ama her miisteri i¢in 6zneldir. Sonu¢ olarak
hizmet kalitesini kavramsallastirmak i¢in biliylik caba sarf edilmistir. (Bruhn &

Georgi; 2006, s.11)

1990’larda hizmet tretimi: 90’lardaki karliliktaki artis ve maliyet yonelimi
hizmet Uretimine daha sistematik bakmaya yoneltmistir. Baslangi¢c noktasi; hizmet
uretimi surecinin girdi-¢ikt1 iligkilerinin incelenerek, hizmet {iretkenliginin analizi
olmustur. Sonug olarak, hizmet liretiminin etkinligini ve verimliligini gelistirmek icin
hizmet faktorleri ve firsatlarin analizini gerektirmistir. Bu alandaki temel bashklar

hizmet teknolojisi, hizmet ¢alisanlar1 ve i¢ pazarlama kavramidir. (Bruhn & Georgi,
2006, s.12)

Giliniimiizde hizmet degeri: Son yillarda hizmet pazarlamasindaki arastirmalar
hizmetlerin deger sermayesi iizerine odaklanmistir. Hizmet pazarlamasinin bu
alandaki arastirmalarindan biri algilanan hizmet degeri kavramidir. Deger analizi,
hizmet firmas1 tarafindan miisteri goziiyle yaratilmasidir. (Bruhn & Georgi; 2006,

s.12)
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Firma

I¢ Pazarlama Dhs Pazarlama

(alisanlar Miisteriler

Interaktif Pazarlama

Sekil 13. Hizmet Pazarlamas1 Ucgeni

Kaynak: Ruane, K., Callinan, N. and Kilgannon, S. (b.t.). Services Branding.
14.07.2011, http://www.scribd.com/doc/59340607/Services-Branding

Bir¢ok hizmet kurulusu son zamanlara kadar pazara yonelik degildi; ancak bu
durum son yillarda hizla degismeye baslamistir. Bunun degismesine hizmet
kuruluglarinin basarisi, tiiketici protestolari, yasalardaki degisiklikler neden olmustur
ve hizmet sektoriinde pazarlamanin 6nemini de artirmistir. (Etzel, Walker &
Stanton, 2004, s.289)

Bir hizmet firmasinda pazarlama ve operasyon islevleri iiretici bir firmaya
kiyasla daha siki ve i¢ ice gecmis sekilde olmalidir. (Randall, 2005, s.116) Kusursuz
bir hizmet sunabilmek i¢in miisterilere kulak vermek, sirket ici pazarlama ve
personel egitimine 6nem vermek, kimlik ve iletisimle ilgili yaratict yaklasimlari

birlestirmek gereklidir.
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1.3.4. Hizmet Markasi

Hizmet sektord, 2000’1 yillarda bati iilkelerinin ekonomisinde egemen bir
giic oldu ve bir¢ok is sahasi yaratti. Hizmet sektorii, sadece ekonomik biyumeyi
tesvik etmekle kalmadi, devrim niteliginde hizmet ¢oziimleri yaratarak ticaret
yapmanin geleneksel yollarin1 degistirdi. Yenilik¢i girisimciler, rakiplerinin bugiiniin
talepkar miisterilerini memnun etmede basarisiz oldugu pazarlarda hizmet kalitesine
yeni standartlar getirdiler. Havayolu sektdriinde Ornegin, Easyjet bir arastirma
yaparak yolcularinin yiyecek ve igeceklere 6deyecegi para konusunda duyarliliklarini
Olgmiistiir. Cikan sonuca gore de bilet fiyatlarinda indirim yapmustir, ¢unki bilet
fiyatina yiyecek ve igecekleri dahil etmemistir. Bu uygulamay:r Avrupa’da baslatan
ilk firma olmustur. Bankacilik sektoriinde “First Direct” miisterilerinin tiim
bankacilik islemlerini telefonla tamamlamayi tercih ettiklerini kesfetmistir. Bunun
Uzerine First Direct yilin 365 giinii, giiniin 24 saati tiim bankacilik hizmetlerini sunan
subesiz bir banka yaratmustir. internet araciligiyla bankalariyla etkilesime girmek
isteyen miisterilerini de yanitsiz birakmamiglardir. Limit asmmi gibi Onemli
bildirimleri SMS ile yollayarak miisterilerine kolaylik saglamistir. Bankacilik
sisteminde 0n ayak olduklari bu devrim yaratan uygulamalarini, finansal kuruluslar

kullanmaya baglamistir. (Chernatony & McDonald, 2003, s.208)

First Direct ve Easyjet gibi hizmet kuruluslarinin basarisi, siirddrilebilir
rekabete dayali avantaji kazanmak i¢in firsatlar yaratan kiiresel egilimler tarafindan
ozendirildi. Ozellikle iletisim sektdriindeki otomasyon ve teknolojik yenilikler,
firmalarin tiiketicilerle yaptiklar1 is seklini kokten degistirerek hizmet markasi
olusturmalarint sagladi. Modern ¢agri merkezini kullanan ilk banka olmak First
Direct’e, dogrudan bankacilik markasina oOnciilik etmesine imkan verdi. Son
zamanlarda internet bir¢ok hizmet sunma formatiyla devrim yaratti. Aslinda
internetin  kendisi de bir hizmet sunumu olarak gorilebilir. Teknolojideki
ilerlemelerden kazang saglamak icin, kuruluslarin tiiketicileri teknolojiyi nasil

kullanacaklar1 konusunda egitmesi gerekir. (Chernatony & McDonald, 2003, 5.209)

Hizmet markas1 yaratmanin zorluklar1 Tablo 6’da detayli olarak verilmistir.
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Tablo 6. Hizmet Markas1 Yaratmanin Zorlugu

Hizmetler Hizmet Markas1 Cikarimlari

Soyutluk - Hizmet markasi tescil edilemez.
- Hizmet markasinin envanteri yapilamaz.
- Hizmet markasi kolaylikla aciga ¢ikarilamaz veya nakledilemez.

- Hizmet markasini fiyatlandirmak zordur.

Degiskenlik - Hizmet markasi, soz iizerine teslimatta zorluklarla karsilagir.
- Hizmet markasi, kalitesi kontrol edilemeyen bircok faktore
baghdir.

Ayrilmazlik - Miisteriler hizmet markasi islemine katilirlar.

- Calisanlar hizmet markas1 ¢iktisini etkileyebilirler.

- Miisteriler hizmet markasi isleminde baska bir miisteriyi
etkileyebilirler.

- Hizmet markasinin memnuniyeti, hizmet saglayicisi ile
miisterinin umulan ve algilanan davranisi yiiziinden etkilenir.

- Hizmet markasinin toplu tiretimi zordur.

Dayaniksizlik | - Hizmet markasi; miisterileri kaybetmemek, imajini ve itibarini

olusturmak ve siirdiirmek i¢in zorluklarla karsilagir.

- Dalgalanan talep hizmet markasi igin sorunlara sebep olabilir.

Kaynak: Ruane, K., Callinan, N. And Kilgannon, S. (b.t.). Services Branding.
14.07.2011, http://www.scribd.com/doc/59340607/Services-Branding

Cogu endiistride devlet miidahalesinin kalkmasi ve kamu kurumlarindaki
ozellestirme, Ingiltere ile diger Avrupa iilkelerinde cok 6nemli faktorler haline geldi.
Ornegin, havayollarinda devlet miidahalesinin kalkmasi, Easyjet gibi yeni markalarin
pazara girmesine, tiiketicilerini yonlendirmesine ve maliyetleri diisliren firmalar

kurulmasina yardime1 oldu.

Tiiketicilerin yasam tarzlarindaki degisiklikler, gelismis iilkelerde hizmet
kosullarin1 degistirdi. Hizmet sektoriindeki degisiklikler ana kurulustan bagimsiz
olarak isletilen iretici firmalarin hizmet kar merkezleri yaratmasia sebep oldu.
Ormnegin, General Electric ve Ford, kredi finansmam ve kiralama béliimlerindeki

gelismeler yuziinden finansal hizmet endustrisinde 6nemli oyuncular haline geldi.
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Ayrica tek basina lriinler yeterli olamazken, rekabet avantaji kazanmak icin ¢cogu
firma tiiketicilere yiiksek seviyede hizmet saglamaya odaklandi. Ornegin, IBM

tarafindan sunulan hizmet destegi, marka giiciiniin tamamlayic1 bir parcasidir.

Franchising anlagmalarinin kullanimi ve diinya capinda ticaret engellerinin
kalkmasiyla kazan¢ saglamak i¢in hizmet ticareti de artmistir. Kiiresel bir marka
olmaya karar veren firmalarinda kiiltiirel farkliliklara dikkat etmesi gerekmektedir.
Bu farkliliklar; tirtinlere kiyasla, hizmetlerde daha biiyiik tehdit yaratmaktadir; ¢tinki
hizmet markalari, markay1 saglayan insanlara giiclii bir sekilde baghdir ve kiiltiirler
arasinda personel-miisteri etkilesimini standartlastirmak ¢ok zordur. Kiiltiirel
konular1 yok saymak, giicli ve popiiler markalar i¢cin bile feci sonuglara sebep
olabilir. Disney bunu Amerika’da popiiler hizmet ilkelerini EuroDisney igin
kullanmaya calistigindaki deneyimiyle dgrenmistir. Ornegin, normalde tesis iginde

alkole izin verilmezken, Fransa’da sarap yemegin standart bir parcasidir.

Hizmet pazarindaki artan rekabetle, bir¢ok firma giiclii bir hizmet markasi
tiretmenin rekabet avantaji agisindan gerekli oldugunun farkina varmistir. Ne yazik
Ki, hizmet markasindaki anlayls hizmet sektoriindeki biiylimeye ayak
uyduramamustir. Tiiketiciler hizmet temelli markalar1 ¢ok yonlii bir etkilesim olarak

nitelendirmislerdir.

Tiiketici Uriin pazarinda markalasma geleneksel bir pazarlama araci olmasina
ragmen, Hilton, Vodafone gibi iyi bilinen hizmet markalar1 yaratan bir¢ok hizmet
firmas1 vardir. Marka tek bir hizmetle ilgilenmez. Tiiketicinin giiglii iliskisi firmayla
ya da sirket markasiyla olur. Birgok hizmet endiistrisinde markalar, firmalarin énemli
bir varligidir ve rekabet avantaj1 ve firma degeri i¢in kaynaktir. Markalar tiiketicileri
bir¢ok satin alma kararinda en iyi markay1 alma yoluna iter. Marka imaji, tiketicileri
marka ismine baglayan ozellikler ve iligkiler yiginidir. Bu 6zelliklerin hepsi marka
tarafindan tliketiciye iletilen degeri belirler. Burada islevsel degerlerin yaninda
sembolik degerler de rol oynamaktadir. Ornegin, miisteriler markalarla kendilerini
birlestirirler. Mesela bir BMW siiriiclisi BMW markasmin 6zelliklerini yansitir.

(Bruhn & Georgi, 2006, s.275)

Tiketiciler igin hizmetleri {irlinlere gore degerlendirmek daha zordur.

Hizmetler stireglerdir. Bu nedenle {irtinler gibi fiziksel ¢ikti sunmazlar. Hizmet
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verilen yerin tasarimi, ¢alisanlarin kiyafetleri gibi somut olan ve miisteri tarafindan

kolaylikla algilanabilen baz1 hizmet unsurlari, hizmet markasiyla ilgili fikirler verir.
1.3.5. Hizmet Markasi Olusturma Siireci

Biitiinleyici bir marka imaji; deger, sembol, isim, renk ve slogan gibi seyleri
birlestirir. Hizmet firmalar1 genellikle tekli marka stratejisi kullanirlar, tlketiciler
firmanin  gorevlerini  benzerliklerine goére gruplandirirlar. Boylelikle marka
yonetiminin uyumu daha 6nemli bir héle gelir. Hizmet markalar1 islevsel ve duygusal
degerlerin bir y1gim1 olarak dikkate alinabilir. Buna ragmen soyut olmalar1 yiiziinden

fiziksel yonlerinden faydalanmak énemlidir. (Riley, 2010, s.248)

Tekli marka stratejisinin popitlerligi agisindan, marka uyumu Onemlidir.
Bircok hizmet markasi sorununa sirket ¢apinda ¢6ziim ve uygulama yaklagimi

gerekir. Bu sorunlar sunlari igerir: (Riley, 2010, s.250)

e Hizmet kalitesinin boslugunu kapatma,
e Personel dahil, i¢ ve dis taraflara odaklanma,
e Tiim hizmet dagitim siirecini izleme ve hizmet markasinin sunumu ig¢in

personeli motive edecek giiclii bir kurumsal degerin rolii.

Uriin bazli markalarda degerler; iiretim, iletisim ve dagitim sistemleriyle
kontrol edilebilir. Hizmet markasinda bunlar 6nemli olmasma ragmen, kontrol
edilmesi zordur. Kurumsal kiiltiir, personel davramisim1 etkileyen potansiyeli

sayesinde kritik bir rol oynar. (Riley, 2010, 5.248)

Hizmet markasi iiretmek diger sektorlere gére daha zordur. Bu hizmetin soyut
olmasindan ve iiriin markas1 olustururken yararlandigimiz ilkelerin hepsinin hizmet
markas: Uretmede kullanilamamasindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle iiriin
markasi ilkelerini hizmet markasina transfer etmeden Once uyarlama yapmak

gerekmektedir.
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Onerilen hizmet markast modeli-
Uriin olarak Marka

Stireg olarak Marka

Marka
Kisi olarak Marka

Sembol claralkk Marka

Eurum olarak Marka

Sekil 14. Hizmet Markasi1 Modeli

Kaynak: Kaynak: Ruane, K., Callinan, N. And Kilgannon, S. (b.t). Services
Branding. 14.07.2011, http://www.scribd.com/doc/59340607/Services-Branding

David Aaker “Giiclii Markalar Yaratmak™ adli kitabinda marka yaratmanin
zorluklarmi, fiyat rekabeti baskisi, rakiplerin ¢ogalmasi, boliimlenen pazarlar ve
medya, karmagsik medya stratejileri ve iliskileri, stratejileri degistirmeye karsi
Onyargi, yenilige kars1 onyargi, baska yere yatirim baskisi, kisa vadede sonu¢ alma

baskis1 olarak tanimlamaktadir.

Geleneksel goriislere gore marka, algilarin farklilastirilmasidir. Bir markanin
giici bu algilarin stirekliligine, olumlu olmasma ve tiim tiiketiciler tarafindan
paylasilmasina baglidir. Marka giiciinii gelistirmek icin; yoneticilerin, tiketicilerin
algisin1 bicimlendirmesi gerekmektedir. Boylelikle hedef kitle markayr olumlu bir
sekilde hatirlar. Hizmet markasinin diizenlenmesi i¢in daha ¢ok goriis gerekmektedir.

Pek ¢ok hizmet tedarikgisi bunu yeteri kadar diisinmez.
Giiclii bir hizmet markasini tiretmek i¢in bazi unsurlar vardir. Bunlar:

e Dias firsatlart belirlemek
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[k olarak bir pazar firsat1 belirlenmelidir. Derin (niteliksel ve niceliksel) bir
arastirma (rakipler, kaynak kullanimi, arz ve talep, maliyet-kazang analizi, politik ve

ekonomik ¢evre) yararhdir.
e ¢ kapasiteyi belirlemek

Kurumun kilit yeterliliklerini belirlemesi gereklidir ve bunu kolaylastirmak icin

karsilastirma kullanilabilir.
e Markay:1 tanimlamak

Gorsel beyanlar, sembolik beyanlar, yaratict hiikiimler ve dil kullanilarak marka
konsepti gelistirilebilir. Marka ruhunu belirlemek yardimer olabilir. Degerler ve

tiikketici fikirleri agisindan marka tanimlanabilir.
e Markanin uygulanabilirligini degerlendirmek

Olgek, zaman ayar1 ve firmalarin var olan performanst gibi pratik
degerlendirmelerin hesaba katilmasi gerekmektedir. Bu asamadaki kilit nokta

finansal kaynaklarin kullanilabilirligidir.
e Igsel sadakati saglamak

Kurum igerisinde hizmet markasina giivene ihtiya¢ duyulur. Calisanlar markay1
yasarsa, markanin degeri tiiketiciyle daha etkili bir sekilde iletisim kuracaktir. Bu,
kurum kiiltiirliniin dogastyla baglantilidir ve giiclii kiiltiir, i¢sel sadakati tesvik etmek

icin uygun olacaktir.
e Konumlandirma ve farklilastirma

Bu, hizmet markasinin tiiketiciye essiz goriinmesine ve rakipleri lizerinde rekabet

avantaj1 kazanmasina olanak verir.
e Kurumsal kaynaklarin yapisi

Hizmet baglaminda en 6nemli kurumsal kaynak her zaman personel olacaktir.
Dogru insanlarin ise alinmasit ve bunlarin etkili bir sekilde egitilmesi 6nemlidir.

Personelin yetenekleri ve becerileri kadar kisiliklerindeki etmenler de onemlidir.
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Kurumdaki personelin motive edilmesi, marka hakkinda heyecan duymasi

gerekmektedir.
e Pazar testi

Hizmet markalari halka duyurulmay1 gerektirirken, tam hizmet sunumu igin 6nce
markaya ince ayar yapilmali ve pilot test uygulanmalidir. Uriin markalarinin aksine,

hizmet markalarini kapali kapilar ardinda tamamlamak zordur.
e Tanimlama siireci

fletisim ve dagitim, hizmet baglaminda bu asamada birlesir. Tiim medya
karsisinda istikrarli, giiclii bir marka mesajina sahip olmak hayati 6nem tasimaktadir.
Marka iletisimi tlizerinde personel goriisleri hesaba katilmalidir. (Chernatony &

McDonald, 2003 5.218-219)

Dss firsatlar
belirlemek

Tanimlama I¢ kapasitevi

stireci belirlemel

Markaw1

kaynaklan Bagarili bir hizmet tanmlamak ve
markasi marka konseptini
olusturulmasmdaki gelistirmek
agamalar

Kurumsal
kavnaklarm
vapist

Markanm
uvgulanabilirligini
degerlendirmek

Markaw1

konumlandoma Icsel

ve sadalati
farklidastama saglamak
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Sekil 15. Hizmet Markas1 Olusturulmasinda ve Devam Ettirilmesi i¢in Disli

Cark Modeli

Kaynak: Leslie de Chernatony, Malcolm McDonald, Creating Powerful Brands,
Third Edition, Oxford, 2003, Heinemann sf:218-219

1.3.6. Algilanan Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi, verilen hizmetin miisteri beklentileriyle ne kadar uyumlu
oldugunun oOlciisiidiir. Bir kurulusun miisteri beklentilerini karsilayabilmesi veya

gecebilmesi, algilanan hizmet kalitesinin olumlu yonde degerlendirilmesi demektir.

Hizmet kalitesinin 6lcima ile ilgili caligmalar sonucunda su bulgular ortaya

cikmistir: (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985, 5.53)

e Tuketiciler icin hizmet Kkalitesinin degerlendirilmesi, UrGn kalitesinin
degerlendirilmesinden daha zordur.

e Tiiketici beklentileriyle gergeklesen hizmet performansi arasindaki iligki
sonucunda, hizmet kalitesi algis1 olusur.

e Kalite degerlendirilirken sadece hizmet performansi degil, hizmet sunum

siirecini de degerlendirmek gerekir.

Kalite bir unsurun degil, bir¢ok farkli unsurun etkilesimiyle ortaya ¢ikar. Bu
etkilesim miisteriler ve hizmet organizasyonundaki unsurlardan olusur. Bu yiizden
hicbir kalite unsuru tek basina ele alinmaz. Parasuraman, Zeithaml ve Berry
tarafindan fiziksel, sirket ve etkilesimli kalite olmak tizere tii¢ kalite Ol¢iiti
tanimlamiglardir. Fiziksel kalite, yapilar ya da arag-gere¢ gibi fiziksel goriiniisleri
igerir. Sirket kalitesi, firmanin profiliyle ya da imajiyla ilgilidir. Etkilesimli kalite ise

miisterilerle personel arasindaki etkilesimden olusmaktadir.

Hizmet kalitesinin evrensel kriterleri, erisebilirlik, tepkisellik, zamanlilik,
tamlik, dogruluk, profesyonellik, giivenilirlik, anlasilabilirlik, siireklilik, esneklik,

ortam ve gorindmdur. (Goksoy, 2010, s.40)

Parasuraman ve arkadaslar1 hizmet kalitesinin genel olarak bes temel boyutu

oldugunu ileri siirmislerdir. Bunlar; giivence, tepki verebilmek, orgitin kendini
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misterinin yerine koyabilmesi (empati), giivenilirlik ve fiziksel varliklardir. Bu bes
faktor kapsamli bir aragtirmanin sonucunda ¢ikan on hizmet bileseninden

olusturulmustur.

Hizmet Kalitesi oOl¢imiinde yaygin olarak kullanilan SERVQUAL ve
SERVPERF olmak {izere 2 ana model vardir.

49



2. UNIVERSITELERIN TARIHSEL GELISIMI

Universite “belli disiplinlerin yiiksek diizeyde égretimini saglamak iizere bir
araya gelmis hocalardan ve dgrencilerden olusan ozerk bir cemaat” olarak
tanimlanabilir. (Charle & Verger, 2005, s.8) Bati’da Bologna, Paris ve Oxford gibi
ilk tiniversiteler 11. ve 12. ylizyilda kurulmustur. O zamanlar {lniversiteler lonca
niteligindeydi. 10. ylizyilda kurulan El-Ezher ve 11. yiizyilda kurulan Nizamiye
medreseleri, ortagagm en Onemli yiiksekdgretim kurumlarindandir. islam
ilkelerindeki kuruluslarin, batida bilimin gelismesinde biiyiikk rolii olmustur. 9.
yiizyilda kurulan Beytii’l Hikme’de bilimsel ve felsefi eserler Arapcaya cevrilmis,
modern bilimin temelini olusturan aragtirmalar yapilmistir. (Kiigiikcan ve Giir, 2009,

5.42)

Universitas terimi Orta Cag’da bir tiir dernek veya loncayi ifade etmigtir. 15.
yiizyillda ise bu terim, Ogrenme-ogretme toplulugu anlaminda kullanilmaya
baslanmistir. Daha sonra skolastik loncalar birlesince tiniversitenin modern anlamini
almistir. Universiteler orta cagda bicimlenmeye baslamistir. Isim, mekan, 6zerkligi
olan hocalar, 6grenciler, dersler, sinavlar, fakiilteler, lisans derecesi, yiiksek lisans
derecesi, doktora gibi terimler ve nitelikler orta ¢agdan beri kullanilmaktadir.
Zamanla tiniversiteler teoloji ve felsefe tartismalarinin yapildig:r bir merkez haline
gelmistir. Hukukta Bolerno, tipta Salerno, teoloji ve felsefede Paris tiniversiteleri 6ne
cikmustir. Oxford ve Cambridge gibi Ingiliz iiniversiteleri de fakiilteler yerine farkli
mekanlarda kolejler seklinde orgiitlenmislerdir. (Kiigiikcan ve Giir, 2009, s.42)

15. ve 16. yiizyilda Ingiltere, Fransa ve Italya’da kurulan akademiler, 6nemli
bilimsel merkezler olmuslardir. Universite ¢ok eski bir kurum olmasina ragmen,
aragtirma yoniiyle yeni bir kurumdur. Orta Cag’da iiniversiteler gecmisten gelen
bilgileri dgrencilere aktaran bir kurumdan 6teye gidememistir. 19. ylizyilldan sonra
arastirma yonelimli kurumlar haline gelmislerdir. Bu nedenle 19. yiizyildan sonra
citkan arastirma yonelimli  iiniversiteler simdiki {iniversitelerin  temelini
olusturmaktadir. Modern iiniversite denilince Wilhelm von Humbolt’un Berlin
Universitesi'nde kurumsallastirdigt Alman modeli 6ne ¢ikmaktadir. Modern
arastirma iiniversitesinin ilk érnegi sayilan Berlin Universitesi 1810 yilinda kurulmus

ve Japonya’dan Amerika’ya kadar bir¢cok iilke bu modeli 6rnek olarak almstir.
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Modern tniversite ii¢ fikir etrafinda sekillenmistir. Bunlar, Kant¢1 akil kavramu,
Humbolt¢u milli kiiltiir kavram1 ve son donemlerde Amerika’da 6ne ¢ikan tekno-
bilirokratik miikemmeliyet kavramidir. Kant’a gore iiniversite tek bir fikir olan akil
etrafinda orgilitlenmistir. Humbolt’a goére iiniversite Kkiiltiir etrafinda sekillenir.
Mikemmeliyet kavramma gore ise, {niversitenin biitiin  etkinliklerinde
miilkemmeliyet¢i olmasi, arastirmanin yaninda topluma hizmet etmesi ve biirokratik

bir kurum olarak isletilmesidir. (Kiigiikcan ve Giir, 2009, s.46)

Tiirklerde ilk defa tiniversiteler binli yillarda ortaya ¢ikmistir. 1040 yilinda
kurulan Selguklu Universitesi de bunlardan biridir. Bunlarm yaninda Nizamiye
Medreseleri de kurulmustur. Alparslan ve veziri yiiksekogretimin bir devlet meselesi
oldugunu diisiinmiis ve Nizamiye Medreselerini devlet biit¢esiyle kurmuslardir. Ik
Osmanli Medresesi ise 1330’Iu yillarda Orhan Bey tarafindan Iznik’te kurulmustur.
Fatih Sultan Mehmet tarafindan kurulan Istanbul Universitesi 1453 yilinda
kurulmustur. Osmanli’da ilk énemli yiiksekogrenim kurumu Fatih Kiilliyesi i¢cinde
Sahni Seman adi verilen medresedir. Bu medreselerde 6grenci sayilar az tutularak
nitelik aranmistir. Kanuni Sultan Siileyman zamaninda ise 6 tane medrese
kurulmustur. Bunlardan bir tanesi Tip Medresesi’dir. Osmanlilarda ilk defa
tiniversite diizeyinde tip bu medresede 6gretilmistir. Daha dnceki doktorlar usta-girak
iliskisiyle yetigsmistir. Bilim tretimi acisindan eksiklikler de olmustur. Fatih’ten

sonraki 260 yillik donemde gorev alan miiderrislerin sadece % 16°s1 eser vermistir.

Osmanli’da yiiksekogretim sadece medreselerle sinirli degildir. Enderun
Mektebi de bir yliksekdgretim kurumudur ve medreselerden {istiindiir. Enderun,
azinlik ¢ocuklariin yetenekli olanlarinin alinip, devlet adami olmasi icin yetistiren

bir okuldur.

1773’te  kurulan Miihendishane-i Bahri-i HUmayun, 1795'te kurulan
Mihendishane-i Berri-i Hiimayun, 1827'de kurulan Tibbiye ve 1834'te kurulan
Harbiye, bati tiirii yiliksekogretim kurumlarmin {lkemizde ilk &rnekleridir.
Tanzimat’tan sonra 1863 yilinda medreseler yetersiz kaldigi ve yiliksekdgretime
ihtiyag arttig1 icin Dartilfiinun adiyla bir iiniversite kurulmustur. Burada egitim halka

acik olarak yapilmis ve yogun taleple karsilanmistir.
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20. ylizyilin basinda Miilkiye Mektebi (1877), Hukuk Mektebi (1878), Ticaret
Mekteb-i Alisi (1882), Mekteb-i Sanayi-i Nefise-i Sahane (1882) ve Miihendis
Mekteb-i Alisi (1909) adi ile yeniden diizenlenen Miihendishane ile ara kademe
teknik personel yetistirmek amaciyla Kondiiktor Mekteb-i Alisi (1911) c¢esitli
bakanliklara bagli olarak kurulmustur. (Algilar, 2006, s.34)

Cumbhuriyetten sonra Tiirkiye’ye getirilen yabanci uzmanlar yiiksekogretimin
1yi héle getirilmesi i¢in ¢alismalar yapmistir. Caligmalar sonunda dariilfiinun yerine

tiniversitelerin kurulmasina karar verilmistir. (Klgukcan ve Gir, 2009, s.130)
2.1. Universite Egitimi

Egitim, “Yeni kusaklarin, toplum yasayisinda yerlerini almak i¢in
hazirlanirken, gereken bilgi, beceri ve anlayislar elde etmelerine ve kisiliklerini

gelistirmelerine yardim etme etkinligidir . (Sawyer, 1997, s.33)

Universite egitiminin amaci; toplumun cesitli kademelerdeki insan giicl
thtiyacina gore oOgrencileri yetistirmek, bilimsel alanlarda arastirma yapmak,
aragtirmalarin sonucunda ulasilan bilgiyi toplumla paylasmak ve bilimin ilerlemesini

saglamaktir.

Tiirkiye’nin bugiinkii yliksekogretim kurumlar1 batidan oldugu gibi alinmuagtir.
Hizla artan Ogrenci sayilari ve {iniversiteler karsisinda 1974 yilinda OSYM
kurulmustur. Tiirkiye’de yiiksekdgretim, ortadgretimden sonraki 6n lisans, lisans ve
lisansiistii  diizeyinde Ogrenci yetistiren egitim kurumlarindan olusmaktadir.
YiiksekOgretim kurumlari; iiniversite, fakiilte, enstitii, yiiksekokul, konservatuar,
meslek ylksekokulu ve uygulama-arastirma merkezleridir. Yiiksekogretim
kurumlarina OSYM’nin diizenledigi smavla 6grenciler alinmaktadir. (Cansevdi,

2004)

Yuksekokullar, enstitliler, tniversiteler yiiksekogrenimi saglayan ana
kurumlardir. Yiksekogretim; O8renimi, arastirmayi, uygulamali okullar1 ve
universitelerin sosyal hizmet aktivitelerini icerir. Lisans éncesi, lisans ve lisansusti

seviyelerde 6grencileri yetistiren bir sistemdir.
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Universite fikrinin ii¢ esas noktasi oldugu soylenebilir. Ilki, {iniversite insan
bilgisinin tiimiiyle ilgilenir. Ikincisi, iiniversite gerceklerin arastirildig: yerlerdir.
Uciinciisii ise {iniversite farkli alanlardan temsilcileri barindiran ve kendi kendini

yoneten kurumsal bir yapiya sahiptir. (Kiigiikcan ve Giir, 2009, s.47)

Bilginin iiretilmesi, paylasilmasi ve islenmesi konusu 21. yiizyilda hayat
standartlarin1 ylikseltmek icin 6nemli hale gelmektedir. Yiiksekogretim kurumlari
bilgiyi iireten, yayan ve paylasan kurumlardir. 1000 yili asan tarihleri ile
tiniversiteler, degisimin Oniinde giderek toplumun gelismesini saglamislardir.
Universitelerden bugiin beklenen sey ise, toplumun gelismesini saglayacak

girigimleri yapmalaridir. (Saglamer, 2005, s.10)

Universite egitimi alacak o&grencilerin ilgi ve yeteneklerine gore boliim
secmeleri gerekmektedir. Farkli alanlarda bircok boliim vardir ve bunlarin da ayrica
bagli oldugu fakiilteler vardir. Eczacilik fakiiltesi, tip fakiiltesi, ilahiyat fakiiltesi,
guzel sanatlar fakultesi, miihendislik fakiiltesi, ziraat fakiiltesi, isletme fakiiltesi,

egitim fakiiltesi ve bunun gibi farkli uzmanlik alanlar1 bulunmaktadir.

Universite egitimi ogrencilerin yeteneklerini ve elestirel kapasitelerini
gelistirmesini, kiiltlirel ve bilimsel yeterliliklerini artirmasini saglar. Bilginin iiretilip
aktarildigi, kaliteli insan giicliniin yetistigi ve yenilik¢i bakis agisinin gelistirildigi
yerler iiniversite egitiminin alindigr yliksekogretim kurumlaridir. Bu kurumlar

toplumlarin gelismesinde ve ilerlemesinde biiyiik rol oynamislardir.
2.1.1. Tiirkiye’deki Universite Egitimi

1981 yilinda Yiiksekogretim Kanunu’nun yiiriirliige girdigi Tiirkiye’de lise
{istii egitim-dgretim veren yiiksekogretim kurumlari sunlardi: (YOK, 2007, 5.43)

e Universiteler

o Akademiler

e 2 yillik meslek yiliksekokullar1 ve konservatuarlar
e MEB’e bagh 3 yillik egitim enstitiileri

e Yaykur (mektupla 6gretim,1974)
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Tiirkiye’de yliksekdgretim kurumlari 1981 yilinda c¢ikarilan 2457 sayili
yiikksekdgretim kanunu ile Yiksekogretim Kurulu catisi altinda toplanmistir.
Konservatuarlar ile meslek yiiksek okullar1 iiniversitelere baglanmis, egitim

enstitiileri egitim fakiiltelerine, akademiler tiniversitelere dontistiirilmiistiir.

2006 yilinda Tiirkiye’de devlet ve vakif iiniversitelerinin sayis1 93 idi. Ulkede
2012 yili itibariyle 102 devlet Universitesi, 63 vakif tiniversitesi ve 7 tane vakif

meslek yiiksekokulu bulunmaktadir.

Yiiksekogretim sisteminin st kuruluslari, Yiksekogretim Kurulu ve
Universiteleraras1 Kurul’dan olusmaktadir. Bir iiniversitede hangi tiirde kurum ve
organlarin  bulunacagt ve bunlarin gorevlerinin neler oldugu yasalarda
belirtilmektedir. Universite yonetim kurulu, fakilte yonetim Kkurulu, rektor
yardimcisi, dekan yardimcisi sayilart gibi unsurlar yasayla belirlenmistir. (YOK,

2007, 5.45)

Yiiksekdgretim Kurulu; Cumhurbaskani, Universitelerarast Kurul ve hiikiimet
tarafindan secilen yediser kisi olmak {lizere toplam yirmi bir kisiden olusmaktadir.
Cumhurbaskan: secilen kisileri onaylamaktadir. YOK, Genel Kurul, Baskan ve
Yiirlitme Kurulu’ndan olusur. (Mutluer, 2008)

Devlet ve vakif tiniversitelerinde akademik yoneticilerin goreve getirilme
sekilleri farklidir. Devlet tiniversitelerinde rektorler, 6gretim {iyelerinin sectigi alti
adaydan, Yok Genel Kurulu’nun gizli oyla belirleyecegi ve sunacagi iic aday
arasindan cumhurbaskan1 tarafindan atanir. Vakif Universitelerinde ise rektdr, yok
tarafindan onaylanan adayin, miitevelli heyetin atamasi ile goreve gelir. Devlet
tiniversitelerinde ita amiri rektor, vakif iiniversitelerinde ise miitevelli heyet
baskanlaridir. Universite, fakiilte, enstitii ve yiiksekokullarin agilmas1 yasaya, meslek

yiiksekokulu ve béliimlerin agilmas1 YOK e baglidir. (YOK, 2007, 5.46)

Yiiksekdgretim sisteminin temeli iiniversitelere dayanir. Universitelerin
yenilik¢i bir 6zellige sahip olmalari i¢in 6zerk olmasi gerekir. Ancak Tiirkiye’nin
kurumsal 6zerklik derecesi ¢ok diisiiktiir. OECD kurumsal 6zerklik Slgiitlerine gore

Danimarka’nin puani 6, Norveg¢’in 5, Tiirkiye ise 1,5’tur. Tiirkiye bu nedenle
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tiniversitelerde kurumsal 6zerklik agisindan en diisiik puanli iilkeler arasindadir.

(YOK, 2007, 5.47)

Diinyadaki yiiksekogretim sistemindeki gelismelere paralel olarak Tiirkiye’de
2000 yilindan sonra, Ogrencilere c¢ift anadal programlari sunmustur. Hala 36
tiniversitede 414 ¢ift anadal programi bulunmaktadir. 246 yiiksekokulda ise belli bir
meslege yonelik olarak lisans egitimi verilmektedir. Isleyis acisindan fakiiltelere
benzemektedir. Meslek yiiksekokullar1 da 1982 yilinda ¢ikarilan kararnameyle
liniversite sistemi igerisine alinmistir. Tiirkiye’de orglin egitim igerisinde meslek
yiikksekokullarmin payr % 30’dur.  Meslek yiiksekokullarinin % 5’1 vakif
tiniversitelerinde, % 95’ de devlet iiniversitelerinde bulunmaktadir. (YOK, 2007,
s.49) Tiirkiye’de meslek yiiksekokullarina giden 6grenci sayist lisans programina
devam edenlere gore azdir. Birgcok gelismis iilkede meslek yiliksekokullarinin sistem

icindeki pay1 % 30 civarindadir. Tiirkiye’de ise bu oran % 19-20 arasindadir.

1984 yilindan itibaren Tiirkiye’de vakif iiniversiteleri kurulmaya baslamistir
ve artan talep de buradan saglanmaktadir. Anayasaya gore; kazang amacina yonelik
olmamak sartiyla, devletin gdzetim ve denetimine tabi olarak vakif tiniversiteleri

kurulabilir.

Yiiksekogretime erisimi artirmak icin 2006 yilinda 15, 2007 yilinda 17, 2008
yilinda 9 olmak {izere toplam 41 yeni devlet {iniversitesi, 2007 yilinda 5, 2008
yilinda 5, 2009 yilinda 9 olmak iizere toplam 19 yeni vakif {iniversitesi kurulmustur.
Ayn1 zamanda erigimi artirmak i¢in iiniversite kontenjanlarinda 2008 yilinda % 28,1,
2009 yilinda % 16,6 oraninda artis yapilmistir. Yiiksekogretim okullagsma orani ise %
54,2’ye ulasmistir. (Sahin, 2010, s.501)

Son yillarda iiniversitelerin ¢evresinde olusturulan kuruluslar arasina
teknoparklar da katilmistir. Bu kuruluslar teknoloji gelistirme ve aragtirma agisindan
tiniversitelere katkida bulunmaktadir. 2001 yilinda 4691 sayil1 Teknoloji Gelistirme
Bolgesi Yasasi’nin cikarilmasiyla Tiirkiye’de teknoparklar 6zel ayricalik

kazanmuslardir. (YOK, 2007, s.51)

Yiiksekogretimde kalite dort basamakta yapilan denetleme ile saglanmaya

calisilmaktadir. Ik basamak yiiksekdgretim kurumlarmin egitim-6gretim ve bilimsel
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aragtirma konularma ne kadar énem verdiklerini dlgmeye yoneliktir. Ikinci basamak
yiiksekogretim kurumlarindaki meslek programlarmin ayri1 ayri1 incelenmesine
dayalidir. Uciincii basamak Tiirkiye’de eksiktir. Yalnizca hukuk fakiiltesi mezunlari,
tipta uzmanlik okuyanlar ve yeminli mali miisavirler mesleki egitime tabi tutulurlar.
Dordiincli basamakta ise miisterilerin begenisine yiiksekogretimdeki {iiriin ve

hizmetler sunulmaktadir. (Kdksoy, 1998, s.21)

Yiiksekogretimde 68renci sayisi her yil biliyiik bir oranla artmaktadir. Devlet
ise bu artan talebi karsilayabilmek i¢in ikinci Ogretimi gelistirmistir. Bunun
sayesinde fiziki yatirimlardan tasarruf edilerek daha az maliyetli bir sistem
gelistirilmeye calisilmig, ancak bu da beraberinde, 6gretim iiyelerinin fazla mesai
yapmaktan arastirma yapmaya vakit bulamamas1 gibi bagka sorunlara yol agmuistir.
Yiiksekogretimde okullasma oranlart ve Ogrenci sayilar1 asagidaki tabloda
verilmistir. Okullagsma oranlar1 her yil artmasina ragmen hala artan talep
karsilanamamaktadir. Cilinkii 6grenci kontenjanindaki artigla, 6gretim elemanlari

sayilarinda benzer artig saglanamamastir.

Tablo 7. Yiiksekogretimde Ogrenci Sayilar1 ve Okullasma Oranlar

2007-2008? 2008-2009%)
Aciklama Ogrenci | Okullasma | Ogrenci | Okullasma
Sayisi Oram (%) | Sayis1 Oram (%)
Yiiksekogretim™ 2.553.000 | 47,8 2.889.000 | 54,2

Kaynak: Sahin, O. (2010). Ulusal ve Uluslararas1 Belgelerde Tiirk Yiiksekogretimi
(1. Baski). Ankara: Umit Matbaacilik, Maliye Bakanhg: Strateji Gelistirme
Bagkanlig1 Yayin No: 2010/410, s.501

(1) Universiteler ve diger egitim kurumlar1 dahil, lisansiistii dgrenciler harigtir. 17-20 yas grubu igin
hesaplanmuistir.

(2) 2007-2008 ogretim yilina ait okullagma oranlar1 Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi 2007 Niifus
Sayimi sonuglarina gore hesaplanmistir.

2009 yilinda vakif iiniversitelerinde Ogretim iyelerinin % 10,3’ gorev
yapmakta iken, 6grencilerin % 10,3’ii bu kurumlarda grenim gérmektedir. Ogretim

tiyelerinin % 51,7 sinin, 6grencilerin de % 32,4’linlin {i¢ biiylik ilde bulunmasi
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sebebiyle, bu illerde 6gretim tiyesi basina % 28,2 6grenci diismektedir. (Sahin, 2010,

5.503)

Tablo 8. Yiiksekégretimde Orgiin Ogrenci, Ogretim Uyesi ve Elemanlariin
Dagilimi, 2006-2007Y

Ogrenciler Ogretim Uyeleri Ogretim
Elemanlan

Say1 (Bin) | Yuzde | Sayr(Bin) | YlUzde | Say1 (Bin) | Yuzde
Ankara 185 10,3 8 20,7 19 19,4
Istanbul 293 16,4 9 23,7 20 20,8
[zmir 99 5,9 2 7,3 7 8
Biiyiik  Iller | 577 32,2 20 51,7 48 48,2
Toplam
Diger iller 1.204 67,8 19 48,3 52 51,8
Genel 1.781 100,0 37 100,0 100,0 100,0
Toplam

Kaynak: Sahin, O. (2010). Ulusal ve Uluslararas1 Belgelerde Tiirk Yiiksekdgretimi
(1. Baski). Ankara:Umit Matbaacilik, Maliye Bakanhg: Strateji Gelistirme

Baskanlig1 Yaym No: 2010/410, s.504

(1) Diger egitim kurumlari ve lisansiistii 6grencileri dahildir.

Tablo 9. 2006-2007 Akademik Yih Universitelerde Kayith Ogrenci Sayisi

Universitelerde Kayith Ogrenci Sayisi (2006-2007 akademik yilr)

On Lisans Programlari 482.208
Lisans Programlari 937.317
Agikdgretim 845.411
Yiiksek Lisans Programlari 108.683
Doktora Programlari 33.711
Tip Uzmani 11.884
Toplam 2.419.214

Kaynak: (Visakorpi, J., ve digerleri). (2008). Tiirkiye'de Yiiksekogretim: Egilimler,

Sorunlar ve Firsatlar (1. Baski). Avrupa Universiteler Birligi, s.151
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Tiirkiye’de yliksekogretim sistemi planl bir sekilde gelisme gdsterememistir.
Yiiksekogretimde artan talebi karsilamak igin getirilen ¢oziim Onerileri yeterli
olamamustir. Universiteler bu sorundan ¢ok 6gretim kalitesini gelistirilmesi lizerinde
durmuslardir. YOK ise artan talep karsisinda kapasite artim kararlar1 almistir. Bu da

beraberinde baska sorunlar getirmistir. (YOK, 2007, 5.51)

Egitimde ve arastirmalarda kalitenin yiikseltilmesi Oncelikli hedeflerdir.
Yiiksekogretimde kalitenin yiikseltilmesi liselerden gelen Ogrencilerin kalitesiyle
yakindan baglantilidir. Liselerin standartlart yiikselirse, daha donanimli 6grenciler
tiniversitelerin kalitesinin artmasina yardimci olurlar. (Erglider, Sahin, Terzioglu ve

Vardar, 2006, s.19)

2007 yiiksekdgretim oOzel ihtisas komisyonu raporunda Tiirkiye’nin 2013
vizyonu; “Atatiirk ilke ve inkildaplarina bagh, uygarlik diizeyinin iistiine ¢ikmayt
hedefleyen, ulusal degerleri yitirmeden, bilgi ¢agi ve bilgi toplumunun gerektirdigi
bir yiiksekogretim anlayisina sahip olmak” seklinde agiklanmaktadir. Bu anlayisa
ulagilabilmesi i¢in de, kalite anlayisin ilke olarak benimsemis, aragtirmaci, yenilikei,
bilginin {iretilmesi ve yayilmasinda diinya ile rekabet edebilir bir giice sahip, bulus
ve teknolojileri 6zerk ve 6zgur bir ortamda Uretebilen, kendisini surekli yenileyebilen
ve gelismis iilkelerdeki okullasma oraninin hedeflendigi bir yiiksekogretim sistemi
olusturulmasinin gerekliligi vurgulanmaktadir. Boyle bir yliksekogretim sisteminde
herkesin firsat ve olanak esitligi ¢ergevesinde yliksekdgretime girebilen, yasam boyu
egitim anlayisint benimseyen, toplumun gelismesine katki saglayacak c¢agdas
yonetim ilkelerine (seffaflik, katilimeilik, yonlendiricilik, hesap verebilirlik ve kalite
anlayis1) hakim olan, yaratiliciliga agik bir sistemin kurgulanmasi ve isletilmesi

gerekmektedir. (Sahin, 2010, s.351)
2.1.2. Diinya’da Universite Egitimi

Bir toplumun bilgi ve egitim diizeyi, o toplumun kiiltiirinli, refah ve
kalkinmislik diizeyini belirleyen en 6nemli faktordiir. Bunun i¢in toplumlar egitim

duzeyini yukseltmek igin ¢abalarlar.

Egitim diizeyini yiikseltirken kalitenin de yiikseltilmesi ve korunmasi gerekir.

Kalitenin artmasi1 i¢in yiiksekdgretim kurumlarini rekabet ortamina sokmak
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gerekmektedir. Boylelikle zayif taraflarimi gidererek giiclendirmesi saglanmaktadir.

Topluma kaliteli Grun ve hizmet sunmak icin bu gereklidir. (Koksoy, 1998, s.8)

Her tilkede tiniversite e8itiminin amaci aynidir. Bunlar; toplumun ihtiyacina
yonelik olarak Ogrencileri yetistirmek, arastirmalarla bilime 1s1k tutmak ve
teknolojinin ilerlemesini saglamaktir. Amaglar ayni olsa da egitim sistemleri tilkeden

tilkeye farklilik gosterir.

Amerikan {niversiteleri toplumla {iniversite arasindaki bag1 One
cikarmiglardir. Anayasalarinda yiiksekogretimle ilgili bir madde yoktur. Egitim
sorumlulugu eyaletlerdedir ve eyaletler arasinda farkliliklar goriilebilir. Amerikan
tiniversitelerinde merkezi bir yliksekogretim sistemi bulunmaz. Bu sistem kurumlar
arasinda rekabete sebep oldugu igin yeniligi tesvik eden bir yaklasimdir. Universite
kurma hakkina herkes sahiptir. Ozel iiniversiteler kamu iiniversiteleriyle yaris
halindedir. Rekabet oldugu igin {niversiteler en iyi akademisyenleri, 6grencileri,
sporcular1 ve aragtirma fonlarini almaya c¢aligir. Tiirkiye ve Japonya’da Ogrenciler

arasinda rekabet vardir ancak kurumlar arasinda rekabet yoktur. (Kiigiikcan ve Giir,

2009, 5.90)

Amerikan yiiksekdgretimi serbest piyasaya baglidir. Ogrenci sayisinin arttig
1960’larda yeni okullar kurulmus ve mevcut okullar genisletilmistir. Ogrencilerde de
kendi istek ve ihtiyaglarina gore uygun okullara yerlesmislerdir. (Kiigiikcan ve Gir,
2009, s.91)

Yiiksekogretim ABD’de herhangi bir federal devletin denetiminde degildir.
Yiiksekogretim akreditasyon kuruluslari toplumla biitiinlesmistir. Bu kurumlarin
ABD’de iiniversiteler i¢in verdikleri garantiler biitiin toplum adina verilmistir.
ABD’de tniversitelerin degerlendirme kriterleri arasinda; programin bagli oldugu
fakiiltedeki ve boliimdeki Ogretim gorevlilerinin sayi, nitelik, deneyim ve statii
bakimindan degerlendirilmesi, programin amaci ve igerigi, programin konumu,
Ogrenci isleri, yonetim sistemi, boliimiin sahip oldugu alt yap1 olanaklari, {iniversite
ve fakiiltenin boliimlere vermeyi taahhiit ettigi destekler yer almaktadir. (Kdksoy,

1998, 5.27)
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Amerikan yiiksekogretiminde kurumlar arasi g¢esitlilik vardir. Amerika’da;
Ingiliz tarz1 egitim veren kolejler, Alman tarz1 arastirma iiniversiteleri ve 6n lisans
diizeyinde egitim veren yliksekokullar olmak {izere ii¢ ¢esit yiiksekogretim kurumu
bulunmaktadir. Amerikan lisans egitimini sekillendiren Ingiliz tarzi egitim veren
kolejlerin 6zellikleri, karakter egitimine dnem vermek ve genis bir miifredatla zihin
egitmeyi amaglamaktir. Alman tarzi liniversiteler ise arastirmay1 6n planda tuttugu
icin Amerikan lisansiistii egitimini sekillendirmistir. Yiiksekokullar ise ucuz ve
yaygin oldugu i¢in toplum koleji olarak adlandirilmiglardir. Kurumlar agisindan
cesitlilik sunarlar. Ayrica yliksekdgretimde kredili sistem kullanilmaktadir. Bu da
okullar arasinda gecisi kolaylastirir ve esneklik saglar. (Kii¢iikcan ve Gur, 2009,
5.92)

Amerika’daki yliksekdgretim yOnetim sistemi, devletin yOnettigi ve
akademisyenlerin yonetici oldugu sistemden farklidir. Yonetim miitevelli heyet ve
baskandan olusur. Heyet, liniversite digindan iiyeler alir ve 6zerkligin teminati1 olarak
goriliir. Sistemde mali kaynaklar da gesitlilik gosterir. Universiteler; yerel, eyaletsel
ve federal diizeylerde mali destek alir. Ayrica lniversitelere yapilan bagislar da

onemli yer tutar. (Kuglkcan ve Gur, 2009, s.90)

Ogrencilerin yetenek veya basari smavindan alman puanlar (SAT ya da
ACT), lisede derslerdeki basari durumu, kisisel niyet mektubu, Ogretmenlerden
aliman tavsiye mektubu, okul dis1 etkinlikler {iniversiteye giriste kriter olarak
kullanilirlar. Bu kistaslara verilen 6nem derecesi {iniversiteden Universiteye
degismektedir. SAT ve ACT smavlarnt bagimsiz kuruluslar tarafindan
diizenlenmektedir. Yiiksekogretim kurumlari bagvuru ofisleri vasitasiyla 6grencileri

secerler. (Kuglkcan ve Gir, 2009, s.95)

ABD’de devlet iiniversitelerinde yonetimden; yoneticiler kurulu ve mutevelli
heyet, 6zel Universitelerde ise yonetim kurulu sorumludur. Universitenin yasal sahibi
heyet olup, eyalet egitim yonetim kurulu ve idare heyeti yiiksekdgretim politikalarini
belirler. Devlet Universitelerinde mutevelli heyet Uyelerini eyalet valisi atar, eyalet
meclisi ya da senato da onaylar. Uyeler ydnetimde siirekliligi saglamak i¢in uzun
siire gorevde kalirlar. Bazi eyaletlerde ise miitevelli heyet halk tarafindan segilir.

Miitevelli heyet; rektoriin atanmasi, {iniversitenin gorevinin ve politikalarinin
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belirlenmesi, planlama ve performans degerlendirme gorevlerinden sorumludur.
Universitelerde son karar1 veren, giinliik isleri yiiriiten rektdr, miitevelli heyete kars
sorumludur ve sorumluluklarinin bir kismim1 akademik yoneticiye devreder.
Akademik yoneticinin gorevleri; akademik personel alimi, terfilerin belirlenmesi,
yeni programlarin agilmasi, Ogrenci kabulii ilkelerinin ne olmasi gerektigi,
programlarin  glincellenmesi, akademik destek birimlerinin yonetilmesi ve
Ozgiirliigiin korunmasidir. Yonetici ve dekan se¢iminde Ogretim iiyeleri de gorev
alirlar. Bolim baskant da egitim, arastirma, hizmet ve biitceden sorumludur.
Kampiisleri ¢ok olan iiniversiteler tek kurulla yonetilmez, her kampiisiinde farkli

sistem kullanilir. (Kiigiikcan ve Gir, 2009, 5.96)

Son yillarda ABD’de yiiksekdgretim finansmaninda kamu paylari diismiis ve
tiniversitelerin performansina gore fon verilmeye baslanmistir. Bunun sonucunda da
ogrenci harglar artarak, kurumlarda biitge kisitlanmasma gidilmistir. Ogrencilere

burs yerine kredi verilmesi yaygin hale gelmistir. (Kii¢iikcan ve Giir, 2009, 5.97)

Bircok iilkede okul masraflarini Ogrenciler 6demektedir. Bu da onlan
tiniversitelerin miisterileri yapmaktadir. Yiiksek 6gretim ticretleri ¢cok yiiksek ve ¢cok
diisiik olarak degisiklik gdstermektedir. Ornegin; Amerika’daki iiniversiteye hazirlik
olan meslek yiiksekokullar1 cok daha ucuzdur. Bir baska érnek de Ingiltere’de egitim
devlet tarafindan saglanmaktadir. Buna ragmen O&grencilerin miisteri olarak

goriilmesinden dolayi iiniversite licretleri artmaktadir.

Amerika  yiiksekogretim  kurumlarinda  kaliteyi  akreditasyon ile
belirlemektedir. Buna gore ilkénce kurum kendisini degerlendirmekte, sonra da
bagimsiz kuruluslardan gelen yetkili kisiler belli standart Olciilere gore inceleme
yapmaktadirlar. Inceleme sonucunda bir rapor hazirlanmaktadir. Hiikiimet

tiniversitelere ayiracagi fonu bu rapora gore belirlemektedir.

ABD’de devlet yiiksekdgretime karismadigi ve miidahalede bulunmadigi i¢in
devletce yapilan bir kalite siralamasi yoktur. Bu kalite siralamasini en iyi sekilde
yapabilecek kurumlar akreditasyon kurumlaridir. Ancak bu kurumlar kalite
farkliliklarint gizli tutmaktadirlar. Kaliteyi 6lgen ve liniversiteleri siralayan kurumlar
vardir. U.S News and World Report diinyanin en iyi iiniversiteleri siralamasinda

QS’in verilerini baz almaktadir. Kalite siralamasmi 6zel sektér yapmaktadir. Bu
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degerlendirmedeki kriterler; oOgrenci/Ogretim elemani orani, doktorali &gretim
elemani/toplam 6gretim eleman1 orani, liniversiteye kabul edilen 6grencinin bagvuru
sayisina orani, iniversiteye giris sinavlarinda alinan puanlara gore iiniversitenin
tespit ettigi en diisiik not, mezuniyet oranlari, ikinci siniftaki 6grenci sayisinin birinci
smiftaki 6grenci sayisina orani, derslerin ka¢ Ogrenci ile yapildigi gibi rakamsal

olarak ifade edilen kriterler bulunmaktadir. (Koksoy, 1998, s.31)

Amerika, egitim-6gretim faaliyetlerinde kitlesel egitime yonelmistir. Bilimsel
ve teknolojik aragtirmalar Amerikan Universitelerinde uygulamali arastirmalara
kaydirilmistir. Toplumun degisen isteklerine yonelik olarak Amerikan Universiteleri

amag ve hedefleri i¢in esnek programlar uygulamaya baglamistir.

Fransa’da {iniversiteler yonetim, egitim ve finans agisindan 6zerklige sahiptir
ve cesitli bakanliklara baghdir. Anayasasinda yiliksekogretimle ilgili bir madde yer
almamaktadir. Fransa’da {iniversiteye giriste olgunluk smavi uygulanir. Sinav
sonucuna gore sertifikaya sahip olanlar liniversitelere kayit yaptirabilirler. Prestijli
okullar ise bunun disinda ek sinav yaparlar. Olgunluk smavlari fen bilimler, sosyal
ve ekonomik bilimler, edebiyat olmak iizere 3 farkli alanda klasik smav olarak

uygulanmaktadir.

Fransiz liniversitelerinde yonetim; yonetim konseyi, bilim konseyi, egitim ve
{iniversite isleri konseyi olmak iizere ii¢ kuruldan olusur. Universite bagkani bu ii¢
konsey tarafindan segilir ve milli egitim bakani tarafindan atanir. Yoneticiler segimle

belirlenir.

Universiteler dort yillik bir plan hazirlayip bunu bakanliga sunar ve sézlesme
imzalanir. Bakanlik tarafindan {iniversitelere biitge sunulur. Ogrenci sayis1
Odeneklerin  belirlenmesinde etkilidir. 2007 yilinda ¢ikarilan yasayla Fransiz
tiniversiteleri daha c¢ok Ozerklige kavusarak, kendi vakiflarmm1 kurma hakki
taninmigtir. Fransa’da  yiiksekogretimin  degerlendirilmesinde  Arastirma  ve
Yiiksekogretimi Degerlendirme Ajansi sorumludur. Universiteler belli araliklarla
degerlendirilirler ve bu degerlendirmeler {iizerinden devletten de biitce alir.

(Kugtikcan ve Gur, 2009, s.105)
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Ingiltere’de egitim sorumluluklar1 yerel ydnetimlerdedir. Universiteler 6zel
sektdr tarafinda idare edilmektedir. Universiteye giris i¢in lisenin son iki yilinda
sinavlara girilir ve bu smnavlar sonucunda sertifikalar almir. Ogrenciler girmek
istedikleri programlardan 5 tanesini, referans ve niyet mektubu ile birlikte merkezi
bir kurulusa iletirler. Bu kurulus da bilgileri tiniversitelere ileterek, iiniversitelerin

kendi 6grencilerini se¢mesini saglar. (Kiigiikcan ve Giir, 2009, s.106)

Yonetimde, yoneticiler kurulu bulunmaktadir ve bu kurul tiniversite kadrolar1
ile finansmandan sorumludur. En Ust yonetici rektordiir. Gorevleri arasinda kurumun
planlarinin belirlenmesi, iiniversitenin etkin bir sekilde isleyisi ve gelismelere uyum

saglanmasi yer alir. Yoneticiler kurulu rektorti secer. (Kiigiikcan ve Giir, 2009, s.107)

Ingiltere’de yiiksekdgretim, bagislar, uluslararasi dgrencilerden alinan harclar
ve arastirma gelirlerinden finanse edilir. Finansla ilgili konular ingiliz Fon Konseyi

tarafindan uygulanir. Ogrenci sayisi esas alinarak iiniversitelere fon saglanir.

Ingiliz Kalite Giivencesi Ajansi iiniversitelerde kalite denetimi yapmaktadir.
Bu denetim {iiniversitelere dagitilacak d6denek miktar1 agisindan 6nemlidir. Ciinki
kaliteye gore fon dagitimi yapilmaktadir. Kurumun kendi amaglarina ne derece
ulastigini ve bunda basarili olup olmadigini bu ajans belirlemektedir. Ajans
degerlendirmeleri yaparken 6grencilerin goriislerini de dikkate alir. Bu kurumlarin
olmasi tiniversitelerdeki kaliteyi korumak ve gelismeyi tesvik etmek agisindan biiyiik

onem tagimaktadir. (Kiigiikcan ve Giir, 2009, s.108)

Ingiltere’de 1996 yilinda politekniklerin iiniversiteye doniistiiriilmesi ile
tiniversite sayist 102, diger yliksekogretim kurumlarinin sayisi ise 89 olmustur.
Buckingham Universitesi yar1 6zel olup, digerleri devlet iiniversiteleridir.
Universitelerin en énemli gelir kaynagi devlet biitceleridir. Universiteler yapilan
arastirmanin kalitesine gore biitce alir. Bu aragtirmalarin kalitesini belirleyen kurum

ise “Higher Education Funding Council” dir. (Kdksoy, 1998, s.32)

Avrupa’da yiiksekogretim sistemlerini birbirleriyle iliskilendirmek i¢in
Bologna Sireci baslatilmigtir. Bologna Siireci’nde Tiirkiye dahil 46 iilkenin imzasi
bulunmaktadir. Bologna siirecinin hedefleri, bu anlasmaya imza atan iilkelerdeki

tiniversite diplomalarinin diger tilkelerce taninmasini saglamak ve boylece mezunlara
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diger tilkelerde daha kolay is bulma imkani sunmak, &grenci/dgretim gorevlisi
hareketliligi artirmak ve kiiresel capta rekabet giiclinii artirmaktir. (Erglider, Sahin,

Terzioglu ve Vardar, 2006, s.10)
2.2. Hizmet Sektortiinde Egitimin Markalasmasi

Hizmet sektorinin ulusal ekonomilerde 6nemi biiyiiktiir. Birgok gelismis
tilkede GSMH’nin yarisindan fazlas1 hizmet sektoriinde tiretilmektedir. Bu iilkelerde
birer hizmet ekonomisine doniismiislerdir. Bir ekonominin gelismislik diizeyiyle,
hizmet sektoriiniin giicti arasinda énemli bir korelasyon gorulmektedir. Ancak guclii
hizmet sektoriiniin mii ekonomik gelismeye yol actigi, yoksa ekonomik biiylimenin
bir sonucu olarak m1 hizmet sektoriiniin gelistigi acik degildir. Diinya ticaretinde de
hizmet sektorii onemli hale gelmeye baglamistir. Diinya ticaretinin % 20-25°1 hizmet

sektoriinden olusmaktadir. (Oztiirk, 2003, s.14)

Hizmet sektoriindeki biiylimenin nedenleri arasinda sunlar yer almaktadir:

(Schuell & lvy, 1981, 5.277)
e Zenginligin artis1

Insanlarin bahge bakimi, hali temizleme gibi daha 6nceleri kendilerinin yerine

getirdigi hizmetlere daha fazla talep olmasi
e Daha fazla bos zaman
Oteller, kurslar ve seyahat acentelerine daha fazla talep olmasi
e Isgiiciindeki kadin oraninin artis
Temizlik, cocuk bakim1 ve yemek hizmetlerine daha fazla talep olmasi
e Yasam beklentilerinin artmasi
Saglik hizmetleri ve bakim evleri i¢in daha fazla talep

e Uriinlerin daha karmasik olusu
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Bilgisayar ve otomobiller gibi iiriinlerin bakimi i¢in nitelikli uzmanlara ihtiyag

duyulmast
e Yasamin karmagikliginin artisi

Hukuk danigsmanlari, evlilik danigmanlari ve istihdam hizmetleri i¢in daha fazla

talep olmasi
e Ekolojiye ve kaynaklarin kitligina daha ¢cok 6énem verilmesi

Kiralanan ya da satin alman hizmetlere daha fazla talep olmasi. Ornegin; Araba

sahibi olmak yerine kiralamak
e Yeni iirlinlerin sayisinin artmast
Programlama ve onarim gibi bilgisayara dayali hizmetlerin gelismesi

Tablo 10. 2002-2003 Yillari Arasinda Ingiltere’de Ogrencilerin Hizmet

Harcamalarn
Toplamda hizmet
Toplam
Harcamalar harcamalarmin
Harcamalarin Tutari L .
tahmini ylizdesi
Eglence (spor, hobi) %20 %15
Yasam maliyetleri Yemek 16 0
3 Y Kisisel giderler %16 %5
Diger giderler %15 %5
Ev maliyetleri Kira %19 %19
0 9
Derse Katilim Se;yahat 0/0 ! 0/0 !
maliyetleri Kitaplar ve arag gereg %5 %0
Ogrenci harct %2 %2
Toplam %100 %53

Kaynak: Bruhn, M., & Georgi, D., (2006). Services Marketing: Managing The
Service Value Chain (1. Bask1). Ingiltere: Prentice Hall

Ogrenciler istatistiklere gre aylik biitgelerinin yarisindan fazlasini hizmetlere

harcarlar. En biiyiik harcamalar tiiketici iriinlerine harcaniyor gibi gozikse de
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harcamalarinin ¢ogu hizmet sektoriine olacaktir. Sonug¢ olarak gelismis iilkelerde
hizmetler, ekonominin biiyiik bir kismini olusturmaktadir. Ekonomi istatistiklerinde
hizmetler ti¢lincii sektoriin biliyiik bir kismini olusturmaktadir. Mesela tiim ekonomik
aktiviteler tarim veya endiistri sektorlerinin bir pargas1 degildir. Diger sektorlerden
Oonemi gayrisafi milli hasila ve isttihdam oranlar1 vasitasiyla ifade edilmektedir. 2002
yilinda Biiyiik Britanya’da hizmetlerin sirasiyla oranlari % 72,6 ve % 73,8°dir.
(Bruhn & Georgi, 2006, s.5-6)

Gelismis iilkelerde hizmetlerin 6nemine karsin, pazarlama camiasinda hizmet
pazarlamasi 6zel bir alan olarak son 20-30 yil icerisinde gelismistir. Gilinlimiizde
akademik alanda oldugu gibi yonetim uygulamasinda hizmet pazarlamasiyla deger

yaratilmas1 vurgulanmaktadir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin hizmet kategorileri siniflandirmasinda 10

kategori yer almaktadir. Bunlar: (Grove, Fisk ve Kangun, 1996, s.59)

e Finansal hizmetler

e Saglik hizmetleri

e Profesyonel hizmetler (mimarlik, avukatlik gib1)

e Spor, sanat ve eglence hizmetleri

e Konaklama, seyahat ve turizm hizmetleri

e Kamusal, yar1 kamusal, kar amaci giitmeyen hizmetler
e Kanal, fiziksel dagitim ve kiralama hizmetleri

e Egitim ve arastirma hizmetleri

e Telekominikasyon hizmetleri

¢ Kisisel ve bakim/onarim hizmetleridir.

Egitim hizmetleri sektorii; okullari, kolejleri, iiniversiteleri ve egitim
merkezlerini icermektedir. Her dort Amerikalidan biri egitim kurumlarina kayithdir.
Bu nedenle, hem kamu hem de 6zel kurumlar igine alan egitim hizmetleri 12,7
milyonluk is ile ikinci en biiyiik istihdam sunan sanayidir. (Hoffman & Bateson,
2006, s.59)

Egitim bireyin zihninde, karakterinde veya fiziksel yeteneginde bi¢imlendirici

bir etkiye sahip olan bir eylem veya tecriibedir. Teknik anlamda egitim, toplumun bir
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nesilden digerine bilgi, beceri ve degerleri aktardigt bir siirectir.

(http://en.wikipedia.org/wiki/Education, erisim tarihi: 08. 07. 2011)

Egitim ekonomisi, bilgi, beceri, karakter ve zekayr gelistirmek, egitim
hizmetlerini iiretmek ve kaynaklarin kullanilmasiyla ilgili tercihleri inceleyen bir

iktisat disiplinidir. Egitim ekonomisi 3 konuyla ilgilenir. (Aslan, 1998)

e Egitim hizmetlerinin iiretilmesi siireci
e Egitim hizmetlerinin bireyler arasindaki dagitimi
e Toplumun egitime ne kadar kaynak ayiracagi ve hangi tip egitim

faaliyetlerinin tercih edilecegi

Egitim sistemi; isleyis, girdiler, ¢iktilar, amaclar ve faydalar olmak iizere bes
unsurdan olusur. Isleyis, egitim sistemin ¢iktilarinin ve faydalarmin iiretilmesi i¢in
gerekli hareketlerden olusur. Amaglar, iyi vatandaglar yetistirme, milli kalkinmay1
destekleme, temel bilimlerde ilerleme gibi seylerden olusur. Girdiler sistemin
isletilmesi i¢in zorunlu olan kaynaklardir. Ciktilar, 68rencilerin egitim sisteminden
elde ettikleridir. Faydalar ise, c¢iktilarin kullanilmasindan elde edilen uzun vadeli

istifadeleridir. (Aslan, 1998)

Egitim siirekli dig cevre ile baglantilidir. Ciinkii egitimin ¢iktilarint dis
sistemler kullanir. Bu nedenle egitim kurumlari devamli olarak egitimde yenilik

yapmak zorundadirlar.

Bu yiizyilda egitime verilen dnem artmistir. Hizli teknolojik ve ekonomik
degisimleri anlamak gerekli hale gelmistir; c¢unku istenilen becerileri bunlar
belirlemektedir. Bilgi ve iletisim sektorlerinin gelismesi, mavi yakali is¢ilere olan
talebi azaltmis, beyaz yakali is¢ilere olan talebi ise artirmistir. Bu da piyasanin

egitimli personele olan ihtiyacin artmasina neden olmustur.

Egitim bireyin hem bireysellesmesini hem de toplumsallagsmasini saglar.
Bireysellesmesi karar verme yetkisini gelistirmesiyle, toplumsallagsmasi ise toplumun
birikiminden yararlanmasi ve iiretime katkida bulunmasi ile aciklanabilir. Yeniden

tiretilen fayda da boylelikle tekrar topluma donmiis olur. (Durgun, 2002, s.6)
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Egitim dogumla baglayan ve hayat boyu devam eden bir siiregtir. Uygarlik
diizeyi ne olursa olsun her toplumda var olan bir olgudur. Ogrenmenin olustugu her
durumda insan davranislarini degistiren bir egitim siirecinden bahsedilebilir. Kimi
zaman 6grenme ihtiyacinin ortaya ¢ikmasiyla, kimi zaman da kosullarin zorlamasiyla

egitim her zaman giindemde olmustur. (Covey, 1998, 5.3)

Geligmis tlilke olmanin kriterlerinden biri ililkedeki egitim diizeyidir. Geng bir
niifusa sahip olan ve gelismis iilkeler arasina girmeye c¢alisan Tiirkiye’de egitimin
onemi her gecen giin artmaktadir. Iyi okullar yapmak ve ydnetmek toplumun
gelismesine katki saglamaktadir. Bir toplumun egitim kurumlarinin mikkemmel héle

gelmesi, ekonomisini gelistirmede etkili bir yoldur.

Ekonomik ve sosyal gelisme ancak insan giiciiniin iyi yetistirilmesi ve
egitilmesi ile saglanabilir. Kalkinmay1 gerceklestirecek olan insandir ve bu da bireye

onemli gorevler yukler.

Pazar payr iriinleri i¢in siralama yapan diinya raporu gibi yayimlar
bulunmaktadir. Bu siralamalar, milyonlarca dolar degerinde bir endiistri haline
gelmigtir. Universitelerde bu siralamalarda yerlerini korumak ve imajlarini

yukseltmek icin milyonlarca dolar harcarlar.

Hayatin her doneminde ve her alaninda egitim gereklidir. Biitiin sektorlerde
oldugu gibi egitim sektoriinde de markalagsma 6nemlidir. Bu sektorde markalagma ile
belli bir standart gelismektedir. Egitimde fiziksel olarak markalagsmanin yaninda
verilen hizmetin kaliteli olmasi ¢ok Onemlidir. Bazi yollardan markalasma bu

sektorde yeni bir konsepttir. Yine de diger sektordekilerle benzerdir.

Ilgingtir ki, diinyanin en eski markalarindan bazilari egitimle ilgilidir. Eski
egitimciler gorevlerini yapabilmek i¢in markalarin1 veya itibarlarim1 birakma
egilimindelerdi. Ingiltere’de 2003 yilinda yapilan bir ankette, tanmmisligin artmasi
bunun degistigini gostermektedir. Kurumlar markalarint veya itibarlarini insan,

sermaye ve finansal kaynak gibi bir isletme varligi olarak benimsemislerdir.

Egitim kurumlarinin en onemli 6zelligi iizerinde calistigi ham maddenin

toplumdan gelen ve topluma giden insan olusudur. Boylece bireyin etki boyutu,
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kurum boyutundan daha etkilidir. Sosyal bir sistem olarak ve calisilmasi gereken
egitim ortaminda, insan iligkilerinin ve davranig bilimlerinin yeri biiylik 6nem tasir.

(Bursalioglu, 2000, s.33)

Bireyler kaliteli bir egitim ile nitelikli olarak toplumsal hayattaki yerini
alirlar. Egitim ile kalite birbirine bagli kavramlardir. Egitim sisteminin temel
amaglarindan biri, egitim sektdriiniin ¢iktist olan insanin istenilen nitelikte
yetistirilmesi ve degerlendirilmesidir. Kaliteli bir egitim ise kaliteli bir egitim

yOnetimi ve 1yi bir organizasyonla saglanabilir.

Egitimde kaliteyi, West’e gore gug, kapasite, karakter veya ozellik
kelimeleriyle bagdastirmak daha dogrudur. Vedder egitim kalitesini, egitimin

amaglari ve iglevlerini karsilayabilmek olarak tanimlamaistir.

Kalite, markalagsmada onemli unsurdur ama bu da tek basina yeterli degildir.
Bunun yaninda ise uygun bir iist yonetim kadrosu olusturulmalidir. Uygun bir
vizyona sahip egitim kurumu sahibi liderlik 6zelligine de sahip olmalidir. Zamana ve
degismelere uyum saglayabilen, kritik anlarda kritik kararlar verebilen, yenilikgi,
kendini her zaman gelistiren bir yonetici, egitim kurumlarinda markalagmayi
saglayabilecek etkenlerden biridir. Yonetici kadar 6grencilere egitimi saglayacak
olan 6gretmenler, 6gretim gorevlileri, akademisyenler de bu sektorde markalasmada
onemli yer tutarlar. Bu alanda calisan personelin, yoneticilerin 6zelliklerinde oldugu
gibi her zaman Ogrenmeye acik, yeni Olgme ve degerlendirme metotlarin
uygulayabilen, komplekssiz kisiler olmalar1 gerekmektedir. Diger sektorlerde
uygulanan isim, logo, tanitim, reklam gibi markalasma ilkeleri de bu sektor igin
kullanilmalidir. Ayrica zaman i¢inde diinyada olup biten gelisme ve degisimleri takip
edecek, onlara uyum saglayacak, ileride sektorde karsilasabilecek sorunlara ¢éziim

uretebilecek bir AR-GE departmani olusturulmalidir.
2.2.1. Markalasmus Universiteler

Bir hizmet markasini kullanan ve bundan tatmin olan tiiketicilerin markaya
daha sadik oldugu goriilmektedir. Hizmet markasinin arkasinda bulunan yoneticiler,
daha c¢ok cabalayarak (stin kalite sunanlar, bircok tuketiciyi kendilerine

cekmektedir. iki numarali marka olmak daha gok calisilmas1 anlamia gelmektedir.
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Dolliver (2002) giiclii bir marka imajma sahip markalarin sadece sadik
miisterileri degil, ayn1 zamanda sadik elemanlar1 da ¢ektigini ortaya koymustur.
Yazar yaptig1 bir anket sonucunda, ¢alisanlarin % 49’unun firmalarin marka veya

imajinin i bagvurusunda 6nemli bir etken oldugunu saptamistir.

Eccles (2004)’1n sdyledigi gibi tam bir iggiiclinli hedef almak ¢ok Snemlidir.
Ciinkii onlar miisterilere en yakin kisilerdir. Markanin i¢ iletisimi bdylece onemli
héle gelir. Bu nedenle 6grenci ve personelin, tiniversitelerin kendilerini tanimlamak

istedikleri bu bakis agisindan tliniversitelere bakmasi gerekmektedir.

Universite ve markalasmanin kuruma ve Ogrencilere pozitif veya negatif
etkisinin olup olmadig1 arastirilmalidir. Yiiksekdgrenim pazarlamasinin nasil
yiirtitiildigi ile ilgili ¢ok tanim yer almasina ragmen pazarlama stratejilerinin nasil
uygulandigma dair ¢ok fazla kanit yoktur. (Hemsley, Borwn & Oplatka, 2006)
Weraas ve Solbakk Universite kimliginin nasil tanimlandigini bulmanin &nemini
vurgularlar. Calismalarin cevaplarinin bulunmasindan ¢ok, sorularla biiyiiyecegine
inandiklarimi belirtmislerdir. Ciinkii cevaplar markanin faydasi: konusunda bir seyler
gostermez. Yazarlar deneysel caligmalarin eksikliginden dolay: yiiksek 6grenimdeki

markalagmayla ilgili ellerinde fazla veri olmadigindan yakinmaktadirlar.

Marka kimligi ile marka imaj1 birbirine uymadigi takdirde ne tiir ¢ikarimlarin
olacagin1 gozlemek gerekir. Bu ¢ikarimlara markanin, ¢alisanlarin ve Ogrencilerin

birbirine baglantisiyla ulasilabilir.

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

olmak, kaliteli bir is bulmak, kaliteli bir egitim almak gibi avantajlar saglar.

Universite markalama konusu, stratejik bir yénetim konusu haline gelmistir.
Bu nedenle 6grenci ile liniversite arasinda bir uyum yaratmak ilizere dgrenci se¢gme
stirecleri uygulayan prestijli Universitelere talep daha fazladir. (Belanger ve digerleri,
2002)

Son yillarda ogrencileri ¢ekmek icin {iniversiteler arasindaki rekabet

siddetlenmistir. Kurumlar sadece kaydolan 6grenci sayisi ile degil, kurumun itibarini
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arttiran  basarili  Ogrencileri kazanmakla da ilgilenmektedir. Akademik itibar,
tiniversitelerin en iyi ve en parlak 6grencileri almada kilit faktoriidiir. Ayn1 zamanda
kurumun akademik itibarim1 pozitif yonde gelistirmek i¢in en iyi ve en parlak
Ogrencilerin biinyesinde bulunmasi gerekmektedir. En iyi nitelikli 6grenciler icin
rekabet eden tiniversitelerin ¢ok olmasi nedeniyle, en ¢ok istenen dgrencileri gekmek

bazi kurumlar i¢in digerlerine kiyasla biiylik bir sorundur.

Amerika’daki bir¢ok yliksekégretim kurumu iyi bir statii ve prestij i¢in ¢ok
caba gostermektedir. Amerikan Universiteler Birligi’nde (AAU) Amerika ve
Kanada’nm en prestijli 62 iiniversitesi ilye olarak yer almaktadir. Universitelerin
prestij arayisinda, yoneticiler USNWR’un yillik olarak belirlenen en iyi tiniversiteler
siralamasinda ilgi ¢ekici bir yer bulmak i¢in ¢cabalamaktadirlar. Siralamada iyi bir yer
edinmeyle, kurumlarin biitcelerinden ayirip harcayacaklar1 paradan ¢ok daha fazla
reklamini yapmis olurlar ve prestij kazanirlar. “Prestij hayati derecede onemlidir . . .
¢linkii kurumsal varlikla ¢cok yakindan baglantilidir.” (Geiger, 2004, s. 83). Bununla
birlikte liniversiteler, siralamadaki yerlerine dikkat ederler, ¢iinkii prestijli kurumlara
girmek isteyen hedef pazardaki dgrenciler icin siralama ve prestij dnemlidir. Bazi
universitelerin bu gostergede gelismek igin ¢ok cabalamalari gerekmektedir.
Harvard, Stanford, Princeton gibi tiniversiteler prestijli bir tarihe sahiptir ve saglam
bir itibar1 vardir. Bu sebeple en nitelikli 6grencileri kendine ¢eker. (Schoenherr,

2009, s. 5)

Finansal anlamda, bir {niversite prestijinin etkisi vardir. Segicilik,
tiniversiteye kabul edilen 6grencilerin basvuran 6grencilere oranidir. Genelde 6zel
kurumlar kamu kurumlarina goére daha secicidir. Bu farklilik, ¢ogu kurumun
biiyiikliigiine ve devlet iiniversitelerinin ¢ok sayida Ogrenciye hizmet etme

beklentilerine dayandirilabilir.

Harvard, Yale, Princeton gibi ge¢mise sahip olan iiniversiteler i¢in gelecekte,
akademik itibarlar1 sayesinde aldiklar1i puanlarda herhangi bir sapma olmasi

beklenmemektedir. Aslinda itibar {iniversitelerin kaynaklariyla baglantilidir.

Universitelerin diinya siralamalarinda elde ettigi iyi bir yer, bu iiniversitelere
basvuran iyi nitelikli 6grencilerin sayisinda artisa sebep olur. Siralamada kiiglik bir

diisiis tiniversite yonetiminde biiyiik bir baski yaratir.
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Amerika’da iiniversite markalama ve itibar yonetimi konularinda ¢aligmalar
yapilmaktadir. Argenti (2000) isletme fakiilteleri ile ilgili olarak yapilan siralama
caligmalarinin “6grenci kabulu, yerlestirme, ise alim ve bagisla ¢ok etkili oldugunu”

belirtir.

Diinyanin en iyi iniversiteleri siralamasini The Times Higher Education
Supplement (THES) ve Quacquarelli Symonds (QS) yapmaktadir. Iki kurum ortak
olarak calismaktadir. Degerlendirme kistaslari sunlardir:
(http://tr.wikipedia.org/wiki/THE%E2%80%93QS_D%C3%BCnya_%C3%9Cnivers
ite_S%C4%B1ralamalar%C4%B1, erisim tarihi: 08.07.2011)

e Danisman degerlendirmesi (%40)

e Personel alimi degerlendirmesi (%10)

o Uluslararasi 6gretim iiyesi degerlendirmesi (%5)
e Opretim iiyesi / dgrenci degerlendirmesi (%20)
e Uluslararas: 6grenci degerlendirmesi (%5)

e Almtilar, 6gretim liyesi degerlendirmesi (%20)

QS ve THES dinyada en cok itibar goren, iniversite siralamasi yapan
kuruluslardir. Quacquarelli Symonds (QS)’in 2011/2012 yili iiniversitelerin diinya

genel siralamasi su sekildedir:

Tablo 11. QS 2011/2012 Diinyanin En Iyi Universiteleri Genel Siralamasi

2011| Universite ismi Ulke Puan
1 University of Cambridge United Kingdom |100.00
2 Harvard University United States 99.34
3 Massachusetts Institute of Technology (MIT)| United States 99.21
4 Yale University United States 98.54
5 University of Oxford United Kingdom |98.00
6 Imperial College London United Kingdom | 97.64
7 UCL (University College London) United Kingdom |97.33
8 University of Chicago United States 96.08
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9 University of Pennsylvania United States 95.73

10 | Columbia University United States 95.28

Kaynak:http://www.topuniversities.com/university-rankings/world-university-

rankings/2011(erisim tarihi: 03.05.12)

The Times Higher Education Supplement (THES)’in 2011/2012 dlnya

siralamasi ise su sekildedir:

Tablo 12. THES 2011/2012 Diinyanin En Iyi Universiteleri Genel Siralamasi

2011| Universite Ismi Ulke Puan

1 California Institute of Technology (Caltech) | United States 94.8

2 Harvard University United States 93.9
2 Stanford University United States 93.9
4 University of Oxford United Kingdom |93.6
5 Princeton University United States 92.9
6 University of Cambridge United Kingdom |92.4

7 Massachusetts Institute of Technology (MIT)| United States 92.3

Imperial College London United Kingdom |90.7
9 University of Chicago United States 90.2
10 | University of California, Berkeley United States 89.8

Kaynak:http://www.timeshighereducation.co.uk/world-university-rankings/2011-
2012/top-400.html(erisim tarihi: 03.05.12)

Diinyanin en iyi 100 tiniversitesi listesi, belirtilen kriterlere gore arastirilip
belirlenmektedir. Arastirmada kriter olarak, Nobel 6diili kazanan mezun ve
akademisyen sayisina, ad1 ¢gokca gegen aragtirmalarin sayisina, ileri gelen dergilerde
basilan ve yayimlanan makale sayisina, enstitlinlin biiyiikliigline oranla kisi basina
diisen verim g6z Oniinde bulundurulurken, liste daha cok bilimsel arastirma
basarilarina odaklanmaktadir. Siralamadaki en biiyiikk Olgiit diger {iniversite
akademisyenlerinin goriisleridir. Bu kriter akademisyenlerin kendi tiiniversiteleri
harig, diger tiniversitelere puan vermesiyle belirlenmektedir. Bu da siralamada biiyiik
bir etki yapmaktadir. Baska onemli etken 6grenci basina diisen akademisyen
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sayisidir. Az sayidaki 6grenci sayisina ne kadar ¢ok akademisyen diiserse siralamada
tiniversite o kadar yukari1 ¢ikmaktadir. Uluslararasi 6grenci ve akademisyen sayist da
onemli kriterlerdendir. Baska bir etken bilimsel atif sayisidir. Makale basina diisen

atif sayis1 yiiksek olan tiniversiteler siralamada yukar1 ¢ikmaktadir.

Tiirkiye’de ismi marka olan Bogazigi Universitesi kiiresel bir marka
olamanustir. Sadece Bogazigi degil, ITU, ODTU ve istanbul Universiteleri de
diinyanin en iyi 100 {iniversitesi arasimna girememektedir. Bu listeye Cin ve
Meksika’dan {iniversiteler girmesine ragmen Tirkiye’den hig¢bir {niversitenin
girememesi disiindiiriiciidir. QS’in en 1iyi iniversiteler genel siralamasinda
Tiirkiye’den sadece Bilkent Universitesi 400-450 arasinda kendine yer bulabilmistir.
THES’in genel siralamasinda ise Bilkent Universitesi 200-225 arasinda, iTU ve
ODTU 276-300 arasinda, Bogazici Universitesi ise 300-350 arasinda yer almaktadir.

Listede Amerika ve Ingiltere {iniversitelerinin ¢oklugu dikkat cekmektedir.
Amerika’dan birgok liniversitenin siralamaya girmesindeki basarinin altinda verilen
mali destek yatmaktadir. ABD tniversitelere, TUrkiye’nin yaptig1 yatirrmin iki buguk

katindan daha fazla yatirim yapmaktadir.

Bunlarin yaninda Hitler baskisindan kacarak Amerika’ya yerlesen bilim
insanlarmin etkileri ise ayr1 bir konudur. Ayrica kisilerin {iiniversitelere o6zel
bagislarda bulunmalari ve bununda vergi politikas: ile desteklenmesi de ayrica
onemli bir yer tutmustur ve héalen bu gelenek giiclii bir sekilde stirmektedir. Bu
etmenlerin yaninda daha da belirgin olan ve dikkat ¢eken diger bir unsurda tiniversite
ici Ozglirliik¢li ortamlarin yaratilmasidir. Bu ortamlarin en one ¢ikani da rekabete

dontk bir sistemin olmasidir.

Markalasma, tiniversitelerde farkli sekillerde algilanmaktadir.
Akademisyenler markanin iiniversiteden daha kiiglik bir varliga isaret ettigini
diisiiniirler. Bu durum, Cambridge kolejlerinde goriilebilir. Universitelerde bir
fakiiltenin kazandigi itibar, {niversitenin diger fakiiltelerini etkilemez. Londra
Universitesi'nin her fakiiltesi London School of Economics and Politics veya
London School Of Business kadar iinlii degildir. (Baser, 2008, s.105) Diinyanin en
iyi 100 0Oniversitesinin belirlendigi listede ise tiniversitelerin toplamda aldig1 puana

gore genel bir siralama yapilmistir. Farkli alanlarda ve farkli kriterlerde
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tiniversitelerin aldigr puanlar ve siralamalar1 farklidir. Mesela genel ortalamada
Cambridge tniversitesi birinciyken, tiim miihendislik alanlarinda en iyi tiniversite
M.LT’dir. Asagidaki tabloda muhendislik ve teknolojide iyi olan Universiteler

siralanmustir.

Tablo 13. Miihendislik ve Teknolojide En Iyi Universiteler (QS- 2011/2012)

2011| Universite Ismi Ulke Puan

1 Massachusetts Institute of Technology (MIT)| United States 100.00

2 Stanford University United States 79.9
3 University of California, Berkeley United States 79.3
4 University of Cambridge United Kingdom | 68.6

5 California Institute of Technology (Caltech) | United States 67.2

Kaynak:http://www.topuniversities.com/university-rankings/world-university-

rankings/2011/faculty-area-rankings/technology(erisim tarihi: 03.05.12)
Fen bilimleri ve tip alanindaki siralama ise asagidaki gibidir.

Tablo 14. Fen Bilimleri ve Tip Alaninda En iyi Universiteler (QS- 2011/2012)

2011| Universite Ismi Ulke Puan
1 Harvard University United States 100.00
2 University of Cambridge United States 82.9

3 University of Oxford United States 7.7

4 Stanford University United Kingdom | 68.7

5 Johns Hopkins University United States 64.3

Kaynak:http://www.topuniversities.com/university-rankings/world-university-

rankings/2011/faculty-area-rankings/life-science-biomedicine(erisim tarihi:03.05.12)

2.2.2. Universite Markalarimin Hizmet Olarak Konumlandirilmasi

Dinyada Universiteler temelde ¢ amaca hizmet etmektedirler. Bu amaglar;

egitim yoluyla yeni nesillere bilgi aktarmak, arastirma yoluyla bilgi liretmek ve
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toplumun ihtiyaclarina uygun hizmetler sunmaktir. Bu li¢ amagtan hangisinin daha

onemli oldugu iilkeden iilkeye degismektedir. (Kiigiikcan ve Giir, 2009, s.16)

Son yillarda yiiksek 6gretimde pazarlama unsurlar1 kullanilmaya baglanmastir.
Bir¢ok iilkede pazarlama “6zellestirme, akademik otonomi ve devlet kontrolii
arasindaki uzlagsma” olarak goriilmistiir. (Young, 2003) Birgok iilkede tiniversite
pazarlamasi {izerine ¢alismalar yapilmistir ve bu ¢aligmalar sonucunda iiniversiteler
tizerinde devlet kontroliiniin biiyiik Olgiide kalktigr goriilmektedir. Bu da artik

tiniversitelerde pazar kurallarinin gecerli oldugunu gostermektedir.

Egitim kurumlar sektordekilerle rekabet edebilmek icin pazarlamanin
onemini kavramis ve baska sektorlerde uygulanan pazarlama kavram ve

uygulamalarini bu sektore aktarmaya calismistir. (Gibbs, 2002)

Ingiltere ve Amerika’da 1980’lerde ortaya cikan egitim pazarlamasi
calismalari, daha teorik ve kuralci olup, ticari piyasalar i¢in gelistirilen modellere
dayanmaktaydi. (Oplatka & Hemsley-Brown, 2004) 90’larda yapilan ¢aligmalar ise
pazarlama iletisimi odaklidir. Bu nedenle dgrencilerin karar verme siirecini ve bilgi

arayisini dikkate almamaistir.

Universite ticari bir isletme olarak &grencilere egitici iiriin ve hizmet sunar.
Yiiksekogretim pazarlamasini savunan taraflar, i diinyasinin egitimin degeri ile
celistigine inanmaktadir. Birgok tliniversite yoneticisi, kendilerini pazarlamaci veya
marka yoneticisi olarak gormekten kacinsa da, pazarlama faaliyetlerine bagh
firsatlarla daha ¢ok ileriye yonelik yaklagim sunan, iiniversite markasiin anlamin

sekillendiren kisiler olarak kabul etmektedir. (Curtis, Abbrat ve Minor, 2009, 5.406)

Kiiresellesme, yiliksekogretim gormek isteyen 0grenci sayisindaki artig, artan
egitim maliyet ve harcamalari, yonetsel ve mali Ozerklik, egitimde nitelik,
programlarin gilincellenmesi, mezuniyet sonrasi istihdam ve nitelikli 6gretim tiyesi
yetistirme yliksekogretimle 6ne ¢ikan konulardandir. Artan 6grenci sayisindan dolay1
devletler tarafindan yliksek6gretime ayrilan kaynaklar yetersiz kalmaktadir. Bu
nedenle iiniversitelerin iicretli olmasi, 6zel liniversitelerin agilmasi ve liniversitelere
yeni kaynaklar saglanmasi giindeme gelmektedir. Bu da egitim sektorine rekabet
getirmektedir. (Kuglkcan ve Gur, 2009, s.33-34)
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Conway yiiksekogretimde 6grencileri miisteri olarak tanimlamigtir. Barret ise
bu fikre karsi ¢cikmis ve ticaret hayatindan alinan pazarlama odakli bakisin egitim
sektorinde kabul gdérmemesi gerektigini vurgulamistir. Pazarlamanin egitim igin
kullanilmasi, egitimin bir ticaret olarak algilanmasina yol acabilir. Baz1 ¢evreler ise

egitimi pazarlamanin etik olmadigini savunmuslardir.

Nichols, yiiksekogretimin bir {iriin olmayip, bir hizmet oldugunu belirtmis ve
hizmet pazarlamasinin {irlin pazarlamasindan farklt olmasi sebebiyle cesitli
yaklagimlar one siirmiistiir. (Nicholls, Harris, Morgan, Clarke ve Sims, 1995)

Egitimin insan odakli oldugu ve bu yiizden bir hizmet oldugu sdylenmistir.

1985’de Kotler ve Fox egitim pazarlamasini “Kurumsal hedeflere ulasmak
amactyla hedef bir pazarla deger degisimi yaratmak ilizere tasarlanan dikkatle
formiile edilmis programlarin analiz, planlama, uygulama ve kontrol(” olarak
tanimlar. (Kotler & Fox, 1985) 90’larda yiliksekogretim pazarlamast hizmet
pazarlamasi i¢inde ele alinmistir ve yiiksekogretimin hizmet sektorii isletmesi olarak

kabul edilmesini saglamistir.
2.2.3. Universitelerde Markalasma Nasil Olur?

Universiteler giiniimiizde sadece yiiksek 6grenimi sunan egitim kuruluslari
olarak kalmayip pazarlama ve markalasma programlar1 kullanan hizmet
saglayicilardir. Bu anlayis diger endiistrilerde de goriilmektedir. Melewar ve Akel’in
ifade ettigi gibi “Ticaretin kiiresellesmesi yiiksek o&grenim sektorii tarafindan
benimsenmektedir. Bunun i¢in egitim diinya ¢apinda pazarlanabilen bir hizmet

1

olarak goriilmektedir.’

Universite pazarlamasi sorunlarindan biri, yiiksek dgrenimin bazen bir {iriin
bazen de bir hizmet olarak karsimiza ¢ikmasidir. (Anctil, 2008 s.89) Anctil
Ogrencilerin hem miisteri hem de bir anlamda iirlin olmasindan bahseder. Yazara

gore yiiksek 6grenimin pazarlamasi 2 adimlik bir yaklagimla olmalidir.
1-) Tim hedef kitleye kolaylikla iletilebilecek pozitif genel bir imaj yaratmak.

2-) Genel imaj igerisinde ulagilmasi arzu edilen ¢esitli hedef kitleler icin de

baska imajlar olugturmak.
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Anctil “hangi tniversiteye gitme kararim1” sadece O6grencinin vermedigini,
cevresindeki yasitlarinin ve anne-babasinin tavsiyeleriyle bu kararmin etkilendigini

One siirer. Bu nedenle pazarlama dogrudan yalnizca 6grenciye yapilmamalidir.

Eccles (2004) biitiin ¢alisanlarin iletisimde kalmasmin gerekli oldugundan
bahsetmektedir. Anctil de yiiksek 6gretimde basarili pazarlamanin igeride baglamasi
gerektigini sdyler. (Anctil, 2008, s.98) Anctil’e gore bu kurulus igerisindeki insanlar
birbirleriyle etkilesime gegerler ve yararli hizmet verirler, bu da sonradan disariya

aktarilabilir.

Bulotaite’e gore bir marka; imajin, duygularin, tecriibenin ve bir kurulusun
tilkketici zihninde olusturdugu gerceklerin mevcut izlenimlerinden daha fazlasi
degildir. (Bulotaite, 2003, s. 450) Temple’a gore liniversitelerde markalasma son

zamanlarda ortaya ¢ikmamustir.

Universiteler i¢in markalasma girisiminin amaci; bir iiriin veya hizmet satmak
ya da denemek degildir, bir kimligi nakletmektir. (Bulotaite, 2003) Bu kimlik
tiniversitenin kendisini farklilastirip diger iiniversitelerle rekabet edebilecegi bir
altyap1 verir ve bu ¢ok dnemlidir. Kimlik de iiniversiteyi ileriye tasimada yardimei
olur. Kdkenleri eskiye dayanan tiniversiteler itibarlariyla ayakta kalacagina ve bunun

kendilerine yeterli dikkati verecegine inanirlar. (Becker & Palmer, 2009, s.31)

Ogrenci memnuniyeti yiiksekdgretim pazarlamasinda en temel ve en 6nemli
kavramlardan biridir. Ogrenci memnuniyetinin &nemi; bir kurulusun belirli bir hedef,
pazardaki istek ve ihtiyaclar1 belirlemesini dikte eden pazarlama kavramindan
tiiretilmistir. Giiniimiizde pazarlama ilkelerinin, hem ticari hem de yliksekogretim

kurumlarinda 6nemi artmaktadir.

Kiiresellesme uluslararasi arenada hizmetleriyle rekabet eden yiliksek §grenim
kurumlarini etkilemektedir. (Melewar & Akel, 2005) Boylece egitim diinya ¢apinda

miisterilere pazarlanabilen bir hizmet haline doniismektedir.

Universiteler 6nceden korunmus bir diinyada kurulurlards, Ingiltere’de egitim
sistemi Ornegin, birkag¢ tiniversite disinda herhangi bir rekabetin olmadigi bir kartel

anlayisinda islerdi. (Anode & Ivy, 1999) Universitelerde bugiinden daha az yer vardh,
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talep arzdan daha fazlaydi. Bu nedenle Ingiltere’deki birgok {iniversite, dgrenci
aliminda etkisiz bir yaklagim kullaniyordu. Pazarlama, aslinda Ogrenci talebi
tniversitedeki kontenjan miktarin1 astig1 siirece gereksiz bir maliyet olarak
diisiiniildii. Freeman ve Thomas markalasma i¢in pazardaki arz fazlasinin 6nemli

oldugu konusunda hemfikirdiler.

Anode ve Ivy’nin gordiigii gibi Ingiltere’deki geleneksel iiniversiteler
arasindaki rekabet, liniversite ¢evresindeki ii¢ degisiklikten dolayr biiylimektedir.
Devlet fonunda degisiklikler yapilarak, Ogrencilerin simdiye kadar gec¢imini
sagladiklar1 burs oranlar1 azaltilmistir. Ayrica gesitli yliksekokul ve egitim kurumlari
universite lisans derslerini onaylamakta veya bu dersleri kendileri vermektedir. Eski
teknik okullara da Universite statisi verilmektedir. Bilgi teknolojilerinin etkisiyle
birlikte lniversiteye giristeki maliyetler azaltilmistir. Ciinkii online hizmetler ile
dersler verilmektedir. Naude & Iny’e gore lisans derslerini veren kurumlarin

sayisinin artmasi, 0grencilerin tiniversite bagvurularinin azalmasina neden olmustur.

Bunzel’in ifade ettigi gibi, “En ¢ok rekabet giiniimiizde okullar arasinda
olmaktadir.” Bu su anlama gelmektedir: gilinlimiizdeki {iiniversiteler sadece bir
yiiksek 6grenim kurumu olarak goriilmemektedir, yontem agisindan ticari bir kurulus

olarak gorulmektedir.

Gegmiste TUniversiteler “kurarsan, gelirler.” mantigi altinda faaliyet
gostermislerdir. (Eccles, 2004) Bu deyis artik {iniversiteler i¢in ise yaramamaktadir.
Yazara gore, Ogrencilerin liniversitenin degerini anlamasi igin tutarli ve slrekli

olarak mesaj nakletmek gerekmektedir.

Ogrencilerin az sayida basvurusu ve artan rekabetin sonucu olarak,
Ingiltere’de akademi kurumlari pazar paymi arttirabilmek icin daha saldirgan bir

sekilde kendilerini pazarlamaktadir. (Naude & Ivy, 1999)

Insanlarin her zaman {iriin almak veya her firmayla iliski kurmak igin
zamanlar1 yoktur ya da bunun i¢in enerjilerini sarf etmek istemezler. (Dowling,
2002) Dowling; amacin bir miisteriye hizmet veya {irlin satarak kazang saglamak

oldugunda, miisteriyle iliski kurmaya c¢aligmanin bir paradoks oldugunu sdyler.

79



Miisteriyle tam bir baglilik saglayabilmek i¢cin marka olusturmak gerekmektedir.

Boylelikle marka, miisterilerle iliski kurmanin ve bunu siirdiirmenin bir pargasidir.

Yiiksek 6grenim ve pazarlamada birbirinden farkli sorunlar vardir. (Anctil
2008, Weraas & Sollbakk 2009, Hemsley-Brown & Oplatka 2006, Temple 2006,
Melewar & Akel 2005) Bu sorunlarin ¢ogu nasil marka olunacagi, marka olmanin
dogru se¢im ve faydali olup olmadigi yoniindedir. Sorunlarin az bir kismi ise
tiniversitelerin markalagmasi ile ilgilidir. Jevons’a (2006) gore Glineydogu Asya gibi
dis pazarlarda (hald bu bolgelerde eksiklik olmasina ragmen) {iniversitelerin
markalagmasma Onem gosterilmistir. Markalasma Amerika’da itibar yonetimi ile

ilgilidir.

Universitelerde markalasmanin énemi iiniversitenin biiyiikliigiiyle degisiklik
gosterebilir, kiigiik olanlar muhtemelen markalasma fikrini daha ¢ok dikkate alirlar.
Kokl tniversiteler ise itibarlariyla ayakta kalabileceklerine inanirlar ve bu onlara
yeteri kadar 6nem gostermelerine yol acar. (Bulotaite, 2003, Bunzel, 2007) Kigik
tiniversitelerin itibarlarin1 artirmak i¢in kendilerini pazarlama potansiyelinin
oldugunu ileri stirer. Jevons ise hi¢ kimsenin pozitif etkisi olup olmadigini bilmeden,
markalasma ve pazarlamaya biliylik miktarda para harcandigini ifade eder.
Markalagmanin etkisini gérmek i¢in i§ performansini, memnuniyeti ve baglilig1 nasil

etkiledigi yoniinde 6l¢iim yapilabilir. (Singh, 1996)

Bazi durumlarda tiniversitelerin markalasma cabalar1 agikca ortadadir ve cogu
kisi de Ingiltere’deki Oxford ve Cambridge ile Amerika’daki Harvard ve Princeton
gibi kurumlarin farkindadirlar. (Freeman & Thomas, 2005) Bu yerlerin yiiksek
ogrenimdeki tarihsel prestijinden dolayr olabilir ve Freeman ile Thomas’a gore
“Tarihsel prestije sahip olmayan diger egitim kurumlarinin giiniimiizde markalasma
icin ¢alismast” nin sebebi budur. Jevons’a (2006) gore Ogrenciler ve kurumlar
arasindaki benzerlik karistirildigindan beri markalasma, {iniversiteler icin artarak ilgi

cekici hale gelmektedir.

Eski tiniversiteler pazarda 6nemli bir avantaj saglarlar. Ciinkii bu {iniversiteler
belli bir itibar kazanmastir, 1yi tesis ve imkanlara sahiptir, ayrica bagislarin biiyiik bir

kismini da toplamaktadir. (Rothblatt, 2008, s.30)
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Universitelerde markalasma icin belirli kriterleri yerine getirmek
gerekmektedir. Egitimin kalitesi, kariyer imkanlari, okulun itibari, staj imkanlari,
ogretim gorevlisi 6zellikleri, akademik standartlar, modern tesisler, miifredata verilen
onem gibi kriterler hem Ogrencinin {niversiteyi se¢cmesi, hem de kurumun
markalasmas1 acisindan &nemlidir. Universiteler bu sayilan kistaslart dgrencilerin

talepleri dogrultusunda diizenlerse markalagma yoniinde biiytik bir adim atacaktir.
2.2.4. Yurt disindaki Universitelerin Markalasmasinin Sebepleri

Amerika ve Ingiltere tiim diinyada kaliteli egitim sunan ve markalasmis
tiniversiteleri bulunduran iilkelerdir. Bu {ilkelerde egitime verilen 6nem, ayrilan
biitge, Ogretim gorevlilerin Ozellikleri, iiniversite sayist gibi bircok unsur
tiniversitelerin markalagsmasinda biiyiik bir etken olmustur. Markalagsmanin sebepleri
arasinda ise kaliteli Ogretim gorevlilerini ve Ogrencileri kendi kurumlarina
cekebilmek, toplumun yararina olabilecek gelismelere Onderlik etmek, sunulan

hizmete belli bir kalite standard1 getirmek gibi faktorler olabilir.

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

olarak gosterilebilir.

Ogrenciler istek ve ihtiyaclariyla uyustugu siirece markalasmis iiniversiteleri
tercith eder. Bu nedenle marka olmus iiniversitelere basvurular daha fazla olur.
Basvurularin fazla olmasi kurum agisindan énemlidir. Ciinkii {iniversite yonetimi en
iyi faydayr saglayacak Ogrencileri kurumuna secer. Bu fayda, iyi Ogretim
gorevlilerinin yetistirilmesi, topluma fayda saglayacak aragtirmalarin yapilmasi ve bu
kisilerin 6diil kazanarak {iniversitenin adin1 duyurmasi olarak aciklanabilir. Bu ve

bunun gibi bir¢ok etken markalasmanin 6nemini agiga ¢ikarir.

Diinya’nin en iyi Universitelerinin licte ikisi Amerika’da bulunmaktadir.
Bir¢cok farkli firmalarin yaptigi en iyi iiniversiteler siralamasina gore tepelerde

Amerikan tiniversiteleri yer alir. En basaril lisansiistii ve sosyal bilimler programlari
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Amerikan Universitelerindedir. Harvard, Stanford, Yale, UCLA, M.LT gibi
yiiksekogretim kurumlart isim yapmislardir. Markalagsmalarinin sebepleri arasinda
devletin egitimin biitiin asamalarina gosterdikleri 6zel ilgi ve Amerika toplumunun
genel egitime agirlik vermesi, ulusal zenginlikleri, niifus yogunlugu, devletin fen
bilimlerine verdigi destek ornek olarak gosterilebilir. Bircok basarili Avrupali
akademisyenlerde Amerika’ya gelerek bilimin ilerlemesine katkida bulunmustur.
Kisilerin iiniversitelere ©0zel bagista bulunmasi ve bunun vergi politikalariyla
desteklenmesi markalasmada biiyiikk bir rol oynamustir. Universite yasamimin
rekabete doniik olmasi, 6gretim iiyeleri i¢in fon olusturulmasi, tiniversitelerin lisans
ve lisansiistii programlarina 6grenci ¢ekmek icin birbirleriyle yarigmasi, 0gretim
uyelerinin nerden mezun olduklarina bakmaksizin kisisel niteliklerine gére alinmasi,
Ogretim lyelerinin 8 yillik bir deneme siiresi, liniversite i¢indeki ve disindaki
meslektaglarinin detayli degerlendirmelerinden sonra siirekli kadroya alinmasi gibi
ozellikler markalasmada ve kaliteli egitim sunmada etkendirler. Mesela Harvard’da
bos bir kadroya Ogretim gorevlisi ararken o bolim i¢in diinyada en iyi kimse o
alinmaya calisilir. En iyiyi alamasalar bile diger iyileri kadroya katmak igin
ugrasirlar. Sadece Harvard’da degil, diger okullarda da 6gretim gorevlisi alimi bu
sekildedir. Hedefleri her zaman ytiksek tutarlar. Bu iiniversiteler itibarlarin1 korumak
i¢cin 6gretim tiyesi kalitesinin 6nemli oldugunu diistiniirler. Clinkii 1y1 akademisyenler
1yi 6grencileri ¢eker, kaliteli arastirmay1 yapar ve en ¢ok destegi saglar. (Rosovsky;
1998, s. 23-24)

The Economist dergisi, “Diinya’nin en iyi tiniversiteleri, ortak akademik
olgiitlerle bir uluslararas: akademik pazarin, tek kiiresel is diinyasinin ve kiiresel dil

’

Ingilizcenin iiyesi olmak durumundadirlar.” ifadesini kullanmaktadir. Endiistri ile
iletisime gecmeyen, AR-GE’de etkin rol alamayan ve yenilik¢i olmayan

tiniversitelerin kiiresel oyuncu olma sans1 da yoktur. (Saglamer, 2005, s.11)

ABD {iniversitelerinde yaygin olan “endowment”, iiniversitenin hisse
senetleri, arazileri, tahvilleri ve fabrikalardaki pay1r onemli bir gelir kaynagidir.
Harvard ve Yale gibi iiniversitelerin yillik gelirlerinin bir kismu bu gelirlerden

olusmaktadir. (Senatalar, 2005, s.21)
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Diinyada bilimsel ve teknolojik gelismelere 6n ayak olan ve ¢agdas liniversite
anlayisini gelistiren Amerika; kimya, fizik, tip gibi bircok alanda Nobel Odiilii'ne
layik goriilen bilim adamlarii kendi {iniversitelerinde ¢alistirmasiyla bilinir. Son on
bes yilda bu alanlarda verilen 75 6dilin 56’sin1 Amerikan tiniversitelerinde ¢alisan
bilim adamlari almigtir. Bugiine kadar &rnegin, Chicago Universite’sinden 71,
California Universitesi’'nden 40 ve Princeton Universitesi’nden 30 bilim adami
Nobel Odiilii almistir. Bu dallarda verilmis 6diillerin % 44,7’sini Amerika’daki, %
15°ini de Ingiltere’deki iiniversitelerden ¢alisan bilim adamlar1 almistir. (Dogramact,

2007, 5.32)

Bu {iniversitelerin bagarisinda kaynaklar1 etkin ve verimli kullanimim
saglayan yonetim sistemleri ile yonetim kurumlarinin pay1 da biiyiiktiir. Amerika’da
Universite yonetiminin basinda bulunan kisinin, tiniversitenin gelisimini ve degisen
kosullara uyumunu saglayacak, tiniversiteye mali kaynaklar yaratacak, is ¢cevreleri ile
iyi iligkiler gelistirecek, tiniversitede kaliteli bir Ogretime ve etkili bilimsel
calismalara ortam olusturacak, objektif, lider ruhlu Ozelliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Ayn1 zamanda bu kisi miitevelli heyete kars1 sorumlu olup, heyetin
belirledigi biitge ve ilkeler dogrultusunda kurumu yonetmektedir. (Dogramaci, 2007,
5.33)

2.2.5. Universiteler ve Basarith Markalasma Cabalari

Universiteler toplumlarin gelismesinde, bilimin ve teknolojinin ilerlemesinde
biiyiik rol oynarlar. Diinya’da Afrika kitasinda 635, Asya kitasinda 4.964, Amerika
kitasinda 7.006, Avrupa kitasinda 4.976, Okyanusya’da 135 olmak iizere yaklasik
17.716 tane liniversite bulunmaktadir.

(http://www.webometrics.info/university by country select.asp ) Harvard, Stanford,

Yale, Cambridge, Oxford gibi markalagmis {iniversitelere girebilmek icin 6grenciler
bliylik caba sarf ederler. Ancak bagvurularin ¢cok az bir kismi kabul edilir. Ciinkii bu
prestijli okullara girebilmek maliyetli oldugu kadar zordur. Bu {iniversiteler, kuruma

ve topluma faydali olabilecek, her alanda basarili 6grencileri seger.

Sabanci Universitesi’'nde béliimler arasinda duvarlar1 yikmak ve boliimler
arast etkilesimi saglamak i¢in belirli projeler hazirlanmaktadir. Mesela biyoloji

alaninda kullanilacak mikroelektronik ¢ip tiretimindeki bir projede, hem biyoloji
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ogrencilerine hem de mikroelektrik ogrencilerine yan yana calisma imkan
sunulmaktadir. Universitede kullanilan bu sisteme béliimsiizliik ad1 veriliyor. Birlikte
calistiklar1 zaman, biitiin yeniliklerin oldugu alanlarda is yapabilecek bir kiiltiire
sahip olduklar1 diisiiniilmektedir. Universitede ayn1 zamanda managerial sistemi
uygulanmaktadir. Bu sistemde akademisyenler idari isler gibi seylerle ugrasip vakit
kaybetmez, onun yerine genel sekreterlik bu isleri yerine getirmektedir. (Inan, 2005,

5.88)

Amerikan (Universiteleri birbirleriyle rekabette cok gucludurler. Sonugta,
markalagma ve marka imaji mesajlar1 her bir {iniversiteyi pazarda konumlandirmak

icin kullanilir. Amerikan {iniversitelerindeki bazi marka imaji1 mesajlar1 soyledir:

e Miami Universitesi: Biiyiik arastirma universitesi tropik bir bahcede
kurulmustur.

e Jowa Universitesi: On biiyiik kamu iiniversitesinin en kii¢ligii olarak konforlu
ve birbirine bagl bir toplumda ¢esitli arastirma imkani olan en iyi diinyay1
sunar.

e Pomona College: Sosyal bilimler alaninda batidaki en iyi Universite

e Rice Universitesi: Ozel egitimde en iyi degerle isimlendirilmistir.

New Hampshire Universitesi dgrencilerinin deger hiyerarsisini belirlemek
icin merdiven teknigi uygulanarak deneysel bir ¢alisma yapilmistir. Denekler birinci
yillarinda olan o&grencilerdir. Gorlisme yliksek seviyedeki bireysel hedefleri
belirlemek i¢in “neden” sorusuna miiteakip olarak orta seviyedeki hedeflerin
sorulartyla baglanmistir. Gorligmeler 86 denekten 203 basamagin olusmasiyla
sonuglanmistir. Kimi denekler bir basamak saglarken kimileri de bes basamaga kadar
yanitlar sunmuslardir. Baz1 basamaklar sekizden fazla unsur sunarken, ¢ogu basamak

da bes unsur icermektedir. Yapilan arastirmanin sonuglari asagidaki gibidir:
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Profesdrler
dgrencilerini
tanimalidir.

Izl oldugum
konuyu
dgrenebilmek

Favydali ve egitici Farkli konular
olmalidir. .| hakkmda bilgivi
i edinebilmek
Zevk almabilecek bir Ogrenme denevimmni
kariyer sahibi olmak vapilandomak

Iyi itibarl: bir okul

Iyl bir egitim almak

Yetenekli olmawi
istemek

Baganli olmak

Kuliipler, partiler

Ivi bir sosyal
gevreve sahip okul

Yeni insanlarla
tanigmak

Genis ufuklar

Uzun siireli iliskileri
olusturmak

Sekil 16. Deger Hiyerarsisi Merdiven Teknigi

Kaynak: Gutman, J., & Miaoulis, G., (2003). “communicating a quality position in

service delivery:an application in higher education” managing service quality 13 (2)

Merdiven analizi basamak igeriklerinin kodlariyla baslamistir. Her basamak

0gesi iki cesit Ozellik, iki cesit fayda ve iki c¢esit degerden olusturularak,

kategorilerden biriyle iliskilendirilmistir. Sonra benzer 6geler birlestirilmistir. Daha

sonrada Ogelerin arasindaki baglantiyr gosteren bir matris kurulmustur. Bu analiz de

su sekilde olmustur. (Gutman and Miaoulis 2003, s.109)
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Potansiyeli
ortaya

pikarmak

Anlamls, /
giizel bir Bagan
kariver
A
3
llgimi
nelerin Rekabet Ozgiiven
cektigini etme
dgrenmek veteneg
i 3
Fikirleri
acia Gelismig
ikarma kariyer
becerileri
3
Yarah, Iyt ibals
egitici bir bir oleul
okl \
L /
Cok bityilk Ivi Dereceli Iibarli
olmayan profesérler

Sekil 17. Marka Iimaji Merdiven Analizi

Uzun siireli
iligkileri
olusturmak

Genig

ufuklar

Yeni
insanlarla
tanismak

]

Ivi sosyal
gevresi olan
bir okul

Kuliipler

Partiler

Kaynak: Gutman, J., & Miaoulis, G., (2003). “communicating a quality position in

service delivery:an application in higher education” managing service quality 13 (2)

Sekildeki hiyerarsi (sirali sistem) denekler tarafindan belirtildigi gibi hedef

veya deger sirali sistemini temsil etmektedir. New Hampshire Universitesi'ne

gitmeye karar veren 6grencilerin biitliin hedefi potansiyellerini ortaya ¢ikarmaktir. Bu

hedef diger basamaklardaki hedefleri etkilemektedir.
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2.3. Tiirkiye’deki Universitelerin Diinya Capinda Marka Olamamasinin

Sebepleri

Tiirkiye’deki tiniversiteler ozerklik konusunda alt siralarda
degerlendirilmektedir. Tiirkiye’deki iiniversiteler kismi 6zerklige sahiptir. Ulkede
iiniversitelere tam oOzerklik verilmeli, YOK ve vyasalar tarafindan getirilen
diizenleyici yiikk azaltilarak idari ve biitge yonetimi sorumluluklari iiniversite
liderlerine aktarilmalidir. (Visakorpi, Stankovic, Pedrosa ve Rozsnyai, 2008; s.18)
Tiirkiye’de devletin baglayici diizenlemeleri tiniversitelerdeki isleyisi olumsuz yonde
etkilemektedir. YOK’iin {iniversitelerin i¢yapilarina yonelik diizenlemeleri aslinda
Ozerklige bir miidahale olarak goriilmelidir. Bu durum sektérde g¢esitliligin
gelismesine ve belirli bir profil inga edilmesine imkan vermemektedir. (Visakorpi ve
diger., 2008) Ulkedeki tiim iiniversitelerin gelismesi; gesitliligi, liderligi ve yeniligi

tesvik eden bir yap1 kurulmasi ile miimkiin olabilir.

Tiirkiye’de yiiksekogretime olan talebin karsilanamamasi, yliksekdgretime
giris sistemi, yliksekogretimin finansmani, yliksekdgretimdeki kalite, tiniversitelerin
merkeziyet¢i yapilari, yiiksekogretimdeki plan ve programlarinin olusturulmasi,

YOK iin yeniden yapilandirilmasi yiiksekogretimdeki temel sorunlardandir.

Devletin yiiksekogretim politikasi ve kaynak yetersizligi, tiniversitelerdeki
mali ve idari 6zerklik oniindeki engeller, kamu kurumlarindaki ise alimlar,
parlamentonun yiiksekdgretime olan miidahaleleri, yarg: organlarinin 68renci sinav
notlarina ve 6gretim elemanlarinin akademik ytikseltilmelerine olan mudahaleleri,
ortadgretimdeki kalite sorunlarinin yiiksekogretime yansimasi, yliksekogretimdeki
talep ile kontenjanlar arasindaki arz talep dengesizligi Tiirkiye’de kaliteyi etkileyen

tiniversite dig1 faktorlerdir. (Koksoy, 1998, s.51)

Universite ydnetiminin isleyisi, {iniversite kaynaklar1 ve kaynak kullanim
politikasi, liniversitelerin egitim-6gretim politikasi, bilimsel-teknolojik arastirma
politikasi, liniversitelerde kalite yonetimi ve denetimi sisteminin bulunmayist,
Universiteler arasinda kalite siralama sistemlerinin ve serbest rekabet ortaminin
bulunmaysisi, gibi etkenler de kaliteyi etkileyen {iniversite i¢i faktorlerdir. (Koksoy,

1998, 5.52)
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Yiiksekogretime olan yogun talebin karsilanmasi ig¢in, yliksekogretim
kurumlarindaki kapasitenin artirtlmasi gerekmektedir. Kapasitenin artirilmasi igin
yeni iiniversiteler kurulmustur ancak bu c¢ok maliyetli bir istir ve yeni acgilan
kurumlara ogretim gorevlisi bulmak olduk¢a giictiir. Bunun yerine var olan
tiniversitelere 6gretim gorevlisi sikintisi gekilmeyecek sekilde yeni fakiilte ve meslek
yiiksek okullar1 ekleme yoluna gidilebilir. Verimsiz g¢alisan bazi kamu kurumlar
tesislerinden yararlanilarak, yeni {niversite kurulmasi, vakif {iniversitelerinin
desteklenmesi yoluyla kontenjan yaratilmasi yiiksekogretime olan talebin

kargilanmasi i¢in diger alternatiflerdir. (Mutluer, 2008, s.4)

Tiirkiye’deki yiiksekogretim talebinin yogun olmasi ve hizmet arzinin yeterli
olmamasi, iiniversiteye giriste sinav sisteminin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Bu
sistem, Ogrencinin istedigi tniversiteyi ve bolimii se¢mesini engellemekte, puani
yettigi tiniversite ve boliimii se¢mesine yol agmaktadir. Bu secimler kisinin sadece
yiikksekdgretim hayatini degil, tim yasamini etkilemektedir. Giris smavinin yerine
Milli Egitim Surasinda, liseyi bitirenler ve liniversiteye devam etmek isteyenler igin
bir yil egitim goriilecek “Universiteye Hazirlik Okullar” kurulmasi yoniinde bir
oneri sunulmustur. (Mutluer, 2008, s.10) Ancak giiniimiizde hala tiniversiteye giris,
sinava baglanmakta ve bircok kisi de bu sistemin getirdigi olumsuzluklar nedeniyle

universiteye gidememektedir.

Ogrenciler ortadgretimdeki eksikliklerini yiiksekdgretimde kapatmak zorunda
dizeyinde olmamasi ve bunun gibi bir¢ok etken Tiirkiye’deki yiiksekogretimin

kalitesini diigiirtir.

Universitelerde kaliteyi olumsuz yénde etkileyen unsurlarin baginda, YOK
olmak {izere, yliksekdgretim yonetim sisteminin yapilandirilamamasi ve
universitelerin idari ile mali 6zerkliklerinin tam olarak saglanamamasi, 6gretim {iyesi
basina diisen Ogrenci sayilarinin yiiksek olmasi, tiniversitelerin gelir yaratma
kapasitelerinin diisiik olmas1 ve fiziki altyap1 yetersizlikleri bulunmaktadir. (Sahin,

2010, s.503)

Diinya Bankasi’nin katkilariyla hazirlanan “Tiirkiye Egitim Sektori”

caligmasinin  bulgulart Tiirk Egitim  Sistemi’nin  6grencileri is hayatina
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hazirlayamadigin1 ortaya koymaktadir. Yani 6grenciler mezun olduklarinda is
diinyasina yeterince donanimli olarak adim atmamaktadirlar. (Ergiider, Sahin,

Terzioglu ve Vardar, 2006, s.20)

AR-GE harcamalarinin GSYIH oranina bakildiginda Tiirkiye ¢ok
gerilerdedir, ABD ise yine en st seviyelerdedir. Ozel sektériin bu konuda
tiniversitelere yardimer olmasi gerekmektedir. En geri oldugumuz konu patent
calismalaridir. Makale sayis1 bakimindan Tiirkiye, Macaristan ve Ispanya’nin

arkasinda bulunmaktadir. (Atalar, 2005, s.41)

Yiiksekogretim harcamalarinin sadece devlet tarafindan ddenmesi, iilkelerde
gelir dagilimint bozucu etki de yapmaktadir. Yiiksekogretim maliyetlerinin
Ogrencilerden alinmamasi, Tiirkiye’deki mevcut gelir dagilimin1 daha olumsuz hale
getirmektedir. Ciinkii talebi yiiksek olan yiiksekdgretim kurumlarina ortadgretimde
kaliteli bir hizmet alan gelir diizeyi yiiksek ailelerin ¢ocuklart girmektedir. (Mutluer,
2008, s.19) Yiiksekogretim hizmeti yari kamusal hizmet olmasi disiiniilerek bir
kisminin kamu tarafindan bir kisminin da yiiksekogretimde egitim goren 6grenciler
tarafindan  karsilanmalidir. (Mutluer, 2008, s.15) ABD’de yiiksekdgretim
harcamalarina 6grenciler de katilmaktadir. Dar gelirli 68rencilere ise ¢esitli finansal
destekler saglanmaktadir. Almanya, Fransa ve Finlandiya’da yiiksekdgretim hizmeti,
kamusal mal olarak degerlendirilmektedir. Ingiltere, Italya ve Portekiz gibi tilkelerde
ise ylksekogretim hizmetinin belirli bir kisminin tdicretli olmasi dislincesi

baslamistir. (Mutluer, 2008, s.16)

2006 yilindan beri devlet iiniversiteleri i¢in performansa dayali biitge tesis
edilmesi ile ilgili hiikiimler yiiriirliktedir. YOK, Maliye Bakanligi ve Devlet
Planlama Teskilat1 biitce ddeneklerini TBMM nin onayiyla tahsis eder. Tiirkiye’de
GSYIH’nin % 1.09’u kadar yiiksekdgretime pay ayrilmaktadir. Bu oran, Lizbon
stratejisinde belirlenen yiiksekdgretime ayrilan payin GSYIH nin % 2 oranda olmasi

kararina gore ¢ok diistktir.

IEP tarafindan hazirlanan raporda Tiirkiye’deki {niversitelerin aragtirma
politikalart yoniinden eksiklikleri vurgulanmakta, ek ders yiikii nedeniyle

akademisyenlerin arastirma kapasitelerinin engellendigi belirtilmektedir.
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Yine ayni raporda devlet {iniversitelerinde de vakif tiniversitelerinde oldugu
gibi miitevelli heyet kurulunun bulunmasi gerektigi, ¢iinkii bu heyetin iiniversitelerin
uygun bir sekilde yoOnetilmesini saglayip, hesap verebilirligi giivence altina

aldiklarindan bahsedilmektedir.

Son yillarda Tiirkiye’de arastirma faaliyetlerinde biiyiik bir artis olmustur;
ancak hala istenilen seviyede degildir. Arastirmalarin yeterli bir seviyede
olmamasimin nedenleri arasinda akademisyen maaslarmin diisiik olmasi yer
almaktadir. 2000 yilindan beri yiliksek lisans mezunlarinin sayisi dort, doktora
mezunlarinin sayist ise 2 kat artmustir. Universitelerde hala arastirmaci ve dgretim

gorevlisi sayisi yetersizdir.

Tiirkiye’de yliksekdgretimde okullagma oranlari, gelismis iilkelere oranla ¢ok
diisiik diizeylerdedir. Universitelerin kontenjanlar1 yetersizdir. Yiiksekogretimin
fiziki imkanlar1 diinyadaki cagdas iiniversiteler diizeyinde degildir. Hizmet
kalitesinde Onemli bir kriter olan, &gretim liyesi basina diisen Ogrenci sayilari
yiiksektir. Diinya Bankasi’nin Tiirkiye yiiksekogretimi hakkinda hazirladig: raporda,
kamu tiniversitelerinde kurum dig1 diizenlenen unsurlar1 ve buna bagli bazi sorunlari

su sekilde belirlemistir: (Diinya Bankasi, 2005, s.28)

e Kamu iiniversitelerinin devlet yonetiminde olmasi

e Kamu Universitelerinin mulkiyetlerinin devlete ait olmasi ve tniversite
caliganlarini devletin istthdam etmesi

e Universite yonetiminin yapisi, personel, fakiilteler, dgrenci sayilari, harglar,
katk1 paylar1 hiikiimetin yasama ve biitgeleme araglari ile belirlenmesi

e Yasal mevzuati uygulamaktan YOK {in sorumlu olmasi

e Binalar ve techizatlarin liniversitelere ait olmamasi

e Universitelerin bagimsiz finansman kaynaklarma erisim haklarinm
bulunmamast

e Universiteler kismi olarak ders iceriklerini ve akademik yapiy1 hazirlamasina
ragmen, YOK’iin onaymi almak ve belirlenmis yapiya gére uyarlamak

zorunda olmasi
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e Universitelerin Devlet Memurlar1 Kanunu’na tabi olan akademik personeli
kismi olarak ise alma veya isten ¢ikarma hakki olmasina ragmen, maaglara
huktmetin karar vermesi

e Universitelerin segme smavindan 6nce kayit kotalarini bildirmelerine ve
kismi karar yetkisine sahip olmasma ragmen, YOK’iin bu kota iizerinde

degisiklikler yapmasi

Universitelerin markalasamamasiin sebepleri arasinda 6gretim gérevlileri ve
ogrencilerin faydalandig1 fiziki imkanlarin iyilestirilmemesi, kiitiiphaneler ve
laboratuarlarin modern olmamasi, dersliklerin ve odalarin yetersiz olmasi,
akademisyenlerin aldig1 maaglarin gegimlerine katki saglayamamasi ve bunun i¢in ek

gelir getirecek bagka islerle ugragmalari yer alir. (Rosovsky, 1998, 5.27)
2.4. Tiirkiye’deki Universitelerin Markalasmasi I¢in Yapilmasi Gerekenler

Egitimde yiiksek kalite standartlarina ulasmak, 6grencilerin 6grenme stillerini
ve performanslarini gelistirmek i¢in; egitim miifredati, talimatlar ve Ogrenci
degerlendirmeleri siraya koyularak hedefler olusturulmalidir. Egitimsel politika,
yonetim ve uygulamalar dogrudan dogruya 6gretme ve Ogrenme lizerinedir. Bu
anlayisla hedefler, egitim sistemi igerisindeki yoneticilerden 6gretmenlere kadar tiim

oyuncular i¢in ayn1 ve acik olmalidir. (Wong & Nicotera, 2007, s.27)

Diizeyli bir yliksekdgretim nitelikli girdiler ile saglanacag: icin, liniversitelere
nitelikli 6grencilerin saglanmasi, yabanct dil egitiminin gelismesi i¢in ¢agdas ders
kitaplariin kazandirilmasi, kontenjanlari arttirarak lisansiistii egitimin gelismesi,
liniversite sanayi ve Universite toplum isbirliginin yaygin hale getirilmesi, uygulama
gerektirmeyen egitim alanlarinda interaktif egitim-6gretim uygulamasina baglanmasi

yiiksekogretimde kalite yiikseltici onlemler arasinda yer almaktadir. (Mutluer, 2008)

Tiirkiye’de yiiksekogretimin yeniden yapilanmasint gerektiren faktorler
“Neden Yeni Bir Yiiksekogretim Vizyonu” adli kitapta soyle siralanmistir. (Ergiider,
Sahin, Terzioglu ve Vardar, 2006, s.18)

e Kiiresellesme ve diinya ile biitlinlesme

e AB ile biitiinlesme
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e Yiiksekogretime talebin artmasi

e Kurumlar arasi kalite esitsizligi

e Yiiksekogretim sisteminin genglere is olanagi saglayamamasi
¢ Bilimsel arastirmalarin yetersizligi

e Devletin yiiksekdgretime ayirdigi kaynaklarin yetersizligi

o Yiksekogretim maliyetinin paylasilmasi ve sosyal adalet

e Devlet liniversitelerinin merkeziyetci idari yapilari

e Devlet tiniversiteleri 6gretim tiyeleri ve memur statiisii

e [Egitim i¢in yurtdigina giden 6grenci sayisindaki artig

Osmangazi Universitesi ogretim gorevlisi Prof. Dr. Hasan Tosun’un
“Universitelerin Performans Degerlendirmesi ve Yeniden Yapilanma Modeli” adli
kitabinda Tiirkiye’deki iiniversitelerdeki problemleri en aza indirmek ve yeniden
yapilanma kapsaminda yapilmasi gerekenleri soyle siralamaktadir. (Tosun, 2006,

5.166-168)

e Universitelere ayrilan Odenekler performansa bagh olarak
degerlendirilmelidir. Buna gore, iiniversitelerin performans degerlendirmesi
yapilmali, ¢ikan sonug dikkate alinarak biitgeden 6denek ayrilmalidir.

e Performans degerlendirme modeli iiniversiteler arasi rekabet yaratacaktir.
Modelde son iki- ii¢ y1l dikkate alinarak degerlendirme yapildiginda daha adil
bir degerlendirme imkén1 saglayacaktir.

e Proje destekleri artmalidir. Bolgesel ve ulusal gelismeyi hedefleyen projeler
belirlenip, desteklenmelidir.

e Universiteler kendi performanslarini 6lgmelidir. Yani verimli galisan dgretim
tiyelerini Odiillendirmeli ve calismayanlar1 isten ¢ikarma yetkisine sahip
olmalidir.

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

e Universitelerin kalitesi ve bilimsel yeterliligi denetlenmelidir. Bunun igin

Ulusal Akreditasyon Kurumu olusturulmalidir.
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e Yapisal doniisim projesi esaslar1  belirlenmesi ve uygulamaya
baslanmasindan 1 yil sonra iiniversitelere bildirilmeli ve hazir olmalar

saglanmalidir.

Yiiksekogretim kurumunda uzun vadede yapilacak islemleri ise H. Tosun

sOyle siralamaktadir.

e Fiziki yapilar1 diizenlenmelidir. Ayni sehir iginde bir ya da iki kampus
olmalidir.

e Mesleki ve teknik egitim giiclendirilmelidir.

e Yiiksekogretim {iicretli olmalidir. Belirlenecek bedeller her {iniversite ve
boliim i¢in ayr1 olmalidir.

e Her 6grencinin yliksek 6grenim hakki korunmali ve yliksekdgretim talebi
karsilanmalidir.

e Universitelere bitceden saglanan 6denek kaldirilmali, performansa gore
degisen aralikta yardim yapilmalidir.

e Universiteler mali ve idari 6zerklige sahip olmalidir. Odenekler, dgrenci
harglarindan ve projelerden saglanmalidir ve tniversite, ¢alisanlarini kendi
secmelidir.

e Her Universite i¢in miitevelli heyet olusturulmali, yonetmelik esasina gore de
atamalar olmalidir.

e Siirekli performans kontrolii olmalidir.

Avrupa Universiteler Birligi tarafindan Tiirkiye’deki yiiksekdgretim sorunlari
ile ilgili hazirlanan raporda dikkat ¢ekici su Oneriler yer almaktadir. (Visakorpi ve

diger., 2008)

e YOK’iin ulusal bir organa déniistiiriilmesi ve y&netmeliklerinin gdzden
gecirilip, liniversite islevlerine miidahalenin asgari diizeye indirilmesi

e Bagka galigmalarda da daha 6nce bildirilen, performansa dayali biitgelemenin
gelistirilmesi

e Universitelerin gelir elde edebilmesi icin kisitlayici  diizenlemelerin

kaldirilmasi
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Devlet iiniversiteleri ile vakif tiniversiteleri arasindaki maas diizeyi farkinin
giderilmesi

Ogrencilerin karar verme siirecine dahil edilmesi

Kurum dis1 kalite izleme organinin tiim {iniversiteler i¢in zorunlu kilinmasi
Uluslararasi etkinlik ve faaliyetlere katilimlarin tegvik edilmesi
Universitelerin gereksinimlerine ve onceliklerine dayanarak bir strateji
gelistirilmesi

Rektor, rektdr yardimeilar: ve genel sekreterden olusan bir rektorlilk yonetim
kurulu kurulmasinin dikkate alinmasi

Danigma kurullar1 kurularak gézetim roliiniin bu kurullara verilmesi
Universitelerde arastirma ve Ogretim projeleri icin bdliimler arasinda
Ogrencilerin ve akademisyenlerin etkilesime ge¢cmelerini saglayacak kurum
i¢i bir yapinin olusturulmasi

MYO liderlerinin iiniversite diizeyindeki tiim organlarin karar alma
stireclerine dahil edilmesi

Arastirma kapasitesi ve yenilikleri tesvik etmek i¢in akademik maaslarda
makul bir artis saglanmast

Is ve sanayi diinyasindan temsilcilerle isbirligi iginde miifredatlarm yeniden
hazirlanarak MY O’larindan mezun olanlarindan is diinyasina uygun bilgi ve
becerilere sahip olmalarinin saglanmasi. Is ve sanayi alanlarinda uygulamali
egitim sunulmasi

Universiteler i¢in bir aragtirma stratejilerinin olusturulmasi

Universitelerde bilimsel arastirma igin ayrilmis kamu kaynaklarinin
arttirilmasi

Akademik personelin motivasyonunu arttirmak i¢in basarili ¢aligmalarinda
odullendirilmesi

Tiim tiniversite mensuplarinin kalite glivencesinde sorumlu tutulmasi

Yiiksekogretimde kaliteyi artirmak i¢in, ¢alisanlarin performanslarinin

artirllmasi temel amag olarak belirlenmistir. Calisanlarin performansinin artirtlmast

icin de, gerekli pedagojik egitimlerin siirekli olarak verilmesi, ayn1 zamanda tesvik

ve degerlendirme sistemlerinin de kurulmasi gerektigi vurgulanmistir. Akademik

personel gibi iiniversite yonetiminin de kalitesinde iyilestirme saglanmali, bunun
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icinde yonetimler dis degerlendirmeye acilmalidir. Siirdiiriilebilir kalite anlayis1 i¢in
uluslararasi kuruluslar ile igbirlikleri tesvik edilmelidir. AR-GE hizmetleri ve her
tiirlli arastirmanin ¢ogalmasi igin arastirma fonlar1 gelistirilmelidir. Yonetimde
katilimer bir {iniversite modeli benimsenmeli, basta Ogrenciler olmak {izere tiim
tiniversite ¢alisanlariin séz hakkinin oldugu bir yonetim anlayist uygulanmali,
tiniversitenin paydaslar1 ile birlikte iiniversite stratejileri planlamali, planlanan
stratejiler denetlenmeli ve sorunlarin ¢6ziimii i¢in karsilikli iligkiler saglanmalidir.

(Sahin, 2010, s.352)

Tiirkiye, yiiksekogretim ve AR-GE vizyonunu belirlemelidir. Universitelerin
finansal kaynaklara ulagsmasin1 saglayacak projeler gelistirilmelidir. Yabanci dille
egitimi destekleyecek yontemler uygulanmalidir. Kaliteli 6gretim gorevlisi
yetistirecek mekanizmalar kurulmalidir. Universite ve sanayi etkilesiminin olusmasi

i¢in projeler tiretilmelidir. (Saglamer, 2005, s.15)

AR-GE harcamalarinda AB diizeyine ulasilmas i¢in de, GSYIH nin % 3’liik
bir oraninin AR-GE caligmalarina ayrilmasi gerekmektedir. (Sahin, 2010, s.353)

Yiiksekogretimin yari kamusal bir hizmet olmasi, 6grenci katki paylarinin
yiiksekdgretimin finansmanindaki paymnin artiritlmas1 gerekmektedir. (Sahin, 2010,

5.503)

Universitelerin mali sorunlari i¢in egitim harglari reel diizeylere ¢ekilmelidir.
Universitelere bu harclara harcama serbestisi verilmeli, merkezi kurallar yerine
cesitlilige izin verilmelidir. Har¢ miktarlar tiniversiteler ve boliimler arasinda farkli
olmali ve {iniversite kendi har¢ miktarlarin1 belirleyebilmelidir. Bu paray:
O0deyemeyecek Ogrencilere devlet kredi vermeli, 6grenciler mezun olduktan sonra

krediyi makul bir sire igerisinde devlete geri 6demelidir. (Atalar, 2005, s.42)

Universitelere  degerlendirme ve akreditasyon sistemi getirilmelidir.
Universiteler arasinda rekabet artmalidir. Rekabet artinca egitim Kkalitesi de

artacaktir. (Atalar, 2005, s.42)

Tiirkiye’deki tiniversiteler i¢in, bilimsel arastirmalarin ticarilesip, teknolojiye

doniismesine yonelik bir vizyon olusturulmalidir. Kurulan Teknoparklarla bu amacin
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kismen yerine getirilmesine ¢alisilmaktadir. Teknoparklarla, iyi nitelikli insan
gucuniin, bilginin ve sermayenin bir araya getirilmesi ve gii¢lii bir sinerji ¢ikartilmasi
hedeflenmistir. Teknoparklar tiim gelismis tilkelerde bilgi tretilmesi ve bu bilginin

teknolojik hale getirilmesi amaciyla kurulmuslardir. (Karabulut, 2005, 5.63)

Tiirkiye’deki  Universitelerin ~ bir  girisimeci  Uiniversiteye — donilismesi
gerekmektedir. The Economist tarafindan 2005 yilinda yapilan bir ¢aligmada, 170
arastirmact ABD {tiniversitesinin bir yilda elde ettigi patent geliri 1 milyar dolarin
tizerindedir. Girisimei Universiteye doniisim i¢in yapilmasi gerekenler ise,
faaliyetlerde maliyet-fayda esasinin dikkate alinmasi, biirokratik tiniversiteden
uzaklagilmasi, tiniversite, is diinyasi, devlet arasinda iliski ve kiiltiirel degisikliktir.
Bunun yararlar1 da, verimli bir yapiya kavusulmasi, yonetim becerilerinin 6n plana
cikmasi, egitimin demokratiklesmesi, nesnel anlamda basarilarin 6l¢iilmesidir.

(Odabasi, 2005, s.95)

(Cagdas tliniversite olabilmek i¢in nasil bir tiniversite modelinin uygulanacag,
yiiksekogretim okullagsma oranlarinin ne olmasi gerektigi, tiniversitelerdeki 6grenci
sayilarinin ne olacagi, nasil bir 6gretim gorevlisi yetistirme politikasinin izlenecegi
ve dgretim gorevlilerinin hangi sayiya ulasmasi gerektigi, {iniversitelerde nasil bir
hizmet arzi modeli kullanilacagi, akademisyenler i¢in nasil bir {icret politikasinin
belirlenecegi, {iniversitelerde nasil bir finansman modelinin uygulanabilecegi,
Ogrenci basma diisen kapali alanlarin ka¢ metrekare olacagi, arastirma projelerinde
uygulanmas1 gereken modelin ne olacagi konusunda stratejik bir plan gelistirilmesi

gerekmektedir. (Mutluer, 2008)

Yiiksekogretime giris sisteminin, Ogrencileri bilgilendiren, ilgi ve
yeteneklerini degerlendiren, miifredatla uyumlu, okul basarisina dayali bir yapiya
kavusturulmasi, kaliteli egitim icin kalite giivence sisteminin kurulmasi, kalite
standartlarinin belirlenmesi, performans Olgiimiine dayali bir model gelistirilmesi,
egitim kurumlarinin yetkilerinin ve kurumsal kapasitelerinin artirilmasi, bilgi ve
iletisim teknolojilerinin dgrenci, 6gretmen ve egitimciler tarafindan etkin bir sekilde
kullanilmasi, bunu saglamak icin de gerekli altyapinin saglanmasi, bireylerin hayat
boyu o6grenime devam etmelerinin desteklenmesi, YOK’iin planlama, standart

belirleme ve denetimden sorumlu olacak sekilde yeniden yapilandirilmasi,
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yiiksekogretim kurumlarmin mali ve idari 6zerklige sahip olmalari ve sistemin
rekabetci bir yapiya doniistiiriilmesi, bdylelikle de finansman kaynaklarinin

gelistirilmesi ve ¢esitlendirilmesi hedeflenmelidir. (Sahin, 2010, s.506)

Herkese 6grenim firsat1 yaratmak, egitim sistemini is hayatina uyumlu hale

getirmek ve egitim-6gretimde yiiksek kalite standartlarina ulasmak gerekmektedir.
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3. TURKIYE’DEKI VE DUNYADAKI YUKSEKOGRETIMIN
KARSILASTIRILMASI

Avrupa ve Japonya’daki egitim sistemleri demokratik ve bagislayici degildir.
Amerika egitim sistemi tek merkezden yonetilmez. Okullarin kalitesi bulundugu
bolgenin vergi kaynaklarina, yas yapisina, bagislara, 6zel ve devlet okullar
arasindaki iliskiye baghdir. Ilk ve orta dereceli okullarda 6grencilere temel beceriler
kazandirilir. Bu temel beceriler fen, tarih, matematik, edebiyat ve yabanci dille
stnirhidir. Temel kiiltiir egitimi ¢cogunlukla {iniversitede olmak iizere, bazi devlet ve
ozel liselerde de verilmektedir. Ogrenciler akademik basari, yetenekleri ve becerileri
dikkate almarak iiniversitelere segilirler. Universiteye se¢im kriterleri sadece bunlarla
smirh degildir. Ogrenciler ¢ok basarili olmadig1 halde belli bir potansiyelleri oldugu
goriilityorsa tliniversiteye giriste sans verilmektedir. Temel kiiltlir egitimi lisansiistii
O0grenimde verilmez. Bu programin amaci iyi egitilmis uzmanlar yetistirmektir.
Temel kiiltiir egitimi mesleki uygulama i¢in bir 6nkosul niteligindedir. Temel kiiltiir
egitimi uzmanlik alan1 disinda zorunlu derslerden olusur. Bazi Universiteler ¢cok az
zorunlu ders koyarken, bazi {iniversitelerde 6grencilere hi¢ tercih hakki tanimaz.

(Rosovsky, 1998; s. 111-113)

Amerikan tliniversitelerinde egitim sisteminde iist ve orta diizey yoneticiler
goreve secimle degil, atamayla gelirler. Bu da lider nitelikli insanlarin goreve
gelmesini kolaylastirir. Ciinkii 6gretim gorevlileri kendi ¢ikarlar1 dogrultusundaki
adaylara oy verir. Ozel ve kamu iiniversitelerinin bagimsiz miitevelli heyetleri vardir.
Boylece bu bagimsiz kisiler {iniversitelerini siyasi etkilerden korurlar. Bunun disinda
lisans egitiminin zorlugu ve genel kiiltiir egitimine verilen 6nem Amerikan

universitelerinin iyi yanlarindan biridir.

Amerikan iiniversitelerinin basarisina bir baska onemli etken de bdlgesel
rekabettir. En iyi 6zel ve kamu tiniversitelerinin gogu bolgeseldir. Her eyalet en iyiyi
ister ve bunu gerceklestirir. California eyaleti buna 6rnek verilebilir. Artan niifus ve

zenginlikler isim yapmig {iniversitelerin ortaya c¢ikmasina sebep olmustur.

(Rosovsky, 1998, s.27)
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Temel kultir egitiminin amaglarin1 devam ettirmek i¢in degisimin gerekli
oldugunu ve her 25-30 yilda bir kokli degisikliklerin olmasi gerektigini sdylemek bu

kurumlar i¢in uygundur.

Tiirkiye’de devlet iiniversite gelirlerinin biiylik bir boliimii devlet konsolide
bitcesinden saglanmaktadir. 2002 yilinda tiniversite yatirim biitgesinin ortalama
olarak O6grenci basina degeri 427 dolardir. Bu orandan daha fazla yatirim alan
tiniversite sayisi ise 4 tanedir. 2004 yilinda tiim {iniversiteler i¢in toplam harcanan

bedel 3.058 milyar dolardir. (Tosun, 2006, s.23)

1995 yili verilerine gore diinya genelinde yiiksekogretimde okuyan toplam
ogrenci 80,5 milyondur. Hizla artan yiliksekdgretimdeki 6grenci sayisiyla birlikte
okullasma oraninda da bir artis olmustur. OECD iilkelerinde 1975’den 2000 yilina
kadar olan zaman araliginda yliksekdgretimde okullagsma orani % 22’den % 41’e
yiikkselmistir. 2006 yili verilerine gore yiiksekogretimde okullasma oranlar
Kanada’da % 88, ABD’de % 81, Belgika’da % 56, Giiney Kore’de % 52, Fransa’da
% 51, Hollanda’da % 48, Almanya’da % 46, Tiirkiye’de ise bu oran ortalamanin
altinda kalarak % 39,9 olmustur. Bu oran, Cin ve Hindistan gibi gelismekte olan
iilkelerde yiiksektir. OECD iilkeleri yiiksekogretimde okullasma oranini % 53’°e
cikarmay1 hedeflemektedirler. Yine OECD iilkelerinde 1985°den 1997’ ye kadar bilgi
tabanl1 endiistriler Almanya’da % 5°den % 59°a, Ingiltere’de % 45’den % 51’¢ kadar
katma deger artis1 saglamistir. (Saglamer, 2005, s.11)

Yiiksekogretimde okuyan yetiskin niifusun tiim yetiskin niifusa orami
Avusturya’da 1991 yilinda % 7 iken, 2002 yilinda % 14’e, italya’da % 6’dan % 10’a,
Portekiz’de % 7’den % 9’a, ABD’de % 30’dan % 38’e, ispanya’da % 10°dan %
24’e, Tiirkiye’de ise bu oran % 6’dan % 9’a yiikselmistir. OECD ortalamasi ise 2002
yilinda % 23’tiir. Tiirkiye’de ve diinyada yiiksekogretime dogru hizli bir yonelis
baslamistir. (DPT, 2007, s.8)

Ozel iiniversitelerin dgrenci sayisi agisindan oram ise, Kore’de % 78,
Endonezya’da % 63, Hindistan’da % 60, Fransa’da % 13, Tiirkiye’de ise % 2’dir.
Vakif Universiteleri Tiirkiye’de ¢ok fazla gelisim gosterememektedir. (Atalar, 2005,
5.38)
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Ulkelerdeki arastirmaci (yani 6gretim gorevlileri) sayisina bakildiginda ise,
ABD’de 290.680.000 niifusa 5.412.000 arastirmaci varken, Tiirkiye’de 70.810.000
niifusa 27.000 aragtirmaci vardir. Almanya’da ise bu oran Tiirkiye’den 20 kat daha

fazladir. (Atalar, 2005, s.38)

Geligmis iilkelerde ortalama egitim 11-12 yil, Tiirkiye’de ise 6,5 yildir. Pek

cok iilkede zorunlu egitimin yil1 14 yila kadar uzamaya baslamistir.

Japonya ve Giiney Kore ¢ag niifusunun hepsini tniversite mezunu yapmak
icin ugrasmaktadir. ABD ¢ag niifusunun % 60’11 iiniversite mezunu etmek icin

hedef belirlemistir. Tiirkiye’de ise ¢ag niifusunun % 33’ tiniversite mezunudur.

Tablo 15. Ulkelere Gére Yiiksekdgretim Kurumlarii Bitirme Orani (%)

Ulkeler Lisans Onlisans
Avustralya 69 -
Finlandiya 75 -
Fransa 59 72
Almanya 70 75
Irlanda 85 50
Italya 42 51
Japonya 9 86
Kore 79 74
Meksika 69 81
Hollanda 60 58
Ispanya 77 74
Isveg 48 85
Tirkiye 88 77
Birlesik Krallik 83 -
ABD 66 62
Ulke ortalamasi 70 73

Kaynak: Education at a Glance: OECD Indicators — 2004
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OECD iilkelerinde yiliksekogretimdeki 6grencilerin tigte biri lisans egitimini
bitirememektedir. Tiirkiye’de ise yiiksekdgretimdeki Ogrencilerin % 88’1 lisans

egitimlerini tamamlayabilmektedir.

OECD iilkelerinde mezuniyet yasindaki kisilerin % 32’si, Tiirkiye’de ise acik
ogretimde okuyanlar hari¢ % 15,7’si tiniversite kurumlarindan mezun olmaktadir.
Acik Ogretim dahil edildiginde ise bu oran % 19,5 olmaktadir. Diger OECD
ulkelerinde bu oranlar; Birlesik Krallikta % 11,5, Japonya’da % 26,7, Fransa’da %
18,5, Almanya’da % 18,5, Isvigre’de % 18,9°dur. Isvec, Norve¢ ve Finlandiya’nin

oranlar ise Tirkiye’nin oranindan diisiiktir.

Lisans mezunlarinin OECD ortalamasi % 31,8 oranindadir. Birlesik Krallikta
bu oran % 35,9, Japonya’da % 33,8, Fransa’da % 24,8, Isvigre’de % 17,9,
Almanya’da % 19,2, Tiirkiye’de ise bu oran acik 6gretim mezunlar hari¢ % 10,2
diizeyindedir. Ag¢ik 0gretim mezunlar1 dahil edildiginde lisans mezunu orani % 12,3

olmaktadir.

Universitelerde hizmet kalitesinin nicel degerlendirilmesi dogrultusunda
Ogretim eleman1 basma diisen Ogrenci sayisi gibi kriterler temel alinmaktadir.
Tiurkiye’de 51 devlet iiniversitesinde 2000-2004 yillar1 arasinda Ogrenci
kontenjaninda % 24,6 oraninda olmustur. Ayni donemde Ogretim elemani sayisinda
ise % 17,3 oraninda bir artis gézlenmistir. MEB verilerine gore 2004 yilinda devlet
tiniversitelerinin tamamindan 1.098.624 6grenci yararlanmis, buna karsilik olarak da
27.077 dgretim iiyesi ve 43.696 arastirma gorevlisi gorev yapmustir. Ulke genelinde
Ogretim elemani bagina diisen 68renci sayisi 45 iken, arastirma gorevlisi basina
diisen 6grenci sayist ise 26 olmustur. Fakat bu oranlar iiniversiteden iiniversiteye
degisim gostermektedir. ITU’de &gretim {iyesi bagma diisen Ogrenci sayist 15

olurken, Dumlupmar Universitesi’nde 140’tir. (Tosun, 2006)

Ogretim elemanlarmin bilimsel verimlilikleri de Bilimsel Tarama Endeksi
(SCI) ve Sosyal Bilimler Tarama Endeksi’nde (SSCI) yayinlanan yayin sayilari ile
degerlendirilmektedir. 2010 yil1 verilerine gore devlet ve vakif {iniversitelerinde
gbrev yapan Ogretim iiyesi sayist 42.124°tiir. SCI, SSCI ve AHCI(Sanat ve Beseri
Bilimler Tarama Endeksi) tarafindan taranan dergilerde her indekste sadece bir defa

yer alan makaleler toplami1 27.364’tlir. Buna gore tiim iiniversiteler i¢in Ogretim
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iyesi bagina diisen yayin sayist orani 0.65°tir. Sosyal Bilimler Tarama Endeksi’nde
en ¢ok yaymnla ilk sirada ABD, ikinci sirada Ingiltere, {iciincii sirada da Kanada
bulunmaktadir. SCI’da Amerika birinci, Ingiltere ikinci, Japonya iiciincii sirada,

AHCI’da Amerika birinci, Ingiltere ikinci, Kanada iigiincii sirada yer almaktadur.

Universitelerde 2004 yilinda en fazla proje ODTU tarafindan tamamlanmistir.
En biiyiik bilim proje orani yine Orta Dogu Teknik Universitesi’ne aittir. (Tosun,
2006)

Tiirkiye diinya arastirma siralamasinda 1980°den 2005°e kadar gecen siirecte,
42 ’likten 21.’lige ylikselmistir. 2005 yilinda devlet, arastirma projeleri i¢in verdigi
fonlar1 artirmuistir.  TUBITAK yiiksek lisans ve doktora burs miktarlarimi
yiikseltmistir. Yine TUBITAK yiiksekdgretime giris smavinda ilk 5000’ giren ve
temel bilimleri segenlere ayda 250 TL karsiliksiz burs vermektedir. (Atalar, 2005,
5.39)

Amerikan tiniversiteleri diinyadaki Nobel 6diillii akademisyenlerin % 70’ine,
bilim ve teknoloji yayinlarin % 30’una ve en ¢ok referans verilen makalelerin %
44’tne sahiptir. Bu nedenle ve Avrupa’nin 20. yizyilm 2. yarisi iyi
degerlendirememesinden dolay1 gelismekte olan iilkeler, Avrupa yerine Amerika’y1

ornek alirlar. (Saglamer, 2005, s.11)

2002 yilinda her bin calisan kisi basina diisen bilim adami sayis1 Tiirkiye’de
1,1, Avrupa Birligi iilkelerinde 5,8 ABD’de ise 8,6 dir. Ayrica Tiirkiye’de kisi basina
AR-GE harcamasi 39,2 Amerikan Dolari, AB iilkelerimde 490,9, ABD’de ise
962,8°dir. (Cansevdi, 2004) Ogretim iiyesi sayilarina bakildiginda; Tiirkiye’de
Ogretim iiyesi basina 45 06grenci diiserken, bu sayr yabanci {lkelerde 20

dolaylarindadir.

Kiiresellesmeyle birlikte bireylerin baska {ilkelerde yasama, calisma ve
ogrenim goérme firsatlarin1 elde etmesi 6nemli hale gelmistir. 2006 yilinda diinya
genelinde toplam yabanci O68renci sayist 3 milyona ulasmistir. ABD yabanci
ogrencilerden % 20’lik oranla en yiiksek pay1 alirken, Tiirkiye’de yabanci 6grenci
orant % 0,7’dir. Bu nedenle ihtiya¢ duyulan destegin saglanmasi ve Tiirkiye’nin

ogrenci ¢eken bir lilke konumuna gelmesi i¢in gerekli yapilandirmalarin saglanmasi
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gerekmektedir. (Sahin, 2010, s.505) Yurtdisinda 6grenim goriilen {ilkelerin basinda
ABD, Britanya, Almanya, Fransa ve Avustralya gelmektedir. Bu ulkelerdeki yabanci

ogrenci oran1 OECD iilkelerinde tiim yabanci 6grencilerin % 70’ini olusturmaktadir.

Amerikan Universitelerinde devlet destegi c¢ogunlukla AR-GE projelerine
doniik olmaktadir. Britanya’da yiliksekogretim kurumlarinin finansman kaynaklar
egitim Tcretlerinden ve Tniversiteler O6denek konseyinin ayirdigr biitgeden
olusmaktadir. Bu iilkelerde projelere devlet katki saglamaktadir. Bu nedenle
tiniversiteler o6denek bulabilmek i¢in uygun ve kapsamli projeler sunmak

zorundadirlar. (Tosun, 2006)

Amerikan Universitelerinde kendi mezunu olan akademisyen orani % 7,
Fransa’da % 50, Ispanya’da % 95, Tiirkiye’de ise bu oramin Ispanya ile Fransa
arasmda bir yerde oldugu tahmin edilmektedir. Universitelerin kendi mezunlarini
akademik kadrolarma kattik¢a tiniversiteler hiyerarsiden kurtulamazlar. (Saglamer,

2005, 5.11)

2005 verilerine gore, lisans diizeyinde bir 6gretim elemanina Almanya’da 8,
Avusturya’da 9, Belgika, Hollanda, Polonya ve Japonya’da 10, Isvigre’de 12, ABD
ve Ingiltere’de 14, Tiirkiye’de ise 26 dgrenci diismektedir.

Tiirkiye’de yiiksekogretim biiylikk oranda devlet tarafindan finanse
edilmektedir. Ogrenci katki paylarmin biitceye katkist ¢ok kiigiik bir oranda
olmaktadir. Yani {iniversitelerin asil finansman kaynagi devlettir. Universitelere
aktarilan kaynaklarin dagiliminda belli bir kriter yoktur. Bu nedenle odenekler
tiniversitelere adil bir sekilde aktarilamamaktadir. Ogrenci basina biitce ddenegi
ortalamasi 2300-2400 dolar civaridir. Ancak her {iniversite 6grenci basina bu parayi
almaz. Mesela dgrenci basina biitge ddenegini en ¢ok Galatasaray, ITU, ODTU ve
Hacettepe Universiteleri almaktadir. Bu iiniversiteler 6grenci basma 4730,6 dolar
O0denek alirken, bazi {iniversiteler ise 6grenci basina 1079 dolar ddenek alirlar.

(Tosun, 2006)

Gelismekte olan tilkeler Amerikan modelini almakta, yliksekogretimi parali

hale getirmekte, boylelikle de iiniversite kaynaklarini artirmaya caligmaktadir. Cin
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universitelerinde  6grencilerin ~ 6dedigi  harglar, biitgelerinin =~ %  26’sin1

olusturmaktadir. Tiirkiye’de ise bu oran % 5’in altindadir. (Saglamer, 2005, s.11)

Avrupa iilkeleri GSYIH’nin % 1,1’ini yiiksekdgretime ayirirken, ABD %
2,7’sini ayirmaktadir. Amerikan iiniversitelerinin 6grencilerine tahsis ettigi kaynak
Avrupa’dan 2-5 kat daha fazladir. Tiirkiye’de GSYIH’nin % 1°i kadar
yiikksekdgretime pay ayrilmaktadir. Yine ABD, Avrupa’dan 4 kat daha fazla patent
iretmektedir. (Saglamer, 2005, s.15)

Liefner (2003); Amerika, Ingiltere, Isvicre ve Hollanda’da toplam 6
liniversiteyi incelemis ve biitge tahsisi hakkinda arastirma yapmistir. Bu aragtirmaya
gore; Isvicre’de arastirma yapilan iiniversitelerde devlet katkis1 performans
degerlendirmesi yapilmadan saglanmakta, Hollanda’daki iiniversitede ise kismi
performans degerlendirmesi yapilarak devlet katkisi saglanmaktadir. Ingiltere ve
Amerika’daki iiniversitelere kismi performansa dayali devlet katkisi diisiik
seviyededir. Bunun kullaniminda da siirlamalar mevcuttur. Bu katkinin 3/5°1 egitim
ve Ogretime, 2/5°1 de arastirmalara ayrilmak zorundadir. ABD’de 6zel iiniversite
statisiinde bulunan MIT ise butcesinin blyik bir bélimiinii 6grenci katkilarindan,
0zel sektor ve devlet finansmanli projelerden, hibelerden ve iiniversite icerisindeki
isletme gelirlerinden saglamaktadir. Amerikan tniversitelerinde 6grenci katkilar

bitce icinde ¢cok dnemli bir orana sahiptir. (Tosun, 2006)

Tablo 16. Ulkelerin Yiiksekégretim Kurumlarindan Ogrenci Basina Yapilan

Harcama

Ulke Ogrenci Basina Yapilan Harcama ()
ABD 17.466

Isvec 12.981

Avustralya 11.240

Japonya 10.157

Israil 10.132

Almanya 9.466

Sili 8.775

Birlesik Krallik 8.169
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Malezya 7.793
Fransa 7.177
Finlandiya 7.145
Kore 6.844
Portekiz 6.073
Italya 5.972
Cek Cumhuriyeti 5.351
Ispanya 5.166
Meksika 4.519
Yunanistan 3.990
Uruguay 2.394
Filipinler 2.170

Kaynak: Tosun, H. (2006). Universitelerin Performans Degerlendirmesi ve Yeniden

Yapilanma Modeli (1. Baski). Ankara: Prestij, s.147

Ogrenci basina yapilan harcamalar iilkeden iilkeye farklilik gdstermektedir.
1997 yil1 i¢in yapilan bir ¢caligma ait veriler tabloda sunulmustur. Tiirkiye’de 6grenci
basma kurumsal harcama 2397 dolardir. Bu veriler milli gelirler dikkate alinarak
harcamalarla mukayese edildiginde Ispanya, Fransa ve Norveg seviyesinde bir orana
sahiptir. Bu aslinda yliksekdgretime milli gelirden 6nemli olgiide pay ayrildig

anlamina gelebilir. (Tosun, 2006)

Amerika’da yiiksekogretim sistemi kurumsal cesitlilige sahiptir. Bu sistem,
diinyanin en iyi lniversitelerine de, kiiclik kolejlere de izin verebilen esnek bir
sistemdir. ABD’de kurumlar1 kalite gelistirme ve kalite gilivencesi agisindan,
yiiksekdgretim kurumlari tarafindan olusturulan bir dis kalite degerlendirme siireci
olan akreditasyon kullanilmaktadir. Bunun amaci yiiksekdgretim kurumlarinin,
Ogretim elemanlar1 profili, miifredat, O6grenci ve kiitliphane hizmetleri gibi
bilesenlerin asgari standartlarda oldugundan emin olmaktir ve akademik kaliteden
yiiksekdgretim  kurumlar1  sorumludur. Ingiltere’de ise iiniversitelerin  dis
degerlendirmesini 1997 yilinda bagimsiz bir statiide kurulan Kalite Giivencesi Ajansi

yapar. (Ozer, Glir ve Kiigiikcan, 2010, s.50-52)
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Diger iilkelerle karsilastirilmalara bakildiginda; yiiksekogretimde kalite ve
markalagma i¢in gerekli olan birgok faktorde, Tiirkiye nin bir ¢ok iilkenin gerisinde

ve standartlarin altinda oldugu goriilmektedir.
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4., TURKIYE’DE UNIVERSITELERE YONELIK BIiR
ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma 6grencilerin ve mezunlarin egitim gordiikleri yiiksekogretim
kurumunun sundugu hizmet kalitesine yonelik olarak algilanan degeri ve
yiikksekdgretim kurumlarinin markalagma caligmalarin1 gelistirmek i¢in gerekli olan

seyleri saptamak amaciyla hazirlanmstir.

4.2. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli genel tarama modelleri igerisinde; degiskenlerin tek tek,
tiir ya da, miktar olarak olusumlarinin belirlenmesi amaciyla yapilan tekil arama
modeli ve iki ve daha ¢ok sayidaki degisken arasinda birlikte degisim varligini
ve/veya derecesini belirlemeyi amaglayan iligkisel tarama modelini (Karasar, 2009)
icermektedir. Arastirmanin modeli segilitken gorgiil aragtirmalar i¢in en dogru

¢coziimlemeyi sunacak model secilmeye calisilmstir.

4.3. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Orgun bir yiiksekogretim kurumunda okumakta olan
ogrenciler ve herhangi bir 6rgin yiiksek6gretim kurumundan mezun olmus kisiler

olusturmaktadir.

Toplamda 430 tane anket dagitilmistir. Bunlarin 378 tanesi geri donmiis

ancak 349 tanesi arastirmaya katilabilecek nitelikte bulunmustur.
Arastirmaya katilanlarin % 53’10 mezun, % 47’si ise 6grencidir.

4.4. Veri Toplama Araclan

Arastirma verileri 81 sorudan olusan anket yardimiyla toplanmistir. Anket
formunun hazirlanmasinda 6ncelikle konuyla ilgili ingilizce ve Tiirkge literatiir
incelenmigtir. 2 boliimden olusan 67 soruluk likert tipi anketi olustururken farkli
anketlerden yararlanilmistir. ilk boliimde (Bowden&D’Alessandro; 2011, s.47)
arastirmaya katilanlarin, verilen hizmete yonelik olarak algilanan degeri, ikinci

bolimde (Sakarya, 2006, $.95-96) ise markalasma ¢alismalarmin gelistirilmesini
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dlemek iizere 5°1i Likert Olgegi 67 onerme iizerinden yararlamlarak kullanilmistir.
Arastirmada kullanilan likert Olgek icin kisilerin verilen Onermelerle ilgili
goriislerini, ¢ok olumludan ¢ok olumsuza kadar siralanan seceneklerden belirtmeleri
istenmistir. Buna gore; (5) kesinlikle katiliyorum, (4) katiliyorum, (3) ne katiliyorum
ne katilmiyorum, (2) katilmiyorum, (1) kesinlikle katilmiyorum seklinde bir dlgek
kullanilmistir. Olgek sonuglart 5.00-1.00=4.00 puanlik bir genislige dagilmislardir.
Bu genislik bese boliinerek oOlgegin  kesim noktalarin1  belirleyen diizeyler
belirlenmistir. Olgek ifadelerinin degerlendirilmesinde asagidaki kriterler esas

alinmistir.

Tablo 17. Olgek ifadelerinin Degerlendirilmesinde Kullamlan Kriterler

Secenekler Puanlar ~ Puan Arahgi Olcek Degerlendirme
Kesinlikle
Katilmiyorum 1 1,00-1,79 Cok diisiik

2 1,80-2,59 Diisiik

3 2,60 - 3,39 Orta

4 3,40-4,19 Yiiksek
Kesinlikle Katiliyorum 5 4,20 - 5,00 Cok yiksek

4.4.1. Algilanan Deger Olgegi Faktor Yapisi

Algilanan deger 6lgegindeki 25 maddenin genel giivenirligi a=0,911 olarak
bulunmustur. Yapilan KMO ve Bartlett analizi sonucunda KMO degerinin 0,883
olarak Bartlett degerinin ise 0,05 den kiigiik oldugu ve faktor analizinin yapilabilir
oldugu goriilmiistiir. Olgegin 9. sorusu faktdr yiikii 0,300°den diisiik oldugu igin
aragtirmadan ¢ikarilmistir. Geriye kalan 24 maddenin faktér analizi sonucunda

toplam varyansi % 58,11 olan 4 faktor olusmustur.

Tablo 18. Algilanan Deger Olcegi Faktor Yapisi

Boyut Madde Faktor | Varyans | Cronbach's
YUk Alpha

Universiteden | 3.Genelde bu Uiniversiteden 0,816 21,343 0,919
memnuniyet memnunum.

2.Universite hizmetlerinden her 0,806

zaman memnunum.

6.Universitemin kaliteli 0,798

hizmetler sunduguna

inaniyorum
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7.Universitemi baska birine
tavsiye ederim.

0,740

8.Eger ayni segimle karsi
karstya gelseydim, hala ayni
universiteyi secerdim.

0,734

5.0dedigim har¢ miktarim
dikkate aldigimda {iniversitemin
yeterli hizmet sunduguna
inaniyorum.

0,718

4.Bu Universiteyi tercih etmekle
dogru seyi yaptim.

0,709

1.Bu Universiteyi segcmem
akillica bir se¢imdi.

0,694

Bolimden
memnuniyet

10.Sectigim boliimden
memnunum.

0,839

13.Eger ayni1 segimle karst
karsiya gelseydim, hala ayni
b6limu segerdim.

0,815

12.Boliimiimii baska birine
tavsiye ederim.

0,760

11.Boliimiimdeki aldigim
dersleri seviyorum.

0,672

13,426

0,854

Sosyal deger

18.Arkadaglarim derste
oldugunda mutlu olurum.

0,777

19.Arkadaslarim derste
oldugunda boliimiimii daha ilgi
cekici bulurum.

0,685

14.Ders igerigi aldigim egitimin
degerini etkiler.

0,590

17.Aldigim egitimin degeri
kisisel cabama baglidir.

0,586

15.Derslerimden yeni seyler
Ogrendim.

0,567

20.Universitemdeki sosyal
aktiviteler 6grenimimi daha ilgi
cekici hale getirir.

0,535

16.Gruplarla galigmak
egitimimin degerinde pozitif bir
etki yaratir.

0,476

12,498

0,752

Islevsel deger

21.Diploma almak, iyi bir maag
almama imkan verecek.

0,799

22.Diploma, kariyer hedeflerimi
bagarmama imkan taniyacak.

0,795

23.Universitede edindigim bilgi
terfi etmemi saglayacak.

0,715

24.Isverenlerin iiniversitemdeki
Ogrencileri ise almakla ¢ok ilgili
olacagina inaniyorum.

0,508

25.Universitemden aldigim
diploma iyi bir yatirimdir.

0,471

10,840

0,769

Toplam Varyans %58,11
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“Universiteden memnuniyet” faktorini olusturan 8 maddenin giivenirligi
0=0,919 olarak bulunmustur. Faktor analizi yapildiginda % 21,3 varyans orani elde

edilmistir.

“Bolimden memnuniyet” faktorini olusturan 4 maddenin giivenirligi
0=0,854 olarak bulunmustur. Faktor analizi yapildiginda % 13,4 varyans orani elde

edilmistir.

“Sosyal deger” faktorini olusturan 7 maddenin giivenirligi 0=0,752 olarak

bulunmustur. Faktor analizi yapildiginda % 12,5 varyans orani elde edilmistir.

“Islevsel deger” faktorini olusturan 5 maddenin giivenirligi 0=0,769 olarak

bulunmustur. Faktor analizi yapildiginda % 10,8 varyans orani elde edilmistir.
4.4.2. Markalasma Olcegi Faktor Yapisi

Markalagsma Olgegindeki 42 maddenin genel giivenirligi 0=0,909 olarak
yiiksek bir deger bulunmustur. Yapilan KMO ve Bartlett analizi sonucunda KMO
degerinin 0,883 olarak Bartlett degerinin ise 0,05 den kiigiik oldugu ve faktor
analizinin yapilabilir oldugu gériilmiistiir. Olcegin 31, 37, 38, 47, 48, 49, 50, 51 ve
52. sorularin faktor yiikleri 0,300 den kiiciik oldugu i¢in aragtirmadan ¢ikarilmistir.
Geriye kalan 33 maddeden yapilan faktor analizi sonucunda toplam varyansi %

58,59 olan 5 faktor olugsmustur.

Tablo 29. Markalasma Olgegi Faktor Yapisi

Boyut Madde Faktor | Varyans | Cronbach’s
YUk Alpha
Yonetim | 42. Ogrencilere saygili davranmalidir. 0,769 15,341 0,895

41. Ogrencilerin giivenligi konusunda 0,766
duyarli olmalidir.
43. Ogrencileri ilgilendiren konularda 0,754
diizenli bilgilendirme yapmalidir.

40. Ogrencilerin gizlilik haklarina 0,703
duyarli olmalidr.

39. Ogrencilerin sorunlarini ¢dzmeye 0,660
istek gostermelidir.

44. Sorular1 cevaplayacak yeterli 0,648

bilgiye sahip olmalidirlar.
45. Ogrencilerin ders miifredati ile ilgili | 0,638
degerlendirmelerini dikkate
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almalidirlar.

46. Universiteler ve is diinyast ile
baglantilar artmali, is diinyasina
yonelik ortaklasa bir ders programi
hazirlanmalidir.

0,525

Universite
destek
hizmetleri

62. Ogrencilere spor faaliyetleri icin
yeterli imkanlar saglanmalidir.

0,783

61. Ogrencilere kiiltiirel, sanatsal
alanlarda gelismeleri icin yeterli
firsatlara sahip olmalidir.

0,740

65. Ogrencilere ihtiyaclarina gore
akademik danigmanlik hizmeti
verilmelidir.

0,727

67. Ogrenci yurtlar1 gibi imkanlar
tiniversite tarafindan kaliteli hizmet
anlayigina gore sunulmalidir.

0,724

63. Ogrencilerin taleplerine yanit
verecek saglik hizmetleri bulunmalidir.

0,711

66. Ogrencilere kaliteli psikolojik
rehberlik imkani1 sunulmalidir.

0,685

64. Kafeterya, yemekhanede saglikli ve
modern hizmet verilmelidir.

0,659

14,369

0,890

Fiziksel
cevre

28. Kutuphane, internet vb. hizmetlere
kolayca ulasilabilmelidir.

0,824

29. Tesisler 6grencilerin ihtiyacglarina
yonelik olmalidir.

0,820

30. Kutuphane koleksiyonu ve veri
tabanlar1 6grencilerin ihtiyaglarini
karsilamalidir.

0,795

27. Tesisler gorsel olarak sik ve rahat
olmalidir.

0,737

26. Derslerde kullanilan teghizatlar
modern nitelikte olmalidir.

0,731

12,874

0,907

Ic gevre

35. Akademisyenler 6grencilere saygil
davranmalidir.

0,687

34. Akademisyenler 6grencilerin
gizlilik haklarina duyarli olmalidir

0,671

33. Akademisyenler sinif disarisinda da
erigilebilir olmalidir.

0,610

32. Akademisyenler 6grencilere
yardimc1 olmalidir.

0,559

36. Akademisyenler uzmanlik
alanindaki gelismelerden haberdar
olmalidirlar.

0,557

8,147

0,846

Egitim-
Ogretim

55. Universiteye giris kosullar
tamamen degismelidir.

0,761

54. Universiteye giris sinavi
kalkmalidir.

0,759

53. Universite egitim sistemi tamamen
degismelidir.

0,700

57. Universiteler bilimsel calisma
performansina gore (performansa
dayali biit¢e) devletten biitce almalidir.

0,457

7,858

0,695
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59. Akademisyenlerin bilimsel 0,443
calismalarda verimli olmasi i¢in
maaglari arttirilmalidir.

58. Proje destekleri artmalidir. 0,398
60. Universiteler daha 6zerk bir yapiya 0,378
kavusmalidir.

56. Universiteler arasinda rekabet 0,323

ortami olusturulmalidir.

Toplam Varyans %58,59

“Yonetim” faktoriinii olusturan 8 maddenin giivenirligi 0=0,895 olarak

bulunmustur. Faktor analizi yapildiginda % 15,3 varyans orani elde edilmistir.

“Universite destek hizmetleri” faktériinii olusturan 7 maddenin giivenirligi
a=0,890 olarak bulunmustur. Faktor analizi yapildiginda % 14,4 varyans orani ile tek

faktor oldugu goriilmiistiir.

“Fiziksel cevre” faktoriinii olusturan 5 maddenin giivenirligi a=0,907 olarak
bulunmustur. Faktor analizi yapildiginda % 12,9 varyans orani ile tek faktor oldugu

goriilmiistiir.

“I¢ cevre” faktdriinii olusturan 5 maddenin giivenirligi 0=0,846 olarak
bulunmustur. Faktor analizi yapildiginda % 8,1 varyans orani ile tek faktor oldugu

gorilmiistiir.

“Egitim-ogretim” faktorinii olusturan 8 maddenin giivenirligi a=0,695 olarak
bulunmustur. Faktor analizi yapildiginda % 7,9 varyans orani ile tek faktor oldugu

gorilmiistiir.
4.5. Verilerin Istatistiksel Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
for Windows 17.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken
tanimlayic1 istatistiksel metotlar1 (Sayi, Yiizde, Ortalama, Standart sapma)
kullanilmistir. Hipotez testleri olarak Non-Parametrik testlerden Kruskal Wallis H-
Testi, Mann Whitney U testi ve korelasyon analizleri yapilmistir. Elde edilen bulgular

% 95 giiven araliginda 0,05 anlamlilik diizeyinde yorumlanmistir.
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4.6. Arastirmanin Bulgular:

Bu boliimde, arastirma probleminin ¢ézliimil i¢in, arastirmaya katilan
tiniversite 6grenci ve mezunlarindan 6lgekler yoluyla toplanan verilerin analizi
sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadir. Elde edilen bulgulara dayali olarak

aciklama ve yorumlar yapilmistir.

4.6.1. Orneklem Grubunun Demografik ve Tammlayicx Ozelliklerine Iligkin

Bulgular

Tablo 20. Orneklem Grubunun Daha Iyi Universite Egitimi Verildigini
Diisiindiigii Ulkelere Gére Dagilim

Frekans Yuzde (%)
ABD 178 51,0
Almanya 14 40
Avustralya 8 2,3
Fransa 6 1,7
Ingiltere 88 25,2
Kanada 33 9,5
Tirkiye 12 3,4
Diger 10 2,9

Orneklem grubunun daha iyi iiniversite egitimi verildigini diisiindiigii
ulkelere gore dagilimi Tablo 20'de incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan
tiniversite 6grenci ve mezunlarinin 178'i (% 51,0) ABD, 14'0 (% 4,0) Almanya, 8'i
(% 2,3) Avustralya, 6's1 (% 1,7) Fransa, 88'i (% 25,2) Ingiltere, 33'ii (% 9,5) Kanada,
12'si (% 3,4) Tirkiye, 10'u (% 2,9) Diger iilkelerde daha iyi {iniversite egitimi

verildigini diisiindiigii gorulmektedir.

Kanada Tirkiye Diger
10% F3V— 3% N ABD

ingiltere ® Almanya
25%
’ m Avustralya
51%
M Fransa
| ingiltere
Fransa I M Kanada
2% Avustralya Almanya Turkiye

2% 4%
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Sekil 18. Orneklem Grubunun Daha 1Iyi Universite Egitimi Verildigini

Diisiindiigii Ulkelere Gore Dagilim

Tablo 21. Orneklem Grubunun Diinya Genelinde Marka Olmus Universite
Dendiginde Akillarina Gelen i1k Universiteye Gore Dagilhm

Frekans Yuzde (%)
Oxford 169 50,4
Harvard 99 29,6
Cambridge 24 7,2
Diger 43 12,8

Orneklem grubunun diinya genelinde marka olmus iiniversite dendiginde
akillarina gelen ilk tiniversiteye gore dagilimi Tablo 21'de incelenmistir. Buna gore
arastirmaya katilan tiniversite 6grenci ve mezunlarinin 169'u (% 50,4) Oxford, 99'u
(% 29,6) Harvard, 24'G (% 7,2) Cambridge, 43'i (% 12,8) Diger tiniversiteleri diinya
genelinde marka olmus iiniversite dendiginde akillarina gelen ilk tniversite olarak

gOrmektedir.

_ Diger
Cambridge 13% Oxford
7% 50%

X

m Oxford
M Harvard
Cambridge
B Diger
Harvard
30%

Sekil 19. Orneklem Grubunun Diinya Genelinde Marka Olmus Universite
Dendiginde Akillarina Gelen Ilk Universiteye Gére Dagihm

Tablo 22. Orneklem Grubunun Tiirkiye’de Iyi ve Kaliteli Bir Universite Egitimi

Verilip Verilmeme Diisiincelerine Gore Dagilim
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Frekans Yizde (%)
Evet 134 38,4
Hay1r 215 61,6

Orneklem grubunun Tiirkiye’de iyi ve kaliteli bir {iniversite egitimi verilip
verilmeme disiincelerine gore dagilimi Tablo 22'de incelenmistir. Buna gore
arastirmaya katilan {iniversite 6grenci ve mezunlarinin 134'0 (% 38,4) Tiirkiye’de iyi
ve kaliteli bir tiniversite egitimi verildigini, 215'i (% 61,6) Tiirkiye’de iyi ve kaliteli
bir liniversite egitimi verilmedigini diisiindiigli goriilmektedir.

Evet
38%

M Evet

B Hayir

Hayir
62%

Sekil 20. Orneklem Grubunun Tiirkiye’de Iyi ve Kaliteli Bir Universite Egitimi

Verilip Verilmeme Diisiincelerine Gore Dagilim

Tablo 23. Orneklem Grubunun Cinsiyetlerine Gore Dagilim

Frekans Yizde (%)
Bay 137 39,3
Bayan 212 60,7

Orneklem grubunun cinsiyetlerine gére dagilimi Tablo 23'de incelenmistir.
Buna gore aragtirmaya katilan iiniversite 6grenci ve mezunlarinin 137'si (% 39,3)

bay, 212'si (% 60,7) bayandir.

Bay
39%

N Bay

H Bayan

Bayan
61%

Sekil 21. Orneklem Grubunun Cinsiyetlerine Gore Dagilim
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Tablo 24. Orneklem Grubunun Medeni Durumlarina Gére Dagilim

Frekans Yuzde (%)
Bekar 262 75,1
Evli 87 24,9

Orneklem grubunun medeni durumlarma gore dagilimi Tablo 24'de
incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan {iniversite 0grenci ve mezunlarinin
262'si (% 75,1) bekar, 87'si (% 24,9) evlidir.

Evli
25%

W Bekar

M Evii

Bekar
75%

Sekil 22. Orneklem Grubunun Medeni Durumlarina Gére Dagilim

Tablo 25. Orneklem Grubunun Yaslarina Gére Dagihm

Frekans Yizde (%)
17-22 yas 127 36,4
23-28 yas 140 40,1
29-34 yas 49 14,0
35 yas ve listii 33 9,5

Orneklem grubunun yaslarma gére dagilimi Tablo 25'de incelenmistir. Buna
gore aragtirmaya katilan {iniversite 6grenci ve mezunlarinin 127'si (% 36,4) 17-22
yas, 140" (% 40,1) 23-28 yas, 49'u (% 14,0) 29-34 yas, 33" (% 9,5) 35 ve istii yas

araligindadir.
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35 yas ve Ustl
29-34 yas 10% 17-22 yas

14% 36%

W 17-22 yas
W 23-28 yas
W 29-34 yas

M 35 yas ve Ustl

23-28 yas
40%

Sekil 23. Orneklem Grubunun Yaslarina Gére Dagihm

Tablo 26. Orneklem Grubunun Egitim Durumlarina Gére Dagilimi

Frekans Yizde (%)
On lisans 45 12,9
Lisans 243 69,6
Yiksek lisans 61 17,5

Orneklem grubunun egitim durumlarina gére dagilmi Tablo 26'da

incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan iiniversite 6grenci ve mezunlarimin 45'i

(% 12,9) 6n lisans, 243'U (% 69,6) lisans, 61'i (% 17,5) ylksek lisans egitim diizeyine

sahiptir.

Yiiksek Lisans
17%

Onlisans
13%

m Onlisans
M Lisans

m Yiksek Lisans

Lisans
70%

Sekil 24. Orneklem Grubunun Egitim Durumlarina Gére Dagihm
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Tablo 27. Orneklem Grubunun Egitim Goérdiigi veya Mezun Oldugu

Universitelere Gore Dagilim

Frekans Yiizde (%)
Marmara Universitesi 140 40,1
Istanbul Ticaret Universitesi 45 12,9
Istanbul Universitesi 22 6,3
Anadolu Universitesi 16 4,6
Diger 126 36,1

Orneklem grubunun egitim gordiigii veya mezun oldugu iiniversitelere gore
dagilimi1 Tablo 27'de incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan tiniversite 6grenci
ve mezunlarmin 140’ mm (% 40,1) Marmara Universitesi, 45’inin (% 12,9) Istanbul
Ticaret Universitesi, 22’sinin (% 6,3) Istanbul Universitesi, 16’smin (% 4,6) Anadolu
Universitesi, 126’smin (% 36,1) diger iiniversitelerde 6grenim gordiigii veya mezun
oldugu goriilmektedir.

Diger
36%

Marmara
Universitesi
40%

B Marmara Universitesi

H istanbul Ticaret Universitesi
istanbul Universitesi

® Anadolu Universitesi

m Diger

Anadolu _ .
Universitesi istanbul Ist'gn.bul T.lcar.et
5% Universitesi Universitesi
13%

6%
Sekil 25. Orneklem Grubunun Egitim Gérdiigii veya Mezun Oldugu

Universitelere Gore Dagilim

Tablo 28. Orneklem Grubunun Egitim Gordiigii veya Mezun Oldugu Béliimlere

Gore Dagilim

Frekans Yizde (%)
Egitim Fakiiltesi 125 35,8
Fen-Edebiyat Fakultesi 44 12,6
Ticari Bilimler Fakltesi 14 4,0
Mihendislik Fakultesi 26 7,4
Iletisim Fakiltesi 8 2,3
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[lahiyat Fakiiltesi 6 1,7
Isletme Fakiltesi 10 2,9
Sosyal Bilimler Enstitusi 34 9,7
MYO 39 11,2
Diger 43 12,3

Orneklem grubunun egitim gordiigii veya mezun oldugu boliimlere gore
dagilimi Tablo 28'de incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan tiniversite 6grenci
ve mezunlarinin 1251 (% 35,8) Egitim Fakiltesi, 44'G (% 12,6) Fen-Edebiyat
Fakultesi, 14'0 (% 4,0) Ticari Bilimler Fakiltesi, 26's1 (% 7,4) Miuhendislik
Fakiltesi, 8'i (% 2,3) Iletisim Fakiltesi, 6's1 (% 1,7) ilahiyat Fakiiltesi, 10'u (% 2,9)
Isletme Fakiiltesi, 34'U (% 9,7) Sosyal Bilimler Enstitiisii, 39'u (% 11,2) MYO, 43'i
(% 12,3) diger iiniversite boliimlerinde Ogrenim gordiigli ve mezun oldugu

gorulmektedir.

M Egitim Fakultesi

12% Egitim Fakiilt@sFen-Edebiyat Fakiltesi

36%
'\Q(;Z ° W Ticari Bilimler Fakiiltesi
B Muhendislik Fakiltesi

Sosyal Bilimler | iletisim Fakiiltesi

Enstitisi
10%

® ilahiyat Fakiiltesi

isletme Fakdiltesi
isletme Fakdltesi

3% Sosyal Bilimler Enstitiist
(]

\ Y76
Miihendislik Ticari Bilimler\-Fen-Edebiyat

9 . . H.2
2% Fakdultesi Fakiiltesi Fakiltesi Diger
7% 4% 13%

ilahiyat Fakiiltesi

Sekil 26. Orneklem Grubunun Egitim Gérdiigii veya Mezun Oldugu Béliimlere

Gore Dagilim

Tablo 29. Orneklem Grubunun Okudugu veya Mezun Oldugu Universitenin
Sundugu Egitim Kalitesinden Memnun Olup Olmama Durumuna Gore

Dagilim

Frekans Yuzde (%)
Evet 195 55,9
Hayir 154 44,1
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Orneklem grubunun okudugu veya mezun oldugu iiniversitenin sundugu
egitim kalitesinden memnun olup olmama durumu goére dagilimi Tablo 29'da
incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan iiniversite 0grenci ve mezunlarmin
195'inin (% 55,9) okudugu veya mezun oldugu iniversitenin sundugu egitim
kalitesinden memnun oldugu, 154'0nin (% 44,1) okudugu veya mezun oldugu

iniversitenin sundugu egitim kalitesinden memnun olmadigi goriilmektedir.

Hayir
44%

M Evet

B Hayir

Evet
56%

Sekil 27. Orneklem Grubunun Okudugu veya Mezun Oldugu Universitenin
Sundugu Egitim Kalitesinden Memnun Olup Olmama Durumuna GoOre

Dagilim

Tablo 30. Orneklem Grubunun Aile Aylik Gelir Durumlarina Gore Dagilimi

Frekans Yizde (%)
999 TL'den az 32 9,2
1000-1999 TL aras1 103 29,5
2000-2999 TL aras1 75 215
3000-3999 TL aras1 47 13,5
4000-4999 TL aras1 32 9,2
5000-5999 TL arasi 24 6,9
6000 TL ve Usti 36 10,3

Orneklem grubunun aile aylik gelir durumlarina gore dagilimi Tablo30'da
incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan {iniversite 0grenci ve mezunlarinin
32’sinin (% 9,2) ailesinin 999 TL'den az, 103’{iniin (% 29,5) ailesinin 1000-1999 TL
arast, 75’inin (% 21,5) ailesinin 2000-2999 TL arasi, 47’sinin (% 13,5) ailesinin
3000-3999 TL aras1, 32’sinin (% 9,2) ailesinin 4000-4999 TL arasi, 24’iiniin (% 6,9)
ailesinin 5000-5999 TL aras1, 36’smin (% 10,3) ailesinin 6000 TL ve iistii aylik gelir

diizeyi bulunmaktadir.
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>000-5999 Téooo e st 999 TL'den az
arasl ve Ustl 9% 1000-1999 TL

7% 10% arasl
\ 30%

4000-4999 TL
arasl
9%

H 999 Tl'den az

W 1000-1999 TL arasi
M 2000-2999 TL arasi
W 3000-3999 TL arasi
W 4000-4999 TL arasi
m 5000-5999 TL arasi

6000 TL ve Ustu
3000-3999 TL

arasl 2000-2999 TL
13% arasi
22%

Sekil 28. Orneklem Grubunun Aile Aylik Gelir Durumlarina Gore Dagilim

Tablo 31. Orneklem Grubunun Mesleklerine Gére Dagilhim

Frekans Yizde (%)
Ogrenci 164 47,0
Ogretmen 86 24,6
Akademisyen 1 0,3
Memur 15 4,3
Isci 21 6,0
Serbest meslek 7 2,0
Ust diizey yonetici 10 2,9
Diger 26 7,4
Bankaci 3 0,9
Mihendis 16 46

Orneklem grubunun mesleklerine gére dagilimi Tablo 31'de incelenmistir.
Buna gore arastirmaya katilan tiniversite 6grenci ve mezunlarmin 164'UG (% 47,0)
ogrenci, 86's1 (% 24,6) 6gretmen, 1'i (% 0,3) akademisyen, 15' (% 4,3) memur, 21'i
(% 6,0) isci, 7'si (% 2,0) serbest meslek, 10'u (% 2,9) iist diizey yonetici, 26'st (%
7,4) diger, 3 (% 0,9) bankaci, 16's1 (% 4,6) miihendistir.
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Ust diizey ydnetici ;
3% 7%

Serbest meslek
2%
isci
6%
Memur
4%

Akademisyen
0%

Ogretmen
25%

Diger Bankaci

m Ogrenci

Ogrenci .
47% B Ogretmen

m Akademisyen

B Memur

W isci

M Serbest meslek
Ust diizey yonetici

m Diger

Bankaci

Sekil 29. Orneklem Grubunun Mesleklerine Gére Dagihm

Tablo 32. Orneklem Grubunun Universite Ogrencisi/Mezun Olma Durumuna

Gore Dagilim

Frekans Yizde (%)
Ogrenci 164 47,0
Mezun 185 53,0

Orneklem grubunun iiniversitede &grencisi/mezun olma durumuna gore

dagilimi Tablo 32'de incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilanlarin 164'U (%

47,0) 6grenci, 185'i (% 53,0) mezundur.

Mezun
53%

Ogrenci
47%

m Ogrenci

B Mezun

Sekil 30. Orneklem Grubunun Universite Ogrencisi/Mezun Olma Durumuna

Gore Dagilimm
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Tablo 33. Orneklem Grubunun Diinya Capinda Marka Olmus Bir Universite

Kurulmasi Icin En Onemli Olarak Gordiigii Kriterlere Gore Dagihm

Frekans | Ydzde
(%)
Akademisyenlerin nitelikleri 244 69,9
Aragtirma sayisinin fazlaligi 89 255
AR-GE destekleri 116 33,2
Ders programi ve igerigi 92 26,4
Mezuniyet sonrasi ig bulma kolayligi 161 46,1
Ogrencilerin nitelikleri 59 16,9
Sanayi ve ig diinyasi ile olan baglantilar 131 37,5
Universitelerin akademik basarisi 146 | 41,8

Orneklem grubunun diinya ¢apinda marka olmus bir iiniversite kurulmasi i¢in
en Onemli olarak gordiigii kriterlere gore dagilimi Tablo 33'de incelenmistir. Buna
gore arastirmaya katilanlarmm 244'Unlin (% 69,9) akademisyenlerin nitelikleri,
89’unun (% 25,5) arastirma sayisinin fazlaligi, 116’sinin (% 33,2) AR-GE destekleri,
92’sinin (% 26,4) ders programi ve igerigi, 161’inin (% 46,1) mezuniyet sonrasi is
bulma kolayligi, 59’unun (% 16,9) 6grencilerin nitelikleri, 131’inin (37,5) sanayi ve
1§ diinyas1 ile olan baglantilar, 146’smin (% 41,8) lniversitelerin akademik basarisi
gibi kriterleri diinya ¢apinda marka olmus bir tiniversite kurulmasi igin en 6nemli

kriter olarak gordiigii goriilmektedir.

Tablo 34. Orneklem Grubunun Tiirkiye’nin En Iyi 1. Universite Olarak

Gordiigii Universitelere Gore Dagilim

Frekans Yizde (%)
Bogazici 163 46,8
ODTU 82 23,6
ITU 30 8,6
Istanbul 14 4.0
Marmara 12 3,4
Diger 47 13,5

Ormneklem grubunun Tiirkiye’nin en iyi 1. iiniversite olarak gordiigii
universitelere gore dagilimi Tablo 34'de incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan
tiniversite 0grenci ve mezunlarinin 163’{inlin (% 46,8) Bogazigi, 82’sinin (% 23,6)
ODTU, 30’unun (% 8,6) iTU, 14’iiniin (% 4,0) Istanbul, 12’sinin (% 3,4) Marmara,
47’sinin (% 13,5) diger tiniversiteleri Tirkiye’nin en iyi 1. {iniversite olarak gordiigii
gorulmektedir.
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Tablo 35. Orneklem Grubunun Tiirkiye’nin En Iyi 2. Universite Olarak

Gordiigii Universitelere Gore Dagilim

Frekans Yizde (%)
Bogazici 76 22,0
ODTU 99 28,6
ITU 48 13,9
[stanbul 22 6,4
Marmara 23 6,6
Diger 78 22,5

Orneklem grubunun Tiirkiye’nin en iyi 2. iiniversite olarak gordiigii

universitelere gore dagilimi Tablo 35'de incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan
tiniversite dgrenci ve mezunlariin 76’sinin (% 22,0) Bogazi¢i, 99’unun (% 28,6)
ODTU, 48’inin (% 13,9) ITU, 22’sinin (% 6,4) Istanbul, 23’iiniin (% 6,6) Marmara,
78’inin (% 22,5) diger {iniversiteleri Tiirkiye’nin en iyi 2. iniversite olarak gordigii

gorulmektedir.

Tablo 36. Orneklem Grubunun Tiirkiye’nin En Iyi 3. Universite Olarak

Gordiigii Universitelere Gore Dagilim

Frekans Yizde (%)
Bogazici 34 9,9
OoDTU 54 15,7
ITU 58 16,8
Istanbul 36 10,4
Marmara 34 9,9
Diger 129 37,4

Orneklem grubunun Tiirkiye’nin en iyi 3. {iniversite olarak gordiigii
universitelere gore dagilimi Tablo 36'da incelenmistir. Buna gore aragtirmaya katilan
tiniversite 6grenci ve mezunlarimin 34’tiniin (% 9,9) Bogazigi, 54’tiniin (% 15,7)
ODTU, 58’inin (% 16,8) ITU, 36’sinin (% 10,4) Istanbul, 34iiniin (% 9,9) Marmara,
129’unun (% 37,4) diger iniversiteleri Turkiye’nin en iyi 3. Universite olarak

gordiigii goriilmektedir.

4.6.2. Arastirmaya Katilan Universite Ogrenci ve Mezunlarimin Algilanan Deger

ve Markalasma Diizeylerinin Ortalamalar

Tablo 37. Arastirmaya Katilanlarin Algilanan Deger Diizeylerinin Ortalamalari

N

Ort.

S.s

Min.

Max.

Universiteden memnuniyet

349

3,356

0,910

1,000

5,000
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Bolimden memnuniyet 349 3,636 1,007 1,000 5,000
Sosyal deger 349 3,920 0,616 1,000 5,000
Islevsel deger 349 3,372 0,761 1,000 5,000

Arastirmaya katilan iiniversite O0grenci ve mezunlarinin algiladigr deger

diizeylerinin ortalamalar1 incelendiginde; Universiteden memnuniyet ortalamasi

3,356 = 0,910; bolimden memnuniyet ortalamasi 3,636 £+ 1,007; sosyal deger

ortalamast 3,920 + 0,616; islevsel deger ortalamasi 3,372 =+ 0,761 olarak

bulunmustur.

islevsel deger

Universiteden
memnuniyet

Sosyal deger

Bollimden
memnuniyet

=@—Ort.

Sekil 31. Arastirmaya Katilanlarin Algiladig1 Deger Diizeylerinin Ortalamalari

Tablo 38. Arastirmaya Katilan Universite Ogrenci ve Mezunlarimin Universite

Markalasma Diizeylerinin Ortalamalar:

N ort. Ss Min. Max.

Yonetim 349 4,721 0,396 2,500 5,000

Universite destek hizmetleri 349 | 4628 | 0442 | 2,714 | 5,000

Fiziksel cevre 349 4,628 0,548 1,000 5,000

I¢ gevre 349 4,631 0,499 1,000 5,000

Egitim-ogretim 349 | 3,813 | 0,614 | 1,500 | 5,000
Aragtirmaya katilan iniversite Ogrenci ve mezunlarimin Universite

markalagma diizeylerinin ortalamalar1 incelendiginde; yonetim ortalamasi 4,721 +

0,396; Universite destek hizmetleri ortalamas1 4,628 + 0,442; fiziksel c¢evre
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ortalamast 4,628 + 0,548; i¢c cevre ortalamasi 4,631 + 0,499; egitim-Ogretim

ortalamasi 3,813 + 0,614 olarak bulunmustur.

Yonetim

Universite destek
hizmetleri

Egitim-0gretim

628

== Ort.

Ll[[/

I cev'%e31 4_5%(‘%' cevre

Sekil 32. Arastirmaya Katilan Universite Ogrenci ve Mezunlarmm Universite

Markalasma Diizeylerinin Ortalamalar:

4.6.3. Arastirmaya Katilanlarin Algilanan Deger Diizeylerinin Demografik

Ozelliklere Gore Farklilasmasi

Tablo 39. Arastirmaya Katilanlarin Algilanan Deger Diizeylerinin Tiirkiye’de
Iyi ve Kaliteli Bir Universite Egitimi Verilip Verilmeme Diisiincelerine Gore

Farkhilasmasi

Grup N Ort Ss MW p
Universiteden memnuniyet Evet 134 | 3,745 | 0,780 8415,500 0,000
Hayir 215 | 3,114 | 0,903

Bolimden memnuniyet Evet 134 | 3,920 | 0,982 | 10073,000 | 0,000
Hayir 215 | 3,459 | 0,984

Sosyal deger Evet 134 | 4,054 | 0,547 | 11562,500 | 0,002
Hayir | 215 | 3,836 | 0,643

Islevsel deger Evet 134 | 3,604 | 0,693 | 10303,000 | 0,000

Hayir | 215 | 3,228 | 0,767

Arastirmaya Kkatilan {niversite Ogrenci ve mezunlarinin Universiteden
memnuniyet puanlar1 ortalamalarmin Tirkiye’de iyi ve kaliteli bir {iniversite egitimi

verilip verilmeme diislinceleri degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
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gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (Mann Whitney
U=8415,50; p=0,000<0,05). Ortalamalar arasindaki farka gore, Tiirkiye’de iyi ve
kaliteli bir tiniversite egitimi verildigini diisiinen {liniversite 6grenci ve mezunlarinin
universiteden memnuniyet puanlari, Tiirkiye’de iyi ve kaliteli bir {iniversite egitimi
verilmedigini diisiinen tiniversite 6grenci ve mezunlarimin tniversiteden memnuniyet

puanlarindan yiiksektir.

Aragtirmaya katilan Universite Ogrenci ve mezunlarinin bdlimden
memnuniyet puanlari ortalamalarinin Tiirkiye’de iyi ve kaliteli bir tiniversite egitimi
verilip verilmeme diislinceleri degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (Mann Whitney
U=10073,00; p=0,000<0,05). Ortalamalar arasindaki farka gore, Tiirkiye’de iyi ve
kaliteli bir tiniversite egitimi verildigini diislinen {iniversite 6grenci ve mezunlarinin
bélimden memnuniyet puanlari, Tirkiye’de iyi ve kaliteli bir {iniversite egitimi
verilmedigini diigiinen tniversite 6grenci ve mezunlarinin bolimden memnuniyet

puanlarindan yiiksektir.

Arastirmaya katilan {iniversite 6grenci ve mezunlarinin sosyal deger puanlari
ortalamalarinin Tirkiye’de iy1 ve kaliteli bir iiniversite egitimi verilip verilmeme
diistinceleri degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel agidan  anlamli  bulunmustur (Mann  Whitney U=11562,50;
p=0,002<0,05). Ortalamalar arasindaki farka gore, Tirkiye’de iyi ve kaliteli bir
tiniversite egitimi verildigini diisiinen iiniversite 6grenci ve mezunlarinin sosyal
deger puanlari, Tiirkiye’de 1yi ve kaliteli bir liniversite egitimi verilmedigini diigiinen

tiniversite 6grenci ve mezunlarinin sosyal deger puanlarindan yiiksektir.

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrenci ve mezunlarinin iglevsel deger
puanlart ortalamalarinin Tiirkiye’de iyi ve kaliteli bir {iniversite egitimi verilip
verilmeme diislinceleri degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (Mann Whitney
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U=10303,00; p=0,000<0,05). Ortalamalar arasindaki farka gore, Tiirkiye’de iyi ve
kaliteli bir tiniversite egitimi verildigini diisiinen tiniversite 6grenci ve mezunlarinin
islevsel deger puanlari, Tiirkiye’de iyi ve kaliteli bir {iniversite egitimi verilmedigini

diisiinen tiniversite 6grenci ve mezunlarinin islevsel deger puanlarindan ytiksektir.

Tablo 40. Arastirmaya Katilanlarin Algilanan Deger Diizeylerinin Cinsiyet

Degiskenine Gore Farkhilasmasi

Grup N Ort Ss MW p
Universiteden memnuniyet Bay 137 | 3,148 | 0,854 | 11025,500 | 0,000
Bayan | 212 | 3,491 | 0,922

Bolumden memnuniyet Bay 137 | 3,464 | 0,999 | 12041,500 | 0,007
Bayan | 212 | 3,748 | 0,999

Sosyal deger Bay 137 | 3,826 | 0,653 | 12565,500 | 0,033
Bayan | 212 | 3,980 | 0,585

Islevsel deger Bay 137 | 3,314 | 0,747 | 13296,500 | 0,181

Bayan | 212 | 3,410 | 0,769

Arastirmaya katilan {niversite Ogrenci ve mezunlarmin Universiteden
memnuniyet puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip  gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(Mann Whitney U=11025,50; p=0,000<0,05). Ortalamalar arasindaki farka gore,
bayan tniversite dgrenci ve mezunlarinin Universiteden memnuniyet puanlari, bay
iniversite 6grenci ve mezunlarinin {iniversite 6grenci ve mezunlarinin Universiteden

memnuniyet puanlarindan yiiksektir.

Aragtirmaya katilan niversite Ogrenci ve mezunlarinin bdlimden
memnuniyet puanlart ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip  gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(Mann Whitney U=12041,50; p=0,007<0,05). Ortalamalar arasindaki farka gore,
bayan iiniversite Ogrenci ve mezunlarinin bolumden memnuniyet puanlari, bay

iniversite 6grenci ve mezunlarinin bdlimden memnuniyet puanlarindan yiiksektir.

Arastirmaya katilan {iniversite 6grenci ve mezunlarinin sosyal deger puanlari
ortalamalarinin  cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farkliik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup

ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (Mann Whitney
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U=12565,50; p=0,033<0,05). Ortalamalar arasindaki farka gore, bayan Universite
Ogrenci ve mezunlarinin sosyal deger puanlari, bay iiniversite 6grenci ve

mezunlarinin sosyal deger puanlarindan yiiksektir.

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrenci ve mezunlarinin islevsel deger
puanlart ortalamalarmin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamli bulunmamistir (Mann

Whitney U=13296,500; p=0,181>0,05).

Tablo 41. Arastirmaya Katilanlarin Algilanan Deger Diizeylerinin Medeni

Durumu Degiskenine Gore Farklilagsmasi

Grup N Ort Ss MW p

Universiteden memnuniyet Bekar | 262 | 3,315 | 0,930 | 10312,500 | 0,183
Evli 87 | 3,480 | 0,839

Bélimden memnuniyet Bekar | 262 | 3,676 | 1,001 10211,500 | 0,144
Evli 87 | 3,517 | 1,022

Sosyal deger Bekar | 262 | 3,887 | 0,638 | 10327,500 | 0,188
Evli 87 | 4,020 | 0,538

Islevsel deger Bekar | 262 | 3,376 | 0,789 | 11102,000 | 0,716
Evli 87 | 3,363 | 0,673

Aragtirmaya katilan iniversite Ogrenci ve mezunlarinin Universiteden
memnuniyet puanlari ortalamalarinin medeni durumu degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamhi

bulunmamaistir (Mann Whitney U=10312,500; p=0,183>0,05).

Aragtirmaya katilan iniversite 0grenci ve mezunlarinin bolumden
memnuniyet puanlari ortalamalarinin medeni durumu degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acgidan anlamli

bulunmamistir (Mann Whitney U=10211,500; p=0,144>0,05).

Arastirmaya katilan {iniversite 6grenci ve mezunlarinin sosyal deger puanlari
ortalamalarinin medeni durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip

gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
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ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamli bulunmamistir (Mann

Whitney U=10327,500; p=0,188>0,05).

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrenci ve mezunlarinin islevsel deger
puanlar1 ortalamalarinin medeni durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip  gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalart arasindaki fark istatistiksel acgidan anlamli

bulunmamistir (Mann Whitney U=11102,000; p=0,716>0,05).

Tablo 42. Arastirmaya Katilanlarin Algilanan Deger Diizeylerinin Yas
Degiskenine Gore Farklhilagsmasi

Grup N Ort Ss KW p
Universiteden memnuniyet | 17-22 yas 127 | 3,309 | 0,876 | 4,037 | 0,257
23-28 yas 140 | 3,298 | 0,977
29-34 yag 49 | 3,590 | 0,812
35 yas ve iistii 33 | 3,438 | 0,861
Bolimden memnuniyet 17-22 yag 127 | 3,673 | 1,115 | 1,579 | 0,664
23-28 yas 140 | 3,634 | 0,948
29-34 yag 49 | 3,602 | 0,867
35 yas ve iistil 33 | 3,553 | 1,045
Sosyal deger 17-22 yas 127 | 3,874 | 0,679 | 1,296 | 0,730
23-28 yas 140 | 3,929 | 0,586
29-34 yas 49 | 3,997 | 0,568
35 yas ve iistil 33 | 3,944 | 0,567
islevsel deger 17-22 yas 127 | 3,403 | 0,779 | 2,957 | 0,398
23-28 yas 140 | 3,409 | 0,765
29-34 yas 49 | 3,298 | 0,751
35 yas ve iistil 33 | 3,212 | 0,687

Aragtirmaya katilan iiniversite Ogrenci ve mezunlarmin Universiteden
memnuniyet puani ortalamalarinin yas degiskeni agisindan anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli  bulunmamigtir

(KW=4,037; p=0,257>0,05).

Aragtirmaya katilan iniversite Ogrenci ve mezunlarinin bolumden
memnuniyet puani ortalamalarinin yas degiskeni agisindan anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli  bulunmamigtir

(KW=1,579; p=0,664>0,05).
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Arastirmaya katilan {iniversite 6grenci ve mezunlarinin sosyal deger puani
ortalamalarinin yas degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup
ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir (KW=1,296; p=0,730>0,05).

Arastirmaya katilan {iniversite 6grenci ve mezunlarinin islevsel deger puant
ortalamalarinin yas degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup
ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir (KW=2,957; p=0,398>0,05).

Tablo 43. Arastirmaya Katilanlarin Algilanan Deger Diizeylerinin Egitim

Durumu Degiskenine Gore Farklilasmasi

Grup N Ort Ss KW p

Universiteden memnuniyet On lisans 45 | 3,400 | 0,952 | 10,974 | 0,004
Lisans 243 | 3,265 | 0,925
Yuksek lisans 61 | 3,689 | 0,734

Bolimden memnuniyet On lisans 45 | 3,556 | 0,887 | 7,637 | 0,022
Lisans 243 | 3,573 | 1,050
Yiksek lisans 61 | 3,947 | 0,861

Sosyal deger On lisans 45 | 3,841 | 0,520 | 4,768 | 0,092
Lisans 243 | 3,898 | 0,673
Yuksek lisans 61 | 4,066 | 0,390

Islevsel deger On lisans 45 | 3,569 | 0,830 | 6,751 | 0,034
Lisans 243 | 3,306 | 0,776
Yiksek lisans 61 | 3,492 | 0,603

Aragtirmaya katilan iniversite Ogrenci ve mezunlarinin Universiteden
memnuniyet puani ortalamalarinin egitim durumu degiskeni agisindan anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina gbre; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur
(KW=10,974; p=0,004<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek
tizere Mann Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore; egitim durumu yiksek lisans
olan iniversite 6grenci ve mezunlarinin Universiteden memnuniyet puani, egitim
durumu lisans olan iiniversite dgrenci ve mezunlarmin Universiteden memnuniyet
puanindan yiiksektir (Mann Whitney U=5375,000; p=0,001<0,05).

Aragtirmaya katilan {niversite Ogrenci ve mezunlarimin bolimden
memnuniyet puani ortalamalarinin egitim durumu degiskeni agisindan anlamli bir

farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
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sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmugtur (KW=7,637;
p=0,022<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek iizere Mann
Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore; egitim durumu yuksek lisans olan
tiniversite 6grenci ve mezunlarinin bélimden memnuniyet puani, egitim durumu 6n
lisans olan iiniversite 6grenci ve mezunlarinin bélumden memnuniyet puanindan
yuksektir (Mann Whitney U=986,500; p=0,013<0,05). Egitim durumu Yyiksek lisans
olan ftniversite Ogrenci ve mezunlarinin bolimden memnuniyet puani, egitim
durumu lisans olan {iniversite Ogrenci ve mezunlarinin bélimden memnuniyet
puanindan yiiksektir (Mann Whitney U=5853,000; p=0,011<0,05).

Arastirmaya katilan {liniversite 6grenci ve mezunlarinin sosyal deger puani
ortalamalarinin egitim durumu degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina
gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir (KW=4,768;

p=0,092>0,05).

Aragtirmaya katilan liniversite 6grenci ve mezunlarinin islevsel deger puamn
ortalamalarinin egitim durumu degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina
gore; grup ortalamalart arasindaki fark anlamli  bulunmustur (KW=6,751;
p=0,034<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigimi belirlemek iizere Mann
Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore; egitim durumu 0n lisans olan tniversite
ogrenci ve mezunlarinin islevsel deger puani, egitim durumu lisans olan Universite
ogrenci ve mezunlarmin islevsel deger puanindan yiiksektir (Mann Whitney

U=4323,000; p=0,025<0,05).

Tablo 44. Arastirmaya Katilanlarin Algilanan Deger Diizeylerinin Egitim

Gordiigii veya Mezun Oldugu Universite Degiskenine Gore Farklilasmasi

Grup N | Ort Ss KW p

Universiteden Marmara Universitesi 140 | 3,247 | 0,884 | 8,176 | 0,085
memnuniyet Istanbul Ticaret Universitesi 45 | 3,593 | 0,887

Istanbul Universitesi 22 [3,449 | 0,772

Anadolu Universitesi 16 | 3,201 | 0,771

Diger 126 | 3,397 | 0,974
Bolimden Marmara Universitesi 140 | 3,580 | 1,050 | 13,639 | 0,009
memnuniyet Istanbul Ticaret Universitesi 45 | 3,983 | 0,870

Istanbul Universitesi 22 [ 3,125 0,944
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Anadolu Universitesi 16 | 3,563 | 0,854
Diger 126 | 3,673 | 1,000
Sosyal deger Marmara Universitesi 140 | 3,866 | 0,686 | 2,958 | 0,565
Istanbul Ticaret Universitesi 45 | 4,016 | 0,634
Istanbul Universitesi 22 | 4,039 | 0,501
Anadolu Universitesi 16 | 3,938 | 0,758
Diger 126 | 3,922 | 0,522
Islevsel deger Marmara Universitesi 140 | 3,421 | 0,811 | 5,710 | 0,222
Istanbul Ticaret Universitesi 45 | 3,333 [ 0,616
Istanbul Universitesi 22 | 3,255 | 0,723
Anadolu Universitesi 16 | 3,113 | 0,665
Diger 126 | 3,386 | 0,768

Arastirmaya katilan {niversite Ogrenci ve mezunlarmin Universiteden
memnuniyet puani ortalamalarinin egitim goérdiigii veya mezun oldugu iniversite
degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark
anlamli bulunmamistir (KW=8,176; p=0,085>0,05).

Arastirmaya katilan Universite Ogrenci ve mezunlarinin  bdlimden
memnuniyet puani ortalamalarmin egitim gordiigii veya mezun oldugu tniversite
degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuclarna gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark
anlamli bulunmustur (KW=13,639; p=0,009<0,05). Farkliligin hangi gruptan
kaynaklandigini belirlemek tizere Mann Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore;
Istanbul Ticaret Universitesi’nde egitim goren veya mezun olmus oOgrencilerin
b6limden memnuniyet puam, Marmara Universitesi'nde egitim goren veya mezun
olmus ogrencilerin bélimden memnuniyet puanindan yiiksektir (Mann Whitney
U=2424,500; p=0,020<0,05). Marmara Universitesi’nde egitim gdren veya mezun
olmus 6grencilerin bélimden memnuniyet puani, istanbul Universitesi'nde egitim
goren veya mezun olmus dgrencilerin bolimden memnuniyet puanindan yiiksektir
(Mann Whitney U=1086,000; p=0,026<0,05). istanbul Ticaret Universitesi’nde
egitim gdren veya mezun olmus dgrencilerin bolimden memnuniyet puani, istanbul
Universitesi'nde egitim goren veya mezun olmus Ogrencilerin  bdlimden
memnuniyet puanindan yiiksektir. (Mann Whitney U=223,500; p=0,000<0,05).
Diger tiniversitelerde egitim goren veya mezun olmus Ogrencilerin bolimden

memnuniyet puam, Istanbul Universitesi’nde egitim géren veya mezun olmus
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ogrencilerin  bolimden memnuniyet puanindan yiiksektir (Mann Whitney
U=897,000; p=0,008<0,05).

Arastirmaya katilan iiniversite 6grenci ve mezunlarinin sosyal deger puani
ortalamalarinin egitim gordiigli veya mezun oldugu iiniversite degiskeni agisindan
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlaml

bulunmamistir (KW=2,958; p=0,565>0,05).

Arastirmaya katilan iiniversite 6grenci ve mezunlarmin islevsel deger puani
ortalamalarinin egitim gordiigli veya mezun oldugu tiniversite degiskeni agisindan
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli

bulunmamistir (KW=5,710; p=0,222>0,05).

Tablo 45. Arastirmaya Katilanlarin Algilanan Deger Diizeylerinin Okudugu
veya Mezun Oldugu Universitenin Sundugu Egitim Kalitesinden Memnun Olup

Olmama Durumu Degiskenine Gore Farklilasmasi

Grup N Ort SS MW p
Universiteden memnuniyet Evet 195 | 3,834 | 0,638 4691,500 0,000
Hayir 154 | 2,752 | 0,843

Bolumden memnuniyet Evet 195 | 3,976 | 0,801 8661,000 0,000
Hayir | 154 | 3,206 | 1,078

Sosyal deger Evet 195 | 4,024 | 0,575 | 11570,000 | 0,000
Hayir | 154 | 3,788 | 0,643

Islevsel deger Evet 195 | 3,576 | 0,672 9813,000 0,000

Hayir 154 | 3,114 | 0,789

Aragtirmaya katilan iiniversite Ogrenci ve mezunlarmin Universiteden
memnuniyet puanlar1 ortalamalarinin okudugu veya mezun oldugu iiniversitenin
sundugu egitim kalitesinden memnun olup olmama durumu degiskenine gore anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlaml
bulunmustur (Mann Whitney U=4691,50; p=0,000<0,05). Ortalamalar arasindaki
farka gore, okudugu veya mezun oldugu {iniversitenin sundugu egitim kalitesinden
memnun olan {niversite O&grenci ve mezunlarinin Universiteden memnuniyet

puanlari, okudugu veya mezun oldugu iiniversitenin sundugu egitim kalitesinden
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memnun olmayan iiniversite 6grenci ve mezunlarmin Universiteden memnuniyet

puanlarindan yiiksektir.

Arastirmaya katilan {niversite Ogrenci ve mezunlarimin bolimden
memnuniyet puanlari ortalamalarinin okudugu veya mezun oldugu iiniversitenin
sundugu egitim kalitesinden memnun olup olmama durumu degiskenine gore anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
bulunmustur (Mann Whitney U=8661,00; p=0,000<0,05). Ortalamalar arasindaki
farka gore, okudugu veya mezun oldugu iniversitenin sundugu egitim kalitesinden
memnun olan iniversite 6grenci ve mezunlarmin bolimden memnuniyet puanlari,
okudugu veya mezun oldugu {iniversitenin sundugu egitim kalitesinden memnun
olmayan {iniversite 6grenci ve mezunlarimin bélimden memnuniyet puanlarindan

yuksektir.

Arastirmaya katilan liniversite 6grenci ve mezunlarinin sosyal deger puanlari
ortalamalarinin  okudugu veya mezun oldugu {iniversitenin sundugu egitim
kalitesinden memnun olup olmama durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip  gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(Mann Whitney U=11570,00; p=0,000<0,05). Ortalamalar arasindaki farka gore,
okudugu veya mezun oldugu {iniversitenin sundugu egitim kalitesinden memnun
olan iiniversite 6grenci ve mezunlarinin sosyal deger puanlari, okudugu veya mezun
oldugu tiiniversitenin sundugu egitim kalitesinden memnun olmayan uUniversite

ogrenci ve mezunlarinin sosyal deger puanlarindan ytiksektir.

Arastirmaya katilan {niversite Ogrenci ve mezunlarinin islevsel deger
puanlar1 ortalamalarinin okudugu veya mezun oldugu {iniversitenin sundugu egitim
kalitesinden memnun olup olmama durumu degiskenine gére anlamli bir farklilik
gosterip  gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur
(Mann Whitney U=9813,00; p=0,000<0,05). Ortalamalar arasindaki farka gore,
okudugu veya mezun oldugu iiniversitenin sundugu egitim kalitesinden memnun

olan iiniversite 6grenci ve mezunlarinin iglevsel deger puanlari, okudugu veya mezun

135



oldugu tiniversitenin sundugu egitim Kalitesinden memnun olmayan universite

ogrenci ve mezunlarinin islevsel deger puanlarindan yiiksektir.

Tablo 46. Arastirmaya Katilanlarin Algilanan Deger Diizeylerinin Aile Ayhk

Gelir Duzeyi Degiskenine Gore Farkhilasmasi

Grup N Ort Ss KW p

Universiteden 999 TL'den az 32 | 3,222 | 0,926 | 6,521 | 0,367
memnuniyet 1000-1999 TL arasi 103 | 3,266 | 0,844

2000-2999 TL arast 75 | 3,338 | 0,928

3000-3999 TL arast 47 | 3,430 | 1,046

4000-4999 TL arasi 32 | 3,517 | 0,837

5000-5999 TL arast 24 | 3,259 | 1,049

6000 TL ve Usti 36 | 3,596 | 0,814
Bolimden 999 TL'den az 32 | 3,531 | 1,265 | 11,983 | 0,062
memnuniyet 1000-1999 TL aras1 103 | 3,522 | 0,926

2000-2999 TL arast 75 | 3,557 | 1,021

3000-3999 TL arast 47 | 3,782 | 1,045

4000-4999 TL aras1 32 | 3,930 | 0,876

5000-5999 TL arast 24 | 3,292 | 1,289

6000 TL ve st 36 | 4,000 | 0,615
Sosyal deger 999 TL'den az 32 | 3,929 | 0,564 | 5,778 | 0,449

1000-1999 TL arasi 103 | 3,939 | 0,601

2000-2999 TL arast 75 | 3,920 | 0,623

3000-3999 TL arast 47 | 3,945 | 0,648

4000-4999 TL aras1 32 | 4,107 | 0,453

5000-5999 TL arast 24 | 3,714 | 0,756

6000 TL ve Usti 36 | 3,794 | 0,658
Islevsel deger 999 TL'den az 32 | 3,506 | 0,738 | 4,170 | 0,654

1000-1999 TL aras1 103 | 3,348 | 0,864

2000-2999 TL arast 75 | 3,288 | 0,727

3000-3999 TL arast 47 | 3,366 | 0,786

4000-4999 TL aras1 32 | 3,488 | 0,636

5000-5999 TL arasi 24 | 3,283 | 0,695

6000 TL ve Ustu 36 | 3,467 | 0,654

Aragtirmaya katilan {niversite Ogrenci ve mezunlariin Universiteden
memnuniyet puani ortalamalarinin aile aylik gelir diizeyi degiskeni agisindan anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-
Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamigtir

(KW=6,521; p=0,367>0,05).

Aragtirmaya katilan {niversite Ogrenci ve mezunlarmin b6limden
memnuniyet puani ortalamalarinin aile aylik gelir diizeyi degiskeni agisindan anlamli

bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-
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Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamistir

(KW=11,983; p=0,062>0,05).

Arastirmaya katilan iiniversite 6grenci ve mezunlarinin sosyal deger puani
ortalamalarinin aile aylik gelir diizeyi degiskeni agisindan anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuclarina gore; grup ortalamalart arasindaki fark anlamli bulunmamistir

(KW=5,778; p=0,449>0,05).

Arastirmaya katilan iiniversite 6grenci ve mezunlarinin islevsel deger puani
ortalamalarinin aile aylik gelir diizeyi degiskeni agisindan anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuclarina gbre; grup ortalamalart arasindaki fark anlamli bulunmamistir

(KW=4,170; p=0,654>0,05).

Tablo 47. Arastirmaya Katilanlarin Algilanan Deger Diizeylerinin Katihmcinin

Universite Ogrencisi/Mezun Olma Durumu Degiskenine Gore Farklilasmasi

Grup N Ort Ss MW p
Universiteden memnuniyet | Ogrenci | 164 | 3,247 | 0,925 | 13190,500 | 0,035
Mezun 185 | 3,453 | 0,888

Bolimden memnuniyet Ogrenci | 164 | 3,668 | 1,075 | 14189,000 | 0,295
Mezun 185 | 3,608 | 0,945

Sosyal deger Ogrenci 164 | 3,848 | 0,701 13767,000 | 0,134
Mezun 185 | 3,984 | 0,523

Islevsel deger Ogrenci | 164 | 3,398 | 0,772 | 14429,000 | 0,429

Mezun 185 | 3,350 | 0,752

Aragtirmaya katilan iiniversite Ogrenci ve mezunlarmin Universiteden
memnuniyet puanlar ortalamalarinin katilimecinin {iniversite dgrencisi/mezun olma
durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel ~acidan anlamli  bulunmustur (Mann Whitney U=13190,50;
p=0,035<0,05). Ortalamalar arasindaki farka gore, mezun katilimcilarin
universiteden memnuniyet puanlari, Ttniversite Ogrencisi olan katilimcilarin

universiteden memnuniyet puanlarindan yliksektir.

Aragtirmaya katilan iniversite 0grenci ve mezunlarinin bolumden

memnuniyet puanlar ortalamalarinin katilimcinin {liniversite dgrencisi/mezun olma
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durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli  bulunmamistir (Mann Whitney U=14189,000;
p=0,295>0,05).

Arastirmaya katilan {iniversite 6grenci ve mezunlarinin sosyal deger puanlari
ortalamalarinin katilimcinin tiniversite 6grencisi/mezun olma durumu degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann
Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamistir (Mann Whitney U=13767,000; p=0,134>0,05).

Aragtirmaya katilan {niversite Ogrenci ve mezunlarimin islevsel deger
puanlar1 ortalamalarinin katilimcmin iiniversite Ogrencisi/mezun olma durumu
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel acidan anlamli  bulunmamistir (Mann Whitney U=14429,000;
p=0,429>0,05).

4.6.4. Arastirmaya Katilanlarin Markalasma Diizeylerinin Demografik

Ozelliklere Gore Farklilasmasi

Tablo 48. Arastirmaya Katilanlarin Markalasma Diizeylerinin Tiirkiye’de Tyi
ve Kaliteli Bir Universite Egitimi Verilip Verilmeme Diisiinceleri Degiskenine

Gore Farkhilasmasi

Grup N Ort Ss MW p

Yonetim Evet 134 | 4,694 | 0,391 | 13399,500 | 0,239
Hayir | 215 | 4,738 | 0,400
Universite destek hizmetleri Evet 134 | 4,582 | 0,465 13066,000 | 0,125
Hayir 215 | 4,656 | 0,426

Fiziksel cevre Evet 134 | 4,612 | 0,470 13272,000 | 0,185
Hayir 215 | 4,638 | 0,591

Ic cevre Evet 134 | 4,597 | 0,492 13179,000 | 0,158
Hayir 215 | 4,652 | 0,503

Egitim-6gretim Evet 134 | 3,685 | 0,568 11344,500 | 0,001

Hayrr | 215 | 3,892 | 0,630

Arastirmaya katilan {niversite 0grenci ve mezunlarinin ydnetim puanlari
ortalamalarinin Tiirkiye’de iyi ve kaliteli bir iiniversite egitimi verilip verilmeme

diisiinceleri degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

138



amactyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel ac¢idan anlamli  bulunmamistir (Mann Whitney U=13399,500;
p=0,239>0,05).

Arastirmaya katilan {niversite 6grenci ve mezunlarinin Universite destek
hizmetleri puanlar1 ortalamalarinin Tirkiye’de iyi ve kaliteli bir iiniversite egitimi
verilip verilmeme diislinceleri degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamli bulunmamistir (Mann

Whitney U=13066,000; p=0,125>0,05).

Aragtirmaya katilan tiniversite 6grenci ve mezunlarinin fiziksel ¢evre puanlari
ortalamalarinin Tiirkiye’de iyi ve kaliteli bir iiniversite egitimi verilip verilmeme
diisiinceleri degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel acidan anlamli  bulunmamistir (Mann Whitney U=13272,000;
p=0,185>0,05).

Aragtirmaya katilan tniversite 6grenci ve mezunlarinin i¢ Gevre puanlar
ortalamalarinin Tirkiye’de 1y1 ve kaliteli bir iiniversite egitimi verilip verilmeme
diisiinceleri degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel acidan anlamli  bulunmamistir (Mann Whitney U=13179,000;
p=0,158>0,05).

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrenci ve mezunlarinin egitim-6gretim
puanlar1 ortalamalarinin Tirkiye’de iyi ve kaliteli bir iiniversite egitimi verilip
verilmeme diislinceleri degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamli bulunmustur (Mann Whitney
U=11344,50; p=0,001<0,05). Ortalamalar arasindaki farka gore, Tirkiye’de iyi ve
kaliteli bir iniversite egitimi verilmedigini diisinen Universite Ogrenci ve
mezunlarinin egitim-6gretim puanlari, Tiirkiye’de iyi ve kaliteli bir {iniversite egitimi
verildigini diisiinen tiniversite 6grenci ve mezunlarinin egitim-6gretim puanlarindan

yuksektir.
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Tablo 49. Arastirmaya Katilanlarim Markalasma Diizeylerinin Cinsiyet

Degiskenine Gore Farklilagsmasi

Grup N Ort Ss MW p

Yonetim Bay 137 | 4,678 | 0,420 | 12923,000 | 0,062
Bayan | 212 | 4,749 | 0,379
Universite destek hizmetleri Bay 137 | 4,627 | 0,461 14316,000 0,814
Bayan | 212 | 4,629 | 0,431

Fiziksel cevre Bay 137 | 4,623 | 0,564 14391,000 | 0,879
Bayan | 212 | 4,631 | 0,538

I¢ cevre Bay 137 | 4,601 | 0,522 | 13706,000 | 0,349
Bayan | 212 | 4,650 | 0,484

Egitim-6gretim Bay 137 | 3,804 | 0,663 | 14437,500 | 0,927

Bayan | 212 | 3,818 | 0,582

Arastirmaya katilan {niversite 6grenci ve mezunlarinin yonetim puanlari
ortalamalarinin ~ cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann

Whitney U=12923,000; p=0,062>0,05).

Aragtirmaya katilan iniversite 6grenci ve mezunlarinin Universite destek
hizmetleri puanlari ortalamalarmin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip  gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamhi

bulunmamaistir (Mann Whitney U=14316,000; p=0,814>0,05).

Arastirmaya katilan {iniversite 6grenci ve mezunlarinin fiziksel ¢evre puanlari
ortalamalarinin ~ cinsiyet degiskenine gore anlamli  bir farklilk gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann

Whitney U=14391,000; p=0,879>0,05).

Aragtirmaya katilan {iniversite Ogrenci ve mezunlarinin i¢ Gevre puanlari
ortalamalarinin ~ cinsiyet degiskenine gore anlamli  bir farkliik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmamistir (Mann

Whitney U=13706,000; p=0,349>0,05).
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Arastirmaya katilan {niversite Ogrenci ve mezunlarmin egitim-6gretim
puanlart ortalamalarmin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann

Whitney U=14437,500; p=0,927>0,05).

Tablo 50. Arastirmaya Katilanlarin Markalasma Diizeylerinin Medeni Durumu

Degiskenine Gore Farkhilasmasi

Grup N Ort Ss MW p

YoOnetim Bekar | 262 | 4,703 | 0,401 9799,500 0,036
Evli 87 | 4,777 | 0,380

Universite destek hizmetleri | Bekar | 262 | 4,632 | 0,451 | 10826,000 | 0,462
Evli 87 | 4,616 | 0,416

Fiziksel cevre Bekar | 262 | 4,589 | 0,588 9946,500 0,056
Evli 87 | 4,747 | 0,379

I¢ cevre Bekar | 262 | 4,615 | 0,532 | 11156,500 | 0,755
Evli 87 | 4,680 | 0,379

Egitim-6gretim Bekar | 262 | 3,783 | 0,620 | 10109,000 | 0,113
Evli 87 | 3,901 | 0,592

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrenci ve mezunlarinin ydnetim puanlari
ortalamalarinin medeni durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (Mann Whitney
U=9799,50; p=0,036<0,05). Ortalamalar arasindaki farka gore, evli Universite
Ogrenci ve mezunlarinin yonetim puanlari, bekar tiniversite 6grenci ve mezunlarinin

yonetim puanlarindan yiiksektir.

Aragtirmaya katillan tniversite 6grenci ve mezunlarmin Universite destek
hizmetleri puanlart ortalamalarinin medeni durumu degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acgidan anlamli

bulunmamistir (Mann Whitney U=10826,000; p=0,462>0,05).

Aragtirmaya katilan tiniversite 6grenci ve mezunlarinin fiziksel gevre puanlari
ortalamalarinin medeni durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip

gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
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ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamli bulunmamistir (Mann

Whitney U=9946,500;: p=0,056>0,05).

Arastirmaya katilan tiniversite 0grenci ve mezunlarinin i¢ ¢evre puanlar
ortalamalarinin medeni durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamli bulunmamistir (Mann

Whitney U=11156,500; p=0,755>0,05).

Arastirmaya katilan {iiniversite Ogrenci ve mezunlarinin egitim-6gretim
puanlar1 ortalamalarinin medeni durumu degiskenine goére anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamli

bulunmamistir (Mann Whitney U=10109,000; p=0,113>0,05).

Tablo 51. Arastirmaya Katilanlarin Markalasma Diizeylerinin Yas Degiskenine

Gore Farkhilasmasi

Grup N Ort Ss KW p
Yonetim 17-22 yag 127 | 4,691 | 0,389 | 3,416 | 0,332
23-28 yas 140 | 4,727 | 0,405
29-34 yag 49 | 4,768 | 0,396
35 yas ve iistil 33 | 4,746 | 0,396
Universite destek hizmetleri | 17-22 yas 127 | 4,633 | 0,459 | 0,965 | 0,810
23-28 yas 140 | 4,629 | 0,438
29-34 yas 49 | 4,659 | 0,395
35 yas ve iistil 33 | 4558 | 0,473
Fiziksel cevre 17-22 yag 127 | 4,528 | 0,677 | 4,113 | 0,250
23-28 yas 140 | 4,679 | 0,469
29-34 yas 49 | 4,706 | 0,460
35 yas ve lsti 33 | 4,685 | 0,343
Ic cevre 17-22 yag 127 | 4,592 | 0,561 | 0,710 | 0,871
23-28 yag 140 | 4,641 | 0,494
29-34 yas 49 | 4,682 | 0,406
35 yas ve lstil 33 | 4,661 | 0,386
Egitim-6gretim 17-22 yag 127 | 3,708 | 0,584 | 8,016 | 0,046
23-28 yag 140 | 3,824 | 0,601
29-34 yag 49 | 3,926 | 0,650
35 yas ve iisti 33 | 4,000 | 0,677

Arastirmaya katilan {iniversite 6grenci ve mezunlarinin yonetim puani

ortalamalarinin yas degiskeni acgisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
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belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup
ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir (KW=3,416; p=0,332>0,05).

Arastirmaya katilan {iniversite 6grenci ve mezunlarinin Universite destek
hizmetleri puan1 ortalamalarinin yas degiskeni acgisindan anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina
gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir (KW=0,965;

p=0,810>0,05).

Aragtirmaya katilan tiniversite 6grenci ve mezunlarinin fiziksel gevre puani
ortalamalarinin yas degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup
ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir (KW=4,113; p=0,250>0,05).

Aragtirmaya katilan iniversite Ogrenci ve mezunlarinin i¢ gevre puani
ortalamalarinin yas degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup
ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir (KW=0,710; p=0,871>0,05).

Aragtirmaya katilan iiniversite 6grenci ve mezunlarinin egitim-6gretim puani
ortalamalarinin yas degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarmma gore; grup
ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur (KW=8,016; p=0,046<0,05).
Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek tizere Mann Whitney U testi
uygulanmistir. Buna gore; 35 ve iistii yas araligindaki tiniversite O6grenci ve
mezunlarinin egitim-6gretim puani, 17-22 yas araligindaki iiniversite 0grenci ve
mezunlarinin egitim-6gretim puanindan yiiksektir (Mann Whitney U=1556,000;
p=0,023<0,05).

Tablo 52. Arastirmaya Katilanlarin Markalasma Diizeylerinin Egitim Durumu

Degiskenine Gore Farklilagsmasi

Grup N Ort Ss KW p

Yonetim On lisans 45 | 4542 | 0,485 | 10,735 | 0,005
Lisans 243 | 4,725 | 0,392
Yiksek lisans 61 | 4,840 | 0,285

Universite destek On lisans 45 | 4540 | 0,526 | 1,319 | 0,517
hizmetleri Lisans 243 | 4,644 | 0,428
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Yiksek lisans 61 | 4,628 | 0,431

Fiziksel cevre On lisans 45 | 4569 | 0,486 | 2,573 | 0,276
Lisans 243 | 4,616 | 0,581
Yiksek lisans 61 | 4,721 | 0,437

I¢ cevre On lisans 45 | 4,387 | 0,565 | 12,622 | 0,002
Lisans 243 | 4,660 | 0,464
Yiksek lisans 61 | 4,695 | 0,539

Egitim-6gretim On lisans 45 | 3,725 | 0,701 | 8,921 | 0,012
Lisans 243 | 3,774 | 0,606
Yiksek lisans 61 | 4,033 | 0,533

Aragtirmaya katilan {niversite Ogrenci ve mezunlarinin yonetim puani
ortalamalarinin egitim durumu degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina
gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur (KW=10,735;
p=0,005<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek iizere Mann
Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore; egitim durumu lisans olan Universite
Ogrenci ve mezunlarinin yonetim puani, egitim durumu On lisans olan Universite
Ogrenci ve mezunlarmin yonetim puanindan yiiksektir (Mann Whitney U=4308,000;
p=0,016<0,05). Egitim durumu Yyiksek lisans olan {iniversite Ogrenci ve
mezunlarinin yonetim puani, egitim durumu On lisans olan tiniversite dgrenci ve
mezunlarinin ~ yonetim  puanindan  yiiksektir (Mann Whitney U=905,500;
p=0,001<0,05).

Aragtirmaya katilan iniversite 6grenci ve mezunlarinin Universite destek
hizmetleri puani ortalamalarinin egitim durumu degiskeni acisindan anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir

(KW=1,319; p=0,517>0,05).

Aragtirmaya katilan iiniversite 6grenci ve mezunlarinin fiziksel gevre puani
ortalamalarinin egitim durumu degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina
gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir (KW=2,573;
p=0,276>0,05).

Arastirmaya Kkatilan tniversite 6grenci ve mezunlarinin i¢ ¢evre puani

ortalamalarinin egitim durumu degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip
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gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina
gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmustur (KW=12,622;
p=0,002<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigin1 belirlemek iizere Mann
Whitney U testi uygulanmigtir. Buna gore; egitim durumu lisans olan Universite
Ogrenci ve mezunlarinin i¢ Gevre puani, egitim durumu Onlisans olan universite
6grenci ve mezunlarinin i¢ ¢evre puanindan yiiksektir (Mann Whitney U=3921,000;
p=0,002<0,05). Egitim durumu ylksek lisans olan {niversite Ogrenci ve
mezunlarinin i¢ gevre puani, egitim durumu Onlisans olan {iniversite 6grenci ve
mezunlarmin  i¢  Gevre puanindan yiiksektir (Mann Whitney U=890,000;
p=0,001<0,05).

Arastirmaya katilan liniversite 6grenci ve mezunlariin egitim-6gretim puani
ortalamalarinin egitim durumu degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina
gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur (KW=8,921;
p=0,012<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek iizere Mann
Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore; egitim durumu Yyiksek lisans olan
iniversite dgrenci ve mezunlarinin egitim-6gretim puani, egitim durumu 6n lisans
olan lniversite 6grenci ve mezunlarinin egitim-6gretim puanindan yiiksektir (Mann
Whitney U=1041,000; p=0,034<0,05). Egitim durumu yiiksek lisans olan tniversite
Ogrenci ve mezunlarinin egitim-6gretim puani, egitim durumu lisans olan tniversite
Ogrenci ve mezunlarinin egitim-6gretim puanindan yiiksektir (Mann Whitney

U=5610,000; p=0,003<0,05).

Tablo 53. Arastirmaya Katilanlarin Markalasma Diizeylerinin Egitim Gordiigii

veya Mezun Oldugu Universite Degiskenine Gore Farklilasmasi

Grup N | Ort Ss KW p

Yonetim Marmara Universitesi 140 | 4,698 | 0,422 | 0,759 | 0,944

Istanbul Ticaret Universitesi 45 | 4,789 | 0,300

Istanbul Universitesi 22 | 4,750 | 0,327

Anadolu Universitesi 16 | 4,789 | 0,350

Diger 126 | 4,709 | 0,414
Universite Marmara Universitesi 140 | 4,655 | 0,479 | 3,326 | 0,505
destek Istanbul Ticaret Universitesi 45 | 4,606 | 0,435
hizmetleri Istanbul Universitesi 22 | 4,649 | 0,386

Anadolu Universitesi 16 | 4,616 | 0,400

Diger 126 | 4,603 | 0,421
Fiziksel cevre Marmara Universitesi 140 | 4,599 | 0,599 | 1,682 | 0,794
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Istanbul Ticaret Universitesi 45 | 4,538 | 0,731

Istanbul Universitesi 22 | 4,745 | 0,345

Anadolu Universitesi 16 | 4,538 | 0,627

Diger 126 | 4,684 | 0,412
Ic cevre Marmara Universitesi 140 | 4,624 | 0,536 | 2,631 | 0,621

Istanbul Ticaret Universitesi 45 | 4,653 | 0,616

Istanbul Universitesi 22 | 4,700 | 0,313

Anadolu Universitesi 16 | 4,550 | 0,354

Diger 126 | 4,629 | 0,454
Egitim-6gretim | Marmara Universitesi 140 | 3,673 | 0,634 | 17,048 | 0,002

Istanbul Ticaret Universitesi 45 | 3,964 | 0,530

Istanbul Universitesi 22 | 4,034 | 0,506

Anadolu Universitesi 16 | 4,102 | 0,513

Diger 126 | 3,838 | 0,617

Aragtirmaya katilan {niversite Ogrenci ve mezunlarinin yonetim puani
ortalamalarinin egitim gordiigli veya mezun oldugu tiniversite degiskeni agisindan
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalart arasindaki fark anlaml

bulunmamistir (KW=0,759; p=0,944>0,05).

Aragtirmaya katilan tiniversite 6grenci ve mezunlarmin Universite destek
hizmetleri puani ortalamalarmin egitim goérdiigi veya mezun oldugu {iiniversite
degiskeni acisindan anlaml bir farklilik gdsterip gdstermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark

anlamli bulunmamistir (KW=3,326; p=0,505>0,05).

Aragtirmaya katilan tiniversite 6grenci ve mezunlarinin fiziksel gevre puani
ortalamalarinin egitim gordiigii veya mezun oldugu iiniversite degiskeni agisindan
anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamlh

bulunmamistir (KW=1,682; p=0,794>0,05).

Aragtirmaya katilan iniversite Ogrenci ve mezunlarinin i¢ Gevre puani
ortalamalarinin egitim gordiigli veya mezun oldugu iiniversite degiskeni agisindan
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalart arasindaki fark anlaml

bulunmamistir (KW=2,631; p=0,621>0,05).
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Aragtirmaya katilan iiniversite 6grenci ve mezunlarinin egitim-6gretim puant
ortalamalarinin egitim gordiigli veya mezun oldugu tiniversite degiskeni acisindan
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlaml
bulunmustur  (KW=17,048;  p=0,002<0,05).  Farkliligimn  hangi  gruptan
kaynaklandigin1 belirlemek lizere Mann Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore;
Istanbul Ticaret Universitesi’nde egitim goren veya mezun olmus Ogrencilerin
egitim-dgretim puani, Marmara Universitesi’nde egitim goren veya mezun olmus
ogrencilerin egitim-6gretim puanindan yiiksektir (Mann Whitney U=2282,500;
p=0,005<0,05). Istanbul Universitesi’nde egitim goren veya mezun olmus
ogrencilerin egitim-6gretim puani, Marmara Universitesi’nde egitim géren veya
mezun olmus ogrencilerin egitim-0gretim puanindan yiiksektir (Mann Whitney
U=1013,500; p=0,010<0,05). Anadolu iiniversitesinde egitim géren veya mezun
olmus &grencilerin egitim-6gretim puani, Marmara Universitesi’'nde egitim gdren
veya mezun olmus 6grencilerin egitim-0gretim puanindan yiiksektir (Mann Whitney
U=676,000; p=0,009<0,05). Diger iiniversitelerde egitim géren veya mezun olmus
ogrencilerin egitim-6gretim puani, Marmara Universitesi’nde egitim goren veya
mezun olmus ogrencilerin egitim-6gretim puanindan yiiksektir (Mann Whitney

U=7270,000; p=0,013<0,05).

Tablo 54. Arastirmaya Katilanlarin Markalagsma Diizeylerinin Okudugu veya
Mezun Oldugu Universitenin Sundugu Egitim Kalitesinden Memnun Olup

Olmama Durumu Degiskenine Gore Farklilagsmasi

Grup N Ort Ss MW p

Yonetim Evet 195 | 4,695 | 0,406 13510,000 | 0,085
Hayir 154 | 4,755 | 0,382
Universite destek hizmetleri Evet 195 | 4,593 | 0,437 13350,500 0,062
Hayir 154 | 4,673 | 0,447

Fiziksel cevre Evet 195 | 4592 | 0,586 | 13814,500 | 0,169
Hayir 154 | 4,674 | 0,493

I¢ gevre Evet 195 | 4,582 | 0,559 | 13508,000 | 0,089
Hayir | 154 | 4,694 | 0,403

Egitim-6gretim Evet 195 | 3,769 | 0,592 | 13621,500 | 0,136

Hayir | 154 | 3,869 | 0,639

Arastirmaya katilan iiniversite 6grenci ve mezunlarinin ydnetim puanlari
ortalamalarinin okudugu veya mezun oldugu iiniversitenin sundugu egitim
kalitesinden memnun olup olmama durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik
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gosterip  gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli

bulunmamistir (Mann Whitney U=13510,000; p=0,085>0,05).

Arastirmaya katilan {iniversite 6grenci ve mezunlarmin Universite destek
hizmetleri puanlar1 ortalamalarinin okudugu veya mezun oldugu {iniversitenin
sundugu egitim kalitesinden memnun olup olmama durumu degiskenine gore anlamli
bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml

bulunmamistir (Mann Whitney U=13350,500; p=0,062>0,05).

Aragtirmaya katilan tiniversite 6grenci ve mezunlarinin fiziksel ¢evre puanlari
ortalamalarinin okudugu veya mezun oldugu {niversitenin sundugu egitim
kalitesinden memnun olup olmama durumu degiskenine gére anlamli bir farklilik
gosterip  gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalart arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli

bulunmamistir (Mann Whitney U=13814,500; p=0,169>0,05).

Aragtirmaya katilan {iniversite 6grenci ve mezunlarmin i¢ Gevre puanlari
ortalamalarinin okudugu veya mezun oldugu {niversitenin sundugu egitim
kalitesinden memnun olup olmama durumu degiskenine gére anlamli bir farklilik
gosterip  gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli

bulunmamaistir (Mann Whitney U=13508,000; p=0,089>0,05).

Arastirmaya katilan {iiniversite Ogrenci ve mezunlarinin egitim-6gretim
puanlar1 ortalamalarimin okudugu veya mezun oldugu iiniversitenin sundugu egitim
kalitesinden memnun olup olmama durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamh

bulunmamistir (Mann Whitney U=13621,500; p=0,136>0,05).
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Tablo 55. Arastirmaya Katilanlarin Markalagsma Diizeylerinin Aile Aylik Gelir

Duzeyi Degiskenine Gore Farkhilagsmasi

Grup N Ort Ss KW p
Yonetim 999 TL'den az 32 | 4,762 | 0,345 | 5,492 | 0,482
1000-1999 TL aras1 103 | 4,686 | 0,443
2000-2999 TL arasi1 75 | 4,693 | 0,433
3000-3999 TL aras1 47 | 4,854 | 0,249
4000-4999 TL arasi 32 | 4,750 | 0,380
5000-5999 TL arasi 24 | 4,651 | 0,383
6000 TL ve (st 36 | 4,694 | 0,384
Universite destek 999 TL'den az 32 | 4,656 | 0,510 | 5,426 | 0,491
hizmetleri 1000-1999 TL aras1 103 | 4,653 | 0,461
2000-2999 TL arasi 75 | 4,611 | 0,416
3000-3999 TL aras1 47 | 4,684 | 0,392
4000-4999 TL aras1 32 | 4,580 | 0,426
5000-5999 TL aras1 24 | 4,673 | 0,361
6000 TL ve (st 36 | 4,504 | 0,504
Fiziksel cevre 999 TL'den az 32 | 4613 | 0,579 | 9,567 | 0,144
1000-1999 TL arasi 103 | 4,680 | 0,448
2000-2999 TL arasi 75 | 4,584 | 0,657
3000-3999 TL arast 47 | 4,762 | 0,355
4000-4999 TL arast 32 | 4,681 | 0,396
5000-5999 TL arasi 24 | 4,350 | 0,822
6000 TL ve (st 36 | 4,550 | 0,582
Ic cevre 999 TL'den az 32 | 4631 | 0,678 | 2,335 | 0,886
1000-1999 TL aras1 103 | 4,629 | 0,466
2000-2999 TL aras1 75 | 4,568 | 0,602
3000-3999 TL aras1 47 | 4,711 | 0,358
4000-4999 TL aras1 32 | 4,638 | 0,411
5000-5999 TL aras1 24 | 4,667 | 0,440
6000 TL ve (st 36 | 4,633 | 0,455
Egitim-6gretim 999 TL'den az 32 | 3,707 | 0,619 | 11,640 | 0,070
1000-1999 TL arasi 103 | 3,740 | 0,625
2000-2999 TL aras1 75 | 3,860 | 0,585
3000-3999 TL aras1 47 | 3,939 | 0,519
4000-4999 TL aras1 32 | 3,652 | 0,540
5000-5999 TL aras1 24 | 4,010 | 0,634
6000 TL ve (st 36 | 3,861 | 0,755

Arastirmaya katilan iiniversite Ogrenci ve mezunlarmin ydnetim puani
ortalamalarinin aile aylik gelir diizeyi degiskeni agisindan anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarmma gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli  bulunmamistir

(KW=5,492; p=0,482>0,05).
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Aragtirmaya katilan iiniversite 6grenci ve mezunlarmin Universite destek
hizmetleri puani ortalamalarinin aile aylik gelir diizeyi degiskeni agisindan anlaml
bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-
Testi sonuglarmma gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir

(KW=5,426; p=0,491>0,05).

Arastirmaya katilan tiniversite 6grenci ve mezunlarinin fiziksel ¢evre puani
ortalamalarinin aile aylik gelir diizeyi degiskeni agisindan anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi

sonuclarina gore; grup ortalamalart arasindaki fark anlamli bulunmamistir

(KW=9,567; p=0,144>0,05).

Aragtirmaya katilan iniversite Ogrenci ve mezunlarinin i¢ gevre puani
ortalamalarinin aile aylik gelir diizeyi degiskeni acisindan anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuclarina gore; grup ortalamalart arasindaki fark anlamli bulunmamistir

(KW=2,335; p=0,886>0,05).

Aragtirmaya katilan iiniversite 6grenci ve mezunlarinin egitim-6gretim puani
ortalamalarinin aile aylik gelir diizeyi degiskeni agisindan anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarmma gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir

(KW=11,640; p=0,070>0,05).

Tablo 56. Arastirmaya Katilanlarin Markalagsma Diizeylerinin Katihmcinin

Universite Ogrencisi/Mezun Olma Durumu Degiskenine Gore Farkhlasmasi

Grup N Ort Ss MW p

Yonetim Ogrenci | 164 | 4,686 | 0,415 | 13537,500 | 0,063
Mezun 185 | 4,753 | 0,377
Universite destek hizmetleri Ogrenci | 164 | 4,633 | 0,464 | 14562,500 | 0,497
Mezun 185 | 4,623 | 0,423

Fiziksel cevre Ogrenci | 164 | 4,529 | 0,662 | 12884,000 | 0,009
Mezun 185 | 4,716 | 0,404

I¢ cevre Ogrenci | 164 | 4,582 | 0,597 | 14489,000 | 0,444
Mezun 185 | 4,675 | 0,388

Egitim-6gretim Ogrenci | 164 | 3,697 | 0,608 | 12361,500 | 0,003

Mezun 185 | 3,916 | 0,603
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Arastirmaya katilan {iniversite 6grenci ve mezunlarinin yonetim puanlari
ortalamalarinin katilimcinin {iniversite 6grencisi/mezun olma durumu degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann
Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamistir (Mann Whitney U=13537,500; p=0,063>0,05).

Aragtirmaya katilan iiniversite 6grenci ve mezunlarmin Universite destek
hizmetleri puanlar1 ortalamalarinin katilimcinin {niversite 6grencisi/mezun olma
durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel acidan anlamli  bulunmamistir (Mann Whitney U=14562,500;
p=0,497>0,05).

Aragtirmaya katilan tiniversite 6grenci ve mezunlarinin fiziksel gevre puanlari
ortalamalarinin katilimcinin iiniversite 6grencisi/mezun olma durumu degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann
Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmustur (Mann Whitney U=12884,00; p=0,009<0,05). Ortalamalar
arasindaki farka gore, mezun katilimcilarin fiziksel gevre puanlari, 6grencilerin

fiziksel gevre puanlarindan yiiksektir.

Aragtirmaya katilan iiniversite 6grenci ve mezunlarinin i¢ Gevre puanlar
ortalamalarinin katilimcinin {iniversite 6grencisi/mezun olma durumu degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann
Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamistir (Mann Whitney U=14489,000; p=0,444>0,05).

Arastirmaya katilan {niversite Ogrenci ve mezunlariin egitim-6gretim
puanlart ortalamalarinin katilimemin {iniversite O6grencisi/mezun olma durumu
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel ~acidan anlamli  bulunmustur (Mann Whitney U=12361,50;
p=0,003<0,05). Ortalamalar arasindaki farka gore, mezun katilimcilarin egitim-
Ogretim puanlari, Universite Ogrencisi olan katilimcilarin  egitim-6gretim

puanlarindan yiiksektir.
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4.6.5. Arastirmaya Katilan Universite Ogrenci ve Mezunlarimin Algilanan Deger

ve Markalasma Diizeylerinin Korelasyon Analizi ile Incelenmesi

Tablo 57. Arastirmaya Katilan Universite Ogrenci ve Mezunlarinin Algilanan

Deger ve Markalasma Diizeylerinin Korelasyon Analizi ile incelenmesi

Universiteden Boltimden Sosyal Islevsel
memnuniyet memnuniyet deger deger
Yo6netim r 0,089 0,044 0,276 0,065
p 0,096 0,415 0,000 0,225
N 349 349 349 349
Universite destek | r -0,007 -0,006 0,214 0,035
hizmetleri p 0,904 0,914 0,000 0,519
N 349 349 349 349
Fiziksel cevre r 0,125 0,097 0,411 0,158
p 0,019 0,071 0,000 0,003
N 349 349 349 349
I¢ gevre r 0,077 0,091 0,295 0,084
p 0,150 0,088 0,000 0,116
N 349 349 349 349
Egitim-6gretim r 0,013 -0,105 0,015 -0,059
p 0,807 0,050 0,787 0,275
N 349 349 349 349

Tablo’dan anlasilacagl {izere, yonetim ile Universiteden memnuniyet
arasindaki iligkiyi belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar

arasinda istatistiksel agidan anlamli iliski bulunamamaistir. (r=0,089; p=0,096>0,05).

Universite destek hizmetleri ile tiniversiteden memnuniyet arasindaki iliskiyi
belirlemek {izere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda istatistiksel

acidan anlaml iliski bulunamamustir. (r=-0,007; p=0,904>0,05).

Fiziksel cevre ile Universiteden memnuniyet arasindaki iliskiyi belirlemek
tizere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda % 12,5 pozitif yénde
anlamli iligki bulunmustur. (r=0,125; p=0,019<0,05). Buna gore fiziksel ¢evre puani

arttik¢a tiniversiteden memnuniyet puani da artmaktadir.

I¢ cevre ile Gniversiteden memnuniyet arasindaki iliskiyi belirlemek {izere
yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda istatistiksel a¢idan anlamli

iliski bulunamamaistir. (r=0,077; p=0,150>0,05).
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Egitim-6gretim ile tiniversiteden memnuniyet arasindaki iligkiyi belirlemek
lizere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda istatistiksel agidan

anlaml iligki bulunamamistir. (=0,013; p=0,807>0,05).

Sosyal deger ile boliimden memnuniyet arasindaki iligskiyi belirlemek iizere
yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %35,5 pozitif yonde anlamli
iliski bulunmustur. (r=0,355; p=0,000<0,05). Buna gore sosyal deger puan1 arttik¢a

boélimden memnuniyet puani da artmaktadir.

Islevsel deger ile boliimden memnuniyet arasindaki iliskiyi belirlemek iizere
yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %39,3 pozitif yonde anlamli
iligki bulunmustur. (r=0,393; p=0,000<0,05). Buna gore islevsel deger puani arttik¢a

bélumden memnuniyet puani da artmaktadir.

Yonetim ile bolimden memnuniyet arasindaki iliskiyi belirlemek {izere
yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda istatistiksel agidan anlamli

iliski bulunamamaistir. (r=0,044; p=0,415>0,05).

Universite destek hizmetleri ile bolimden memnuniyet arasindaki iliskiyi
belirlemek {izere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda istatistiksel

acidan anlamli iliski bulunamamustir. (r=-0,006; p=0,914>0,05).

Fiziksel cevre ile bolimden memnuniyet arasindaki iliskiyi belirlemek Uzere
yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda istatistiksel a¢idan anlamli

iligki bulunamamastir. (r=0,097; p=0,071>0,05).

Ic ¢evre ile bolumden memnuniyet arasindaki iliskiyi belirlemek iizere
yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda istatistiksel agcidan anlaml

iliski bulunamamustir. (r=0,091; p=0,088>0,05).

Egitim-6gretim ile boliimden memnuniyet arasindaki iliskiyi belirlemek izere
yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda istatistiksel agidan anlaml

iliski bulunamamustir. (r=-0,105; p=0,050>0,05).

Islevsel deger ile sosyal deger arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan

korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %37,5 pozitif yonde anlaml iligki
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bulunmustur. (r=0,375; p=0,000<0,05). Buna gore islevsel deger puani arttikca

sosyal deger puani da artmaktadir.

Yonetim ile sosyal deger arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %27,6 pozitif yonde anlamli iliski
bulunmustur. (r=0,276; p=0,000<0,05). Buna gore yoOnetim puani arttik¢a sosyal

deger puani da artmaktadir.

Universite destek hizmetleri ile sosyal deger arasindaki iliskiyi belirlemek
tizere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %?21,4 pozitif yonde
anlamli iliski bulunmustur. (r=0,214; p=0,000<0,05). Buna gore Universite destek

hizmetleri puani arttik¢a sosyal deger puani da artmaktadir.

Fiziksel cevre ile sosyal deger arasindaki iliskiyi belirlemek tizere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %41,1 pozitif yonde anlamli iligki
bulunmustur. (r=0,411; p=0,000<0,05). Buna gore fiziksel ¢evre puani arttikga sosyal

deger puani da artmaktadir.

Ic cevre ile sosyal deger arasindaki iligkiyi belirlemek iizere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %29,5 pozitif yonde anlaml iligki
bulunmustur. (r=0,295; p=0,000<0,05). Buna gore i¢ ¢evre puani arttik¢a sosyal

deger puani da artmaktadir.

Egitim-6gretim ile sosyal deger arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda istatistiksel a¢idan anlamli iliski

bulunamamastir. (r=0,015; p=0,787>0,05).

Yonetim ile islevsel deger arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda istatistiksel agidan anlamli iligki

bulunamamustir. (r=0,065; p=0,225>0,05).

Universite destek hizmetleri ile islevsel deger arasindaki iliskiyi belirlemek
lizere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda istatistiksel agidan

anlaml iligki bulunamamistir. (=0,035; p=0,519>0,05).
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Fiziksel gevre ile islevsel deger arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %15,8 pozitif yonde anlamli iliski
bulunmustur. (r=0,158; p=0,003<0,05). Buna gore fiziksel ¢evre puanmi arttik¢a

islevsel deger puani da artmaktadir.

Ic cevre ile islevsel deger arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda istatistiksel agidan anlamli iliski

bulunamamustir. (r=0,084; p=0,116>0,05).

Egitim-6gretim ile islevsel deger arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda istatistiksel agidan anlamli iliski

bulunamamustir. (r=-0,059; p=0,275>0,05).
4.6.6. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Ogrencilerin ve mezunlarim, egitim aldiklari iiniversitenin hizmet kalitesinden
algiladiklar1 deger ile markalagmis bir tiniversite kurmak igin gerekli olan ¢alismalari

belirlemek amaciyla yapilan arastirmadan asagidaki sonuglara ulasilmistir.
Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular:

e Arastirmaya katilanlarin % 61’1 bayan, % 39’u erkektir.

e Arastirmaya katilanlarin % 36,4°1 17-22 yas, % 40,1°1 23-28 yas, % 14’1 29-
34 yas, % 9,5’ini de 35 yas ve iistli grubundaki kisilerden olusmaktadir.

e Arastirmaya katilanlarin % 25’1 evli, % 75’1 de bekardir.

e Arastirmaya katilanlarin % 12,9’u 6n lisans, % 69,6’s1 lisans, % 17,51
yiiksek lisans 6grencisi veya mezunudur.

e Arastirmaya katilanlarin % 9,2°si 999 TL ve alt1, % 29,5°1 1000-1999 TL, %
21,5°1 2000-2999 TL, % 13,51 3000-3999 TL, % 9,2’si 4000-4999 TL, %
6,9’u 5000-5999 TL ve % 10,3’1i 6000 TL ve iistii gelir diizeyindedir.

e Arastirmaya katilanlarin % 47’si 6grenci, % 24,6’s1 0gretmen, % 6’s1 is¢1, %
4,6’s1 mithendis, % 4,3’ memur, % 2,9’u st diizey yonetici, % 2’si serbest
meslek, % 0,9’u bankaci, % 0,3’ akademisyen ve % 7,4’ diger meslek
sahibidir.

e Arastirmaya katilanlarin % 53’ mezun, % 47’si 6grencidir.
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e Arastirmaya katilanlarin % 40,1’ Marmara Universitesi, % 12,9’u Istanbul
Ticaret Universitesi, % 6,3’ Istanbul Universitesi, % 4,6’s1 Anadolu
Universitesi, % 36,1’ diger iiniversitelerin mezunu ya da dgrencisidir.

e Arastirmaya katilanlarin % 35,8’1 egitim fakiiltesi, % 12,6’s1 fen-edebiyat
fakiiltesi, % 4°u ticari bilimler fakiiltesi, % 7,4’0 muhendislik fakiiltesi, %
2,371 iletisim fakiiltesi, % 1,7’si ilahiyat fakiiltesi, % 2,9’u isletme fakiiltesi,
% 9,7’si sosyal bilimler enstitiisii, % 11,2’si meslek yiiksek okulu, % 12,31

diger fakiiltelerin mezunu ya da 6grencisidir.

Arastirmaya katilanlarin yiiksekdgretimde marka bilinirligine dair sonuglar

ise su sekilde ger¢eklesmistir:

Diinya genelinde marka olmus iiniversite dendiginde akla ilk gelen {iniversite
% 50,4 ile Oxford birinci sirada, % 29,6 ile Harvard ikinci sirada, % 7,2 ile
Cambridge tgiinci sirada, % 12,8 ile diger iiniversiteler dordiincii sirada yer

almaktadir.

Tiirkiye’nin en iyi ilk ii¢ liniversitesi soruldugunda ise, ilk siraya en ¢ok %
46,8 oranla Bogazici Universitesi, ikinciyi siraya % 28,6 oranla ODTU, lglnci

siraya da % 37,4 oranla diger tiniversiteler yazilmstir.

Diinyada en iyi iiniversite egitimi veren iilkeler soruldugunda, % 51 oranla
ABD birinci, % 25,2 oranla Ingiltere ikinci, % 9,5 oranla Kanada iiciincii, % 4 oranla
Almanya dordiincii, % 3,4 oranla Tiirkiye besinci, % 2,3 oranla Avustralya altinci, %

1,7 oranla Fransa yedinci, % 2,9 ile diger iilkeler sekizinci siray1 almistir.

“Tiirkiye’de 1yi ve kaliteli bir iiniversite egitimi veriliyor mu” sorusuna

arastirmaya katilanlarin % 38,4 ‘i evet, % 61,6’s1 ise hayir cevabini vermistir.

Arastirmaya katilanlarin % 56’st  okuduklart veya mezun olduklar
tiniversitenin egitim kalitesinden memnun olduklarini, % 44’ ise memnun

olmadiklarmi belirtmislerdir.

Diinya ¢apinda marka olmus bir iiniversite kurulmasi i¢in en 6nemli ilk {i¢

kriter, % 69,9 oranla “akademisyenlerin nitelikleri” birinci, % 46,1 oranla
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“mezuniyet sonrast ig bulma kolaylig1” ikinci, % 41,8 oranla “liniversitelerin

akademik basaris1” tiglincii sirada yer almistir.

Arastirmaya katilanlarin algilanan deger ile demografik 6zellikler arasindaki

iliskilere dair sonuglar:

Arastirmaya katilan {niversite Ogrenci ve mezunlarinin {niversiteden
memnuniyet, boliimden memnuniyet, islevsel deger ve sosyal deger puanlar
ortalamalarinin Tiirkiye’de iyi ve kaliteli bir tniversite egitimi verilip
verilmeme diislinceleri degiskenine gore istatistiksel agidan p<0,05 diizeyinde
anlamli bulunmustur. Ortalamalar arasindaki farka gore, Tiirkiye’de iyi ve
kaliteli bir {iniversite egitimi verildigini diisiinen {iniversite Ogrenci ve
mezunlarinin {iniversiteden memnuniyet, bolimden memnuniyet, islevsel
deger ve sosyal deger puanlari, Tirkiye’de iyi ve kaliteli bir Universite
egitimi  verilmedigini diislinen iiniversite &grenci ve mezunlarinin
universiteden memnuniyet, béliimden memnuniyet, islevsel deger ve sosyal
deger puanlarindan yiiksektir.

Aragtirmaya katilan iniversite Ogrenci ve mezunlarinin; Universiteden
memnuniyet, bélimden memnuniyet ve sosyal deger puanlari ortalamalarinin
cinsiyet degiskenine gore istatistiksel acidan p<0,05 diizeyinde anlamli
bulunmustur. Ortalamalar arasindaki farka gore, bayan tiniversite 6grenci ve
mezunlarmin Universiteden memnuniyet, bélimden memnuniyet ve sosyal
deger puanlari, bay fniversite Ogrenci ve mezunlarinin 0niversiteden
memnuniyet, bélimden memnuniyet ve sosyal deger puanlarindan yiiksektir.
Arastirmaya katilan {iniversite Ogrenci ve mezunlarinin islevsel deger
puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore istatistiksel agidan anlamli
bir iligki bulunmamustir.

Arastirmaya katilan {niversite Ogrenci ve mezunlarinin Universiteden
memnuniyet, bélimden memnuniyet, sosyal deger ve islevsel deger puanlar
ortalamalarinin medeni durumu degiskenine gore istatistiksel acidan anlaml
bulunmamustir.

Aragtirmaya katilan {niversite Ogrenci ve mezunlarinin {niversiteden
memnuniyet, boliimden memnuniyet, sosyal deger ve islevsel deger puani

ortalamalarinin yas degiskeni agisindan anlamli bulunmamaistir.
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Aragtirmaya katilan {niversite Ogrenci ve mezunlarinin {niversiteden
memnuniyet, bdlimden memnuniyet ve islevsel deSer puanlar
ortalamalarinin egitim durumu degiskenine gore istatistiksel agidan p<0,05
dizeyinde anlamli bulunmustur. Egitim durumu yiiksek lisans olan {iniversite
O0grenci ve mezunlariin iiniversiteden memnuniyet puani, egitim durumu
lisans olan tiniversite Ogrenci ve mezunlarinin {iniversiteden memnuniyet
puanindan; egitim durumu yiiksek lisans olan {iniversite Ogrenci ve
mezunlarinin  bolimden memnuniyet puani, egitim durumu lisans olan
tiniversite 0grenci ve mezunlariin boliimden memnuniyet puanindan; egitim
durumu 6n lisans olan iiniversite 0grenci ve mezunlariin islevsel deger
puani, egitim durumu lisans olan iiniversite 6grenci ve mezunlarinin islevsel
deger puanindan yiiksektir. Arastirmaya katilan iiniversite O6grenci ve
mezunlarinin sosyal deger puani ortalamalarinin egitim durumu degiskeni
ac¢isindan anlamli bulunmamustir.

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrenci ve mezunlarmin {iniversiteden
memnuniyet, sosyal deger ve islevsel deger puanlar1 ortalamalarinin egitim
gordiigli veya mezun oldugu tliniversite degiskeni acisindan grup ortalamalari
arasindaki fark anlamli bulunmamistir. Arastirmaya katilan {iniversite 6grenci
ve mezunlarinin boliimden memnuniyet puani ortalamalarinin egitim gordiigii
veya mezun oldugu {iiniversite degiskeni agisindan grup ortalamalari
arasindaki fark anlamli bulunmustur. Istanbul Ticaret Universitesi’nde egitim
goren veya mezun olmus 6grencilerin béliimden memnuniyet puani, Marmara
Universitesi'nde egitim géren veya mezun olmus &grencilerin bdliimden
memnuniyet puanindan yiiksektir. Marmara Universitesi'nde egitim géren
veya mezun olmus ogrencilerin boliimden memnuniyet puani, Istanbul
Universitesi'nde egitim gdren veya mezun olmus ogrencilerin boliimden
memnuniyet puanindan yiiksektir. istanbul Ticaret Universitesi'nde egitim
gbren veya mezun olmus dgrencilerin boliimden memnuniyet puani, Istanbul
Universitesi’nde egitim goren veya mezun olmus Ogrencilerin béliimden
memnuniyet puanindan yiiksektir. Diger {iniversitelerde egitim géren veya
mezun olmus Ogrencilerin  bdliimden memnuniyet puani, Istanbul
Universitesi’nde egitim géren veya mezun olmus ogrencilerin boliimden

memnuniyet puanindan yiiksektir.
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Arastirmaya Kkatilan T{niversite Ogrenci ve mezunlariin Universiteden
memnuniyet, bélimden memnuniyet, sosyal deger ve islevsel deger puanlar
ortalamalarinin okudugu veya mezun oldugu {niversitenin sundugu egitim
kalitesinden memnun olup olmama durumu degiskenine gore istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur. Ortalamalar arasindaki farka gore, okudugu
veya mezun oldugu iiniversitenin sundugu egitim kalitesinden memnun olan
iniversite 6grenci ve mezunlarmin Universiteden memnuniyet, bolimden
memnuniyet, sosyal deger, islevsel deger puanlari, okudugu veya mezun
oldugu {niversitenin sundugu egitim kalitesinden memnun olmayan
iniversite 6grenci ve mezunlarmin Universiteden memnuniyet, boélimden
memnuniyet, sosyal deger, islevsel deger puanlarindan yiiksektir.
Arastirmaya katilan {niversite Ogrenci ve mezunlarinin Universiteden
memnuniyet, bolimden memnuniyet, sosyal deger, islevsel deger puamni
ortalamalarinin aile aylik gelir diizeyi degiskeni agisindan anlamli
bulunmamustir.

Arastirmaya katilan {niversite Ogrenci ve mezunlariin iiniversiteden
memnuniyet puanlari ortalamalarinin katilimcinin tiniversite 6grencisi/mezun
olma durumu degiskenine gore istatistiksel acidan anlamli bulunmustur.
Ortalamalar arasindaki farka gore, mezun katilimcilarin {iniversiteden
memnuniyet puanlari, liniversite 6grencisi olan katilimeilarin iiniversiteden
memnuniyet puanlarindan yiiksektir. Aragtirmaya katilan {iniversite 6grenci
ve mezunlarmin boliimden memnuniyet, sosyal deger, islevsel deger puanlari
ortalamalarinin  katilimcinin  {iniversite 0grencisi/mezun olma durumu

degiskenine gore istatistiksel agidan anlamli bulunmamuistir.

Arastirmaya katilanlarin markalasma diizeyleri ile demografik o6zellikler

arasindaki iligkilere dair sonuglar:

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrenci ve mezunlarinin egitim-0gretim
puanlar1 ortalamalarinin Tiirkiye’de iyi ve kaliteli bir iiniversite egitimi
verilip verilmeme diisiinceleri degiskenine gore istatistiksel agidan p<0,05
diizeyinde anlamli bulunmustur. Ortalamalar arasindaki farka gore,
Tiirkiye’de iyi ve kaliteli bir iiniversite egitimi verilmedigini diigiinen
tiniversite 6grenci ve mezunlarinin egitim-6gretim puanlari, Tiirkiye’de iyi ve
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kaliteli bir iiniversite egitimi verildigini diisiinen {iniversite Ogrenci ve
mezunlarinin egitim-6gretim puanlarindan ytiksektir. Aragtirmaya katilan
tiniversite 6grenci ve mezunlarinin fiziksel ¢evre, i¢ c¢evre, yoOnetim,
tiniversite destek hizmetleri puanlar1 ortalamalarin Tiirkiye’de iyi ve kaliteli
bir tiniversite egitimi verilip verilmeme diisiinceleri degiskenine istatistiksel
acidan anlamli bulunmamustir.

Arastirmaya katilan {iniversite ogrenci ve mezunlarinin fiziksel cevre, i¢
gevre, yoOnetim, egitim-Ogretim, iiniversite destek hizmetleri puanlar
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore istatistiksel acidan anlamli
bulunmamustir.

Arastirmaya katilan iiniversite 6grenci ve mezunlarinin yonetim puanlari
ortalamalarinin medeni durumu degiskenine gore istatistiksel agidan p<0,05
diizeyinde anlamli bulunmustur. Ortalamalar arasindaki farka gore, evli
tiniversite 6grenci ve mezunlarinin yonetim puanlari, bekar tiniversite 6grenci
ve mezunlarimin yonetim puanlarindan yiiksektir. Arastirmaya katilan
tiniversite 6grenci ve mezunlarinin fiziksel ¢evre, i¢ cevre, egitim-Ogretim,
tiniversite destek hizmetleri puanlar1 ortalamalarinin  medeni durumu
degiskenine gore istatistiksel acidan anlamli bulunmamustir.

Aragtirmaya katilan {iniversite Ogrenci ve mezunlariin fiziksel cevre, ic¢
cevre, yOnetim, tUniversite destek hizmetleri puani ortalamalarinin yas
degiskeni acisindan grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamustir.
Arastirmaya katilan iiniversite 6grenci ve mezunlarinin egitim-6gretim puant
ortalamalarinin yas degiskeni agisindan grup ortalamalar1 arasindaki fark
anlamli bulunmustur. 35 ve {istli yas araligindaki {niversite O0grenci ve
mezunlarinin egitim-6gretim puani, 17-22 yas araligindaki tiniversite 6grenci
ve mezunlarinin egitim-6gretim puanindan yiiksektir.

Arastirmaya katilan {iiniversite Ogrenci ve mezunlarinin fiziksel cevre,
tiniversite destek hizmetleri puani ortalamalarinin egitim durumu degiskeni
acisindan grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli  bulunmamustir.
Arastirmaya katilan {iniversite O6grenci ve mezunlarinin ydnetim puani
ortalamalarinin egitim durumu degiskeni acisindan anlamli bulunmustur.
Buna gore; egitim durumu lisans olan iiniversite 6grenci ve mezunlarmin

yonetim puani, egitim durumu On lisans olan {niversite 6grenci ve
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mezunlarinin yonetim puanindan yiiksektir. Egitim durumu yiliksek lisans
olan iiniversite 0grenci ve mezunlarinin yonetim puani, egitim durumu on
lisans olan Universite 6grenci ve mezunlarinin yonetim puanindan ytiksektir.
Aragtirmaya katilan {iniversite Ogrenci ve mezunlarinin i¢ g¢evre puani
ortalamalarinin egitim durumu degiskeni acisindan anlamli bulunmustur.
Buna gore; egitim durumu lisans olan iiniversite 6grenci ve mezunlarinin ig
¢evre puani, egitim durumu 6n lisans olan iiniversite 6grenci ve mezunlarinin
i¢ ¢evre puanindan yiiksektir. Egitim durumu yiiksek lisans olan iiniversite
Ogrenci ve mezunlarinin i¢ ¢evre puani, egitim durumu On lisans olan
tiniversite 6grenci ve mezunlarinin i¢ ¢evre puanindan yiiksektir. Arastirmaya
katilan iiniversite Ogrenci ve mezunlarinin egitim-0gretim  puani
ortalamalarinin egitim durumu degiskeni a¢isindan anlamli bulunmustur.
Buna gore; egitim durumu yiksek lisans olan Universite &grenci ve
mezunlariin egitim-6gretim puani, egitim durumu 6n lisans olan tniversite
Ogrenci ve mezunlarinin egitim-6gretim puanindan yiiksektir. Egitim durumu
yiiksek lisans olan {iniversite 6grenci ve mezunlarinin egitim-6gretim puani,
egitim durumu lisans olan {iniversite 6grenci ve mezunlarinin egitim-ogretim
puanindan ytiksektir.

Aragtirmaya katilan {iniversite 6grenci ve mezunlarinin fiziksel gevre, i¢
cevre, yonetim, Universite destek hizmetleri puani ortalamalarin egitim
gordiigiic. veya mezun oldugu iiniversite degiskeni agisindan anlamli
bulunmamistir. Arastirmaya katilan iiniversite O6grenci ve mezunlarinin
egitim-6gretim puani ortalamalarinin egitim goérdiigli veya mezun oldugu
{iniversite degiskeni agisindan anlamli bulunmustur. Buna gére; Istanbul
Ticaret Universitesi’nde egitim goren veya mezun olmus dgrencilerin egitim-
ogretim puani, Marmara Universitesi’nde egitim géren veya mezun olmus
ogrencilerin egitim-dgretim puanindan yiiksektir. Istanbul Universitesi’nde
egitim goren veya mezun olmus dgrencilerin egitim-6gretim puani, Marmara
Universitesi’nde egitim géren veya mezun olmus dgrencilerin egitim-6gretim
puanindan yiiksektir. Anadolu Universitesinde egitim goren veya mezun
olmus dgrencilerin egitim-dgretim puani, Marmara Universitesi’'nde egitim
gbren veya mezun olmus 6grencilerin egitim-6gretim puanindan yiiksektir.

Diger iiniversitelerde egitim goéren veya mezun olmus Ogrencilerin egitim-
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ogretim puani, Marmara Universitesi’nde egitim géren veya mezun olmus
ogrencilerin egitim-6gretim puanindan yiiksektir.

Arastirmaya katilan iiniversite 0grenci ve mezunlarinin fiziksel g¢evre, i¢
gevre, yoOnetim, egitim-Ogretim, iiniversite destek hizmetleri puanlar
ortalamalarinin okudugu veya mezun oldugu {iniversitenin sundugu egitim
kalitesinden memnun olup olmama durumu degiskenine gore istatistiksel
acidan anlamli bulunmamustir.

Aragtirmaya katilan {iniversite Ogrenci ve mezunlarinin fiziksel cevre, i¢
gevre, yonetim, egitim-Ogretim, iniversite destek hizmetleri puani
ortalamalarinin aile aylik gelir diizeyi degiskeni agisindan anlaml
bulunmamustir.

Arastirmaya katilan iniversite 6grenci ve mezunlarinin i¢ ¢evre, yonetim,
tiniversite destek hizmetleri puanlar1 ortalamalarinin katilimcinin iiniversite
Ogrencisi/mezun olma durumu degiskenine gore istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir. Arastirmaya katilan {iniversite Ogrenci ve mezunlarinin
fiziksel ~¢evre  puanlar1  ortalamalarinin  katilimcinin  {iniversite
Ogrencisi/mezun olma durumu degiskenine gore istatistiksel agidan p<0,05
diizeyinde anlamli bulunmustur. Ortalamalar arasindaki farka gdre, mezun
katilimcilarin fiziksel ¢evre puanlari, 6grencilerin fiziksel ¢evre puanlarindan
yiiksektir. Aragtirmaya katilan iiniversite 0grenci ve mezunlarinin egitim-
Ogretim puanlart ortalamalarimin katilimcinin {iniversite 6grencisi/mezun
olma durumu degigkenine gore istatistiksel agidan p<0,05 diizeyinde anlaml
bulunmustur. Ortalamalar arasindaki farka gore, mezun katilimcilarin egitim-
Ogretim puanlari, Universite Ogrencisi olan katilimcilarin egitim-6gretim

puanlarindan yiiksektir.
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Sonug ve Oneriler

Markalasma, eskiden buyk tuketici Grunleri ve hizmetleri igin 6zel bir anlam
tasirdi. Simdi ise her isletme, markalasmanin mecburi oldugunu sdéylemektedir.
Hatirlanmak artik sart olmusken, giinden giine de daha zor bir hale gelmektedir.
Pazarda urun veya hizmetlerin kendini gosterebilmesi igin gicli bir marka olmak

sarttir.

Yiiksekogretim sektorii son yillarda en hizli biiyiiyen sektorlerden biri
olmustur. Ogrenci sayisinin hizli artisina ragmen, iiniversiteler arasinda bilyiik ve
siddetli bir rekabet baslamistir. Yiiksekogretim kurumlari, en iyi 0grenciyi, en iyi
akademisyeni kendi okullarina ¢ekmeye c¢aligmaktadir. Rekabetteki artigla birlikte
tiniversitelerde markalasmanin énemi de artmaktadir. Kurumlar sunduklar1 akademik
programlar, finansal yardimlar, tesisler, yasam merkezleri ile kendilerini

farklilastirmaya ¢alismaktadirlar.

Universite markasi rekabete dayali bir avantaj1 yansitan stratejik bir degerdir.
Markanin algilanan degerini artirmak ic¢in pazarlama unsurlara ihtiya¢ duyulur.
Tiirkiye’de devlet iiniversitelerinde olmasa da vakif iiniversitelerinde pazarlama
faaliyetlerinin uygulandig goriiliir. Vakif tiniversitelerinin fiyatlari ve bireylerin gelir
durumundaki yetersizlikten dolayi, bu pazarlama faaliyetlerinin etki alan1 da

kisithidir.

Bu arastirmada O6grenci ve mezunlarin, egitim aldiklart yliksekdgretim
kurumunun hizmet kalitesinden algiladiklar1 deger ile markalasmis bir iiniversite
kurmak i¢in gerekli olan caligmalar1 belirlemek amaciyla bir anket formu
diizenlenmistir. Diizenlenen anket formu, sadece Ogrencilerle veya belirli
tiniversitelerle simirlandirilmayip, 6grenci/mezun ve Tiirkiye’deki iiniversitelerin
herhangi birinde egitim gormiis ya da gormekte olan herkese uygulanmistir.
Arastirmada Tirkiye’deki {iniversitelerin egitim kalitesindeki algilanan degerin
tiketiciler tarafindan ne sekilde algilandiginin  sorusundan  hareketle,

yiiksekdgretimde kaliteyi artirmak i¢in markalagmanin gerekli oldugu ve bunun i¢in
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yapilmasi gerekenleri belirlemeye yonelik olarak Ogrenci ve mezunlarin bakis

acisindan bir dizi soruya cevap aranmaktadir.

Yurtdisinda var olan modellerden yararlanilarak Tirkiye’de uygulanabilecek

bir model uyarlanmis ve bazi kriterler 1s18inda analiz edilmistir.

Arastirmanin modeli iki farkli siireci kapsamaktadir. Birinci siireg, 6grenci ve
mezunlarin egitim gordiikleri yiiksekdgretim kurumunun egitim kalitesindeki
algiladiklar1 degeri 6lgmeye yoneliktir. Ogrenci ve mezunlarin  okuduklari

tiniversiteye yonelik olarak algilarinin degerlendirilmesidir.

Ikinci siirec, Ogrenci ve mezunlarin egitim gordiikleri yiiksekdgretim
kurumundan daha iyi bir egitim alabilmek ve markalasma igin beklentileri
karsilamaya yonelik olarak hazirlanmis ve incelenmistir. Markalagsmanin algilanan

degeri artirmasi tizerinde etkisi bilinen bir gergektir.

Markalagma, her kurumun en Onemli varhigi olarak kabul edilir.
Yiiksekogretim hizmetlerinin soyutlugu ve ayrilmazligi markalagsmay1 daha 6nemli
hale getirmektedir. Farkli bir marka gelistirmek ve yonetmek, yiiksekdgretim
sektdriinde rekabete dayali bir avantaj yaratmaktadir. Universiteler kalitelerini
guclendirmek ve prestij i¢in markalasma yatirimlarini artirmaktadirlar. Bu yatirimlar
markalagma ile Giniversite siralamalarinda iyi bir yer edinmek i¢in ve belirli 6lgutlere
gore yapilmaktadir. Bunlar akademik itibar, akademisyenlerin nitelikleri,
Ogrenci/6gretim gorevlisi, uluslararasi 6gretim iiyesi degerlendirmeleri ve bunun gibi
daha 6nceki konularda belirtilen kriterlerdir. Bu amacla ve markalasmada en énemli
kriterin ne oldugunu belirlemek i¢in arastirmada bu soruya yer verilmistir. Arastirma
sonuglaria gore; markalagmis bir iiniversite kurulabilmesi i¢in, en 6nemli ii¢ kriter
sirayla, akademisyenlerin nitelikleri, mezuniyet sonrasi is bulma kolaylig1 ve

tiniversitelerin akademik basarisidir.

Potansiyel 6grencilerin kararlar1 yiiksekdgretim kurumunun sundugu egitim
kalitesi ve kurumla ilgili var olan bilgilerden etkilenmektedir. Potansiyel 6grenciler
ve aileleri alternatif kurumlarin niteliklerini ve markay1 kiyaslamaktadir. En giiglii
markalar Harvard, MIT, Oxford ve Cambridge Universiteleri’dir. Diinya’nin en iyi

tiniversiteleri siralamasinda ilk ti¢ sirada Cambridge, Harvard ve MIT bulunmaktadir.
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Yapilan arastirma sonucunda da en ¢ok oyu Oxford, ikinciyi Harvard, iiclincli oyu da
Cambridge Universitesi almistir. Bu kurumlar marka isimlerini kullanarak

itibarlariin reklamini1 yapmaktadir.

Universite siralamalarinda ABD’nin ezici iistiinliigii goriilmektedir. QS’in
yaptign siralamada ilk 100°de 31 Amerikan iiniversitesi, 19 tane de Ingiliz
tiniversitesi bulunmaktadir. Bu siralamaya gore en iyi tiniversitelerin 1/3’i ABD’den
cikmaktadir. THES’in yaptig1 siralamada ise ilk 100°de 51 Amerikan {iniversitesi, 12
Ingiliz {iniversitesi goriilmektedir. Bu siralamaya gore basarili iiniversitelerin yaridan
fazlas1 ABD’de bulunmaktadir. Anket sonuglarina bakildiginda ise, diinyada en iyi
Universite egitiminin verildigi ilkeler siralamasinda ABD % 51 oranla birinci,

Ingiltere % 25,2 ile ikinci sirada yer almaktadir.

Egitim kalitesi, markalasmada en onemli unsurdur; ancak markalagma icin
kalite de tek basina yeterli degildir. Anket sonuglarina gore, arastirmaya katilanlarin

% 61,6’s1 Tirkiye’de kaliteli bir egitim verilmedigini diisiinmektedir.

Algilanan deger ve markalasma diizeyinin demografik oOzelliklerine gore
farklilasmasina bakildiginda bazi degerler istatistiksel agcidan anlamli bulunmus olup,
konu ile 1ilgili detayli agiklama arastirma bulgularinin degerlendirilmesinde

verilmistir.

Mezun ve Ogrencilerin algilanan deger ve markalasma diizeylerinin
korelasyon analizi ile incelenmesi dogrultusunda su sonuglara ulasilmistir. Fiziksel
cevre ile Universiteden memnuniyet arasinda anlamli bir iligki bulunmus olup fiziksel
cevre puani arttik¢a iiniversiteden memnuniyet puani da artmaktadir. Sosyal deger ile
boliimden memnuniyet arasinda anlamli bir iliski bulunmus olup sosyal deger puan
arttikca boliimden memnuniyet puani da artmaktadir. Islevsel deger ile bdliimden
memnuniyet arasinda anlamli bir iligki bulunmus olup islevsel deger puani arttikca
béliimden memnuniyet puan1 da artmaktadir. Islevsel deger ile sosyal deger arasinda
anlaml bir iligski bulunmus olup islevsel deger puani arttikca sosyal deger puani da
artmaktadir. Yonetim ile sosyal deger arasinda anlamli bir iliski bulunmus olup
yonetim puani arttikca sosyal deger puami da artmaktadir. Universite destek
hizmetleri ile sosyal deger arasinda anlamli bir iligski bulunmus olup tiniversite destek

hizmetleri puani arttik¢a sosyal deger puani1 da artmaktadir. Fiziksel ¢evre ile sosyal
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deger arasinda anlamli bir iliski bulunmus olup fiziksel ¢evre puani arttikca sosyal
deger puami da artmaktadir. I¢ gevre ile sosyal deger arasinda anlamli bir iliski
bulunmus olup i¢ ¢evre puani arttikca sosyal deger puani da artmaktadir. Fiziksel
cevre ile iglevsel deger arasinda anlamli bir iliski bulunmus olup fiziksel ¢cevre puan

arttikca islevsel deger puani da artmaktadir.

Tiirkiye’de yliksekogretimde kaliteyi artirmak i¢in adimlar atilmaktadir;
ancak bunlar diger iilkelerle kiyaslandiginda yetersiz kalmaktadir. Anket sonuglarina
bakildiginda da arastirmaya katilanlarin biiytik bir kismi Tiirkiye’de iyi ve kaliteli bir
egitim verildigini diisinmemektedir. Tiirkiye’de kaliteli bir yliksekdgretim sunulmasi
ve markalagma i¢in Oneriler daha 6nceki konularda detayli bir sekilde anlatilmistir.
Kisaca ozetlendiginde; yapilmas: gerekenler arasinda oncelikle ABD, Ingiltere ve
Kanada gibi yiiksekogretimde kendini kanitlamis iilkelerin tiniversite yapilari her
yoniiyle incelenmeli, eksik kalinan yerler saptanmali ve buna gore yeni stratejiler
gelistirilmelidir. Hiikiimetlerin ve yargi organlarinin yiiksekOgretime olan
miidahaleleri kalkmalidir. Etkili ve topluma yararli olacak projelerin belirlenip,
bilimsel arastirma sayisi ile birlikte proje destekleri ve AR-GE’ye ayrilan d6denekler
de artirilmahidir. Akademisyen basina diisen Ogrenci sayisi ve akademisyenlerin
bilimsel arastirma yapabilmesi i¢in ders yiikleri azaltilmalidir. Bunun ¢6ziimi de
yeni, nitelikli akademisyenlerin alinmasi ile saglanabilir. Universitelerin kalitesi ve
bilimsel yeterlilikleri olusturulacak bir kurumla denetlenmelidir. Uluslararas1 6gretim
liyesi ve Ogrenci sayisinda artis olmalidir. Her Ogrencinin yiiksekdgretim talebi
karsilanmali ve kaliteli bir hizmet sunabilmek ic¢in iiniversite egitimi tcretli
olmalidir. Boylelikle yapilacak arastirmalar i¢in daha fazla fon olusturulmus olacak
ve Universiteler mali yonden daha 6zerk bir yapiya kavusacaktir. Universitelerin,
aragtirmalara kaynak bulma sikintis1 yasamamasi ve yonetimde verimli kararlar
alabilmesi i¢in dnlerindeki mali ve idari dzerklik engelleri kalkmalidir. Universiteler
arasinda rekabet ortami olusturulmali, belirli dénemler i¢in bilimsel-teknolojik
aragtirma  politikalar1  gelistirilip, bu politikalardaki hedeflere ulasilmaya
calisgtimalidir. Ozellikle devlet {iniversitelerinde fiziki altyapr yetersizliklerinin
belirlenip ¢oziimlenmesi ve {iniversitelerde modern techizatlarin kullanilmasi
gerekmektedir. Yiikksekogretime ayrilan biit¢e arttirilmalidir. Sanayi ve is diinyasi ile

baglantilar kurulmali, is diinyasina yonelik bireyler yetistirilmelidir.
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Ekonomiye, endiistriye ve iilkenin gelismesinde etkili olacak birgok alana
yiikksekdgretim eleman yetistirmektedir. Bu nedenle yiliksekdgretim kurumlarinin

kaliteli bir hizmet sunmasi ve markalasmasi1 gerekmektedir.

Yapilan arastirmada markalasma konusunda 6grenci ve mezunlarin goriisleri
alimmistir. Konu ile ilgili ileride yapilacak arastirmalarda markalagsma konusunda
orneklem grubunun 6gretim gorevlileri olarak degistirilerek, yiiksekogretimin kilit
faktori olan akademisyenlerin de markalasma konusunda goriislerinin alinmasi
tiniversitelerin markalasma ¢alismalar1 acisindan yararli olacaktir. Yiiksekdgretimde
markalagma konusu son yillarda ortaya ¢ikan bir konsept oldugu i¢in konu ile ilgili
Ozellikle yeterli dizeyde Tirkge literatiir bulunmamaktadir. Markalasma
konusundaki c¢alismalar1 artirmak i¢in yiiksekdgretimde marka imaji, marka
konumlandirma, marka bilinirligi, marka yonetimi ve benzeri konularda da

calismalarin yapilmasi tavsiye edilmektedir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu

Degerli Katilimet,

Asagida yliksek lisans tezi ¢alismasi i¢in hazirlanan anket formu yer almaktadir.
Calismada 6grenim goriilen yiiksekdgretim kurumlarindaki hizmet kalitesini 6l¢meyi
ve Tiirkiye’deki tiniversitelerin markalagsma ¢alismalarini gelistirmesi i¢in ne

yapilmas1 gerektigini degerlendirmeyi amaclamaktadir.

Liitfen ankette yer alan ifadelere belirtilen kriterler dogrultusunda ictenlikle yanit
veriniz. Degerli vaktinizi ayirip aragtirmaya katkida bulundugunuz igin simdiden

tesekkiir ederim.
Saygilarimla,

Semra Ekici
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En son mezun oldugunuz ya da okudugunuz
yiiksekogretim kurumunun algilanan deger ile ilgili
asagidaki 6nermelerden hangisine ne derece
katildiginiz1 belirtiniz.

Katilim diizeyinizi asagidaki 6lcek iizerinden
degerlendiriniz.
1=Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

Kesinlikle Katiliyorum

=
2=Katilmiyorum £ §
3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum S =
4=Katiliyorum g =
5=Kesinlikle Katiliyorum = -
v -

I I O TR

v
Universiteden Memnuniyet
1. Bu iiniversiteyi segmem akillica bir se¢imdi. 1 2 3 4 5
2. Universite hizmetlerinden her zaman memnunum. 1 2 3 4 5
3. Genelde bu tiniversiteden memnunum. 1 2 3 4 5
4. Bu tiniversiteyi tercih etmekle dogru seyi yaptim. 1 2 3 4 5
5. Odedigim harg miktarini dikkate aldigimda 1 2 3 4 5
iiniversitemin yeterli hizmet sunduguna inaniyorum.
6. Universitemin kaliteli hizmetler sunduguna 1 2 3 4 5
inantyorum
7. Universitemi baska birine tavsiye ederim. 1 2 3 4 5
8. Eger ayni1 secimle kars1 karsiya gelseydim, hala ayni 1 2 3 4 5
universiteyi secerdim.
9. Fakiiltemle irtibat halinde olmay1 6nemsiyorum. 1 2 3 4 5
Bolumden Memnuniyet
10. Sectigim bolimden memnunum. 1 2 3 4 5
11. Boliimiimdeki aldigim dersleri seviyorum. 1 2 3 4 5
12. Bolimiimii baska birine tavsiye ederim. 1 2 3 4 5
13. Eger ayn1 se¢imle kars1 karsiya gelseydim, hala ayni 1 2 3 4 5
bolumi segerdim.
Sosyal Deger
14. Ders icerigi aldigim egitimin degerini etkiler. 1 2 3 4 5
15. Derslerimden yeni seyler 6grendim. 1 2 3 4 5
16. Gruplarla ¢aligmak egitimimin degerinde pozitif bir 1 2 3 4 5
etki yaratir.
17. Aldigim egitimin degeri kisisel cabama baglidir. 1 2 3 4 5
18. Arkadaslarim derste oldugunda mutlu olurum. 1 2 3 4 5
19. Arkadaslarim derste oldugunda boliimiimii daha ilgi 1 2 3 4 5
cekici bulurum.
20. Universitemdeki sosyal aktiviteler 6grenimimi daha 1 2 3 4 5
ilgi gekici héle getirir.
Islevsel Deger
21. Diploma almak, iyi bir maas almama imkan verecek. 1 2 3 4 5
22. Diploma, kariyer hedeflerimi bagarmama imkan 1 2 3 4 5
taniyacak.
23. Universitede edindigim bilgi terfi etmemi 1 2 3 4 5
saglayacak.
24. Isverenlerin {iniversitemdeki 6grencileri ise almakla 1 2 3 4 5

cok ilgili olacagina inantyorum.
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25. Universitemden aldigim diploma iyi bir yatirimdir. 1 2 3 4 5
Tirkiye’deki liniversitelerin markalagsma g
konusundaki ¢alismalarini gelistirmeleri i¢in g
asagidaki 6nermelerden hangisine ne derece 2
katildiginiz1 belirtiniz. = g
= S g
Katilim diizeyinizi asagidaki 6l¢ek iizerinden S % =
degerlendiriniz. = z =3
1=Kesinlikle Katilmiyorum E = § s
2=Katilmiyorum N £ s § %
3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum = s, E’ 5 | =
4=Katiliyorum = £ E E‘ =
5=Kesinlikle Katiliyorum ‘D = = 5
’ |2 |2 |2 |+
A O I (T
Fiziksel Cevre
26. Derslerde kullanilan teghizatlar modern nitelikte 1 2 3 4 5
olmalidir.
27. Tesisler gorsel olarak sik ve rahat olmalidir. 1 2 3 4 5
28. Kuttiphane, internet vb. hizmetlere kolayca 1 2 3 4 5
ulasilabilmelidir.
29. Tesisler dgrencilerin ihtiyaclarina yonelik olmalidir. 1 2 3 4 5
30. Kiitiiphane koleksiyonu ve veri tabanlari 1 2 3 4 5
ogrencilerin ihtiyaglarini karsilamalidir.
i¢ Cevre
31. Universitede yabanc1 uyruklu akademisyenler 1 2 3 4 5
olmalidir.
32. Akademisyenler 6grencilere yardimci olmalidir. 1 2 3 4 5
33. Akademisyenler sinif disarisinda da erisilebilir 1 2 3 4 5
olmalidir.
34. Akademisyenler 6grencilerin gizlilik haklarina 1 2 3 4 5
duyarli olmalidir
35. Akademisyenler 6grencilere saygili davranmalidir. 1 2 3 4 5
36. Akademisyenler uzmanlik alanindaki gelismelerden 1 2 3 4 5
haberdar olmalidirlar.
37. Akademisyenler 6lgme ve degerlendirme de tutarh 1 2 3 4 5
olmalidirlar.
38. Akademisyenler konular1 anlasilacak sekilde 1 2 3 4 5
acgiklamalidirlar.
Yonetim
39. Ogrencilerin sorunlarmi ¢dzmeye istek 1 2 3 4 5
gostermelidir.
40. Ogrencilerin gizlilik haklarina duyarli olmalidir. 1 2 3 4 5
41. Ogrencilerin giivenligi konusunda duyarli olmalidir. 1 2 3 4 5
42. Ogrencilere saygili davranmalidir. 1 2 8 4 5
43. Ogrencileri ilgilendiren konularda diizenli 1 2 3 4 5
bilgilendirme yapmalidir.
44. Sorular1 cevaplayacak yeterli bilgiye sahip 1 2 3 4 5
olmalidirlar.
45. Ogrencilerin ders miifredati ile ilgili 1 2 3 4 5
degerlendirmelerini dikkate almalidirlar.
46. Universiteler ve is diinyasi ile baglantilar artmal, is 1 2 & 4 5
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diinyasina yonelik ortaklasa bir ders programi
hazirlanmalidir.

Egitim-Ogretim

47. Universite yiiksek kaliteli bir egitim sunmalidir.
48. Ogrenciler akademik anlamda beklentilerini
gerceklestirmelidir.

49. Daha fazla arastirma yapabilmek ve kaliteli hizmet
sunabilmek i¢in liniversite egitimi ticretli olmalidir.
50. Universitede alinan egitim, bireyleri is yasamina
hazirlamalidir.

51. O tiniversitenin kimligi tasimak kisiye prestij
saglamalidir.

52. Universitelerde kaliteli arastirmalar yapilmalidir ve
arastirma sayisi artmalidir.

53. Universite egitim sistemi tamamen degismelidir.
54. Universiteye giris sinavi kalkmalidir.

55. Universiteye giris kosullari tamamen degismelidir.
56. Universiteler arasinda rekabet ortami
olusturulmalidir.

57. Universiteler bilimsel ¢alisma performansina gore
(performansa dayali biitge) devletten biitge almalidir.
58. Proje destekleri artmalidir.

59. Akademisyenlerin bilimsel ¢alismalarda verimli
olmasi i¢in maaslari arttirilmalidir.

60. Universiteler daha 6zerk bir yapiya kavusmalidir.
Universite Destek Hizmetleri

61. Ogrencilere kiiltiirel, sanatsal alanlarda gelismeleri
i¢in yeterli firsatlara sahip olmalidir.

62. Ogrencilere spor faaliyetleri icin yeterli imkanlar
saglanmalidir.

63. Ogrencilerin taleplerine yanit verecek saglik
hizmetleri bulunmalidir.

64. Kafeterya, yemekhanede saglikli ve modern hizmet
verilmelidir.

65. Ogrencilere ihtiyaglarina gore akademik
danismanlik hizmeti verilmelidir.

66. Ogrencilere kaliteli psikolojik rehberlik imkani
sunulmalidir.

67. Ogrenci yurtlar1 gibi imkanlar {iniversite tarafindan
kaliteli hizmet anlayigina gore sunulmalidir.
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68-) Dinya ¢apinda marka olmus bir liniversite kurulmasi i¢in en 6nemli 3 kriteri
siralayiniz. (Alfabetik olarak siralanmaistir.)

) Akademisyenlerin nitelikleri

) Arastirma sayisinin fazlaligi

) AR-GE destekleri

) Ders programi ve igerigi

) Mezuniyet sonrasi is bulma kolaylig

) Ogrencilerin nitelikleri

) Sanayi ve is diinyasi ile olan baglantilar

) Universitelerin akademik basarisi

69- ) Size gore Tiirkiye’deki en iyi ilk {i¢ liniversite nedir?

70-) Asagidaki iilkelerden hangisinde daha iyi tiniversite egitimi veriliyor olabilir?
( )ABD () Avustralya () Ingiltere () Turkiye
() Almanya () Fransa () Kanada () Diger.......

71-) Dunya genelinde marka olmus {iniversite dendiginde akliniza gelen ilk

tiniversite nedir? (Diger lilkelerden yazilabilir.)

72-) Tiirkiye’de iyi ve kaliteli bir liniversite egitimi veriliyor mu?

() Evet () Hayrr

73-) Cinsiyetiniz
Bay ( ) Bayan ()

74-) Medeni Haliniz
Bekar () Evli( )
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75-) Yasimiz

76-) Egitim
On Lisans () Lisans ()  Yuksek Lisans () Doktora ()

77-) Su anda egitim gordiigiiniiz veya en son mezun oldugunuz liniversitenin ismi

nedir?

79-) Okudugunuz veya mezun oldugunuz liniversitenin sundugu egitim kalitesinden
memnun musunuz?

Evet( ) Hayir ()

80-) Ailenizdeki aylik gelir durumu (Haneye giren gelirlerin toplami)

( )999 TL’den az ()5.000-5.999 TL () 10.000-15.000 TL
()1.000-1.999 TL () 6.000-6.999 TL () 15.001-20.000 TL
() 2.000-2.999 TL ()7.000-7.999 TL ()20.001 TL ve {istil
() 3.000-3.999 TL ()8.000-8.999 TL
() 4.000-4.999 TL () 9.000-9.999 TL

81-) Mesleginiz

Ust Duizey Yonetici () Ogretmen ()
Akademisyen () Ogrenci ()

Memur () Isci( )

Esnaf () Emekli ()

Serbest Meslek () Diger () ..cooevnnnn..
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EK 2: Hizmet Sektorleri
DTO Sekreteryasi tarafindan hazirlanan ticarete konu olan hizmet sektorleri

sunlardir:

1. MESLEKI HIZMETLER

A. Uzmanlik Gerektiren Hizmetler

a. Hukuk hizmetleri

b. Muhasebecilik, danismanlik ve defter tutma hizmetleri
c. Vergi ile ilgili hizmetler

d. Mimarlik hizmetleri

e. Muhendislik hizmetleri

f. Entegre mihendislik hizmetleri

g. Sehir planlama ve peyzaj mimarlig1 hizmetleri

h. Tibbi ve dis hekimligi hizmetleri

i. Veterinerlik Hizmetleri

j. Ebeler, hemsireler, fizyoterapistler saglik gorevlileri tarafindan sunulan
hizmetler

k. Diger hizmetler

B. Bilgisayar ve llgili Hizmetler

a. Bilgisayar donaniminin yerlestirilmesiyle ilgili danigsmanlik hizmetleri
b. Yazilim hizmetler

. Veri isleme hizmetleri

d. Veri taban1 hizmetleri

e. Diger hizmetler

C. Arastirma ve Gelistirme Hizmetleri

a. Tabii bilimlerle ilgili AR-GE hizmetleri

b. Sosyal ve beseri bilimlerle ilgili AR-GE hizmetleri
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c. Disiplinleraras1 AR-GE hizmetleri

D. Emlak Komisyonculugu Hizmetleri

a. Sahip olmaya ve kiralamaya konu olan mlkler,
b. Ucret veya sézlesme karsilig1 gayrimenkul hizmetleri
E. Kiralama ve Leasing Hizmetleri

a. Gemilerle ilgili

b. Hava tagitlari ile ilgili

c. Diger tasimacilik ekipmanina iliskin

d. Diger makine ve ekipmanla ilgili

e. Digerleri

F. Diger Mesleki Hizmetler

a. Reklam hizmetleri

b. Piyasa arastirmasi ve kamuoyu yoklamasi hizmetleri
C. Yonetim danigmanligi hizmetleri

d. Yonetim danigmanligina bagli hizmetler

e. Teknik deneme ve analiz hizmetleri

f. Tarim, orman ve avciliga iligkin arizi hizmetler
g. Balik¢iliga iliskin arizi hizmetler

h. Madencilige iliskin arizi hizmetler

i. Imalat sektoriine iliskin arizi hizmetler

J. Enerji dagitimina yonelik arizi hizmetler

k. Personel yonetimi hizmetleri

|. Sorusturma ve glvenlik hizmetleri

m. Bilimsel ve teknik miisavirlik hizmetleri

n. Ekipmanlarin bakim ve onarimi

0. Bina temizlik hizmetleri
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p. Fotograf¢ilik hizmetleri

r. Paketleme hizmetleri

s. Basin, yayin hizmetleri

s. TOren ve sergi hizmetleri

t. Diger hizmetler

2. HABERLESME HiZMETLERI

A. Posta Hizmetleri

B. Kurye Hizmetleri

C. Telekominikasyon Hizmetleri

a. Telefon hizmetleri

b. Paket anahtarlamali veri iletisim hizmetleri
C. Devre anahtarlamali veri iletisim hizmetleri
d. Teleks hizmetleri

e. Telgraf hizmetleri

f. Faksimile hizmetleri

g. Ozel kiralik devre hizmetleri

h. Elektronik posta

I. Sesli posta

J. Online enformasyon ve veri tabani yeniden temini
k. Elektronik veri degisimi (EDI)

|. Katma degeri bulunan faksimile hizmetleri
m. Kod ve protokol doniigiimii

n. Online bilgi ve/veya veri isleme

0. Digerleri

D. Audiovisual Hizmetler

a. Hareketli goriintii, videoteyp tiretimi ve dagitimi hizmetleri
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b. Hareketli goruntt projeksiyon hizmeti
c. Radyo ve televizyon hizmetleri

d. Radyo ve televizyon yayinlari aktarim hizmetleri

e. Ses Kayit
f. Digerleri

E. Diger

3. MUTEAHHITLIiK VE MUHENDISLiK HiZMETLERI
A. Binalar i¢in genel miiteahhitlik isleri

B. Insaat miihendisligi icin genel miiteahhitlik isleri

C. Tesisat ve montaj isleri

D. Bina tamamlama isleri

E. Diger

4. DAGITIM HiZMETLERI
A. Komisyonculuk hizmetleri
B. Toptan ticaret hizmetleri

C. Perakende ticaret hizmetleri
D. Franchising

E. Diger

5. EGITIM HIZMETLERI
A. Tlkdgretim hizmetleri

B. Ortadgretim hizmetleri

C. Yiiksekogretim hizmetleri
D. Yetiskin egitimi

E. Diger egitim hizmetleri

6. CEVRE HIZMETLERI

A. Kanalizasyon hizmetleri
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B. Coplerin kaldirilmasi hizmetleri

C. Saglikla ilgili benzeri hizmetler

D. Diger

7. MALI HIZMETLER

A. Tiim sigortacilik ve sigortaciliga bagli hizmetler
a. Hayat, kaza ve saglik sigortasi hizmetleri
b. Hayat dis1 sigortacilik hizmetleri

c. Reasurans ve retrosesyon hizmetleri

d. Sigortaciliga yardimci hizmetler

B. Bankacilik ve Diger Mali Hizmetler

a. Mevduat kabulu,

b. Her ¢esit kredilendirme

c. Finansal kiralama

d. Butlin 6deme ve para transfer hizmetleri
e. Garanti ve taahhtler

f. Para piyasasi araglart:

- Kambiyo

- Tlrev Urdinler

- D6viz kuru ve faiz araglar

- Devredilebilir menkul kiymetler

- Altin dahil diger ciro edilebilir araglar ve finansal kiymetler
g. Satin alma taahhiidii ve plasman

h. Bankerlik

I. Aktif ve portfoy isletmeciligi

- Kollektif yatirim yoneticiligi

- Emeklilik fonu isletmeciligi
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- Emanet ve saklama hizmetleri

J. Merkezi saklama ve takas hizmetleri

k. Danigsmanlik, aracilik ve diger yan hizmetler

I. Mali bilgilerin elde edilmesi ve transferi

C. Diger

8. SAGLIKLA ILGILI VE SOSYAL HIZMETLER
A. Hastane Hizmetleri

B. Diger Insan Saglig1 Hizmetleri

C. Sosyal Hizmetler

D. Diger

9. TURIZM VE SEYAHAT iLE ILGILI HIZMETLER
A. Otel Ve Lokantalar

B. Seyahat Acentalari ve Tur Operatorliigii Hizmetleri
C. Turist Rehberligi Hizmetleri

D. Diger

10. EGLENCE, KULTUR VE SPOR HiZMETLERIi
(Audiovisual Hizmetler Disindakiler)

A. Eglence Hizmetleri

(Tiyatro, Mizik Konserleri ve Sirk Hizmetleri Dahil)

B. Haber Ajans1 Hizmetleri

C. Kiitiiphane, Arsiv, Miize ve Diger Kiiltiirel Hizmetler
D. Sportif ve Rekreasyonel Hizmetler

E. Diger

11. ULASTIRMA HiZMETLERI

A. Deniz Tasimacilig1 Hizmetleri

a. Yolcu tasimacilig
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b. Yiik tasimacilig

. Gemilerin miirettebatiyla birlikte kiralanmas1
d. Gemilerin bakim ve onarimi

e. Cekme ve kurtarma hizmetleri

f. Deniz tasimaciligi i¢in destek hizmetleri

B. I¢ Suyollar1 Tagimacilig1 Hizmetleri

a. Yolcu tasimaciligi

b. Yiik tasimaciligi

. Gemilerin miirettebatiyla birlikte kiralanmas1
d. Gemilerin bakim ve onarimi

e. Cekme ve kurtarma hizmetleri

f. i¢ suyollarindaki tasimaciliga yonelik destek hizmetleri

C. Havayolu Tasimacilig1 Hizmetleri
a. Yolcu tagimaciligi

b. Yiik tagimaciligs

c. Hava tagitlarinin miirettebatiyla birlikte kiralanmasi

d. Hava tasitlarinin bakim ve onarimi

e. Hava tasimaciligina yonelik destek hizmetleri
D. Uzay Tasimaciligi Hizmetleri

E. Demiryolu Tagimacilig1 Hizmetleri

a. Yolcu tagimaciligt

b. Yiik tasimaciligi

c. Cekme ve kurtarma hizmetleri

d. Demiryolu tasitlarinin bakim ve onarimi

e. Demiryolu tagimacilig1 destek hizmetleri

F. Karayolu Tasimaciligr Hizmetleri
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a. Yolcu tagimaciligt

b. Yik tasimacilig

C. Ticari araglarin kullanicisiyla birlikte kiralanmasi
d. Karayolu ekipmanlarinin bakim ve onarimi

e. Karayolu tagimaciligi destek hizmetleri

G. Boru Hatt1 Tagimaciligt

a. Yakit tasimaciligi

b. Diger mallarin tasinmasi

H. Tiim Tasimacilik Sektorlerine Yonelik Yardimer Hizmetler
a. Kargo teslim hizmetleri

b. Ambar hizmetleri

C. Yiik tasimaciligindaki komisyon hizmetleri

l. Diger
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EK 3: QS 2011/2012 Diinyanin En Iyi Universiteleri Genel Siralamasi

2011| Universite Ismi Ulke Puan
1 University of Cambridge United Kingdom | 100.00
2 Harvard University United States 99.34
3 Massachusetts Institute of Technology (MIT)| United States 99.21
4 Yale University United States 98.54
5 University of Oxford United Kingdom | 98.00
6 Imperial College London United Kingdom | 97.64
7 UCL (University College London) United Kingdom |97.33
8 University of Chicago United States 96.08
9 University of Pennsylvania United States 95.73
10 | Columbia University United States 95.28
11 | Stanford University United States 93.44
12 | California Institute of Technology (Caltech) | United States 93.02
13 | Princeton University United States 91.91
14 | University of Michigan United States 91.28
15 | Cornell University United States 90.72
16 | Johns Hopkins University United States 89.96
17 | McGill University Canada 89.56
18 |ETH Zurich Switzerland 89.50
19 | Duke University United States 89.25
20 | University of Edinburgh United Kingdom |87.83
21 | University of California, Berkeley (UCB) United States 87.64
22 | University of Hong Kong Hong Kong 87.04
23 | University of Toronto Canada 86.16
24 | Northwestern University United States 85.91
25 | The University of Tokyo Japan 85.90
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26 | Australian National University Australia 85.69
97 E(i)rr\%zg)ollege London (University of United Kingdom | 84.96
28 | National University of Singapore (NUS) Singapore 84.07
29 | The University of Manchester United Kingdom |83.97
30 | University of Bristol United Kingdom | 83.65
31 | The University of Melbourne Australia 83.63
32 | Kyoto University Japan 82.86
33 | Ecole Normale Supérieure, Paris France 82.44
34 EJLTCi:\ﬁgf)ity of California, Los Angeles United States 81.86
35 | Ecole Polytechnique Fédeérale de Lausanne | Switzerland 81.75
36 | Ecole Polytechnique France 80.54
37 | The Chinese University of Hong Kong Hong Kong 79.50
38 | The University of Sydney Australia 79.30
39 | Brown University United States 79.23
40 $2§hl;l|glnoggyKong University of Science and Hong Kong 79.09
41 | University of Wisconsin-Madison United States 78.98
42 | Seoul National University Korea, South 78.65
43 | Carnegie Mellon University United States 78.46
44 | New York University (NYU) United States 77.71
45 | Osaka University Japan 77.55
46 | Peking University China 77.44
47 | Tsinghua University China 76.25
48 | The University of Queensland Australia 75.88
49 | The University of New South Wales Australia 75.67
50 | The University of Warwick United Kingdom |74.86
51 | University of British Columbia Canada 74.75
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52 | University of Copenhagen Denmark 74.68
53 | Ruprecht-Karls-Universitat Heidelberg Germany 74.55
54 | Technische Universitat Mlnchen Germany 74.30
55 | University of North Carolina, Chapel Hill United States 73.62
56 | University of Washington United States 72.94
57 | Tokyo Institute of Technology Japan 72.71
58 | Nanyang Technological University (NTU) | Singapore 7251
59 | University of Glasgow United Kingdom |72.12
60 | Monash University Australia 72.06
61 | University of Illinois at Urbana-Champaign | United States 71.89
62 | Ludwig-Maximilians-Universitdt Miinchen | Germany 71.64
63 | University of Amsterdam Netherlands 71.53
64 Iggir;(:](zz (Slfgcéc))l of Economics and Political United Kingdom | 70.52
65 | Trinity College Dublin Ireland 70.03
66 | Freie Universitat Berlin Germany 70.00
67 | University of Birmingham United Kingdom |69.89
68 | Katholieke Universiteit Leuven Belgium 69.88
69 | University of Geneva Switzerland 69.85
70 | Boston University United States 69.67
70 | Tohoku University Japan 69.67
72 | The University of Sheffield United Kingdom |69.6

73 | The University of Western Australia Australia 69.15
74 | The University of Nottingham United Kingdom |68.79
75 | University of Southampton United Kingdom | 68.75
76 | University of Texas at Austin United States 68.73
77 | University of California, San Diego (UCSD) | United States 68.49
78 | Washington University in St. Louis United States 68.47
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79 | Aarhus University Denmark 67.98
80 |Nagoya University Japan 67.97
80 | Utrecht University Netherlands 67.97
82 | University of Auckland New Zealand 67.27
83 | Uppsala University Sweden 67.23
84 | Georgia Institute of Technology United States 67.14
85 | Purdue University United States 67.06
86 | Lund University Sweden 66.67
87 | National Taiwan University (NTU) Taiwan 66.62
88 | Leiden University Netherlands 66.57
89 | University of Helsinki Finland 66.35
90 g(l:?elrsu-:re _&K.lqgiirﬁﬂgggced Institute of Korea, South 65.96
91 |Fudan University China 65.74
92 | The University of Adelaide Australia 65.68
93 | University of Leeds United Kingdom | 65.65
94 | Pennsylvania State University United States 65.4

95 | Durham University United Kingdom |65.21
96 | University of York United Kingdom |65.18
97 | University of St Andrews United Kingdom |65.12
08 igzﬁgglg;)i/versity of Science And Korea, South 65.1

99 | Darthmouth College United States 64.92
100 | University of Alberta Canada 64.49
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EK 4: THES 2011/2012 Diinyanin En Iyi Universiteleri Genel Siralamasi

2011| Universite Ismi Ulke Puan
1 California Institute of Technology (Caltech) | United States 94.8
2 Harvard University United States 93.9
2 Stanford University United States 93.9
4 University of Oxford United Kingdom |93.6
5 Princeton University United States 92.9
6 University of Cambridge United Kingdom |92.4
7 Massachusetts Institute of Technology (MIT)| United States 92.3
8 Imperial College London United Kingdom |90.7
9 University of Chicago United States 90.2
10 | University of California, Berkeley United States 89.8
11 | Yale University United States 89.1
12 | Columbia University United States 87.5
13 | University of California Los Angeles United States 87.3
14 | Johns Hopkins University United States 85.8
15 'IIE';;rch nZol:glch ijzs Federal Institute of switzerland 85
16 | University of Pennsylvania United States 84.9
17 | University College London United Kingdom |83.2
18 | University of Michigan United States 82.8
19 | University of Toronto Canada 81.6
20 | Cornell University United States 80.5
21 | Carnegie Mellon University United States 78.4
22 | University of British Columbia Canada 77.4
22 | Duke University United States 77.4
24 | Georgia Institute of Technology United States 77
25 | University of Washington United States 76.5

194


http://www.topuniversities.com/university/californiainstitutetechnologycaltech
http://www.topuniversities.com/university/harvarduniversity
http://www.topuniversities.com/university/universityoxford
http://www.topuniversities.com/university/imperialcollegelondon
http://www.topuniversities.com/university/massachusettsinstitutetechnologymit
http://www.topuniversities.com/university/imperialcollegelondon
http://www.topuniversities.com/university/universitychicago

26 | Northwestern University United States 76.2
27 | University of Wisconsin-Madison United States 75.8
28 | McGill University Canada 75.5
29 | University of Texas at Austin United States 74.9
30 | University of Tokyo Japan 74.3
31 | University of Illinois at Urbana Champaign | United States 74.2
32 | Karolinska Institute Sweden 73.1
33 | University of California San Diego United States 73

34 | University of Hong Kong Hong Kong 72.3
35 | University of California Santa Barbara United States 72.1
36 | University of Edinburgh United Kingdom |72

37 | University of Melbourne Australia 71.9
38 | Australian National University Australia 71.2
38 | University of California Davis United States 71.2
40 | National University of Singapore Singapore 70.9
41 | Washington University in St Louis United States 70.5
42 | University of Minnesota United States 70

43 | University of North Carolina at Chapel Hill | United States 69.3
44 | New York University United States 69

45 | Ludwig-Maximilians-Universitdt Munchen | Germany 67.6
46 | Ecole Polytechnique Fédérale de Lausanne | Switzerland 66.3
47 ggir;(il]c():r; School of Economics and Political United Kingdom |66

48 | University of Manchester United Kingdom | 65.7
49 | Brown University United States 65.6
49 | Peking University China 65.6
51 | Pennsylvania State University United States 64.9
52 | Kyoto University Japan 64.8
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53 Pohang University of Science and Republic of 64.6
Technology Korea

54 | Boston University United States 64.2
55 | University of Southern California United States 64

56 |King's College London United Kingdom |63.2
57 | Ohio State University United States 63

58 | University of Sydney Australia 62.4
59 | Ecole Normale Supérieure France 62

59 | University of Pittsburgh United States 62

61 | University of Zurich Switzerland 61.9
62 ?::hgn(lflzgg University of Science and Hong Kong 617
63 |Ecole Polytechnique France 61.5
64 | University of Massachusetts United States 61.1
65 | McMaster University Canada 61

66 | University of Bristol United Kingdom |60.9
67 | Katholieke Universiteit Leuven Belgium 60.8
68 | Utrecht University Netherlands 60.4
69 | Georg-August-Universitat Gottingen Germany 60.3
70 | Vanderbilt University United States 59.6
71 | Tsinghua University China 59.5
72 | Rice University United States 59

73 | Universitat Heidelberg Germany 58.7
74 | University of Queensland Australia Australia 58.6
75 | Emory University United States 57.4
75 | Wageningen University and Research Center | Netherlands 57.4
77 | University of Colorado Boulder United States 57.3
77 | Tufts University United States 57.3
79 | Leiden University Netherlands 57
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80 | Lund University Sweden 56.9
81 | University of Rochester United States 56.8
81 |Rutgers, The State University of New Jersey | United States 56.8
83 | Durham University United Kingdom |56.4
84 | Université Pierre et Marie Curie France 56

85 | University of St Andrews United Kingdom |55.7
86 | University of California Irvine United States 55.4
87 | Uppsala University Sweden 55.2
88 | Technische Universitat Mlnchen Germany 55.1
89 | University of Notre Dame United States 55

90 |Dartmouth College United States 54.9
91 | University of Helsinki Finland 54.8
92 | University of Amsterdam Netherlands 54.7
93 | Case Western Reserve University United States 54.6
94 Korea Advanced Institute of Science and Republic of 545

Technology Korea

94 | University of Maryland, College Park United States 54.5
96 | Michigan State University United States 54.4
97 | University of Arizona United States 54.2
98 | Purdue University United States 54

99 | University of Sussex United Kingdom |53.9
100 | University of Alberta Canada 53.7
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EK 5: Mayis 2012 itibariyle Tiirkiye’deki Devlet ve Vakif Universiteleri
DEVLET UNIVERSITELERI (102 adet)

ABANT iZZET BAYSAL UNIVERSITESI
ABDULLAH GUL UNIVERSITESI
ADANA BILIM ve TEKNOLOJi UNIVERSITESI
ADIYAMAN UNIVERSITESI
ADNAN MENDERES UNIVERSITESI
AFYON KOCATEPE UNIVERSITESI
AGRI IBRAHIM CECEN UNIVERSITESI
AHI EVRAN UNIVERSITESI
AKDENIiZ UNIVERSITESI
AKSARAY UNIVERSITESI
AMASYA UNIVERSITESI
ANADOLU UNIVERSITESI
ANKARA UNIVERSITESI
ARDAHAN UNIVERSITESI
ARTVIN CORUH UNIVERSITESI
ATATURK UNIVERSITESI
BALIKESIR UNIVERSITESI
BARTIN UNIVERSITESI
BATMAN UNIVERSITESI
BAYBURT UNIVERSITESI
BILECIK SEYH EDEBALI UNIVERSITESI
BINGOL UNIVERSITESI
BITLIS EREN UNIVERSITESI
BOGAZICi UNIVERSITESI
BOZOK UNIVERSITESI
BURSA TEKNIiK UNIVERSITESI
BULENT ECEVIT UNIVERSITESI
CELAL BAYAR UNIVERSITESI
CUMHURIYET UNIVERSITESI
CANAKKALE ONSEKIZ MART UNIVERSITESI
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CANKIRI KARATEKIN UNIVERSITESI
CUKUROVA UNIVERSITES]
DICLE UNIVERSITESI
DOKUZ EYLUL UNIVERSITESI
DUMLUPINAR UNIVERSITESI
DUZCE UNIVERSITESI
EGE UNIVERSITESI
ERCIYES UNIVERSITESI
ERZINCAN UNIVERSITESI
ERZURUM TEKNIK UNIVERSITESI
ESKISEHIR OSMANGAZI UNIVERSITESI
FIRAT UNIVERSITESI
GALATASARAY UNIVERSITESI
GAZI UNIVERSITESI
GAZIANTEP UNIVERSITESI
GAZIOSMANPASA UNIVERSITESI
GEBZE YUKSEK TEKNOLOJI ENSTITUSU
GIRESUN UNIVERSITESI
GUMUSHANE UNIVERSITESI
HACETTEPE UNIVERSITESI
HAKKARI UNIVERSITESI
HARRAN UNIVERSITESI
HITIT UNIVERSITESI
IGDIR UNIVERSITESI
ISTANBUL MEDENIYET UNiIVERSITESI
INONU UNIVERSITESI
ISTANBUL TEKNIK UNIVERSITESI
ISTANBUL UNIVERSITESI
[ZMIR KATIP CELEBI UNIVERSITESI
[ZMIR YUKSEK TEKNOLOJI ENSTITUSU
KAFKAS UNIVERSITESI
KAHRAMANMARAS SUTCU IMAM UNIVERSITESI
KARABUK UNIVERSITESI
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KARADENIZ TEKNIK UNIVERSITESI
KARAMANOGLU MEHMETBEY UNIVERSITESI
KASTAMONU UNIVERSITESI
KIRIKKALE UNIVERSITESI
KIRKLARELI UNIVERSITESI
KILIS 7 ARALIK UNIVERSITESI
KOCAELI UNIVERSITESI
MARDIN ARTUKLU UNIVERSITESI
MARMARA UNIVERSITESI
MEHMET AKIF ERSOY UNIVERSITESI
MERSIN UNIVERSITESI
MIMAR SINAN GUZEL SANATLAR UNIVERSITESI
MUGLA UNIVERSITESI
MUSTAFA KEMAL UNIVERSITESI
MUS ALPARSLAN UNIVERSITESI
NAMIK KEMAL UNIVERSITESI
NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITESI
NEVSEHIR UNIVERSITESI
NiGDE UNIVERSITESI
ONDOKUZ MAYIS UNIVERSITESI
ORDU UNIVERSITESI
ORTA DOGU TEKNIK UNIVERSITESI
OSMANIYE KORKUT ATA UNIVERSITESI
PAMUKKALE UNIVERSITESI
RECEP TAYYIP ERDOGAN UNIVERSITESI
SAKARYA UNIVERSITESI
SELCUK UNIVERSITESI
SIIRT UNIVERSITESI
SINOP UNIVERSITESI
SULEYMAN DEMIREL UNIVERSITESI
SIRNAK UNIVERSITESI
TRAKYA UNIVERSITESI
TUNCELI UNIVERSITESI
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TURK-ALMAN UNIVERSITESI
ULUDAG UNIVERSITESI
USAK UNIVERSITESI
YALOVA UNIVERSITESI
YILDIRIM BEYAZIT UNIVERSITESI
YILDIZ TEKNIiK UNIVERSITESI
YUZUNCU YIL UNIVERSITESI

VAKIF UNIVERSITELERI (63 adet)
ACIBADEM UNIVERSITESI
ALANYA HAMDULLAH EMIN PASA UNIVERSITESI
ALTIN KOZA UNIVERSITESI
ANKARA BILGE UNIVERSITESI
ATILIM UNIVERSITESI
AVRASYA UNIVERSITESI
BAHCESEHIR UNIVERSITESI
BASKENT UNIVERSITESI
BEYKENT UNiVERSITESI
BEZM-I ALEM VAKIF UNIVERSITESI
BURSA ORHANGAZI UNIVERSITESI
CANIK BASARI UNIVERSITESI
CAG UNIVERSITESI
CANKAYA UNIVERSITESI
DOGUS UNIVERSITESI
FATIH SULTAN MEHMET VAKIF UNIVERSITESI
FATIH UNIVERSITESI
GEDIK UNIVERSITESI
GEDIZ UNIVERSITESI
HALIC UNIVERSITESI
HASAN KALYONCU UNIVERSITESI
ISIK UNIVERSITESI
THSAN DOGRAMACI BILKENT UNIVERSITESI
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ISTANBUL 29 MAYIS UNIVERSITESI
ISTANBUL AREL UNiVERSITESI
ISTANBUL AYDIN UNIVERSITESI
ISTANBUL BILGI UNIVERSITESI
ISTANBUL BIiLIM UNIVERSITESI
ISTANBUL GELISIM UNIVERSITESI
ISTANBUL KEMERBURGAZ UNIVERSITESI
ISTANBUL KULTUR UNIVERSITESI
ISTANBUL MEDIPOL UNIVERSITESI
ISTANBUL MEF UNIVERSITESI
ISTANBUL SABAHATTIN ZAIM UNIVERSITESI
ISTANBUL SEHIR UNIVERSITESI
ISTANBUL TICARET UNIVERSITESI
[ZMIR EKONOMI UNIVERSITESI
[ZMIR UNIVERSITESI
KADIR HAS UNIVERSITESI
KOC UNIVERSITESI
KTO KARATAY UNIVERSITESI
MALTEPE UNIVERSITESI
MELIKSAH UNIVERSITESI
MEVLANA UNIVERSITESI
NUH NACI YAZGAN UNIVERSITESI
OKAN UNIVERSITESI
OZYEGIN UNIVERSITESI
PiRi REIS UNIVERSITESI
SABANCI UNIVERSITESI
SULEYMAN SAH UNIVERSITESI
SIFA UNIVERSITESI
TED UNIVERSITESI
TOBB EKONOMI VE TEKNOLOJI UNIVERSITESI
TOROS UNIVERSITESI
TURGUT OZAL UNIVERSITESI
TURK HAVA KURUMU UNIVERSITESI
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UFUK UNIVERSITESI
ULUSLARARASI ANTALYA UNIVERSITESI
USKUDAR UNIVERSITESI
YASAR UNIVERSITESI
YEDITEPE UNIVERSITESI
YENI YUZYIL UNIVERSITESI
ZIRVE UNIVERSITESI

VAKIF MESLEK YUKSEKOKULLARI (7 adet)
AVRUPA MESLEK YUKSEKOKULU
BEYKOZ LOJISTIK MESLEK YUKSEKOKULU
FARUK SARAC TASARIM MESLEK YUKSEKOKULU
ISTANBUL KAVRAM MESLEK YUKSEKOKULU
KAPADOKYA MESLEK YUKSEKOKULU
NISANTASI MESLEK YUKSEKOKULU
PLATO MESLEK YUKSEKOKULU

DIiGER YUKSEKOGRETIM KURUMLARI

ASKERI YUKSEKOGRETIM KURUMLARI
GULHANE ASKERI TIP AKADEMISI
HAVA HARP OKULU KOMUTANLIGI
KARA HARP OKULU KOMUTANLIGI
DENiZ HARP OKULU KOMUTANLIGI
HAVA ASTSUBAY MESLEK YUKSEK OKULU

EMNIYET TESKIiLATINA BAGLI YUKSEKOGRETIM KURUMLARI
POLIS AKADEMISI
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http://www.gata.edu.tr/
http://www.hho.edu.tr/
http://www.kho.edu.tr/
http://www.dho.edu.tr/
http://www.hsotem.edu.tr/
http://www.pa.edu.tr/

KUZEY KIBRIS TURK CUMHURIYETI
DOGU AKDENIZ UNIVERSITESI
GIRNE AMERIKAN UNIVERSITESI
LEFKE AVRUPA UNIVERSITESI
ULUSLARARASI KIBRIS UNIVERSITESI
YAKIN DOGU UNIVERSITESI

OZEL STATULU DEVLET UNiVERSITELERI
HOCA AHMET YESEVI TURK KAZAK UNIVERSITESI
KIRGIZISTAN-TURKIYE MANAS UNIVERSITESI
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http://www.emu.edu.tr/
http://www.gau.edu.tr/
http://www.lefke.edu.tr/
http://www.ciu.edu.tr/
http://www.neu.edu.tr/
http://www.yesevi.edu.tr/
http://www.manas.kg/

