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Oz

Universiteler degisen kiiresel bilgi kosullarma ayak uydurmaya calisirken giincel olmay:
hedeflemektedir. Bu giincel olma hedefine ulasma yolunda; stratejik planlama yapma, marka algisint
olusturma ve bu algyr dogru pazarlayabilmelidirler. Egitim hizmetlerinin dogru bir sekilde
pazarlanmasi, dogru yerlere ulagmasi {iniversiteler agisindan tercih edilebilirlik yoniiyle 6nemli
olmakta ve algilanan hizmetler 6grencilerin tercihlerini etkileyebilmektedir. Bu ¢alisma ile egitim
gibi 6nemi yiiksek, iilkeye katma deger saglayan konunun belirlenen paydaslara gore nasil
degerlendirildigi arastirilmistir. Bu amagla, uzmanlarin konu ile ilgili goériisleri ¢ok olgiitlii karar
verme tekniklerinden Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) ile degerlendirilmeye calisilmistir. Yapilan
literatiir ¢aligmasi ve elde edilen bulgular 1s1¢inda egitim hizmetlerinin pazarlanmasinda etki eden 6
olcit ve oncelikle hareket edilmesi gereken alanin bulunmasi amaciyla da 3 segenek hizmet alani
belirlenmigtir. Hiyerarsik yapmin ¢6ziimii, ikili karsilastirmalari temel almaktadir. Uzman
goriislerinin ortalamalar1 alinarak 6lgiit ve segenek karsilagtirmalart yapilmustir; sosyal faaliyetler,
ekonomik faaliyetler, egitim faaliyetleri bagliklart altinda olusturulmustur. Analiz sonucunda egitim
hizmetleri % 61,542 ile en ¢ok agirlik kazanan segenek olurken % 20,668 ile sosyal faaliyetler ikinci
ve % 17,789 ile ekonomik faaliyetler olarak bulunmustur. Elde edilen agirliklar sonucunda “egitim
hizmetleri” alaninda yapilacak ¢alismalarin sosyal ve ekonomik hizmetler alanlarindan daha etkili
sonug verecegi kanisina ulasilmistir.

Egitim hizmetleri pazarlamasi, akademik boyutta siklikla arastirilmis bir konu degildir. Yapilan
bu c¢aligmanin alana katki saglayacagi ve giinden giine rekabetin arttigi egitim hizmetleri
konusunda yeni stratejiler i¢in yol gosterici olacagi diisiiniilmektedir.

Anahtar Sozcukler: Yiiksekogretim Egitim Pazarlamasi, Egitim Hizmetlerinin Pazarlamasi,
Analitik Hiyerarsi Stireci (AHS).
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IDENTIFYING THE FACTORS INFLUENCING UNIVERSITY PREFERENCES OF
STUDENTS WITH ANALYTIC HIERARCHY PROCESS (AHP): AN EVALUATION
IN TERMS OF EDUCATION SERVICES MARKETING?

Abstract

The universities aim to be up-to-date while they are trying to adopt the alternating global
information conditions. In order to achieve their goals, they need to apply strategic marketing
techniques and create a brand perception. Furthermore, they should market this perception
correctly as it is an effective factor for the applicants to direct their future education. This study
investigates how education, a highly important sbuject for every developing country, has been
evaluated in terms of its’ stakeholders. For this purpose, we analyze the opinions of experts about
the subject by using a multi-criteria decision making technique, namely Analytical Hierarchical
Process (AHP). Categorizing the choices as social, economic, and educational activities, the
average scores of expert opinions are calculated and several comparisons are made. According to
this analysis, educational services are the most prominent group with an average score of 61.542
%. Social and economic services follow the leading group with average scores of 20.668 % and
17.789 % respectively. As a result of the resulting weights, it is concluded that the studies to be
carried out in the field of education services can be more effective than social and economic
services.

To the best of our knowledge, the marketing of educational services has not been deeply
researched. We believe that our study contributes to the literature and provides insights for the
new strategies of marketing educational services, in which competition grows every day.

Keywords: Marketing in Higher Education, Marketing of Educational Services, Analytic
Hierarchy Process (AHP).

1. GIRIS

Bireylerin egitimlerine devam edecegi, mesleki bilgiler edinecegi ve sosyal edinimler
kazanacag {iniversite se¢im karari, 6grenciler ve veliler i¢in secenekler arasindan en iyi olanm
bulma cabasi icerisinde gegmektedir. Tercih edilecek iiniversiteye karst duyulan giiven duygusu,
geleceginin 1yi olacag 6ngoriisii, bireyin motivasyonunu artiran pozitif bir duyudur. Tercih edilen
tiniversitelerde sunulan egitim hizmetinin kalitesi, egitim kurumuna kars1 olusacak aidiyet ve
baglilik duygusunu saglayacaktir.

Gilinlimiizde egitim hizmetlerinin kaliteli olmas1 kendi basina yeterli olmamaktadir. Talebi
karsilamak iizere agilan devlet ve vakif liniversiteleri arasinda taninirlik saglamak icin pazarlama
tekniklerine bagvurmak kaginilmaz olmustur. Yiiksekogretimde kiiresellesmenin etkileri de
yaygin ve ¢ok yonliidiir. Bu sebeple yiiksekdgretimde de siirekli degisim yasanmasi ve
yeniliklerin olmasi kaginilmazdir. Degisen diinyada artik yiiksekdgretim kurumlari artan rekabet
ortammda kendilerini pazarda iyi bir yere tutundurmanin bilincindedirler. Ogrencinin ve
velilerinin ne bekledigini bilen bir kurum bu beklentiyi karsilamak igin gerekli stratejileri
gelistirip uygulayabildigi takdirde basarili olabilmektedir.

Bu calismada genisleyen yiiksekdgretim egitim pazarinda yer alan devlet ve vakif

{iniversitelerinin dgretim iiyeleri, yoneticileri, Yiiksek Ogretim Kurumu (YOK) iiyesi, 6grenci

% This article is derived from Ece Yiirekli’s master’s thesis titled “Effects On The University Preferences Of Education
Services Marketing Efforts (Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, 2018)
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ve velilerin goriisleri alinarak konu ilgililerine ve bu alanda c¢alismak isteyen arastirmacilara
katki saglanmasi hedeflemektedir. Egitim hizmetleri pazarlamasina yonelik yapilan literatiir
calismasinda, konunun akademik anlamda sik arastirilan bir konu olmamasi nedeniyle
literatiire saglanacak katkiya ek olarak tiniversitelerin pazarlama stratejileri icin kaynak
olusturmasi hedeflenmektedir.

Calismanin ilk boliimiinde egitim hizmeti, egitim hizmetlerinin pazarlanmasi,
yiiksekogretimde egitim hizmetlerinin pazarlanmasit konular1 ve literatiirii incelenmistir.
Ikinci béliimde ¢ok kriterli karar verme tekniklerinden Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS)
yontemi ile egitim hizmetlerinin pazarlanmasinda en etkili alani belirlemek hedeflenmistir.
Literatiirden ve yapilan aragtirmalardan yararlanilarak bir hiyerarsi modeli kurulmus ve 6 adet
kriter ve 3 adet alternatif belirlenmistir. Elde edilen veriler Super Decisions Programi’na
girilerek analiz edilmistir. Son boliimde, AHS yontemiyle elde edilen bulgular, mevcut

durumla harmanlanarak yoruma ve tartigmaya sunulmustur.

2. EGITIM HIZMETi

Egitim hizmeti, profesyonellik gerektiren kar amagsiz hizmet siniflandirmasina dahil
edilebilir. Ancak, vakif iiniversitesi kurarken hi¢bir karsilik beklemeden, tamamen kar amact
giitmeksizin  kurulmasi1 gerekir dislincesi hakimdir. Fakat, iilkemizde kurulan Vakif
Universitelerinin yillik iicretlerinin yiiksek olmasi, hatta bazilarinin déviz kuru iizerinden
ticret almast bu smiflandirmayr farkli  bir boyuta tagimaktadir (Aksoy, 2004,
http://80.251.40.59/education.ankara.edu.tr/aksoy/ere/mhoroz.doc)

Universitelerin var olus nedeni, 6grencilerin egitim ve &gretimlerini gelistirerek,
basarili bir sekilde kendi kurumlarindan mezun etmektir. Bunu yaparken, {iniversite
yonetimleri, 6grencilerine verecegi egitim hizmetlerini degisen giindemin rekabet kosullarina
uygun olarak planlayip hayata gecirmelidirler (Bakir vd, 2016).

Torlak (2001), egitim hizmetlerinin, hizmet sektdrlerinin gelisimi kapsaminda, kamu
isletmelerinden daha agirlikli olarak 6zel isletmeler tarafindan da sunulan hizmetler haline
geldigini sOylemektedir. Egitim hizmetini diger hizmetlerden farklilastiran 6zellikler
mevcuttur. Hizmetlerin genel 6zelliklerinden dokunulmazlik, stoklanamama ya da dayaniksiz
olma, tiiketicinin hizmet esnasinda siirece dahil olmasi diger hizmet tiirlerinde de genel
Ozelliklerdir. Fakat egitim hizmetini diger hizmetlerden farklilastiran 6zellikler mevcuttur.

Karafakioglu’nda (2005) bu farkliliklar1 su sekilde agiklamistir,

e Egitim hizmetlerinin belirli bir diizeyde 6grenci ihtiyaclarina gore uyarlanabilmesi

mumkin olmaktadir.
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e Ogrenci hizmeti devamli olarak kullanmaktadir.

e Ogretim elemanlar1 dgrencinin istek ve ihtiyaglarim siirekli degerlendirme imkanina
sahiptir.

e Ogrenci egitim hizmetini elde etmek icin iiniversiteye gitmek zorundadir. Fakat son
yillarda elektronik egitim olanaklar1 ve uzaktan egitim uygulamalar1 ikame egitim hizmetleri

olarak adlandirilabilir.

2.1. Egitim Hizmetlerinin Pazarlanmasi

Tek’e (1999) gore; pazarlama, iiriin, hizmet, faaliyet, kisi, yer, orgiit ve fikirlerin,
degisim siireci araciligiyla, potansiyel miisterilerin istek ve gereksinimlerini belirlemeye,
sekillendirmeye ve karsilamaya yonelik insan faaliyetleri biitiiniidiir. Bu tanimda pazarlama,
artik yalnizca kar amagli isletmelere 6zgii bir faaliyet degil, her tiirlii kurum, kurulus ve insan
tarafindan her alanda s6z konusu olabilen bir eylem olarak ele alinmalidir.

Egitim hizmet {iriiniiniin dogal yapisinin, spesifik 6zelliklerinin, hizmet siire¢ akiginin,
egitim cikt1 kalite unsurlarinin, siirecteki darbogazlara neden olan uygulamalarin ve ¢éziim
oOnerilerinin, kalite iyilestirme stratejilerinin mutlu insan-mutlu toplum sonucuna gotiirecek
felsefesinin islendigi bilim dali hizmet pazarlamasidir (Ors, 2015).

Biitiin sektorlerde pazarlama konusunun Onemli olmasit gibi egitim hizmetleri
sektorliniin de en 6nemli konularindan bir tanesi egitim hizmetlerinin pazarlanmasi konusudur
(Okumus ve Duygun, 2008). Pazarlama, etkin ve dogru sekilde kullanildiginda egitim sektorii
icin 6nemli faydalar saglayabilmektedir. Literatlirdeki caligmalara bakildiginda genel olarak
egtim pazarlamasi; sorun ¢ézmede yeni bir yaraticilik boyutu saglar, pazar potansiyelini
arttirmak i¢in gerekli becerileri saglar, planlama konusunda tam bir odaklanma saglamaktadir.
Angela ve Sedgmore (1992), pazarlama uygulamalariin egitim kurumlarma sagladigi
yararlari su sekilde ifade etmistir (Sonmez, 2014);

¢ “Etkin strateji gelistirme ve planlamada tam bir odaklanma ve ¢ergeve saglar.

e Satis planlar1 ve uygulama degisikligi i¢cin bir mekanizma saglar, sorun ¢6zmede
yaraticilik boyutu kazandirir, kaynaklarin planl ve etkin kullanimi i¢in bir sistem olusturur.

e Kaynaklar1 arttirmak ve pazar potansiyelini zirveye ¢ikarmak i¢in gerekli olan
becerileri saglar.

Tiirkiye ve Diinya’da yillar i¢indeki hizmet sektoriindeki hizli biiylimeyle dogru
orantili olarak egitim sektorii de hizli bir biiyiime gostermistir. Ortaya ¢ikan kitlesel niifus
degisiklikleri, artan ekonomik baskilar egitim kurumlarini, var olan stratejilerini, yapilarini

degistirmeye ve daha iyi olmaya zorlamaktadir. Egitim sektoriinde de isletmelerde oldugu
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gibi yonetimsel kararlarin verilmesi ve uygulanmasit s6z konusu oldugundan verilen kararlar
pazarlama alanma yonelik olmaya baslamis, bdylece diger sektorlerdeki gibi egitim
hizmetlerinin de pazarlanmasi bir gereklilik halini almistir (Siitlag, 2010).

Pazarlama uzmanlari tarafindan belirtilen pazarlamanin egitim kurumlarina sagladigi
yararlara bakildiginda, genel olarak ayni konulara odaklanildigi goriilmektedir. Bugiin
pazarlama uygulamalarinin kurumlarina kazandiracag: katkilarin farkinda olan pek ¢ok gerek
kar amagli oOrgiitler gerekse kar amagsiz oOrgiitler, pazarlama uygulamalarini gelistirme
dogrultusunda miicadele vermektedirler.

Yiiksekogretimden saglanan faydalar, ekonomik ve ekonomik olmayan veya kisisel ve
sosyal olmak iizere farkli sekillerde kendini gosterir. Ornegin bireylerin daha iyi bir is
hayatina ve yasam boyu daha fazla bir kazanca, daha tatmin edici bir aile yasamina sahip
olma, sosyal ve kiiltiirel ¢evrelerini daha da zenginlestirme ve ¢evrelerindeki diinyaya daha
fazla katilma duygusu yollariyla yarar saglarlar. Ayrica toplumun tiimii; daha iyi yasam
standardi ve daha yiliksek tiretimden, her diizeydeki etkili liderlik arzindaki genislemeden ve
pek cok insanda bulunan yaraticiligin daha iist diizeye cikarilmast yoluyla kiiltiiriin
zenginlesmesinden yarar saglayabilir (Sonmez, 2014).

Egitim pazarlamasi sadece satigtan ibaret degildir. Pazarlama 6zellikle egitim catist
altinda kurum c¢alisanlarina, egitimcilere, 6grenci programlarina uygun, gerceke¢i ve dogru
kararlar almada yardimci olacaktir. Diizenli olarak kullanildiginda da en iyi sekilde isleyecek

bir siire¢ olusturacaktir.

2.1.1. Yiiksekiogretim Kapsam ve Icerigi

Universite ve yiiksekdgretim kavramlarina kimi zaman ayri anlamlar yiiklenmekte
oldugu, kimi zaman da temel amag¢ ve islevleri bakimindan ayni c¢ergeve iginde
degerlendirildigi goriilmiistiir. Ancak yapilan ¢esitli tanimlarin ortak noktas: yiiksekdgretimin
tiniversite, yiiksekokul gibi kurumlarin verdikleri egitimi igine alan bir 6gretim kademesi
olmasidir (Baskan, 2001). Bununla birlikte yliksekdgretim kurumlar igerisinde tliniversitelerin
en belirgin 6zelliginin arastirma yonlii olmasi ifade edilmektedir.

Universite bilimsel calisma yapan, egitim veren, yayin yapan kurum olarak tanimlanr.
Bu caligmalarin yani sira yiiksekdgretim kurumlarindan toplumsal sorunlari ele alan, bu
sorunlara ¢dziimler {ireten calismalar yapmasi da beklenir. Universite ile ilgili yapilan
tanimlar incelendiginde goriilen ortak noktalar: yliksek diizeyde egitim veren, arastirmaci ve

ozerk olarak calisan kurumlar olduklaridir (Ceken, 2012).
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Meray’a (1971) gore demografik olarak {ilkeler ve egitime bakis agilar
degerlendirildiginde dogu blogunda yer alan iilkelerin iiniversitelerinde liretimi arttiracak
mesleki ideolojiler verilmektedir. Bat1 blogundaki egitim sistemleri ise daha toplumsal ihtiyag
ve gereksinimlere gore sekillenmistir.

Yillar gectikce tiniversitelerin iilke ekonomisinde, toplumsal gelisimindeki etkileri
daha ¢ok goriilmeye ve hissedilmeye baslanmistir. Gilinlimiizde de {iniversiteler sadece bilim
yapan kurumlar degil sosyal, ekonomik, siyasal alanlarda da gelisime katki saglayan 6nemli
kurumlardir.

Yiiksekogretim kurumlarinin, bilim sayesinde teknolojiyi gelistirme, nitelikli igglicii
yaratma, toplumu aydinlatma gibi sorumluluklar1 yerine getirmesi beklenmektedir. Bu
baglamda, yiiksekogretim, tilkeler i¢in daima bir itibar sembolii olmustur (Sonmez, 2014).

Avrupa Birligi 0Olgeginde yliksekdgretime bakis daha kiiresel bir bakis agisi
gerektirmektedir. Bu agidan incelendiginde yiiksekogretimin su Ozellikleri sayilabilir
(S6nmez, 2014):

e Yiiksekogretim artik uluslararasi bir hizmettir.

o Kiiresellesen ekonomi iiniversitelerin kiiresel diisiinen bireyler yetistirme kabiliyetini
arttirmaktadir.

¢ Bilgi toplumuna gegisle birlikte liniversitelerin rolii biiylimektedir.

e Ekonomik kriz, kiiresel g¢evre sorunlari ve siirdiiriilebilir bir gelecek arayis
teknolojiden ve arastirma merkezlerinden yararlanma ihtiyaci doguruyor.

e Artan rekabet ortaminda yiiksekdgretim kurumlari da yeni stratejiler gelistirerek
ilerleme saglamaktadir.

e Bilgiye aninda ve licretsiz ulasim imkanlar1 artmaktadir.

e Telif haklarinin korunmasi, patent kullanimi gibi uluslararasi is birligini ve ortak
hareket etmeyi gerekli kilmaktadir.

e Kalite, yeterlilik ve ise yerlesme beklentisi artmigtir.

e Universitelerin derecelendirilmesi, karsilastiriimasi, akreditasyonu cabalar1 giderek

One ¢ikmaktadir.

2.2. Tiirkiye’de Yiiksekogretim
YUksekogretim sisteminin sahip oldugu ortama uyum saglayabilmesi ve gelisebilmesi
icin atmasi gereken adimlardan s6z etmeden once mevcut yapisina ve islevlerine deginmek

gerekmektedir. Yiiksekogretim Kurulu, Tirkiye Cumhuriyetinmin 1982 Anayasast ile
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belirlenen yiiksekogretim sisteminin temel esaslarina gore olusturulan Anayasal bir kurulustur
(S6nmez, 2014).

Cumbhuriyet’in ilani ile birlikte egitimde yapilan devrimlerle egitim alaninda biiyiik
degisimler meydana gelmistir. Arap alfabesinden Latin alfabesine gecilmis, tiim egitim
seviyeleri i¢cin de bastan sona yeni bir sayfa acgilmigtir. Bu gelismelerle birlikte
yiiksekdgretimde de yeni bir doneme girilmistir. Anadolu’ da yeni bir donemle birlikte egitim
seferberligi ile yliksekogretim kurumlar yayilmaya baslamistir. Baslica listelenecek olursa
Ankara’da Hukuk Mektebi, Gazi Egitim Enstitiisii, Yiiksek Ziraat Enstitiisii kurulmustur.
TBMM’nin kabul ettigi 2252 sayili Kanun ile Istanbul Dariilfiinunu kaldirilip ve yerine 1
Agustos 1933 tarihinden itibaren hizmete girmek iizere “Istanbul Universitesi” ad1 ile yeni bir
yiiksekogretim kurumu kuruldu. Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ilk iiniversitesi olan Istanbul
Universitesinin ydnetiminde koklii degisiklikler dngdren kanun ve yonetmelikler bu tarihten
itibaren yirirliige girdi. Tirk mevzuatinda “lniversite” sozii, ilk kez bu kanun ile yer aldi
(Dogramaci, 2007).

1923 yilindan giiniimiize kadar yeni iiniversitelerin kurulmasi, egitimin bir hizmet
olarak daha biiylik bir kesime saglanmasi agisindan ¢ok dnemli bir gelismedir. Her yeni agilan
universite, bulundugu bolgenin kiltiirel, sosyal, ekonomik agilardan zamanla gelisim
saglamasina katki saglamistir. Agcilan iniversitelerin o6zellikle biiyiik sehirlerde olmasi
baslangicta sadece toplumun belirli kesimleri i¢in ulasilabilirlik saglamistir. Ozellikle 1980°li
yillarda Tiirkiye’nin dort bir yaninda iiniversiteler a¢ilmis olmasi ise bu dengesizligi 6nemli
Olctlide ortadan kaldirmistir.

1984 yihi itibari ile de vakif iiniversiteler acilmaya baslanarak yliksekégretim ¢atisi
daha da genislemeye baslamistir. 2018 yili YOK verilerine gore tlkemizde 112 tane devlet,
68 tane de vakif liniversitesi mevcuttur.

Tiirkiye’de  yliksekogretim  kurumlari;  iniversiteler, fakiilteler, enstitiiler,
yiiksekokullar, konservatuarlar, meslek yiiksekokullarindan olusmakta olup yliksekdgrenim
genel olarak iicretlidir. Universiteye giriste ilk olarak ortadgretim diplomas: gereklidir.
Universitelerde lisans egitimi; 6n lisans ve lisans olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. On lisans
2-3 yil, lisans 4-6 y1l siirmektedir. Lisans 0grenim seviyesi iizerine mastir derecesinde egitim,
mastir egitiminin tamamlanmasindan sonra da doktora egitimi yapilabilir (Ceken, 2012).

Tiirkiye’de {tniversiteler devlet ve vakif iiniversiteleri olmak iizere iki grupta
incelenmektedir. Devlet iiniversiteleri de vakif iiniversiteleri de kanunlarla kurulmaktadir.
Kamu yonetim ve denetim organlarinin akademik, idari ve mali gézetim ve denetimi altinda

kamu hizmeti vermektedirler.
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Devlet tiniversiteleri genellikle belirli seviyede bir egitim kalitesi olan, egitim kadrosu
oturmus, yurt ve ulagim imkanlar1 saglanmis kurumlardir. Bu avantajlarinin yaninda devlete
bagli olduklar1 i¢in Odenek sikintis1 yasayabilen, altyapt sorunlariyla karsilasabilen
kurumlardir.

Vakif iniversiteleri yeni kurulmus, genellikle ¢ok eski tarihe dayanmadigi igin
modern, dinamik bir yapiya sahip, egitim programlarinda esneklige sahip, kariyer destegi, staj
destegi olmasi agisindan avantajlidir. Yiiksek harg {icretlerinin olmasi ve belirli sehirlerde
yigilmalar1 (Istanbul, Ankara gibi), burslu-burssuz &grenci puan farklarinda ciddi araliklar
olabilmesi agisindan da dezavantajlar olarak sayilabilir.

Devlet veya vakif iiniversiteleri ile ilgili sistemin paydaslar ortaya konularak genel bir
cerceve ortaya konmak istenirse;

e YOK

¢ Yoneticiler (Yonetim Kurullari, Miitevelli Heyetleri))

e Akademisyenler

e Ogrenciler

o Veliler

¢ Calisanlar (memur, biiro personeli gibi)

e I Diinyasi

e Medya

e Arsivlerden olugmaktadir.

2.3. Alanla Iigili Literatiir Taramasi

Egitim hizmetleri ve pazarlamasi konusuna yonelik yapilan ¢alismalar incelendiginde
sinirlt bir literatiir ile karsilasilmistir. Konuya iliskin yapilmis en yakin ¢alismalar taranarak,
asagida acgiklanmaya calisilmistir;

Bali (2004) yaptig1 calismada Kara Harp Okulu'na 6gretim elemani se¢iminde mevcut
durum yaninda, Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) ve Bulamik Analitik Hiyerarsisi
uygulamistir, ¢alismanin sonunda, Kara Harp Okulu'na 6gretim elemani se¢iminde uygulanan
yaklagimlar karsilastirilmistir.

Goksu ve Glingor (2008) bulanik analitik hiyerarsik proses yontemi ile iiniversite
tercih siralamasinda uygulamasi yapilmistir. Bulanik AHS yardimiyla tiggensel bulanik
sayilar kullanilarak genisletilmis analiz yontemi (Chang Yontemi), Liou ve Wang yontemi ve

kareli ortalama yontemleri kullanilarak siralama yapilmstir.
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Bakan (2014) yaptigi ¢alismada iiniversite kurulmasi uygun olan ilgeleri belirlemek
amaciyla c¢ok kriterli karar verme yontemlerinden Analitik Hiyerarsi Proses Yontemini
kullanmis ve c¢alismanin sonucunda 14 ilge alternatifi arasindan belirlenen kriterlere gore
tiniversite kurulmasi gerekli olan en uygun ilgeyi belirlemistir.

Yildiz (2014), {niversite tercihi yapacak bir 6grencinin en iyi iiniversiteyi se¢me
probleminin ¢6ziimiinde ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden olan Analitik Ag Prosesi
(Analytic Network Process-ANP) yontemini kullanmistir. Otomotiv miihendisligi bolimii
bulunan alternatif on ii¢ liniversite arasindan en iyi liniversite se¢imi yapilmistir.

Yacan (2016), Pamukkale Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme
Bolimii 6grencilerine bir anket uygulayarak egitimin kalitesini belirleyen faktorlerin
agirliklarini, Bulanik AHS yontemi ile degerlendirmistir. Devaminda akademisyenlerle bir
anket calismas1 yaparak Ege Bolgesindeki 9 devlet iiniversitesindeki isletme lisans
boliimlerinde verilen egitimin kalitesini kargilastirmistir.

Ozdemir ve Tiiysiiz (2017), ¢alismalarinda 6zel okul yatirimi yapmak isteyen girisimeiler
icin 0zel okul yatirim yeri se¢iminin kolaylastirilmast amaci ile ¢ok kriterli karar verme
metotlarindan Analitik Hiyerarsi Siireci ve Gri iliskisel Analiz yontemleri kullanilarak karar
vericilerin bilimsel verilere dayali olarak rasyonel bir se¢im yapabilmesini amaglamustir. Isparta,
Istanbul, Bolu, Karabiik ve Eskisehir illeri 6zel okul yatirimi agisindan en oncelikli 5 il iken,

Zonguldak, Osmaniye, Ordu, Kars ve Ardahan en diisiik 6ncelige sahip iller olmuslardir.

3. KARAR VERME

Kurum ve kuruluglarin hedefleri vardir, bu hedeflere gerekli kaynaklar1 kullanarak
planlama, duzenleme, yOnetme, kontrol etme gibi yonetsel faaliyetleri yerine getirerek
ulasmaya calisirlar. Bu hedeflere ulasmada yoneticiler devamli bir karar verme siireci
icindedirler. Her bir karar, seceneklerden secilmis ve gerekgesi olan bir karardir. Karar verme

secenekler arasindan bir tanesinin bir eleme siireci sonucunda seg¢ildigi, bilissel bir siirectir

(Oztiirk ve Cekerol, 2016).

3.1. Cok Olcutlu Karar Verme (COKV) Yontemleri

Cogu zaman karar verme problemlerinde secenekler arasinda 6l¢iilmezlik durumlar
s6z konusu olmaktadir. Cok 6lgiitlii karar verme (COKV) yontemleri bu durumlar g6z 6niine
alarak ¢6ziime ulastirma konusunda karar vericiye yardimda bulunur.

Cok olgiitlii karar verme (COKV), karar vericinin en az iki olgiit kullanarak yaptig
secim islemi olarak agiklanabilir. Se¢eneklerin sonlu sayida oldugu ve listelenebildigi kesikli

durumlarda kullanilir (Wang&Elhag, 2006).
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Karmagik ve hayati yapidaki kararlarda karar verme tekniklerinin kullanilmasi
gerekmektedir. COKV yéntemleri, secenekler arasindaki goreceli olarak siralama, siniflama
ve se¢im imkani sunmasi bakimindan tercih edilen yontemlerdir. Bir se¢enek bir dl¢iitte diger
bir secenege lstiinliik saglarken, baska bir Ol¢iitte diger se¢enck karsisinda iistiin olmamasi
ortaya ¢ikan durumlardir (Malczewski, 1999).

Guniimizde COKYV konusunda birgok yontem mevcuttur. Bu yontemlerin birbirlerine
gore bazi istiinliikleri bulunmaktadir. Karar vericinin ¢oziime baglarken karsilasabilecegi
problemlerden birisi de hangi yontemin uygun yontem oldugunun belirlenmesidir. Bu sebeple
oncelikle problemin yapisina gore uygun olan yontem belirlenir.

Cok kriterli karar verme yontemlerinde karar vericiler farkli 6zelliklere sahip olan
alternatifleri birden fazla kritere gore degerlendirerek siralamaktadirlar (Tiirkmen ve Cagil,
2012).

AHS, ANP (Analytic Network Process), TOPSIS (Technique for Order Preference by
Similarity to Ideal Solution), ELECTRE (Elimination et Choix Traduisant la REalite),
PROMETHEE, DEMATEL gibi yéntemler siklikla kullanilan COKV yéntemleridir.

COKYV problemi islem basamaklar1 su sekilde genellenebilir;

¢ Amaca yonelik, hesaplama 6l¢iitlerin olusturulmast,

e Ulasilacak hedef seceneklerin belirlenmesi,

e Olgiitlerin 6nem derecelerinin belirlenmesi,

e Her Olciit icin, 1y1 (istenen) olanin yiiksek, diisiik veya ideal skor olarak belirlenmesi,

e Her secenek ve her bir 0l¢iit i¢in nitel/nicel skorlarin elde edilmesi,

e Secim/siralama amagli tercih edilen COKV yonteminin uygulanmast,

eUygun secenegin se¢imi, son ¢Oziim uygun bulunmazsa veriler tekrar gdzden
gecirilip gerekirse tekrar toplanarak siire¢ basa doner.

COKV’ de son karar, olgiitler arasi karsilastirmalara dayamir. Olgiitler arasi
karsilastirmada, Olgiitler birbirleriyle kiyaslanirlar. Bu basamakta amag, Olgiitleri bir oncelik
sirasina sokmak yani dlgiitlerin karar verici i¢in 6nem derecelerini belirlemektir. Olgiitler ici
kiyaslama ise, belirli bir dlgiit esas alindiginda, hangi se¢enegin o Olgiit i¢in daha cazip

oldugunu tespit etmek i¢in yapilir. Son karar bu karsilagtirmalarin sentezi olarak verilir.

3.2. Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS)

AHS, ilk olarak 1968 yilinda Myers ve Alpert tarafindan ortaya atilmistir. Bu metot
Thomas L. Saaty tarafindan 1977°de gelistirilerek karar verme tekniklerinde kullanilabilir
hale gelmistir.
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AHS (Analitik Hiyerarsi Siireci), ¢cok dlgiitlii karar verme problemlerinin ¢dziimiinde
kullanilan temel yontemlerden bir tanesidir. Degisik kaynaklarda AHS veya AHP olarak
bahsedilmektedir.

AHS analitik, hiyerarsi ve siire¢ gibi ti¢ kavramla agiklanir. Analitik, sorunlara temel
bilim teori ve yontemleri altinda, matematiksel ve mantiksal yaklasimlarla yanit aramak
anlamma gelmektedir. Bu asamada sorunlar1 hiyerarsik, anlamli ve kiiclik alt boliimlere
aynistirir. Hiyerarsi, karar vericinin soruna bakis agisina gore olusturdugu amag, Olglitler, alt
Olclitler ve secenekler arasindaki sistematik iliskiyi ifade eder. Boylece kisi her bir 6geyi veya
secenegi daha iyi analiz edebilmektedir. Sure¢ ise, karar probleminin belirlenmesinden
¢Oziime giden yoldaki siirecin agsamalarini belirlemektedir ve siirece yardim etmek, kisaltmak

i¢in kullanilmaktadir (imren, 2011).

3.3. Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) Adimlari

AHS’ nin ilk adiminda modelleme vardir. Karar vericinin amaci dogrultusunda
Olciitlerin ve ona ait olan alt dlgiitlerin belirlendigi hiyerarsik bir yap1 olusturulur. Bu agamada
amag belirlenir, bu amaca yonelik Olciitler olusturulur. Karar verilecek bir hiyerarsik akis
olusturulur (Scholl vd., 2005).

Amacin altinda, s6z konusu amaca ulagsmak i¢in gerekli Olgiitler; hiyerarsinin en alt
seviyesinde ise se¢enekler yer almaktadir. AHS nin ikinci asamasi olarak ikili karsilagtirmalar
matrisi gelmektedir. Saaty tarafindan Onerilen Tablo 1’de gosterildigi gibi 1-9 AHS goreli

Onem Olcegi kullanilarak, hiyerarsik diizendeki dlgiitler ikili olarak karsilastirilir.

Tablo 1. AHS Olgiit Degerleri (Saaty,1994)

Degerler Tamm
1 iki 6lciit hedeflenen olaya esit diizeyde katki saglar.
iki 8lgiitten hedeflenen olaya iliskin tecriibe ve yargisal degerler acisindan ¢ok az fark eden bir

8 durumda tercih edilir.

5 iki 6lgiitten hedeflenen olaya iliskin tecriibe ve yargisal degerler acisindan kuvvetli bir oranda
fark eden bir durumda tercih edilir.

7 iki 6lgiitten hedeflenen olaya iliskin tecriibe ve yargisal degerler acisindan giiclii ve baskin bir
oranda fark eden bir durumda tercih edilir.

9 iki 6lgiitten hedeflenen olaya iliskin tecriibe ve yargisal degerler agisindan kesinlige yakin ¢ok
giiclii bir giivenirlige sahip bir durumda tercih edilir.

2348 Iki dlgiitten hedeflenen olaya iliskin tecriibe ve yargisal degerler agisindan uzlasma gereken

durumlarda ara degerler olarak tercih edilir.

Ikili karsilastirmalarin yapildigi bu adimda karar vericinin tamamen kendi goriislerine
gore olgitlerin birbirleriyle karsilastirilmasi yapilmaktadir (Chandran, Golden ve Wasil, 2005).
Karar verme i¢in n tane Ol¢iit (durum) oldugunda nxn boyutunda bir A matrisi

olusturulur. Bu matriste i sira elemaninin j siitun elemania gore ne kadar énemli oldugunu
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gosteren degerler yer alir. Hiyerarsi olusturulduktan sonra 6lgiitlerin birbirine karst kac kat
daha 6nemli oldugunun deger hesaplamalar1 yapilmaktadir.

Bu degerler de Tablo 1’ deki 1-9 arasindaki tek sayilardan olusan onem skalasi
degerleridir. Farkl1 ol¢iitlerin Tablo 2’ de gosterildigi gibi ikili karsilastirmalar1 yapilarak bir
matris olusturulur. Eger hiyerarsinin belirlenen diizeyi karsilagtirilacak n eleman igeriyorsa

A n

toplam %1} adet ikili karsilastirma yapmak gerekir. Karsilastirma matrisi olusturulur

(Byun, 2001).
Bir olgiitiin kendisi ile karsilastiritlmasi miimkiin olmayacag igin Tablo 1’de belirtilen
1-9 goreli 6nem Olgeginde 1 sayisi ile ifade edileceginden, matrisin diyagonal kdsegenine 1

sayist yazilir (Pesen, 2012).

Tablo 2. Ikili Kiyaslama Matrisinin Olusturulmasi (Vargas, 1990)

Olgiit 1 Olgit2 ... Olgiit n
Olgit 1 Jwil wil/w2 wil/wn
Olgut 2 w2/wl w2 /w2 w2/wn
Olgit n wrt/w2 wit/wn

Bir sonraki adim tutarlilik oraninin bulunmasidir. Karsilastirma matrislerinin ytliksek
tutarlilik oranina sahip olmasi saglanir. Tutarlilik oraninin 0.1’den kiiciik olmasi halinde
karsilastirma matrisinin kendi icerisinde tutarli veriler barindirdig1 kabul edilir.

Olusturulan ikili karsilastirma matrisleri normalize edilir, 6zvektorler hesaplanir.
Devaminda secenekler, oOlciitler acisindan karsilastirilir ve agirliklandirilir. Son olarak
seceneklerin global agirliklart hesaplanir.

AHS yonteminin son asamast karar probleminin c¢oziimlenmesidir. Bu adimda
amagclanan hedefin gergeklestirilmesinde karar segeneklerin siralamasi yapilabilecek bir
oncelikler vektori olusturulur. Bu vektorii olusturmak icin her degiskene uygun belirlenen
oncelik vektorlerinin agirlikli ortalamasi alinir. Olgiit agirliklarindan yola ¢ikilarak seceneklerin
oncelik degerleri hesaplanir. En biiyiik 6ncelik degerine sahip segenek, tercih edilmesi Onerilen
secenektir.

Genis kullanim alanina sahip olan bu yontem karmasik karar problemlerinin
analizinde gosterdigi esneklik ve kullanim kolayligi gibi tasidigi ozellikler nedeniyle bu

calisma i¢in uygun goriilmiistiir.

3.4. AHS Modelinin Kurulmasi ve Uygulamasi
Cok olgiitlii karar verme tekniklerinden AHS birden fazla degerlendiricinin yargilarina

yer verebildigi ve ikili karsilagtirma mantigina dayandigi i¢in bu arastirmada paydas goriislerinin



Ogrencilerin Universite Tercihlerini Etkileyen Faktérlerin Analitik Hiyerarsi Siireciyle... 1446

elde edilmesinde kullanilmistir. AHS kavramsal karsilastirmalar ile gergek hayatta gercek
hayatta ¢ok karsilasildigini ve bu nedenle bir ¢esit matematiksel yaklasimin kullanilmasinin
sOzkonusu kararlastirma islemini kolaylastiracagi diisiincesine dayanmaktadir.

AHS uygulama kolayligi ve esnekliginden dolayr ¢ok genis alana uygulama
Ozelligine sahiptir. Veritabani se¢imi, finans, makro ekonomik tahminleme, iiriin tasarima,
portfoy secimi, kaynak dagilimi, politik strateji, ulasim, egitim, tesis yeri se¢imi gibi
alanlarda uygulanmaktadir.

Literatiir ve uzman goriisleri yardimi ile AHS modeli olusturulmus, Sekil 3’de
goriildiigi lizere Olglit ve segenekler belirlenmistir. 6 Olglit ve 3 segenek belirlenerek

Saaty'nin belirttigi Ol¢iit Sayist 7 (-/+2) araliginda belirlenmistir.

3.4.1.Olgutler ve Secenekler

Egitim hizmetleri pazarlamasindaki hedef kitle, oncelikle potansiyel Ogrencilerdir.
Hedef kitlenin beklentilerini ve tercih sebeplerini belirleyen kriterler, egitim hizmeti kalite
algisinin gelistirilmesine katki saglayacaktir. Yiiksekdgretim kurumlari arasinda olusan rekabet
ortaminda siirdiiriilebilirligin en temel kosulu, kaliteli hizmeti algilayan 6grenci memnuniyetidir.

Egitim hizmetleri baghigina bakildiginda biiylik bir cergeve s6z konusudur. Bu
cergevede yer alan faaliyetler ve hizmetler genel olarak gruplanmak istenmistir.

Universitenin mevcut akademik kadrosu, enstitii fakiiltelerinin sayisi, geg¢mis
yillardaki tercih siralamalari, seminerler, konferanslar diizenlemesi, basar1 burslari
saglamasi, kariyer firsatlari, staj olanaklar1 egitim hizmetleri bagligr altinda toplanabilir.

Universitenin sosyal hayati etkileyen faktdrleri de son derece 6énemlidir. Festival
konser gibi etkinliklerin olmasi, kampiis veya sehir iiniversitesi olmasi, sosyal sorumluluk
projeleri gibi faktorler de sosyal hizmetler baslig1 altinda toplanabilir.

Bulunulan sehrin ekonomik seviyesi, tiniversitenin vakif ve ya devlet {iniversitesi olmasi,
yurt imkanlarinin olmasi, kampiis igerisinde spor salonu, market gibi olanaklarin olmasi, ulagim
imkanlarmin olmasi gibi faktorler de ekonomik hizmetler olarak gruplanabilir.

Bu agiklamalar dogrultusunda, 6l¢utler;

e Sehir yasanilabilirligi,

e Ulasim olanaklari,

e Kariyer, staj olanaklari,

¢ Sosyal medya araglarinin kullanima,

e Yurt, yemekhane, kampiis imkanlar1 ve
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e Festival, konser, seminer vb. etkinlikler olarak 6 adet 6lcit belirlenerek ve secenekler
ise;

e Sosyal faaliyetler,

e Ekonomik faaliyetler,

¢ Egitim faaliyetleri
olarak 3 adet secenek belirlenmis ve Olgiit, segenekler dogrultusunda modelin hiyerarsik

yapist Sekil 3’te gosterilmistir.

Amag: Universite tercihlerini yaparken tercihlerde

etkili olan faktorlerin belirlenmesi

Ulasim Kariyer Staj Sehir Sosyal medya Yurt, Festival,
olanaklari olanaklari yasanilabilirligi araglarinin yemekhane, konser,

kullanimi kampiis seminer vb.
= 1 1 ~al H

Sosyal Ekonomik Egitim
Faaliyetler Faaliyetler Faaliyetleri

Sekil 3. AHS Hiyerarsik Yapist

Devlet ve vakif iiniversitelerinde calisan yonetici, akademisyen, YOK (iyesi ve
velilerden olusan farkli paydaslarla karsilikli gortismeler yapilmistir. Gorilismeler sirasinda
ol¢iit ve segeneklerin 6nem degerlerini belirlemek i¢in kullanilmak iizere AHS paydas goriis
formu hazirlanmistir. Cok Olgiitlii karar verme yontemi olan AHS mevcut probleme
uygulanmis ve ¢oziimler arastirilmistir.

Olctitler;

e Sehir yasanilabilirligi,

¢ Ulasim olanaklari,

e Kariyer, staj olanaklari,

¢ Sosyal medya araglarinin kullanimu,

e Yurt, yemekhane, kampiis imkanlari,

e Festival, konser, seminer vb. etkinlikler olarak girilmistir.

Secenekler ise;
¢ Sosyal faaliyetler,

e Ekonomik faaliyetler,
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¢ Egitim faaliyetleri seklindedir.

Sehir yasanilabilirligi olgiitii; tiniversitenin bulundugu sehrin imkanlarini, insanlarin
tiniversiteli 6grencilere bakis agisini, sehrin yasam standartlarini, ekonomik durumunu ifade
etmektedir.

Ulasim olanaklar: olg¢iitii; tiniversite icerisinde ve disarisinda bir yerden bir yere
gitmek istendiginde ulagimin saglanmasi, ring, otobiis, servis, tramvay gibi olanaklari
kapsamaktadir.

Kariyer, staj olanaklar: olgiitii; Uiniversitenin mecburi veya istege bagli yapilan
stajlarda 6grencilere uygun isletmeleri bulmada arabulucu, kolaylik saglayici davranmasini ve
mezun olduktan sonra is imkanlari saglayabilmesini, gerekli projelere sponsorluk gibi destek
saglamasidir.

Sosyal medya araglarimin  kullanilmast  olgiitii; Uiniversitenin internet sayfasi,
Facebook, Instagram vb. mecralar {lizerinden giincel bilgi paylasimi1 yapmasi, dgrencilerle
siirekli bir etkilesim i¢erisinde olmasini ifade etmektedir.

Yurt, yemekhane, kampiis imkanlari olgiitii; Universite igerisinde veya yakininda
barinma ihtiyacini karsilayabilecek bir yurt olmasini, yemekhane, market, kiitliphane, ATM,
saglik merkezi gibi imkanlarin1 kapsamaktadir.

Son olarak festival, konser, seminer vb. etkinlikler 6l¢utll ise 6grencilerin tiniversite
hayatlari1 daha c¢ekici ve keyifli hale getirmek amaciyla konserlerin yapilacak alanlarin
olmasi, bahar festivallerinin, kermeslerin, egitim veya sosyal igerikli seminerlerin verilmesini
aciklamaktadir.

Ogrencilerin  {iniversite  tercih ederken hangi &lgiitlere  6ncelik  verdigi
arastirilarak, egitim hizmetlerinin pazarlanmasinda da izlenecek yol secilmeye c¢alisilmistir.
Pazarlama stratejileri agisindan bakildiginda {iiniversitelerin hangi faaliyet alanina agirlik
vermesi gerektigi belirlenmek istenmistir. Bu 6l¢iitlerin 1s181nda segenekler belirlenmistir.
Sosyal, ekonomik ve egitim faaliyetleri secenek olarak belirlenmistir. Problemin ¢6ziimii ile
one ¢ikan secenek 0grenci tercihlerinde etkili olmasi icin iizerinde oncelikle calisilacak olan
alandir.

Gortigler  dogrultusunda  Olglitlerin - puanlart  geometrik  ortalamalar1  alinarak
hesaplanmistir. Hesaplamalar sonucu elde edilen degerlerin programa girisi yapilmistir.
Olcltlerin  birbiriyle karsilastinildigi 6lgiitler arasi ikili karsilastirma matrisinin ekran

goriintlisii de Tablo 2’deki gibidir.
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Tablo 2. Olgiitler Aras1 ikili Karsilastirma Matrisi

Festival, Konser X 5 Kariyer, Staj Olanaklari
Festival, Konser 2 Sosyal Medya Araglari
Festival, Konser X 3 Ulagim Olanaklari
Festival, Konser X 2 Yurt-Yemekhane
Festival, Konser X X Sehir Yasanabilirligi
Kariyer, Staj Olanaklart 7 X Sosyal Medya Araclari
Kariyer, Staj Olanaklart 6 X Ulagim Olanaklari
Kariyer, Staj Olanaklari 3 X Yurt-Yemekhane
Kariyer, Staj Olanaklart 3 X Sehir Yasanabilirligi
Sosyal Medya Araglart X 2 Ulagim Olanaklari
Sosyal Medya Araglart X 4 Yurt-Yemekhane
Sosyal Medya Araglart X 3 Sehir Yasanabilirligi
Ulagim Olanaklari X 3 Yurt-Yemekhane
Ulagim Olanaklari X 5 Sehir Yasanabilirligi
Yurt-Yemekhane X X Sehir Yasanabilirligi

Bu asamada her bir 6lgiitiin diger olgiitlerle birebir karsilagtirmalart yapilmistir. Kariyer,
staj olanaklan Olg¢iitii festival, konser, seminer vb. etkinlikler dl¢iitiine gére daha dnemlidir ve 5
degeri ile ifade edilir. Sosyal medya araglarinin kullanimi olgiitiine gore ise 7 degeri ile daha
onemlidir. Ulagim olanaklar oOlgiitiine gore de daha onemlidir ve 5 degerini almustir. Yurt,
yemekhane, kampiis imkanlart olgiitii ile karsilastirildiginda da 3 degerini almistir. Sehir
yasanilabilirligi ol¢iitii ile olan karsilastirmasinda da 3 degeri ile daha 6nemli ¢ikmustir.

Festival, konser, seminer vb. etkinlikler o6l¢iitii incelendiginde, sosyal medya
araclarinin kullanimi Olgiitiine gore 2 degeri daha onemlidir. Ulagim olanaklar1 6lgiiti ile
karsilastirildiginda ulasim olanaklar1 daha oOnemlidir ve 3 degeri ile belirtilir.  Yurt,
yemekhane, kampiis imkanlar1 olgiiti ile karsilastirildiginda da yurt, yemekhane, kampiis
imkanlar1 ol¢iitii daha 6nemli oldugu icin bu 6l¢iit 3 degerini almistir. Sehir yasanilabilirligi
oOlciitii ile ise esit oneme sahip olduklar1 kanisindan dolay1 1 degerini almistir.

Sosyal medya araglarinin kullanimi 6lgiitii karsilagtirmalar1 incelendiginde, ulasim
olanaklar1 6lgiitii 2 degerini alarak daha onemli ifade edilmistir. Yurt, yemekhane, kampiis
imkanlan olgiitli ile karsilastirildiginda da daha az oneme sahip olarak yurt, yemekhane,
kampiis imkanlar1 Olgiitli tarafinda 4 degeri verilmistir. Sehir yasanilabilirligi ol¢iitii de 3
degeri alarak sosyal medya araglarinin kullanimi 6lgiitiine gore daha 6nemlidir.

Sehir yasanilabilirligi 6l¢iitli ulasim olanaklar1 Olgiitiinden ¢ok daha 6nemli kabul
edilerek 5 ile ifade edilmistir. Yurt, yemekhane, kampiis imkanlar1 6l¢iitii de ulasim olanaklari
Olcitline gore 3 degerinde daha 6nemlidir. Yurt, yemekhane, kampiis imkanlar 6l¢iitii ile
sehir yaganilabilirligi 6l¢iitii de esit nem seviyesinde 1 olarak belirlenmistir.

Bu degerlendirmelerin sonucunda olgiitler arasi agirliklandirma sonuglar1 da Tablo

3’de verilmistir.
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Tablo 3. Olgiitlerin Agirlik Dereceleri

Festival, Konser 0,08612
Kariyer, Staj Olanaklari 0,41546
Sosyal Medya Araglari 0,04598
Ulagim Olanaklari 0,09536
Yurt-Yemekhane 0,17405
Sehir Yalanabilirligi 0,18302

Tablo 4’e¢ ye gore Olgiitlerin kariyer, staj olanaklari, sehir yasamlabilirligi, yurt,
yemekhane, kampiis imkanlari, ulasim olanaklari, festival, konser, seminer vb. etkinlikler, sosyal
medya araglarinin kullanimi olarak siralanmaktadir. Tiim Slgiitlerin agirhik degerleri toplami “1” e
esittir.

Ekranda yer alana tutarsizlik orani degeri de karsilastirma matrisi tutarsizligini ifade
etmektedir. TO=0,08596<0,1 degeri hesaplamalar sonucu belirlenmistir. Bu oranin 0,1’ den
kiigiik olmas1 karar vericilerin degerlendirmelerine iligkin tutarliligi ifade eder. Tutarsizlik
orani 0,1’ den kiiciik oldugu i¢in karsilagtirma matrisi tutarlidir.

Seceneklerin oOlgiitler diizeyinde karsilastirmalari da program iizerinden yapilmistir.
Kariyer, staj olanaklar1 Olciitiine gore seceneklerin karsilastirilma matrisi Tablo 4 te

verilmistir.

Tablo 4. Kariyer, Staj Olanaklar1 Olgiitiine Gore Segeneklerin Karsilastirilma Matrisi

Ekonomik Faaliyetler X 2 Egitim Faaliyetleri
Ekonomik Faaliyetler 2 X Sosyal Faaliyetler
Egitim Faaliyetleri 3 X Sosyal Faaliyetler

Seceneklerin Kkariyer, staj olanaklar1 Olglitine gore degerlendirilmesinde 6nem
dereceleri; egitim faaliyetleri, ekonomik faaliyetler ve sosyal faaliyetler olarak siralandigi
Tablo 5’te goriilmektedir. Yani kariyer, staj olanaklari diislinlildiiglinde en ¢ok agirhik

verilmesi gereken secenek egitim faaliyetleri alaninda olacaktir.

Tablo 5. Kariyer, Staj Olanaklar1 Olgiitiine Gore Segeneklerin Agirlik Degerleri

Ekonomik Faaliyetler 0,29696
Egitim Faaliyetleri 0,53961
Sosyal Faaliyetler 0,16342

Festival, konser, seminer vb. etkinlikler Ol¢iitiine gore segeneklerin karsilagtirilma

matrisi Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Festival, Konser, Seminer vb. Etkinlikler Olgiitine Gore Seceneklerin

Karsilastirilma Matrisi

Ekonomik Faaliyetler X 4 Egitim Faaliyetleri
Ekonomik Faaliyetler X 4 Sosyal Faaliyetler
Egitim Faaliyetleri X 2 Sosyal Faaliyetler
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Seceneklerin festival, konser, seminer vb. etkinlikler ol¢iitiine gore degerlendirilmesinde
onem dereceleri; Sosyal faaliyetler, egitim faaliyetleri, ekonomik faaliyetler oldugu Tablo 7’ de
goriilmektedir. Bu durumda festival, konser, seminer vb. etkinlikler dlgiitii diistiniildiiglinde en

cok agirlik verilmesi gereken alan sosyal faaliyetler olacaktir.

Tablo 7. Festival, Konser, Seminer vh. Etkinlikler Olgitiine Goére Seceneklerin

Agirlik Degerleri
Ekonomik Faaliyetler 0,10852
Egitim Faaliyetleri 0,34454
Sosyal Faaliyetler 0,54693

Sosyal medya araglarinin kullanimi 6lgiitiine gore segeneklerin karsilastirilma matrisi

Tablo 8’ de verilmistir.

Tablo 8. Sosyal Medya Araglarmin Kullanimi Olgiitiine Gére Segeneklerin Karsilastiriima
Matrisi

Ekonomik Faaliyetler X 6 Egitim Faaliyetleri
Ekonomik Faaliyetler X 4 Sosyal Faaliyetler
Egitim Faaliyetleri 4 X Sosyal Faaliyetler

Seceneklerin sosyal medya araglarinin kullanimi 6lgiitiine gore degerlendirilmesinde
onem derecelerine bakacak olursak; egitim faaliyetleri ¢ok yliksek bir oranla (%68,172),
sosyal faaliyetler ve ekonomik faaliyetler seklinde oldugu Tablo 9’da goriilmektedir. Bu
durumda sosyal medya araglariin kullanim1 6l¢iitii diisiiniildiiglinde tercih edilecek segenek

egitim faaliyetleri lizerinde olacaktir.

Tablo 9. Sosyal Medya Araglarmin Kullamimi Olgiitiine Gére Segeneklerin Agirlik

Degerleri

Ekonomik Faaliyetler 0,08193
Egitim Faaliyetleri 0,68172
Sosyal Faaliyetler 0,23634

Ulasim olanaklar Oolgiitiine gore seceneklerin karsilastirllma matrisi Tablo 10’da

verilmistir.

Tablo 10. Ulasim Olanaklar1 Olgiitiine Gore Seceneklerin Karsilastirma Matrisi

Ekonomik Faaliyetler X 6 Egitim Faaliyetleri
Ekonomik Faaliyetler X 2 Sosyal Faaliyetler
Egitim Faaliyetleri 6 X Sosyal Faaliyetler

Seceneklerin ulasim olanaklar1 6l¢iitiine gore degerlendirilmesinde 6nem dereceleri
incelendiginde; egitim faaliyetlerinin yine ¢ok yiiksek bir oranla (% 72,585), sosyal faaliyetler
ve ekonomik faaliyetler seklinde oldugu Tablo 11°de goriilmektedir. Bu durumda ulagim
olanaklar1 kullanimi Ol¢iitii distlintildiigiinde tercih edilecek secenek egitim faaliyetleri

uzerinde olacaktir.
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Tablo 11. Ulasim Olanaklar1 Olgiitiine Gore Seceneklerin Agirlik Degerleri

Ekonomik Faaliyetler 0,10203
Egitim Faaliyetleri 0,72585
Sosyal Faaliyetler 0,17212

Yurt, yemekhane, kampiis imkanlar1 dlgiitiine gore seceneklerin karsilagtirilma matrisi

Tablo 12’de verilmistir.

Tablo 12. Yurt, Yemekhane, Kampiis Imkanlari Olgiitine Gére Seceneklerin

Karsilastirilma Matrisi
Ekonomik Faaliyetler X 8 Egitim Faaliyetleri
Ekonomik Faaliyetler X 4 Sosyal Faaliyetler
Egitim Faaliyetleri 5 X Sosyal Faaliyetler

Seceneklerin yurt, yemekhane, kampis imkanlari 6l¢iitiine gére degerlendirilmesinde
onem dereceleri; Egitim faaliyetleri, sosyal faaliyetler, ekonomik faaliyetler olarak siralandig:
Tablo 13°de goriilmektedir. Bu durumda yurt, yemekhane, kampiis imkanlar1 o6l¢iitii

diistintildiiginde en ¢ok agirlik verilmesi gereken alan egitim faaliyetleri olacaktir.

Tablo 13. Yurt, Yemekhane, Kampiis imkanlar1 Olgiitiine Gére Seceneklerin Agirlik

Degerleri
Ekonomik Faaliyetler 0,06755
Egitim Faaliyetleri 0,73338
Sosyal Faaliyetler 0,19907

Sehir yasanilabilirligi 6l¢iitiine gore seceneklerin karsilastirilma matrisi Tablo 14°te
verilmistir.

Tablo 14. Sehir Yasanilabilirligi Olgiitiine Gore Seceneklerin Karsilastirilma Matrisi

Ekonomik Faaliyetler X 5 Egitim Faaliyetleri
Ekonomik Faaliyetler X 2 Sosyal Faaliyetler
Egitim Faaliyetleri 6 X Sosyal Faaliyetler

Seceneklerin  sehir yasanilabilirligi Olgiitiine gore degerlendirilmesinde Onem
dereceleri; Egitim faaliyetleri, sosyal faaliyetler, ekonomik faaliyetler olarak siralandig1 Tablo
15°te gortiilmektedir. Bu durumda sehir yasanilabilirligi 6l¢iitii gz oniine alindiginda en ¢ok

agirlik verilmesi gereken alan egitim faaliyetleri olacaktir.

Tablo 15. Sehir Yasanilabilirligi Olgiitiine Gore Segeneklerin Agirlik Degerleri

Ekonomik Faaliyetler 0,10884
Egitim Faaliyetleri 0,72858
Sosyal Faaliyetler 0,16258

Son olarak yapilan hesaplarla ortaya cikan agirliklar ve segeneklerin agirliklari
birlestirilmistir. Hesaplamalarin sonunda, segeneklerin kendi arasinda agirlik kazandigi
goriilmiistiir. AHS ile siralama alindiginda da {niversite tercihlerinde en etkili olacak alan

belirlenmis olacaktir.
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Tim olgiitler goz Oniine alindiginda oncelikle 0,61542 (% 61,542) ile egitim
faaliyetleri secenegine yonelik yapilacak pazarlama ¢aligmalarinin Tablo 16’da da gorildigi

lizere daha anlamli ve daha 6nemli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 16. Modelin Segenek Agirlik Sonuglar

Ekonomik Faaliyetler 0.289064 0,177896 0,10884
Egitim Faaliyetleri 1,000000 0,615420 0,72858
Sosyal Faaliyetler 0,335844 0,206685 0,16258

4. SONUC VE ONERILER

Gegmisten glinimiize toplumsal ilerlemenin en O©nemli dinamigini “egitim”
olusturmaktadir. Egitim catisinin en {ist noktasi olan yiiksekdgretim ise; toplumu ileriye
gotiiren, bilim yapan, iireten insanlar1 yetistirmeyi amaclamaktadir.

Bir iilkenin gelismislik seviyesi; yapilan bilim, bulus, arastirma, gelistirme, iiretme
yetenegine dayanmaktadir, bu nedenle gelismis ve gelismekte olan {ilkeler egitime yaptiklari
yatirimlarin her gecen yil arttirmaktadirlar. Universiteler de bu baglamda topluma hizmet
eden kuruluglardir. Universitelere ayrilan kaynaklar, verilen destekler arttikga egitim kalitesi
de dogru orantili artmaktadir.

Ulkemizde de ge¢misten bugiine bakildiginda devlet iiniversiteleri devletin destegi ile
varliklarinmi stirdiirmektedir. Vakif {iniversitelerinin acilmasiyla birlikte bir rekabet ortami da
olugsmustur. Kaynaklar agisindan bakildiginda devlet iiniversiteleri vakif {iniversitelerinin
yaninda geride kalmaktadir (Sonmez, 2014).

Universiteler bu rekabet ortaminda farkliliklari gostererek tercih edilme oranlarmi
arttirmaya caligmaktadirlar. Devlet veya vakif {niversitelerinin, tanitim amach yaptigi
faaliyetler, hakkinda dogru ve yeterli bilginin dogru kisilere ulasabilmesi egitim hizmetlerinin
pazarlanmas1 konusuna girmektedir. Egitim hizmetlerinin dogru pazarlanmasiin en 6nemli
ciktisi, tercih edilirlik oranindaki artigtir.

Bu calismada ¢ok nitelikli karar verme tekniklerinden AHS yontemi kullanilarak bir
hiyerarsik yap1 olusturulmustur. Amag, yliksekdgretim egitim hizmetlerinin pazarlamasinda
rol alan belirli paydas grubunun goriisleri dogrultusunda, egitim hizmetlerinin
pazarlanmasinda etki eden unsurlar1 hiyerarsik olarak siralamaktir. Yapilan literatiir calismasi
ve uzman gorlglerinden elde edilen bulgular dogrultusunda egitim hizmetlerinin
pazarlanmasinda etki eden 6 dlgiit belirlenmistir. Oncelikle hareket edilmesi gereken alanin
bulunmasi amaciyla da 3 segenek hizmet alan1 belirlenmistir.

Hiyerarsik yapinin ¢oziimii ikili karsilastirmalari temel alinmaktadir. Uzman

goriiglerinin ortalamalar1 alinarak 6lgiit ve secenek karsilastirmalart yapilmigtir. Tutarsizlik
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oranlar1 biitiin Olgiitler ve segenekler i¢cin 0,1 degerinin altinda bulunmustur. Bu nedenle
sonuclar karar vericilerin ongoriileriyle Ortiigmiistiir. Yargilar tutarli bulunmus ve sonuglar
kabul edilmistir.

AHS modelinde olusturulan 6 Olgiitiin paydas karsilastirmalar1 sonucunda elde edilen
verilere gore “kariyer staj olanaklar1” dlgiitii % 41,546 ile en ¢ok agirlik kazanan 6l¢iit olmustur.

AHS modelinde, sosyal faaliyetler, ekonomik faaliyetler, egitim faaliyetleri basliklar
altinda olusturulan 3 segenegin paydas karsilastirmalar1 sonucunda, elde edilen verilere gore
egitim hizmetleri segcenegi % 61,542 ile en ¢ok agirlik kazanan secenek olmustur. Egitim
hizmetlerinin pazarlamasinda “egitim hizmetleri” alaninda yapilacak c¢alismalarin sosyal ve
ekonomik hizmetler alanlarindan daha etkili sonug verecegi kanisina ulasilabilir.

Universiteler egitim hizmetlerinin pazarlanmasi konusunda stratejilerini olustururken
pazarda anlamli bir fark yaratmak i¢in mezuniyet sonrasi imkanlara, yurti¢ci yurtdisi staj
imkanlarina agirlik verebilirler. Sagladiklart imkanlart ise akiler yliriitiilen egitim pazarlamasi
stratejileri ile 6grencilere duyurmalari fark yaratmalarini saglayacaktir.

Egitim hizmetleri alanina bakildiginda kariyer firsatlarinin yaratilmasi, yurtici yurtdisi
staj olanaklarinin saglanmasi, mezuniyet sonrast da dgrenciye destek olunarak is bulmada
destek olmasi tercih edilme konusunda 6nemli etkenlerdir. Bu alanlarda hizmet pazarlamasi
stratejilerinin yiiriitiilmesi daha etkili sonug verecegi diisiiniilmektedir.

AHS yontemi ile yapilan bu calismanin sonuclart degerlendirildiginde egitim
faaliyetleri seceneginin 6nemli bir farkla sosyal ve ekonomik faaliyetlerin Oniine ¢ikmasi
beklenen bir durumdur. Egitim faaliyetlerine verilen 6nem hem {iniversite i¢in hem 6grenci
icin gelecekte etkili sonuglar doguracaktir. Egitim konusunda tam donanimli mezun olan
ogrencilerin bagarili olmasi, kariyer yapmasi, ideallerine ulagmasi tiniversiteye de tercih
siralamalarinda olumlu olarak geri donecek bir etkendir. Kariyer firsatlarinin yaratilmasi,
yurti¢i yurtdisi staj olanaklarinin saglanmasi, mezuniyet sonrasi da 6grenciye destek olunarak
is bulmada destek olmasi tercih edilme konusunda 6nemli etkenlerdir. Bu alanlarda hizmet
pazarlamas stratejilerinin yiiriitiilmesi daha etkili sonug verecektir. Universite tercihlerinde
en onemli dlgiit kariyer staj olanaklari1 olmustur. Egitim hayatinin devaminda is hayat1 geldigi
i¢in bu OSlgiitiin 6nemi anlasilabilir. Mevcut ekonomik kosullar, is bulma konusunda g¢ekilen
zorluklar, mezun sayilarinin fazla olmasi, issizlik oranlari g6z oniine alindiginda iyi bir egitim
hizmeti almak ¢ogu 6grencinin oncelikli amacidir.

Ekonomik faaliyetler s6z konusu oldugunda tilkemizin her kesiminden 6grencinin geldigi
diisiiniiliirse ekonomik agidan saglanan olanaklar 6nemlidir. Ogrencinin ekonomik durumu

yetersiz ise Universitenin bu konudaki olanaklar1 6n plana ¢ikmaktadir. Ogrenciye saglanacak
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yurt, yemekhane, kiitiiphane, burs gibi firsatlar tercihlerde bazen egitim faaliyetleri kadar
onemlidir.

Sosyal faaliyetler de onemli bir segenektir. Sosyal faaliyetler 6grencinin 6grenim
hayatin1 besleyen, kendisini farkli dallarda (sanat, spor gibi) gelistirmesine firsat veren bir
alandir. Bu segenek sonuncu segenck gibi goriinse de hayatimizin bir pargasidir. Sosyal
faaliyetler geng yaslardan yasliliga kadar bir sekilde dahil oldugumuz aktivitelerdir.

Literatiirdeki ¢alismalara bakildiginda egitim alanindaki faaliyetlerle ilgili arastirmalar
mevcuttur. Fakat egitim pazarlamasi1 konusunda faaliyetleri gruplara ayirarak degerlendirme
yapan bir ¢alismaya rastlanmamistir. Siitlag (2010)’ 1n ¢alismasinda da goriildiigl gibi egitim
hizmetleri pazarlamasit konusunda yapilacak caligmalarin artmasi ve egitim kurumlarinda
pazarlama faaliyetlerinin daha etkin bir bigimde gerceklestirilmesi {iniversitelere olumlu
katkilar saglayacaktir.

Yiiksekogretimde kalitenin de ileri boyutlara tagmabilmesi ve toplumun ihtiyaglarina
cevap verir hale gelebilmesi i¢in egitim hizmetleri konusuna agirlik verilmelidir. Geng niifusa
hedefleyen yliksekogretim, genglerin beklentileri, istekleri ve taleplerini de géz oniine almalidir.

AHS yontemi, egitim hizmetlerinin pazarlanmasinda uygulanabilecek en iyi stratejinin
belirlenmesinde kullanilabilir. Calisma, egitim hizmetleri pazarlamasi konusunda farkli
kisilerin goriislerine dayandirilmasi nedeniyle literatiirdeki caligmalara gore farklilik
gostermektedir. Disiplinleraras: ¢aligsmay1 gerektiren konunun, pazarlama uzmanlar ve egitim
uzmanlari tarafindan detayli arastirilmasi, kiiresellesen diinyada farklilagsan insan ihtiyaglari

karsilayacak stratejilerin ve uygulamalarin elde edilmesini saglayacaktir.
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Ek:
Amag: Universite tercihlerini yaparken tercihlerde etkileyen faktorlerin belirlenmesi

Onem Skalasi:

Onem Derecesi Tanmim
1 Esit 6nemli
3 Orta derecede 6nemli
5 Kuvvetli derecede dnemli
7 Cok kuvvetli derecede 6nemli
9 Kesinlikle 6nemli

Olciit Karsilastirma Matrisi
Olgitler Puan Olcitler

Sehir Yasanilabilirligi 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 UlasimOlanaklar

. e Egitim-Kariyer-Staj
Sehir Yasanilabilirligi 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Olanaklart
Sosyal Medya
Araglarinin Kullanim
Yurt, Yemekhane,
Kampiis Imkanlari
Festival, Konser,
Sehir Yasanilabilirligi 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Seminervh.
Etkinlikler
Egitim-Kariyer-Staj
Olanaklari
Sosyal Medya
Araglarinin Kullanimi
Yurt, Yemekhane,
Kampiis imkanlari
Festival, Konser,
Ulasim Olanaklari 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Seminervh.
Etkinlikler
Sosyal Medya

Sehir Yasanilabilirligi 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Sehir Yasanilabilirligi 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Ulasim Olanaklan 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Ulagim Olanaklan 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Ulasim Olanaklan 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Egitim-Kariyer-Staj

Olanaklart Araclarmin Kullanimi
Egitim-Kariyer-Staj Yurt, Yemekhane,
Olanaklari ° 8 7 6 54 3 2 1 23 456 7 89 Kampiis Imkanlari

Festival, Konser,
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Seminervh.
Etkinlikler
Sosyal Medya Yurt, Yemekhane,
Araglarinin Kullanimi Kampiis Imkanlari
Festival, Konser,
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Seminervb.
Etkinlikler
Festival, Konser,
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Seminervh.
Etkinlikler

Egitim-Kariyer-Staj
Olanaklar1

Sosyal Medya
Araglarmin Kullanimi

Yurt, Yemekhane,
Kampiis Imkanlart

Sehir Yasamlabilirligi
Secenekler Puan Secenekler
Sosyal Faaliyetler 9 8 7 6 5 4 4 5 6 7 8 9 Ekonomik Faaliyetler
Sosyal Faaliyetler 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 EgitimFaaliyetleri
4 4

Ekonomik Faaliyetler 9 8 7 6 5 5 6 7 8 9 Egitim Faaliyetleri

Ulasim Olanaklari
Secenekler Puan Secenekler
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Sosyal Faaliyetler 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 EkonomikFaaliyetler

Sosyal Faaliyetler 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 EgitimFaaliyetleri

Ekonomik Faaliyetler 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 EgitimFaaliyetleri
Egitim-Kariyer-Staj Olanaklar:

Secenekler Puan Secenekler
Sosyal Faaliyetler 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 EkonomikFaaliyetler
Sosyal Faaliyetler 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 EgitimFaaliyetleri
Ekonomik Faaliyetler 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 EgitimFaaliyetleri

Sosyal Medya Araclarinin Kullammm

Secenekler Puan Secenekler
Sosyal Faaliyetler 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 EkonomikFaaliyetler
Sosyal Faaliyetler 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 EgitimFaaliyetleri
Ekonomik Faaliyetler 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 EgitimFaaliyetleri

Yurt, Yemekhane, Kampiis imkéanlar

Secenekler Puan Secenekler
Sosyal Faaliyetler 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 EkonomikFaaliyetler
Sosyal Faaliyetler 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 EgitimFaaliyetleri
Ekonomik Faaliyetler 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 EgitimFaaliyetleri

Festival, Konser, Seminer vb. Etkinlikler

Secenekler Puan Secenekler
Sosyal Faaliyetler 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 EkonomikFaaliyetler
Sosyal Faaliyetler 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 EgitimFaaliyetleri
Ekonomik Faaliyetler 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 EgitimFaaliyetleri




