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UNIVERSITE ADAYLARININ UNIVERSITE MARKA
ALGILARININ UNIVERSITE TERCIHLERINE ETKILERININ
OLGUMU: ESKISEHIR ORNEGI

Omer Torlak”, Volkan Dogan™
OZET

Marka algisi (niversite adaylan tarafindan Gniversite seciminde
belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu galisma universite adaylarinin Universite
marka algilarinin boyutlar ile marka algisina karsi tepkisel davranislari
belirlemeyi amacglamaktadir. Arastirmada (g vakif ile (¢ devlet Universitesi
olmak Uzere alti Universitenin marka algilarinin boyutlari ve adaylarin tepkileri
belirlenmeye calisilmistir. Arastirma sonuglarina goére Universite marka
algisinin  olusmasinda siraslyla, mezuniyet sonrasi beklentiler, 6grenme
cevresi ve sosyal cevreden olusan vaatlerin en 6nemli boyutlar oldugu
anlagilmistir. Ayni zamanda devlet Universitelerinin vakif (niversitelerine
oranla marka algilarinin daha gicli oldudu, aday 6drencilerin bu
tUniversitelere yonelik tepkilerinin de daha olumlu oldugu gériilmektedir.
Genel olarak marka algillarinin (niversite adayr 6grencilerin Universite
tercihlerine yansidigi séylenebilir.

Anahtar Sézciikler: Marka Konumlandirma, Universite Tercihi, Universite
Marka Algisi

ASSESS THE IMPACT OF PROSPECTIVE STUDENTS'
PERCEPTIONS OF UNIVERSITY BRAND ON THEIR
PREFERENCES FOR UNIVERSITIES

ABSTRACT

Brand perception plays a decisive role in prospective students’ choice
of educational organizations today. This study aims to assess the impact of
prospective students' perceptions of university brand on their preferences for
universities. The study investigated the dimensions of brand perceptions of
three private and three state universities and prospective students’ reactions.
Findings from the study indicate that the most significant dimension in the
formation of university brand perception is the promises consisting of post-
graduation expectations, the learning environment and social environment.
The findings also suggest that state universities have stronger brand
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perception than private universities and prospective students have more
positive reactions to state universities. In general, prospective students'
perceptions of university brand are reflected in their preferences for
universities.

Keywords: Brand Positioning, University Preferences, University Brand
Perception

GIRiS

Yirminci ylizyilin son geyredinde yasanan hizli teknolojik gelisme ve
artan rekabet, toplumdaki tim yapilar degisime zorlamistir. Ekonomik,
sosyal ve kdltiirel alandaki dedisim; isin ve isgliciniin niteliginin, isin
orgltlenme sirecinin, orgdtlerin yapisinin ve yoénetim anlayislarinin
degisime ugramasina neden olmustur (Pfeffer, 1995: 161). Kiresellesme,
uluslararasi pazarlama ve bilgi iletisim teknolojilerinin  yayginlk
kazanmasiyla editim 6rgdtlerinin de bir dedisim siireci icerisinde oldugu
ifade edilebilir. Bu degisim siirecinin yiiksek 6grenim kurumlarinda daha
belirgin ortaya ciktiini gézlemlemek mimkindir. Odabagi (2006),
guiniimlz Universitelerinin gok dediskenli, karmasik ve yogun bir dedisim
ve donisim baskisi altinda kiresel bilgi cadina uyum saglamaya
galstigini; hizla dedisen kosullarin  yaratti§i  baskilar  sonucu,
Universitelerin stratejik planlama ve onun temel tasini olusturan stratejik
donlisim dedisikliginin de zorunlu oldugunu ifade etmektedir.

Universitelerin  degisen kosullara uyma cabalarinin  basinda
rekabetgi avantaj yakalamak gelmektedir. Bu amagla Universiteler,
pazarlama kavram ve uygulamalarini kullanmalariyla ulusal ve uluslararasi
cevrelerde bir kimlik algisi olusturmaya galismaktadirlar. Bu kimlik algisi
Universitelerin temel hedef kitlesi olan Universite adaylarinin bilgi edinme
ve karar verme siirecinde énemli bir rol oynamaktadir. Ait olunan kimligin
farkli alternatifler arasindan ayirt edilmesi amaciyla kullanimi sonucunda
ortaya cikan marka algisi yliksek6grenim kurumlarinin imaj ve itibarlari
lzerinde egitim hizmetlerinin pazarlanmasi agisindan incelenmektedir.
Universite adaylarinin egitim endustrisi icerisindeki secim kriterlerinin
nasil olustugunu belirlemede kullanilabilecek bakis agilarindan biri de
Universite marka algilarinin Gniversite tercihleri Uzerindeki etkilerini
Olcmeye dayanmaktadir. Bu calisma Universite adaylarinin Universite
marka algilarinin tniversite tercihlerine etkisini 6lgmeyi amaglamaktadir.
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MARKA VE MARKA ALGISI

Marka, Urlni alternatifleri arasinda ayirt etmeye yarayan ve ona
bir kimlik kazandirma &zelligi tasiyan oldukga 6nemli bir Griin &zelligidir.
Tiiketici pazarina yonelik Grlinlerin hemen tamaminin markal hale gelmis
olmasi da bu durumun 6nemli gbstergelerinden biri olarak gdsterilebilir.
Madaza vitrin ve raflarindaki icerik, tasarim, tat, 6zellik, nitelik, boyut vb.
pek cok ozelligi itibariyle birbirine benzer hale gelmis olan Urinlerin
tlketiciler tarafindan ayirt edilmesinde ambalaj yaninda ve ondan daha
one ¢glkan ozelligin marka oldugu agiktir. Bu bagdlamda marka
konumlandirma, isletme ydnetimlerinin kaginamayacaklari bir arag haline
gelmistir. Marka konumlandirma, Griinin kendisi ve eklentileriyle birlikte
alternatifleri arasinda tiiketiciler icin anlamli ve dederli bir bosluga hitap
etmek (zere, tlketicilere deder saglama vurgusunu iceren pazarlama
iletisimi  cabalarini gerektirir. Marka konumlandirmasiyla pazarlama
yonetimleri hedef pazarlarindaki tiiketicileri zihninde, fark edilen, akla
gelen, hatirlanan ve tercih edilen bir yer edinmeye caligirlar. Bu
baglamda, marka konumlandirmasinin basarisi, tiiketicinin marka algisiyla
paraleldir.

Markanin tlketiciler tarafindan algilanmasi, markanin farkli 6zellik
ya da boyutlariyla gerceklesebilir. Uriin ya da markanin icerigi, kalitesi,
fiyati, alternatiflerine gore talip olunan ihtiya¢c dogrultusundaki 6ne gikan
Ozellikleri bakimindan marka konumlandirma cabalarindaki iddialari
baglamindaki marka algilari ortaya cikar. Marka algisinin tiiketiciden
tiiketiciye farklilasmasi oldukca dodaldir. Zihinlerde neyin daha onemli
oldugu yargisi her bir tiiketici igin ayni dedildir. Clinki algi, zihinsel bir
strecte gerceklesmekle birlikte; tecriibe, 6grenim, kdltiir, psikolojik ve
sosyal pek ¢ok faktdriin etkisiyle farklilasabilir. Alginin tiketiciden
tiketiciye gore farkllasmasi yaninda ayrica marka konumlandirma
cabalarindan farkli algilamalar da ortaya cikabilir. Bu durum, marka
konumlandirma cabalarinda pazarlama mesajlarinin 6nemini daha da
artirir.

Marka algisinin gok sayidaki faktdriin etkisi altinda gergeklesmesi
ve her marka konumlandirma mesajinin beklenen sonucu vermemesi,
marka konumlandirma c¢abalarinda pazarlama yonetimlerini degisik
ozelliklere bagli konumlandirma cabalarina yoneltmistir. Bu kapsamda,
kisilik 6zelligi, Ulke orijini, Griinden beklenen yarar, rakip Grinlere iliskin
algilanan bosluklar gibi hususlar, marka konumlandirma cabalarinda 6n
plana gikmaktadir.
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Kisilik ozelliklerinin tlketiciler tarafindan @riin ve markalarla
iliskilendirildiginden yola cikilarak ortaya konulan marka kisiligi (Aaker,
1997), Urin ozellikleri ve beklenen vyararlar baglaminda marka ile
tiiketicinin kendi kisilik 6zelliklerini 6zdeglestirmesi ve buna badh olarak
marka algisi ile marka tercihinin olusabilecedi varsayimina dayalidir.
Nitekim, yapilan calismalar, farkh 6zellik ya da boyutlarda olmakla birlikte,
farkl GrGin gruplan baglaminda ve farkl 6lgiim tekniklerine ragmen,
belirtilen varsayimi dnemli 6lglide destekleyen sonuglari ortaya cikarmistir
(Aaker, 1997; Aaker, 2000; Aaker, Benet-Martinez ve Garolera, 2001;
Tigh, 2003; Bosnjak, Bochmann ve Hufschmidt, 2007; Aksoy ve Ozsomer,
2007; Geuens, Weiijters ve De Wulf, 2009).

Ulke orijini de marka algisinda dénemli bir diger faktérdiir. Mobilya
ve aksesuar driinlerde Italyan, elektronik driinlerde Japon, kozmetik
Urtinlerde Fransiz, otomobilde Alman ve kismen Japon markalarinin
siklikla aniliyor olmasi, marka algisinda bu (lke orijinli énemli baz
markalarin 6n plana gikmasindan ve {riinlerden s6z edildidinde ilk akla
gelen markalar olmasiyla dogrudan iligkilidir (Nagashima, 1970; Kaynak
ve Kara, 2002).

Markalarin algilanmasinda Uriinden beklenen yarar cercevesinde,
yerine gbére damak tadi, yerine goére performans, kimi zaman hiz, kimi
zaman hatasiz islem ve benzeri ok sayida 6zellik 6n plana gikarilabilir. Bu
noktada kultir ve alt kultirel faktdrler de belirleyici olabilir. Baska bir
deyisle, tiiketicilerin marka tercihleri, onlarin belirli Grin ozellikleriyle
iliskilendirecekleri degerlendirmelerden etkilenir (Gray, Fam ve Llanes,
2003). Pazarlama yonetimlerinin bu tir 6zelliklere yonelik olarak hedef
pazarlarindaki bosluklari iyi okumalari ve bu 6zellikleri dikkate alan
uygulamalari ile marka konumlandirmaya ydnelik pazarlama iletisim
gabalarini gergeklestirmeleriyle basari sansi artirilabilir.

UNIVERSITELERDE PAZARLAMA VE MARKA KONUMLANDIRMA

Pazarlama anlayls ve cabalarindaki gelisimin Griin odakliliktan
misteri odaklilida dogru gelistii aciktir. Levitt'in (1960) "Pazarlama
Miyoplugu” baslikli calismasinda da belirttigi Gzere, rlin ve pazarlama
gabalarina odaklanmanin mdsteri ihtiyac ve isteklerinden uzaklasmayi
beraberinde getirecedi, cok basarili goziiken isler yapilsa bile misterinin
beklentileri karsilanamayacadi icin, sonug itibariyle yapilanlarin gok fazla
bir anlam ifade etmeyecedi soylenebilir. Tiketici pazarlarina yonelik
drdnler igin oldugu gibi, Universiteler agisindan da pazarlama odakliiga
ihtiyac her zamankinden daha fazla goérlinmektedir. Her gegen giin
Universitelerin artmakta olan sayisi ve ayrica yurt igi ve digi Universite
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tercih segeneklerinin artmasi sonucu Universiteler arasinda da kiyasiya
rekabete sebep olmaktadir. Zira Universiteler bir yandan nitelikli 6grenci
ve Odretim elemanlarini kazanabilmek bir yandan ise kurumlar ve
toplumla iligkilerini gelistirebilmek bakimindan pazarlamaya ihtiyag
duymaktadir. Uluslararasi artan 6drenci hareketliligi ve Universitelerin
ulusal sinirlarin  6tesinde gelisen faaliyetleri bakimindan pazarlama
odakliiga olan ihtiyacin siddeti de artmaktadir. Marka Gniversite
olabilmek, prestij ve itibar sahibi bir Universite olabilmek gelecekteki
potansiyel aday o6grenci, personel, akademisyenler icin kritik bir deder
teskil etmektedir (Landrum, Turrisi ve Harless, 1999). Universiteler bu
baglamda, bir taraftan, mevcut 6grencileri, aday 6drenciler, 6gretim
elemanlari, diger calisanlar ilgili diger paydaslara yonelik olarak misteri
odakli hareket ederken, diger yandan ise paydaslarla uzun soluklu
iletisimi  iceren iliskisel pazarlamaya daha fazla adirlk vermek
durumundadirlar. Bu tiir cabalar sonucunda pazarin bdlimlendiriimesi ve
hedef pazara wuygun pazarlama gabalarinin etkili bir gekilde
gerceklestiriimesi de mimkin hale gelebilir (Binsardi ve Ekwulugo, 2003).

Universite markalari ve bunlarin algilanmasinin zaman zaman
uygulama konusu olmak birlikte akademik ilgiyi yeterince gekmedigi
anlagilmaktadir (Chapleo, 2007). Bu durumun, Ingiliz Universitelerinin
ozellikle Asya pazarlarina acglimasiyla daha fazla tartisilir oldugu (Gray,
Fam ve Llanes, 2003), ancak bunun éncesinde de Ingiliz tiniversitelerinde
markalama ¢abalarinin bulundudu, fakat bu cabalarin {niversite sektori
acisindan uygun ve yeterli olmadidi da belirtiimektedir (Johnston, 2001).
Ogrenci ve 6gretim elemani hareketliligin artmasina paralel olarak
Universitelerde pazarlama ve markalama gabalarinin da arttidi
soylenebilir.

Universite kalitesinin, prestijinin ve itibarinin  incelenmesinin
yapildidinda Universite markasi olusturmak icin hangi bilesenlerin hangi
adirlikla etkili oldugunun karsilastirimasi da yapimis ve Universite
kalitesinin etkisinin Universite prestij ve itibarinin etkisinden daha az
oldugu anlasiimistir (Ivy, 2001). Bu baglamda (niversite markasinin
algilanmasinda fiziksel faktorlerin psikolojik faktdrlere nazaran etkinliginin
daha az oldugu yorumu da yapilabilir. itibar ve prestij yaratmanin kalite
yaratmaya nazaran bir miktar daha duygusal bir faktér oldugu ve
ogrencilerin zihinlerinde bu yénde algi olusturmanin Universite markasi
olusturmada daha saglkh olacagi soylenebilir. Bu badlamda
Universitelerin hedef kitlelerini saglikl bir sekilde belirlemesi ve marka
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konumlandirma stratejilerini olusturmasi dnemli bir role sahiptir (Baser,
2008).

Universite logolarinin da (niversite imajini énemli derecede
etkiledigi  sdylenebilir. Universite logolari duygusal ve fonksiyonel
bilesenler aracilifiyla irdelendiginde, toplam (niversite imajinin logonun
duygusal bilesenlerinden daha fazla etkilendigi bilinmektedir (Palacio,
Meneses ve Perez, 2002).

Logolar, itibar ve prestij, kalite, markanin duygusal ve fonksiyonel
bilegenleri yani sira ilgingtir ki demografik faktorler de Universite
markasinin algilanmasinda ayirt edici bir role sahiptir. Bayan 6grenciler
markayl daha ¢ok statii ve farklilik edinmeye yénelik algilarken, erkek
ogrencilerin algisi diristlik ve sorumluluk bilinci yoniindedir (Torlak ve
Ozdemir, 2005). Bu noktadan hareketle, {iniversite marka algilamasinda
da aday o6drencilerin demografik Ozelliklerine bagl olarak farkliliklar
ortaya cikabilir.

Universitelerde markalama ve marka konumlandirmanin éniinde
bazi engellerin olabilecegi de aciktir. Orgiitsel karmagiklik; Griinlerin
sunumuna konu olarak, dégrenci, 6gretim elemani ve kurumlar ile toplum
agisindan oldukga farkh hedef kitlelere yonelik olmasi; uluslararasi
iddialarina karsilik Gniversitenin markasinin yerli olmasi; cok farkl
amaglari icinde barindiran bir organizasyon olarak (niversitede arzu
edilebilir bir marka icin kiltiirel ve ahlaki bir temel olusturmadaki zorluk
olmak Uzere doért temel hususun (niversitelerde markalama ve marka
konumlandirmada 6nemli engel olusturabilecedi belirtiimekte, ancak daha
6nemli engelin ise (niversitelerin ticari yaklagimlara uyumda
karsilasacaklari zorluklar seklinde dile getirilmektedir (Chapleo, 2007).
Nitekim farkh kdltirlerden 06drencilere yonelik gergeklestirilen bir
arastirmada Universite marka konumlandirma boyutlarinda kuiltirel faktor
son sirada yer alirken, 6grenme ortami, itibar ve lisansiistii kariyer
yonlendirmeleri ilk Ug sirada yer almistir (Gray, Fam ve Llandes, 2003).

Bu sonuglardan hareketle, Gniversitelerin karmasik olmalari ve gok
farkll hedef kitlelere yonelik olmalarina ragmen, uluslararasilasmada da
markanin ulusal olmasi kiltirel agidan ¢ok da fazla sorun teskil
etmeyecedi  sOylenebilir. Marka konumlandirmanin  gerekliliklerine
uyuldugu 6lglide bazi sorunlarin kendi iginde asilabilecedi anlagiimaktadir.

Universitelerde marka konumlandirma c¢abalari daha genelde
kurumsal kimlik calismalarinin  bir pargasi olarak da gorilebilir.
Universitelerin kurumsal kimlik calismalarinda kurumsal gérsel unsurlar,
davranigsal boyutlar, drgut kiltlra ile pazar sartlari dort temel belirleyici
olarak ifade edilmektedir (Melewar ve Akel, 2005). Burada sayilan ilk
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siradaki kurumsal gorsel unsurlar aslinda 6nemli dlglide Universite
markasidir. Markanin ses, sembol ve renkleriyle bir biitlin olarak gésterimi
seklindeki kurumsal gorsel unsurlarin gergekten de Universitelerin
kurumsal kimlikleri baglaminda oldukca énemli unsurlar oldugu aciktir. Bu
unsurlar bir bitln halinde Universite marka konumlandirma gabalari igin
de dnemlidir. Warwick Isletmecilik Okulu (Warwick Business School) igin
yapilan 6rnek olay calismasinda, goérsel unsurlarin kurumsal kimlik
acisindan ¢ok 6nemli gorildigi ve cabalarin da adirlikli olarak bunun
lzerinde yodunlastiginin ortaya cikmis olmasi da (Melewar ve Akel,
2005), bu sonucu destekler niteliktedir.

Tiketici pazarlarina yonelik Grlnler icin oldugu gibi, Universite
marka algilarinin da degisik boyutlar sdz konusu olacaktir. Uriinden
beklenen vyarar, dUrine olan ihtiyacin siddeti, kisilik ozellikleriyle
Ozdeslestirme egilimi, llke orijini, Griin ozellikleri vb. gok sayidaki faktore
bagh olarak, liniversite marka algisinin da dedisik boyutlara indirgenmesi
beklenir.

Universite Marka Algisinin Boyutlar

Uriin farkllastirma ve ayirt edicilik sadlamasi yaninda tiiketici
zihninde giiglii bir marka imaji olusturma gabalar isletmeler agisindan her
gecen giin daha da 6nemli hale gelmektedir. Marka imaji olusturma ve
glicli marka algisini yerlestirmeye yonelik cabalar sadece kar amagh
organizasyonlarla sinirh  degildir.  Sivil toplum  kuruluslari, sosyal
sorumluluk kampanyalari vb. cabalar igin oldudu gibi, egitim, ulagtirma ve
sadlik hizmetleri sunan organizasyonlarin da marka algisi olusturmak ve
marka imajlarini giglendirmeye donik cabalarinin artan bir gsekilde
gergeklestirildigine tanik olunmaktadir. Ayrica marka algisi olusturmaya
calisan Universitelerin de enerjilerini ve kaynaklarini kendileri igin misteri
pozisyonunda olan &grencilerin Universiteden beklentilerine paralel bir
sekilde olusturmalari {iniversitelere gok biiylik yarar saglayacaktir. Bu geri
bildirimler sayesinde Universiteler marka olarak glgli ve zayif yonlerini
gelistirebilir ve 6grencilere daha etkin hizmet sunabilirler. Bu noktadan
yola cikarak, Universite adaylarinin zihnindeki Gniversite marka algilarinin
Olglilmesi ve Universitelerin marka algisinin olusumunda hangi boyutlarin
one ciktiginin belirlenmesi, bu galismanin ana amacidir. Marka algilarinin
tlketici tercihlerini etkilemesine paralel olarak (niversite adayi
ogrencilerin de marka algilarinin onlarin Gniversite tercihleri lizerinde etkili
olmalari beklenir. Bu galismada bu sorulara cevap aranmaya galisiimistir.
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Arastirmada Universite markasinin algilanan boyutlari ve marka
algisina iliskin olarak Bennett ve Ali-Choudhury’nin (2009) calismalarinda
ortaya koymus olduklan model ve d&lgeklerden yararlanilimistir. Bu
kapsamda, Universite marka algisi ve sonuglarina iligkin grafiksel model
Sekil 1'deki gibi olusturulmustur.

Universitelerin marka algisinin olusmasinda, adaylara saglanan
ogrenim ve diger etkinlikler, mezuniyet sonrasina iliskin beklentiler
yaninda, sahip olunan nitelikler ve sembolik dederlerin nemli Olclide
belirleyici oldugu sdylenebilir. Buna goére, Universite marka algisinin;
vaatler, nitelikler ile sembol ve tanitim olmak tzere (g temel boyutundan
s6z edilebilir. Marka algisinin giktilari ise, biligsel, duyussal, arzulama ve
sayginligin 6Gnemsenmesi seklinde siralanabilir.

Ogrenme
gevresi
Sosyal gevre

Mezuniyet
sonrasina iligkin
beklenti

Biligsel
tepkiler

Duyussal
tepkiler

& Arzulamaya
iliskin
tepkiler

Fiziksel
gergeklik
Sembol ve tanitim
iletisimi

Sekil 1: Arastirmanin Grafiksel Modeli

Sayginhgin
dnemsenmesi

Bir Gniversiteden Universite adaylarinin en énemli beklentilerinin iyi
bir 6grenme ortami yaninda sosyal imkanlarin da vyeterince genis
sunulabilmesidir. Diger énemli bir beklenti ise mezuniyet sonrasi iyi bir
kariyer firsatinin olusumuna Gniversite isminin ve 6grenme yeterliliklerinin
saglanmasidir. Bu beklentilere karsilik Gniversitenin marka boyutlarindan
en 6nemli unsur olarak Universitenin vaat ettikleri 6n plana ¢ikmaktadir.
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Elbette bu vaatlerin giktilan itibariyle karsihiginin olmasi ve algilanmasinin
onemli oldugu aciktir.

Universite marka algisinin diger iki boyutunun nitelikler ile sembol
ve tanitim oldugu sdylenebilir. Universitenin yerlesim ve ulasim olarak
uygunlugu yaninda giris sartlarinin saglanabilirligi ve itibarl olup
olmamasi, o Universitenin niteligine iliskin marka algisini etkiler.
Universiteler arasinda artan rekabet dikkate alindiginda iniversite marka
algisinin diger 6nemli bir boyutu olarak da isim ve logolar ile birlikte
marka konumlandirmayr da esas alan pazarlama iletisim ¢abalarinin
olmasi dogaldir.

Bu arastirmada, arastirma modelinin test edilmesi amaglanmamig
olup, sadece model kapsamindaki marka algisi boyutlarina ve Universite
adayr Odrencilerin tepkilerine iliskin algilari dlglilmeye caligiimistir.
Arastirma sonuglarina gore ayrica, Universite marka boyutlarinin
algilanmasi bakimindan adirliklarina iliskin degerlendirme yapma sansi da
ortaya cikacaktir.

Arastirmanin ana kitlesi Eskisehir il merkezinde Universiteye
hazirlanan Universite adaylaridir. Ana kitleye iliskin tam ve gilincel listenin
elde olmamasi nedeniyle kolayda 6rneklem yontemiyle 300 anket birak-al
yontemiyle uygulanmistir. Eksik ve hatali doldurulmus olanlar elendikten
sonra 265 anket analiz icin uygun gorilmastir. Anket uygulamasi
oncesinde katihmcilar aragtirma hakkinda bilgilendirilmistir. Veriler Subat-
Mart 2011 tarihlerinde toplanmistir. Eskisehir il merkezindeki {niversite
hazirlik dershanelerinin belirli bir alanda kiimelenmis olmasi nedeniyle
ulagilan oOrneklemin ana kitleyi temsil yetenedinin vyeterli oldugu
dislintlmektedir.

BULGULAR VE TARTISMA

Cevaplayialarin 135 (%50,9) erkek olup, yariya yakini (%47,9)
genel lise, %17,4U Anadolu lisesi ve %13,2'si ise meslek lisesi
mezunudur.

Cevaplayicilara (ic adet devlet ve Uig adet vakif Universitesine iligkin
sorular sorulmustur. Universitelerin seciminde bilinirlik, taninmiglik ve
Universite tercih siralamalarindaki yerleri dikkate alinmistir. Bu kapsamda,
ODTU, Bogazici, Galatasaray, Bilkent, Sabanci ve Kog universitelerinin
marka algilarinin boyutlari ve adaylarin tepkileri belilenmeye caligiimistir.

Tablo 1'de (niversite marka algisinin boyutlarinin belirleyicilerine
iliskin algilamalarina iliskin ortalama degerler yer almaktadir. Marka algisi
boyutlarinin  belirleyicilerini  6lcmede 5'li Likert 0Olgedi (5 kesinlikle
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katiiyorum, ..... , 1 kesinlikle katilmiyorum) sonucunda hesaplanan
dederler tabloda belirtilmistir.

Tablo 1: Universitelerin Marka Boyutlarinin Belirleyicilerine
iliskin Algilamalarin Ortalama Degerleri

Marka algisinin Universite
boyutlar ve
ifadeler

VAATLER
Mezuniyet Sonrasi
Beklentiler
Universitenin 4,26 3,94 3,74 4,26 3,98 3,81
mezunlarinin oldukga
yuksek is ve kariyer
beklentileri vardir.
Universiteden alinan 3,98 3,78 3,49 3,86 3,82 3,49
dereceler dis
diinyada yiksek bir
statliye sahiptir.
Universiteden 4,12 3,98 3,81 4,14 3,96 3,76
alinacak diploma,
kisiye hayati boyunca
faydali olacaktir.
Odrenme Cevresi
Universite, 4,01 3,89 3,77 4,00 3,88 3,75
muikemmel
kitliphane, bilgi
teknolojisi ve diger
6grenme olanaklarina
sahiptir.

Universite, 3,95 3,77 3,70 3,98 3,78 3,65
miikemmel 6grenci
destek hizmetlerine
sahiptir.(calisma
becerileri, akademik

oDTU Bilkent | Sabanci | Bogazici | Galatasaray | Kog

yazim vb. gibi)

Universite, yardimci 3,82 3,72 3,64 3,81 3,69 3,60
ve ilgili personele

sahiptir.

Universite, 3,94 3,76 3,68 3,89 3,84 3,65

6grencilerin kolaylikla
erigebilecedi 6gretim
ve destek personeline
sahiptir.

Universite, 3,77 3,75 3,62 3,80 3,68 3,59
ogrencilerine oldukga
genis “sinifta
6gretim” olanaklari
sadlar.

Sosyal Cevre
Universite, yeni 4,03 3,99 3,93 4,09 4,01 3,93
arkadas edinme
olanaklan sunan canli
bir sosyal ortama
sahiptir.

Universite, cok sayida 3,96 3,81 3,66 3,96 3,88 3,67
ogrenci kultibi ve
topluluguna sahiptir.
Universite, 3,84 3,77 3,65 3,82 3,75 3,63
miikemmel spor ve
eglence tesislerine
sahiptir.
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NITELIKLER

Elverislilik

Universite, benim gibi
insanlarn
ihtiyaglarina uygun
olan gok gesitli
Ogretim programlari
sunmaktadir.

Bu Universiteye
devam etmek maddi
acidan zorlayici
olmayacaktir.

2,52

2,49

Universite benim igin
ulagimi uygun bir
yerdedir.

3,03

2,90

2,82

2,97

2,88

2,76

Universitenin giris
puanlari benim
acimdan uygundur.

2,80

2,73

2,69

2,75

2,73

2,61

Fiziksel Gergeklik

Universite, fiziksel
olarak gekici bir
kampiise sahiptir.

3,55

Universite, fiziksel
olarak glvenli bir
alandadir.

3,44

3,42

Universite, pek cok
aktivite ve edlence
olanaklarinin
bulundugu bir cografi
alana
konumlandiriimigtir.

3,55

3,49

SEMBOL ve
TANITIM

Isim ve Logo

Universitenin, ismi
akilda kahcadir.

4,11

3,96

3,80

4,18

4,06

3,88

Universitenin ismi,
kurumun yapisi
hakkinda gok sey
cagristirmaktadir.

3,54

3,33

3,37

3,44

3,50

3,43

Universitenin logosu
akilda kalicidir.

2,93

Universitenin logosu,
kurumun yapisi
hakkinda gok sey
cagnistirmaktadir.

3,01

Pazarlama
Iletisimi

Universitenin
reklamlari ve tanitici
materyalleri kurum
hakkinda iyi bir imaj
cizmektedir.

3,54

3,44

3,32

Gazete haberleri,
televizyon ve diger
insanlarla yaptigim
konusmalardan
Universite hakkinda
duyduklarnm
bilincimde iyi bir imaj
olugturmaktadir.

3,58
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Tablo 2: Universitelerin Marka Algilarina Yénelik Ogrenci
Tepkilerinin Ortalama Degerleri

Marka algisina Universite
yonelik 6grenci
tepkisi

Bilissel Tepkiler
Bu Universitenin, iyi 4,22 3,93 3,79 4,21 4,04 3,85
bir Gniversite
oldugunu
dlgindyorum.
Bu Universitenin, 4,07 3,73 3,48 3,94 3,76 3,52
hayranlik ve saygi
duyulmayi hak eden
bir Gniversite
oldugunu
dilsiindyorum.

Bu Universitenin 3,71 3,39 3,29 3,60 3,35 3,18
Odenen paraya
deder veren bir
iniversite oldugunu
disiintyorum.
Duyussal Tepkiler
Bu Universiteye karsi 3,91 3,70 3,53 4,01 3,63 3,45
duygularim
olumludur.
Bu Universitenin 3,93 3,69 3,54 4,07 3,80 3,67
6grencisi olmanin
beni mutlu edecegini
hissediyorum.

Bu Universitenin 4,07 3,80 3,58 4,02 3,84 3,64
6grencisi olmanin
benim igin iyi
olacagini
hissediyorum.

Bu Universiteyi, 3,94 3,80 3,57 3,97 3,76 3,55
cekici buluyorum.
Arzulamaya
Tliskin Tepkiler
Bu Universitede 3,96 3,67 3,43 3,92 3,73 3,49
okumay ciddi bir
sekilde isterim.
Fikrim soruldugunda, 4,03 3,66 3,43 3,92 3,67 3,37
bu Universite
hakkinda olumlu
seyler sdyleyecedim.
Bu Universitede 3,88 3,39 3,12 3,70 3,36 3,17
okumayi
dlsindyorum.
TItibarin
Onemsenmesi
Bu Universite, 4,07 3,81 3,59 4,01 3,84 3,60
oldukga saygindir.
Bu Universite, 4,17 3,99 3,72 4,15 3,92 3,76
basarili bir
Universitedir.
Bu Universitenin, 4,12 3,80 3,73 4,05 3,86 3,65
benim gibi bir birey
icin uygun bir egitim
sunacadina
gliveniyorum.

oDpTU Bilkent Sabanci Bogazigi Galatasaray Kog
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Universite adayr 6grencilerin  marka algilar  dogrultusunda
tepkilerine iliskin algilamalarinin ortalama degerleri Tablo 2'de vyer
almaktadir. Biligsel, duyussal, arzulamaya iliskin ve sayginlik agisindan
marka algisina yonelik tepkilerin birbirine yakin dederde oldugu ortaya
cikmistir. Marka algisi yiksek olan Universitelere iliskin tepkilerin de daha
yliksek oldugu gorilmustdr.

Tablo 3'te arastirma kapsaminda yer alan Universite markalarina
iliskin algilanan degerler 6zetlenmistir. Universite marka algisinin her bir
boyutu icin ortalama dedere gore tek drneklem t testi sonuclarina goére
ortalama dederden istatistik olarak anlaml farklilik icerenler de tabloda
(*) ile isaretlenmistir.

Tablo 3: Universitelerin Marka Boyutlarina Iliskin Algilamalarin
Ortalama Degerleri

Marka Universite ortalama
| boyutlan oDTD Bilkent | Sabanci Bogazici I ay Kog
s 412%¢ | 390 | 3,68 | 4,08% |39 3,69%% | 3,90
Qeiklentiler
_?@i’”e 3,90%* | 3,78 3,68%* 3,90% 3,78 3,65%* 3,79
Sosyal gevre 3,95 3,78 3,75% 3,96 3,88 3,74 3,85
Elveriglilik 3,22%% | 2,95 2,88* 3,14% 3,01 2,85%* 3,01
Fakeelotam | 3 74x | 358 | 3,52 3,71 3,62 3,49* 361
Tsim ve Logo 3,48 3,30 3,28 3,43 3,46 3,33 3,39
Pazarl
pocanoma 3,72« 359 |338 3,614 | 3,65 3,45 357
Universitelere
yonelik
Biligsel tepkiler 4,00*%* 3,68 3,52*%* 3,92%* 3,72 3,51%* 3,73
| 3,96** | 3,75 | 3,56** | 4,02** | 3,76 3,58% | 377
Mo | 3,96 | 357|333 | 385|359 3340 | 361
Tomeer | 412%% | 386 | 368 | 407 | 387 367 | 388

**p<0,01;, *p<0,05

Universite marka algisinin  olusmasinda mezuniyet sonrasi
beklentiler, 6grenme cevresi ve sosyal cevreden olusan vaatlerin en
onemli boyut oldugu anlasiimistir. Sembol ve tanitim boyutunun ikinci
sirada yer aldidi ve bu boyutun Universite ismi ve logosu ile Universitelerin
pazarlama iletisim cabalarindan olustugu gorilmistir. Elveriglilik ile
fiziksel gergeklikten olusan nitelikler ise {glincii sirada yer alan marka
algisi  boyutudur. Bu sonuglar, Universitelerin 6gretim kalitelerinin
bilinirligi, medyada isim ve logolari ile pazarlama iletisim cabalarinin
fazlaligina karsilik, aday 6grencilerin bu Gniversitelerin bu {niversitelerin
giris puanlarinin yiiksek olmasi ile Gniversitelerin fiziksel ortamlarina iliskin
yeterli bilgi sahibi olmamalari ile agiklanabilir.
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ODTU ve Bogazici Universitelerinin hemen tim marka algisi
boyutlari bakimindan ortalamanin (izerinde, Galatasaray ile Bilkent
Universitelerinin ortalama dedere oldukga yakin, Sabanci ve Kog
Universitelerinin ise ortalamanin altinda algilandigi ortaya cikmistir. Baser
(2008)'in calismasi baglaminda Bodazici Universitesinin en ¢ok hayal
edilen (niversite olarak tespit ediimesi de bu calismanin Bodazigi
Universitesi hakkindaki bulgulariyla benzerlik gdstermektedir. Benzer
sonuglar, Universite adayi cevaplayicilarin Universitelere yonelik tepkileri,
bir bagka ifadeyle, tercihleri bakimindan da s6z konusudur.

Bu sonuglar kapsaminda, arastirma konusu devlet Universitelerinin
vakif Universitelerine oranla marka algilarinin daha giigli oldugu, aday
ogrencilerin bu Gniversitelere yonelik tepkilerinin de daha olumlu oldugu
sOylenebilir. Genel olarak da marka algilarinin Universite adayi
ogrencilerin Universite tercihlerine de yansiyacadini séylemek mimkiin
gozikmektedir.

SONUC VE ONERILER

Artan rekabet ortaminda Universitelerin de kendi hedef pazarlarina
yonelik marka algilarini etkili bir sekilde olusturmalari, pazarlama iletisim
gabalar ve marka konumlandirmalar ihtiyaci artmaktadir. Bu baglamda
Universitelerin - marka algilarinin  hangi  boyutlarda algilandiginin
belirlenmesi, algilanan boyutlarin énem derecesinin belirlenmesi ve bunun
Universite aday1 6grencilerin tepkilerine yansimasinin belirlenmesi 6nemli
hale gelmektedir. Konunun énemine karsilik, 6zellikle Turkiye 6zelinde bu
tir calismalarin yeterince gergeklestiriimedigi de gozlenmektedir. Bu
calisma, bu boslugun doldurulmasina baslangic diizeyinde bir katkiyi
hedeflemistir.

Eskisehir drneklemi badlaminda gergeklestirilen bu arastirmada,
marka bilinirliligi ylksek ve marka itibarinin giicli oldugu disiinilen (g
vakif ve {i¢ devlet olmak lizere toplam alti Gniversitenin marka algilari, bu
algilara iliskin 6ne cikan boyutlar ile 6grencilerin bu Universitelere iligskin
farkl diizeylerdeki tepkileri dlclilmeye calisiimistir.

Universitelerin marka algilarinda (ic temel boyutun én plana ciktigi
goriilmistir. Onem sirasina gére bu boyutlarin 6grencilerin algilamasi
bakimindan, mezuniyet sonrasina iliskin beklentiler, Universitenin sahip
oldugu nitelikler ile Universitenin sembolik unsurlar ile tanitim gabalari
oldugu anlagiimistir.

Algilanan marka boyutlari bakimindan devlet Gniversitelerinin vakif
Universitelerine oranla daha ylksek diizeyde algilandigi gorilmistiir.
Algilanan marka boyutlar ile Universitelere tepkilerin de benzer alg
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diizeyinde oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu sonug¢ dogrultusunda,
Universite marka algilamasi ile Gniversite tercihleri arasinda anlamli bir ilgi
olacagi sonucuna varilabilir.

Bu sonuglara goére, Universitelerin mezuniyet sonrasina iligkin
kariyer imkanlari saglayacak 6gretim ve sosyal cevrelerini gelistirmeleri ve
bu kapsamda vaatlerini gelistirmeleri, bu vaatlerini ayrica pazarlama
iletisim cabalarina konu etmeleri 6nerilebilir.

Konuya iliskin ileride yapilacak galigmalar agisindan ise, Universite
marka algilarina iligkin boyutlarin gegerlilik ve givenilirlik testlerinin
yapilacagi calismalar, farkli Orneklemler (zerinden algilanan marka
boyutlarinin benzer olup olmadidinin test edilmesi Onerilebilir. Bu
calismalarin bir adim daha o6tesinde ise, aday 6grenciler ile Universitelerin
ogrencilerinin marka algilarinin karsilagtinimasina yonelik calismalarin
yaplimasiyla da disaridan ve igeriden algilamalar arasindaki farkliliklar
yakalanabilir.
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