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REKLAM iLETIiLERINDE TUKETiCi DAVRANISLARINI
BELIRLEYEN PSIKOLOJIK ETMENLER:
UNIVERSITELERIN GAZETE REKLAMLARI UYGULAMA ORNEGI

Vildan ASLAN

ABSTRACT

Nowadays, great changes have been lived also in marketing field as the other fields had. The
developments which had been lived together with globalization such as technological developments
rapid increase of population, socio-economic changes in population, socio-economic choupes in
population, have been caused the diversification of needs and wants. So the behaviour of purchasing is
effected by the factors of social, cultural, pysicological that individuals hasn’t been shown homogen
spesification. As a result of that diffirent purchasing activities have been occured changing from one to
one. In this research, factors that affect consumer behavior, the analysis of foundation universities ads
and analyzes, psychological factors determining the choice of high school seniors and college students
were examined to compare with the results of the survey.
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GIRIS

Tiketim ve tiikketici son yillarin en ¢ok konusulan ve tartisilan kavramlari arasindadir. Zamanla
iiretilenlerin satilmasi i¢in daha ¢ok ¢aba gdsterilmesi geregi ortaya ¢ikmistir. Bu ¢abalar tiiketicileri
daha yakindan tanimaya, tiikketim davraniglarini incelemeye ve gelecekteki tiikketim konusundaki
egilimleri ortaya ¢ikarmaya yoneliktir. Bu nedenle tiiketiciler iizerinde yapilan arastirmalar, tiretimin
tiketime uyarlanmasinda biiyiik 6nem tasidigi gibi, reklam iletilerinde tiiketici davranislarimi
yonlendirme konusunda da etkili olmaktadir.

Her birey psikolojik 6zellikler baglaminda bir digerinden degisik kisilik 6zellikleri gostermektedir.
Tiiketici davraniglart agisindan konuya bakilacak olunursa; reklamlarla tutumlarda yaratilmak istenen
degisimde basarili olunmasi ve markaya yonelik tiiketicilerde olumlu bir algilamanin ve davranig
degisikliginin yaratilabilmesi i¢in hedef Kkitlenin kisilik 6zelliklerini olusturan ve bir ¢ok agidan
farklilik gosteren psikolojik etmenlerin de reklam kampanyasinin ilk asamasii olusturan durum
analizinde ayrintili olarak degerlendirilmesi dogru ileti ve medya stratejilerinin olusturulmasi
acgisindan 6nem tasimaktadir.

Son yillarda vakif {iniversiteleri kurulumundaki artis nedeni ile tiiketici, bircok se¢enek arasindan
istedigi kurumu segebilmektedir. Bu nedenle {iniversiteler, 6grencinin satin alma kararina etki eden
etmenleri, beklentilerini, gereksinimleri dikkatle incelemeli; hizmet ve stratejilerini buna gore
belirlemelidirler.

TUKETICIi DAVRANISLARINI OLUSTURAN KiSiSEL ETMENLER

Tiiketici davranislarini olusturan etmenlerin basinda gelen kisisel etmenler, bireyin gereksinimlerinin,
iirlinden ya da markadan elde etmeyi umdugu yararin nitelik ve oraninin, davranis érneklerinin ve {iriin
ya da marka tercihlerinin yoniiniin belirlenmesinde bir pusula vazifesi gormektedir.[1] Kisisel
etmenlerin ilki olan kisinin yast ve yas donemi, onun hangi tiir mallara, hangi model ve tarzlara
yonelecegini belirlemektedir. Kisinin evli ya da bekar olmasi, evli ise ¢ocuklu olup olmamasi,
cinsiyeti, gelir durumu, egitim diizeyi, meslegi de tiiketici davranisini belirleyici 6gelerdendir.[2]
Yasam big¢imi ise kiginin para ve zamanin1 harcamadaki segeneklerini simgelemektedir. Kisiler mal,
hizmet ve etkinliklerini kendi yasam bi¢imlerine uygun olanlar arasindan segmektedirler.[3]
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TUKETICIi DAVRANISLARINI OLUSTURAN TOPLUMSAL-KULTUREL ETMENLER
Tiketici davraniglarinin inceleme konusunu birey olusturmaktadir. Ancak bireyin davranisina etki
eden, onu denetimi altina alan ya da bi¢imlendiren etmenler bireyin kendi i¢inde barindirdigi
ozelliklerin yani sira, bireyin toplumun bir iiyesi haline gelmesi yani sosyallesmesi ile baslayan
siirecte, onun etrafin1 saran 6gelerle etkilesimi sonucunda bigimlenmektedir. Toplumsal-kiiltiirel
etmenlerin kaynagini ise; “kiltiir- alt kiiltiir”, “sosyal siniflar”, “danigma gruplari” ve “aile” kriterleri
olusturmaktadir. Tiim bireyler, kii¢lik yaslardan itibaren iginde yasadiklar1 toplumsal ¢evrenin sahip
oldugu genel yapi1 cer¢evesinde davranarak, kiiltiiriin etkisi altindaki sosyokiiltiirel ve psikolojik
etmenlerin olusturdugu yapi igerisinde tiiketici olmayi ve ne tir tiiketim davranislariin kabul
edilebilir oldugunu 6grenmektedirler. [13]

TUKETICIi DAVRANISLARINI OLUSTURAN PSiKOLOJiK ETMENLER

Psikolojik etmenler, tiiketicilerin satin alma amagclarin1 incelemekte, diger bir deyisle tiiketicilerin
tiketim mallarin1 satin alma nedenlerini ortaya koymaya calismaktadirlar. Herhangi bir tiiketici
davranisinin gergeklesebilmesi igin tiiketiciyi harekete gecirecek bir itici giice gereksinim vardir. Buda
motivasyondur.[4] Motivler yani giidiiler, ¢evresel degisime verilebilecek tepkiyi diizenlemektedir.
Bu tepkiler, hedef kitle davraniglarinda da gegerlidir. Pazar etkinlikleri igerisinde tiiketiciyi amaglarina
ulagsma yolunda iten gii¢ de yine, giidii’diir. Satin alma kararinin olugmasi i¢in herhangi bir bigimde
giidiiniin saglanmasi sarttir. Bu gereksinimleri yaratmada reklamlarin ¢ok biiyiik bir rolii vardir. Bir
reklamcinin amaci, gereksinimlerin doyurulma yolunun kendilerinden gectigine miisteriyi ikna etmek
yani kendilerine yonelik istek kazandirmaktir.[5]

Bireyler, giinliik yasanti igerisinde yogun bigimde uyarici etmenlerle karsi karsiya kalmaktadirlar.
Uyaranlarin tamaminin fark edilmemesi, ancak bir kisminin fark edilmesinin nedeni ‘algr’ kavramiyla
aciklanmaktadir. Algilama o&zetle, kisinin zihinsel siiregleriyle tutarli olarak uyaranlari alma
egilimidir.[6] Marka yaratmak, biitiinliyle duyulara seslenmekle ilgili bir seydir. Ne kadar ¢ok duyu
uyarilirsa, tiiketicinin zihninde o kadar gii¢lii bir marka olusturulmaktadir.[7] Bu baglamda reklamciya
diisen gorev ise, tiiketicinin maruz kaldigi binlerce ileti arasindan kendi vaadini, tliketicinin segici
algisina hitap edecek bi¢imde 6n plana ¢ikarmak ve iletinin hedef tiiketici tarafindan dogru bir bigimde
algilanmasini saglamak olmalidir.

Kisilik, bir insanin biitiin ilgilerini, niteliklerini, yeteneklerini, konusma bigimini, dis goriinlimiinii ve
gevresine uyum bi¢imini belirleyen bir kavramdir.[8] Benlik ise kisinin kendini nasil gordiigii,
kisiligine iliskin kanilarinin ne oldugunu agiklamaktadir. Uriinler ve markalar tiiketicinin benliginin
bir uzantisi olarak kabul edilmektedirler. Bu agidan iiriinlerin ve markalarin tagidig1 simgesel anlamlari
bilmek gereklidir. [9]

Ogrenme, kisi davranislarinin olusmasinda ve yonlenmesinde, satin alma karar siirecinde rol oynayan
onemli bir olgudur. Yasam bigimini ve tiikketimi bigimlendiren kiiltiir, sosyal siniflar, kurumlar ve
diger oOrgiitler 6grenme sayesinde taninmaktadir.[10] Bellek ise, tiiketici kararlarinin 6nemli bir
belirleyicisidir. Bellek, bilgilerin alinmasi, depolanmasi ve gereksinim duyuldugunda geri ¢agrilmasi
siirecini kapsamaktadir.

Tiiketici aligveris esnasinda daha donceden bellegine yerlesmis, bir takim bilgiler edinmis oldugu iiriine
oncelik vermektedir. Eger tiiketici 6grenme sonucunda olumlu bir yargiya varmis ve bu bir davranig
bicimine déniismiisse, rakip iiriinlerin sansimi azaltmaktadir. isletmeler tiiketicilere markayla ilgili
kisisel deneyimler yasatarak da onlar1 bir 6grenme siirecinden gegirip, markay1 dgreterek satin alma
kararlarini etkilemektedir.[11]

Cevredeki nesnelere, kisilere ve olaylara yonelik diisiinceleri, duygular1 ve eylemleri i¢eren tutumlar,
davraniglarin gelisindeki yonlendirici giiglerdir. Tutumun incelenmesiyle davraniglarin 6n kestirimi
olanagi dogacaktir. Diger yandan da tutum degisimi siirecinin kosullarinin saptanmasiyla insan
davraniglari, tutumlart denetlenerek denetim altina alinabilecektir.[12] Tutumlari olusturan bilesenler
siralanacak olursa; Biligsel Bilesen, Duygusal Bilesen, Davranissal Bilesen’dir.
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Tiiketicilerin bir iriin, hizmet ya da reklam temasini sevip sevmedigini sorgulamaya baslamasi ile
birlikte tiiketicilerin tutumlarini ifade etmeye baslamasi s6z konusudur. Bu baglamda reklamin verdigi
bildirimler ve yansittigi deger yargilari ile tiiketicilerin tutum ve davraniglarini etkilemesi
kaginilmazdir.[13]

VAKIF UNIVERSITELERINE YONELIK HAZIRLANAN REKLAMLAR VE UYGULAMA
ORNEKLERI
Gazetede reklami yayinlanan Vakif Universitelerinin se¢iminde asagidaki dlgiitler gz 6niine alinarak, 4
Vakif Universitesi (Kog¢ U., Istanbul Ticaret U., Ozyegin U., Yeditepe U.) iizerinde bir inceleme
yapilmistir;

* 900 lizerinde 6grenci kontenjani bulunan,

e 2011-2012 egitim-6gretim yili OSYM tercihleri dogrultusunda, tiim kontenjanlarda

(kismi burslu, tam burslu ve parali) %87 ve {lizeri doluluk oranina sahip,

 Istanbul il smirlar1 icerisinde bulunan,

* Spesifik alanda egitim vermeyen,

* Lisans egitimi veren vakif Universiteleri.

Tanitim Giinleri'ne
davetlisiniz!

‘ Yerlnlznglura'g’r;uz #AM;ACT,,; i 7 Juanbul Ticaret Universitc U ‘
0 h GELECEGl‘?EcSq Ko Daivrstntpomelionen Krapo ade GELELE(,E DOG']‘w |
ursunuz hazir pes zUDEv GUCI U B]RAD ‘

TANITIM GUNLERI

16 Temmuz - 03 Agustos 2012

Kaynak: Milliyet Gazetesi, 29 Temmuz 2012., Hiirriyet Gazetesi Egitim Eki, 19 Temmuz 2012.
Amacg

Son yillarda vakif iiniversiteleri kurulumundaki artis nedeni ile tiiketici birgok segeneck
arasindan istedigi kurumu segebilmektedir. Bu nedenle tiniversiteler, 6grencinin satin alma kararia
etki eden etmenleri, beklentilerini, gereksinimlerini dikkatle incelemeli; hizmet ve stratejilerini buna
gore belirlemelidirler. Bu arastirmada, vakif {iniversitesi se¢iminde Ogrenci kararlarii etkileyen
psikolojik etmenler ve vakif liniversitelerinin gazete reklamlarindaki gorsel ve dilsel 6zelliklerinin
psikolojik etmenlerle uyumu incelenmistir.

YONTEM

Bu c¢alismada oncelikle lise son smif 6grencilerine anket ¢alismast uygulanmistir. Uygulanan anket
sonucunda elde edilen demografik 6zellikler ile likert tipi 6l¢ek sonucunda ortaya g¢ikan bireylerin
psikolojik etmenlere karsi tutumlarimi yansitan sonuglar karsilastirilmistir. Bunun yani sira vakif
tiniversitelerinin  2011-2012 tercihlerine gore doluluk oranlar1 dogrultusunda belirlenen vakif
liniversitelerinin gazete reklamlari, dilsel ve gorsel bakimdan ¢dziimlenmistir. Sonu¢ kisminda ise
anket sonugclari ile ¢6ziimleme sonuglari karsilastirilmis ve gazete reklamlarinin psikolojik etmenler
dogrultusunda hazirlanip hazirlanmadigi arastiriimistir.

VERIi TOPLAMA ARACLARI

Vakif tniversitesi tercihlerine yonelik tutum oOlgegindeki 18 maddenin genel giivenirligi a=0,826
olarak bulunmustur. Yapilan Kmo ve Barlett analizi sonucunda faktdr analizinin yapilabilir oldugu
goriilmistiir. Ancak yapilan faktor analizi sonucu 6lgegin 1. ve 13. Sorularin faktor yiikleri 0,400 den
kiiciik oldugu igin arastirmadan cikarilmistir. Olgegin geriye kalan 16 maddesinin genel giivenirligi
tekrar alindiginda a=0,814 olarak bulunmustur. Yapilan Kmo ve Barlett analizi sonucunda KMO
degerinin 0,805 olarak Barlett degerinin ise 0,05 den kiigiik oldugu ve faktoér analizinin yapilabilir
oldugu goriilmiistiir. Faktor analizi sonucunda toplam varyansi %55,32 olan 4 faktdr olusmustur;
“Ogrenme”, “Motivasyon-giidii ", “Kisilik-algilama ", “Tutumlar” .
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VERILERIN iSTATIKSELANALIZI

Arastirmada elde edilen veriler SPSS for Windows 17.0 programi kullanilarak analiz edilmistir.
Veriler degerlendirilirken tanimlayict istatistiksel metotlar1 kullanilmistir. Niceliksel verilerin
karsilastirilmasinda iki grup arasindaki farki Mann Whitney-U testi, ikiden fazla grup durumunda
parametrelerin gruplararasi karsilastirmalarinda Kruskal Wallis H-Testi testi kullanilmistir. Elde edilen
bulgular, %95 giiven araliginda %5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

Arastirmaya Katilan Vakif Universitesi Tercihlerine Yonelik Tutum Diizeylerinin Demografik
Ozelliklere Gire Farkhilasmast

Arastirmaya katilan lise son simif ogrencilerinin Vakif {iniversitesi tercihlerine yonelik tutum
diizeylerinin puan ortalamalarinin bazi degiskenler agisindan anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore;

Istanbul ilinin merkez ve tasra ilgeleri arasindaki farkliliklar1 tespit etmek amaci ile Gaziosmanpasa ve
Besiktas ilgelerinde uygulanan anket ¢calismasi sonucunda anlamli bir fark gériilmemistir.

Anadolu lisesinde ve genel lisede 6grenim goren lise son siif 6grencilerinin motivasyon-giidii puant,
meslek lisesinde 6grenim goren lise son sinif 6grencilerinin motivasyon-giidii puanindan yiiksek
bulunmustur.

Anadolu lisesinde 6grenim goren lise son smif dgrencilerinin kisilik-algilama puani, genel lisede
o6grenim goren lise son smif 6grencilerinin kisilik-algilama puanindan yiiksek bulunmustur.

Fen alaninda egitim goren lise son smif dgrencilerinin 6grenme puani, TM- Esit Agirlik ve Meslek
lisesi alaninda egitim goren lise son sinif 6grencilerinin 6grenme puanindan yiiksek bulunmustur.

Meslek lisesi alaninda egitim goren lise son sinif 6grencilerinin motivasyon-giidii puani, Sozel ve Dil,
TM ve Fen alaninda egitim goren lise son smif 6grencilerinin motivasyon-giidii puanindan yiiksek
bulunmustur.

So6zel ve Dil alaninda egitim goren lise son sinif 6grencilerinin kisilik-algilama puani, TM, Fen ve
Meslek Lisesi alaninda egitim goren lise son sinif 6grencilerinin kisilik-algilama puanindan yiiksek
bulunmustur.

SONUC

Bireyler iiniversite konusunda dnceden yasanilmis bir deneyime sahip olmadiklari i¢in, bilgi birikimine
gore hareket edememektedirler. Bu durumda, gesitli kaynaklara bagvurmakta ve bu kaynaklarin ilettigi
bilgilerle yetinme durumunda kalmaktadirlar. Bu durum, bireyde tedirginlie yol a¢maktadir. Bu
nedenle bireylere, Universiteler hakkinda yeterli bilgilerin verilmesi ve kaynaklarin saglanmasi,
bireylerin tedirginliginin giderilmesinde &nemli bir etken olusturmaktadir. Universitelerin tanitim
etkinlikleri ve reklam iletileri bu konuda bireylere 6nemli katkilar saglamaktadir.

Anket sonuglar1 incelendiginde, 6rneklem grubunun tiniversite hakkinda bilgi toplarken en ¢ok bilgi
danistigr kisilere gore dagiliminda, 6grencilerin en ¢ok yararlandigi grubun o6gretmenler, en az
yararlandigi grubun ise, reklam kaynaklari oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Bu sonugtan ¢ikarsama
yapilarak, Ogrencilerin yalnizca %3,9’unun reklam kaynaklarina basvurdugu ortaya c¢ikmaktadir.
Ogrenciler tercihlerinde iiniversitelere yer verirken oldukca diisiik bir oranda reklam kaynaklarindan
yararlandiklarindan, yayinlanacak reklamlarin dikkat c¢ekici ve algr etmeninin yogun olarak
kullammminin ~ saglandig1  ilanlar &nem kazanmaktadir. Incelenen vakif iiniversiteleri ile
karsilastirildiklarinda, vakif iiniversitelerinin tiimiiniin, algisal etmenlerden yararlandiklart sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Renklerin ve gorselligin etkin oldugu gazete ilanlarinda bireylerin algi diizeylerine
girilmeye ve etkilemeye c¢alisilmistir. Ogrenci adaylaria brosiir ulastirma olanaginin saglanmasi,
iiniversitede okuyan Ogrencilerin gereksinimlerinin karsilanmasi ve memnun etme, iiniversite web
sitesinin giincellenmesi, tniversite araciligi ile uzmanlarin Ogrenci adaylarina verebilecekleri
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egitimler, ailelere yonelik tanitim etkinlikleri, Universitelerin 6grenci adaylarini etkilemelerinde ve
istendik davraniglar1 gergeklestirmelerini saglamalarinda 6nemli adimlari olusturacaktir.

Arastirmada orneklem grubunun %92,6’lik bir kesiminin devlet iiniversitesi, %42,6’lik bir kisminin
vakif liniversitelerinin tam burslu kontenjanlarini, %23,8’1lik bir kisminin vakif tiniversitelerinin %50
burslu kontenjanlarint ve %5,9’unun vakif iiniversitelerinin %25 burslu kontenjanlarini tercih etmeyi
diisiindiikleri saptanmistir. Bu sonuglar incelendiginde 6grencilerin genel olarak orta sosyo-ekonomik
diizeyde olduklar1 ve tercihlerini genel olarak bu nedenle devlet ya da vakif iiniversitelerinin burslu
kisimlarinda yogunlastirdiklart sonucu ¢ikarilabilir. Vakif tiniversitelerinin reklamlar1 incelendiginde
ise, yalnizca Ozyegin Universitesi ve Yeditepe Universitesinin gazete reklamlarinda burs olanaklarina
yer verdikleri goriilmektedir. Ozellikle Yeditepe Universitesi burs olanaklarina ayrintili bir bicimde
gazete reklaminda yer vermektedir.

Orneklem grubunun {iniversite segimi igin istenen kriterlerle vakif {iniversitesi se¢imi i¢in istenen
kriterler karsilastirildiginda; en dnem verilen kriterin Kaliteli Egitim oldugu, onu Mezuniyet Sonrasi Is
Giivencesinin takip ettigi goriilmektedir. Sosyal, Kiiltiirel Faaliyetlerin, Kurumsallasmis ve Geleneksel
Olmas: segeneklerinin vakif iiniversitesi segmede ¢ok etkin olmadigi, buna karsin Burs Imkanlar:
seg¢eneginin vakif iiniversitesi tercih etmede ¢ok etkili bir kriter oldugu anket verileri sonucunda tespit
edilmistir. Sonuglar ile vakif iniversitelerinin reklamlart karsilastinldiginda, Kaliteli Egitim ve
Mezuniyet Sonrasi Is Giivencesi vurgusunun yalmzca Ozyegin Universitesi ve Istanbul Ticaret
Universitesi reklamlarinda yapildigi, diger {iniversitelerin reklamlarinda egitim kalitesi ya da
mezuniyet sonrasi (gelecek) ile ilgili herhangi bir bilgi verilmedigi goriilmektedir. Gelecegin insa
edilmesinde en biiylik adimi olusturan iiniversitelerin reklamlarinda ve sloganlarinda gelecege doniik
gondermeler yapmak, reklam stratejileri agisindan deger tagimaktadir.

Orneklem grubunun {iniversite tercihlerinde etkili olacagni diisiindiigii etmenlere gére dagilimi
incelendiginde, bireylerin iiniversite tercihlerini etkileyen en 6nemli etmenin YGS-LYS puanlari
oldugu gorilmiistir. Bu durumdan c¢ikarilabilecek genel sonug; yiiksek YGS- LYS puani alan
ogrencilerin puanlarina gore yiiksek puanla alan {iniversite ve boliimlere 6nem verecekleri, diger
etmenleri fazla dikkate almayacaklari, YGS-LYS puani diisiik 6grencilerin ise diger etmenleri goz
oniine alsalar bile puanlar1 yetmedigi i¢in puanlar1 yetebilecek yerleri tercih edecekleri, baska bir
deyisle, istedikleri degil yerlesebilecekleri yerleri tercih edecekleridir. Bu durum, tutumlarin
yonlenmesinde olumsuz bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii bireyin niyeti ve istegi ile
davranis1 birbiri ile uyusamamaktadir. Universite tercihini etkileyen ikinci etken ise {iniversitenin
kalitesidir. Ogrenciler puanlar yeterli geldigi takdirde, tercih yaparken iiniversitenin kalitesini goz
oniine almaktadirlar. Bu duygu ve disiince ile davranisin uyumlu oldugu bir durumdur. Beklenenin
aksine maddi olanaklar 6rneklemin yalnizca yarisi tarafindan dikkate alinmakta ve 4. dncelik olarak
siralanmaktadir. Yine Sosyal Imkanlar 6grenciler igin cok dnemli bir etmen olarak goriilmemektedir.

Diger bir soruda Besiktas bolgesindeki 6grencilerin tercih edecegi iiniversiteler arasinda yer alan
Vakif Universiteleri arastirilmis ve en cok tercih edilen ilk bes iiniversitenin sirasi ile; Bahgesehir U.,
Kog U., Yeditepe U., Isik U. ve Okan U. oldugu gdzlemlenmistir. Besiktas bolgesindeki 6rneklem
grubundan kendilerine gére en iyi 5 Vakif Universitesini yazmalari istenmis ve ilk bes sirada sirast ile;
Kog U., Yeditepe U., Bahgesehir U., Beykent U. ve Sabanci1 U. belirlenmistir. Bu siralama, tezatlik
olusturmaktadir. Ciinkii 6grencilerin algilarinda yer alan en iyi Vakif Universiteleri arasinda Beykent
ve Sabanci Universiteleri yer alirken, {iniversite tercihleri arasinda bu iiniversitelere yer
vermemektedirler.

Bir sonraki soruda Gaziosmanpasa bolgesindeki 6grencilerin tercih edecegi liniversiteler arasinda yer
alan Vakif Universiteleri arastirilmis ve en cok tercih edilen ilk bes {iniversitenin siras1 ile; Kadir Has
U., Beykent U., Bahgesehir U., Istanbul Bilgi U. ve Istanbul Arel U. oldugu gdzlemlenmistir. 2011-
2012 niversite doluluk oranlart ile karsilastirildiginda; secgilen tiniversiteler ile doluluk oranlari
arasinda ilk bes sirada bir uyum s6z konusu degildir. Gaziosmanpasa bdlgesindeki Orneklem
grubundan kendilerine gore en iyi 5 Vakif Universitesini yazmalar1 istenmis ve ilk bes sirada sirast ile;

Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication 13



The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC July 2013 Volume 3 Issue 3

Kadir Has U., Kog¢ U., Beykent U., Istanbul Bilgi U. ve Istanbul Arel U. belirlenmistir. Bu siralama,
Kog Universitesi haricinde uyumluluk gostermektedir.

Hem Gaziosmanpaga hem de Besiktas bolgesinde bulunan 6rneklem grubunun %67’°si tercihleri
arasinda herhangi bir Vakif iiniversitesine yer vermemistir. Bu durum, Vakif Universitelerinin reklam
kampanyalarmin genel hedef kitlenin yaklasik olarak yalnizca %33’line seslenilebilecegini
gostermektedir. Bu nedenle, kampanya diizenlenirken, hedef kitlenin 6zellikleri daha onemli hale
gelmektedir.

Ankette bulunan likert tipi 6l¢ek sonug¢lari madde madde incelenecek ve vakif iiniversitelerinin
reklamlar ile karsilastirilacak olunursa;

*  “Bir vakif tiniversitesi tercih etmem icin tiniversite ile ilgili detayli bilgi sahibi olmam
gerekir.”: Ogrenme etmeninin etkin oldugu bu maddede, bilgi edinmenin 6grenci adaylari i¢in
ne kadar biiylik 6neme sahip oldugu anlagilmaktadir. Bu nedenle vakif iiniversitelerinin
pazarlama stratejilerinde ve reklamlarinda, iiniversite hakkinda ayrintili bilgi vermeye 6zen
gostermesi yerinde bir karar olacaktir.

*  “Bir vakif tiniversitesini ziyaret etmem, bu tiniversiteyi se¢memde etkili olur.”: Ortalamanin
lizerinde sayilabilecek bu deger, vakif {iniversitelerinin tercihlerinde iiniversite ziyaretlerinin
onemini gostermektedir. Coziimlemesi yapilan vakif iiniversiteleri reklamlari incelendiginde
Ozyegin Universitesi disinda diger ii¢ {iniversitenin de kampiislerinde tanitim giinleri
diizenledigi goriilmektedir. Universite ziyaretleri, dgrenci adaylarmin iiniversitenin fiziksel
kosullar1 hakkinda bilgi edinmesi ve 6grenme etmeninin etkin olmasi agisindan olduk¢a dnem
tagimaktadir. Tanitim giinleri ile saglanan bu olanak, 6zellikle tercih donemlerinde etkin hale
gelmekte ve Ogrencilerin bu donemde yapacaklar1 ziyaretlerin davranis degisiminde etkili
olacagi varsayilmaktadir.

*  “Karsilagtirma yaptigimda bana daha ¢ok artist olan bir vakif iiniversitesi ise, tercih etmekte
cekinmem.”: Ogrenme etmenini temsil eden bu maddede, iiniversitenin diger iiniversitelere
gore daha ¢ok art1 yonlerinin olmasinin, 6grenci adaylari lizerinde 6nemli bir etkisi oldugu
gbzlenmistir. Coziimlemesi yapilan vakif iiniversiteleri reklamlar1 incelendiginde, Ozyegin
Universitesi kariyer olanaklar1 ve gelecek iizerine vurgu yaparken, Yeditepe Universitesi burs,
yurt ve egitim olanaklar1 hakkinda ayrintili bilgi vermis, Ko¢ Universitesi tarihi ve koklii
yapisin1 vurgulamaya calisirken, Istanbul Ticaret Universitesi ise, bir sehir iiniversitesi
oldugunu ve ITO giivencesi ile 6grenci yetistirdigi konular1 iizerinde durmustur. Her bir
lniversite  degisik yoOnlerini vurgulama konusunda birbirinden farkli stratejiler
siirdiirmiislerdir. Burada bir {iniversitenin digerinden daha istiin oldugunu sdylemek dogru
olmayacaktir. Bunun nedeni, 6grenci adaylarinin hangi yonii ile tiniversite beklentisi
igerisinde oldugunun bilinmemesidir. Bu konuda yapilabilecek en giizel yontem, reklamlarda
iniversite ile ilgili artilarin ve farkliliklarin miimkiin oldugunca ¢ok ve ¢arpict bir bigimde
sunulmasidir.

o “Vakaf iiniversitesinin koklii bir gecmisinin olmasi tercih etmemde etkilidir.”: Ogrenme
etmenini temsil eden bu maddede ortalama bir deger ortaya ¢ikmis ve vakif iiniversitelerinin
koklii bir gegmiginin var olmasinin énemi iizerine durulmustur. Coéziimlemesi yapilan vakif
iiniversiteleri reklamlar1 incelendiginde, Kog¢ Universitesi’nin gorsellikle bu imaji yansitmaya
calistigi, diger iiniversite reklamlarinin ise kurulus yillarinin ¢ok eski tarihlere dayanmamasi
itibari ile bu konuya iligkin bir ileti sunmadiklar1 gériilmektedir.

*  “Gelecegim konusunda garanti veren bir vakif iiniversitesini tercih edebilirim.”: En yiiksek
ikinci ortalamaya sahip bu maddede, gelecek garantisinin 6grenci adaylari i¢in 6nemli bir
etmen oldugu bir kez daha tespit edilmistir. Ogrenme etmeninin etkin oldugu maddede,
ogrencilerin ayrintili bilginin yani sira, iiniversitenin gelecek konusunda garanti vermesi de
talep edilmektedir. Coziimlemesi yapilan vakif {iniversiteleri reklamlari incelendiginde,
Ozyegin Universitesi ve Istanbul Ticaret Universitesi bu konuyu ¢engel tiimcelerine tastyarak
dikkat ¢ekmeye c¢alismis ve gelecegin parlakligi konusunda &grenci adaylarma ipuglari
sunmuslardir. Yeditepe Universitesi ise, egitim olanaklar1 kisminda, egitim basamaklarinda
ilerleme ve yurtdigi etigim firsatlar1 sunma segenekleri ile dolayli da olsa gelecek konusunda
dgrencilere firsatlar sunulacagi imajini yansitmaya calismistir. Ogrencilerin gelecek kaygisinin
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giderilmesi konusunda verilen iletiler, 6grenci adaylar1 agisindan biiyiik 6neme sahiptir. Bu
nedenle yapilan pazarlama stratejilerinde ve reklam iletilerinde gelecegin vurgulanmasi,
bireylerin istendik davraniglara yonelmesine katki saglayacaktir.

“Yakin ¢evremde vakif iiniversitesinde okuyarak kariyer elde etmig birinin olmasi benim de
tercih etmemde etkili olur.”: Ortalama bir degere sahip olan ve 6grenme etmeninin bir pargast
olan bu maddede, 6grencilerin sosyal 6grenmeye karsi duyarliliklari tizerinde durulmus ve
kendisi disinda deneyime sahip bireylerden etkilenme oranlari tespit edilmeye ¢alisiimistir.
Bireylerin kendi yasantilart ile elde edemeyecekleri tecriibeleri bir bagkasinin tecriibeleri
iizerinden edinerek davranis olusturma egilimi, iiniversite tercihlerinde 6nem kazanmaktadir.
Ogrenciler bu tecriibeyi edinmis bireylerden yararlanarak belirli bir fikir edinmekte ve bu
fikirleri davranigsa doniistiirmektedirler. Bu nedenle, reklamlarda uygulanan tanik gdsterme
etkinlikleri onem kazanmaktadir. Coéziimlemesi yapilan vakif {niversiteleri reklamlari
incelendiginde, Ozyegin Universitesi’nin bu dogrultuda bir pazarlama stratejisi olusturdugu
tespit edilmektedir. Reklamlarinda mezun ya da hala egitimine devam eden Ogrencilerin
kariyerleri hakkinda bilgi verilen Ozyegin Universitesi reklaminda, bireylerin bu 6grenci ya da
mezunlardan etkilenerek ve onlar gibi olma arzusu ile tercihlerinde Ozyegin Universitesi’ne
yer verebilecekleri diisiintilmiistiir.

“Genglerin ihtiya¢larina hitap eden bir vakif iiniversitesinde okumayi isterim.”: Tutum
etmeninin gostergesi olan bu maddede, 6grenci adaylarinin gereksinimlerini karsilayan bir
vakif iiniversitesini tercih etme tutumunun etkinligi tizerinde durulmustur. Coziimlemesi
yapilan vakif liniversiteleri reklamlari incelendiginde, bu durumu en iyi bigimde yansitan
gazete reklaminin Yeditepe Universitesi oldugu tespit edilmistir. Universite, reklamlarinda
yurt, burs ve egitim olanaklarindan s6z etmis ve Ogrencilerin en O6nemli gereksinimleri
iizerinde ayrmntili bir bigimde durmustur. Ozyegin ve Istanbul Ticaret Universitesi de
gelecekle ilgili gereksinimleri gbéz Oniine alarak, reklam iletilerinde gelecek konusunu
vurgulamaya calismistir. Ogrencilerin gereksinimlerini karsilayan bir {iniversitenin tercih
edilme olasilig1 daha yiiksek olacaktir.

“Sayginlik kazandirma konusunda vakif iiniversitesi, devlet iiniversitesine gére daha
etkilidir.”: Maddenin ortalamasi incelendiginde, olduk¢a diisiik bir deger ortaya ¢ikmistir.
Motivasyon etmeninde saygi gereksiniminin yansimasi olan bu maddenin 6grenci adaylari i¢in
vakif iiniversitelerinin bu gereksinimi karsilayamayacag1 goriisii ortaya ¢ikmistir. Ogrenciler
devlet iiniversitelerinin, vakif iiniversitelerine gére daha sayginlik kazandirabilecek kurumlar
oldugu gorisiindedirler. Bu diislincenin degismesini saglayacak olan kurum, yine vakif
iiniversiteleridir. Universitelerin saygimlik konusuna énem vermeleri ve reklam iletilerine de
bu durumu yansitmalari, 6grenci adaylarinin goriislerini degistirmeleri konusunda etkili
olabilir.

“Vakif iiniversitesinde okuma, is hayatina bir adim onde baslamayr saglar.”: Ogrencilerin
olumsuz bir bigimde yanitladiklar1 bir diger madde motivasyon etmenini yansitan bu
maddedir. Ogrenci adaylar1, vakif {iniversitelerinin is yasamma bir adim 6nde baslamay1
sagladigi goriisiine katilmamaktadirlar. Devlet {iniversitelerinin bu konuda daha etkin oldugu
goriisiinde olan Ogrencilere, diisiincelerinin degismesini saglayabilecek c¢esitli stratejiler
gelistirilebilir. Gelecek ve is garantisinin vurgulanmasi, dil egitiminin basaris1 ve is
yasamindaki Oonemi konularinda yapilan bilgilendirmeler, 6grenci adaylarinin diisiince ve
davraniglarinda degisim saglayabilecektir. Coziimlemesi yapilan vakif {iniversiteleri
reklamlar1 incelendiginde, Ko¢ Universitesi disindaki diger vakif iiniversitelerinin reklam
iletilerinde bu stratejiler uygulanmistir.

“Bir vakif tiniversitesini tercih etmem igin iiniversitenin rakiplerine gére daha iddiali olmasi
gerekir.”: Ortalama bir degere sahip olan maddede, tutum etmeni yansitilmistir. Duygusal
bilesen ve bilissel bilesenin etkin oldugu tiimce, bireylerin farklilik arayislarinin bir
gostergesidir. Ogrenci adaylari, rakiplerinden daha iddiali olan bir vakif iiniversitesini tercih
edebileceklerini soylemislerdir. Bu yanit dogrultusunda, vakif iiniversitesi reklamlarinda
iddiali tiimcelerin yer almasi ve tuniversitenin diger rakiplerinden farkli oldugu imajinin
verilmesi, tercih edilme konusunda {iniversiteye avantaj saglayacaktir. Coziimlemesi yapilan
vakif iiniversiteleri reklamlar1 incelendiginde, Ozyegin Universitesi’nin “Hayatinin girisimini
yap! OzU'vii se¢, fark yarat!” ve Istanbul Ticaret Universitesi’nin “Hayata Ayricalikli
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Baslangi¢” gengel tiimceleri ile rakiplerinden farkli olduklari imajinin yansitilmaya ¢alisildigi
gorilmektedir.
“Yeni bir sosyal sinifin arasina katilmak agisindan vakif iiniversitelerini daha etkin
buluyorum.”: Motivasyon etmeninin bir yansimasi olan maddenin, 6grenci adaylari agisindan
dogru bulunmadig tespit edilmistir. Ogrenciler, yeni bir sosyal sinif arasina katilmanin, vakif
liniversitesinde 6grenim goérmekle saglanabilecegi goriisiine katilmamaktadirlar. Bu durum
ogrenciler agisindan motivasyon kaynagi olarak goriilmemektedir. Bu nedenle pazarlama
stratejilerinde ve reklam iletilerinde bu konu iizerinde durulmasina gerek yoktur.
Coziimlemesi yapilan vakif T{niversiteleri reklamlart incelendiginde de sosyal sinif
farkliliklarini yansitan herhangi bir ileti bulunmamaktadir.
“Uzmanlarin énerdigi bir vakif iiniversitesini tercih edebilirim.”: Kisilik-algilama etmeninin
bir yansimasini olusturan maddede, uzman goriisiiniin 6grenci adayinin davranigi iizerindeki
etkisi tespit edilmeye ¢alisilmistir. Ogrenci adaylar1 uzman gériisii dogrultusunda tercihlerinde
vakif iiniversitesine yer verebilecekleri yanitini vermiglerdir. Coziimlemesi yapilan vakif
iniversiteleri reklamlart incelendiginde, uzman goriisiiniin yer aldigr bir reklam iletisi
bulunmamakta, Ozyegin Universitesi’nin gazete reklami iletisinde mezunlarin kariyer
yasamlar1 ile bu durum yansitilmis, Istanbul Ticaret Universitesi’nde ise, tercih
danismanlarmin tanitim giinlerinde 6grenci adaylarina yardimci olacagi vurgusu yapilarak,
uzman goriisiiniin var oldugu géndermesi yapilmaya ¢aligilmistir.
“Hayalimdeki tiniversiteye denk gelen bir vakif iiniversitesi ise; tercih ederim.”: En yliksek
ortalamaya sahip iiglincii maddede, kisilik ve algilama etmeninin etkisi Olgiilmeye
calisgtlmistir. Bireyin hayallerini yansitan bir vakif {iniversitesinin var olmasi durumunda,
ogrenci adaylarinin tercihlerinde bu iiniversitelere yer verebilecegi sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu
durumu pazarlama stratejisinde ve reklam iletisinde kullanmak isteyen vakif liniversitelerinin
oncelikle, bireylerin diislerinde var olan iiniversite imajinin ne oldugu konusunda arastirma
yapmalart ve bu dogrultuda reklamlarinda bu diislerin gergeklesebilecegi ortamin kendi
iiniversitelerinde oldugu mesajini vermeleri gerekmektedir.
“Vakif iiniversitelerinin sosyal imkanlarini daha yeterli buldugum i¢in se¢meyi diigiiniiriim.”:
Kisilik ve algilama etmeninin yansimast olan bu maddede, 6grencilerin sosyal olanaklar
konusundaki gereksinimlerini kargilama konusundaki vakif iiniversitelerinin énemi {izerinde
durulmustur. Ogrencilerin ortalama bir yanit verdigi maddede, vakif {iniversitelerini tercih
etmede sosyal olanaklarin 6nemli oldugu sonucu ¢ikarilmistir. Coziimlemesi yapilan vakif
iiniversiteleri reklamlar1 incelendiginde, Yeditepe Universitesinin reklam iletilerinde sosyal
olanaklara yer verdigi tespit edilmistir.
“Vakif iiniversitelerinin bana gore olmadigi inancindayim.”: Kisilik-Algilama etmeninin
yansitan bu maddede, bireyler vakif iiniversitesinin kendisine gore olmadigi algisina sahip
oldugunu belirtmistir. Bu durum alginin yonlendirilmesi ile olumlu yonde degistirilebilir.
Ancak bireylerin algilarint ve inanglarini degistirmek oldukga giictiir. Bu nedenle, pazarlama
stratejilerinde bu konu iizerinde olduk¢a ayrmtili bir ¢alisma yapilmasi gerekmektedir.
Oncelikle algmim nedenleri konusunda bir arastirma yapilmali, daha sonra ise bu algilarin
degistirilmesi konusunda ¢alismalar planlanmalidir.
“Kendini siirekli yenileyen bir vakif iiniversitesini, sabit kalan bir devlet iiniversitesine tercih
ederim.”: Tutum etmenini yansitan ve ortalama bir yanit alinan bu maddede, 6grenci
adaylarmin kendini yenileyen bir vakif iiniversitesini, atil kalan bir devlet iiniversitesine tercih
edebilecegi sonucu c¢ikmaktadir. Coziimlemesi yapilan vakif tniversiteleri reklamlari
incelendiginde, bu durumu yansitan bir reklam iletisi tespit edilememistir. Reklam iletilerinde
yenilik ve gelisimi simgeleyen iletilere yer verilmesi, istendik davranislarin olusturulmasi
konusunda vakif iiniversitelerine katki saglayabilecektir.

Bu calismanin 6rneklemi Gaziosmanpasa ve Besiktas ilgeleri ile sinirlandirilmis ve
256 bireyden olusan bir 6grenci grubu ile ¢alisilmistir. Arastirma daha genis bir alanda ve
kapsamda gerceklestirildiginde, hi¢ kuskusuz daha faydali ve evreni temsil etme giicii daha
yiiksek sonuglar elde edilebilir.

Tim bu sonuglar incelendiginde, Psikolojik Etmenlerin bireylerin davranislari
lizerinde oldukc¢a etkili oldugu, bu nedenle reklam iletilerinde ve pazarlama stratejilerinde
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psikolojik etmenlerden yararlanmanin istendik davranislarin olusturulmasi konusunda katki
saglayabilecegi disiliniilmektedir. Yapilan ¢alismanin, gelecekte yapilacak galigmalara kaynak
olusturmasi temenni edilmektedir.
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