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OZET

Ozel ortadgretim okullarmin son smniflarinda 6grenim
gbren 6grencilerin yliksekokul tercihlerinde karar verme siireci
sirasinda iiniversite markasinin etkisi literatiirde yeterince
incelenmemistir. Yapilan ¢alismalar daha ¢gok tiniversiteye girmis
ve okulunu deneyimlemis 6grenciler {izerine yogunlasmaktadir.
Bu 6grencilerden daha ¢ok mevcut okullarin1 degerlendirmeleri
istenmektedir. Lisenin son sinifina devam eden ya da mezun olup
tiniversite smavlarina hazirlanan 6grenciler {izerine bazi
arastirmalar varsa da bu caligsmalar Ogrencilerin {liniversiteleri
tercih etme niyeti lizerinde genel olarak yapilan arastirmalardir.
Bu caligmalarda iiniversite markasina ya hi¢ deginilmemis ya da
cok dar kapsamli olarak incelenmistir. Ogrencilerin tercih
stirecinde iniversite markasinin Onemi {iizerinde yeterince
durulmamigtir. Bunun yaninda 6zel okullarda egitim alan ve
tiniversite aday1r konumunda bulunan 6grencilerin yiiksekokul
tercihlerinde iiniversite markasinin etkisi lizerinde neredeyse hig
calisma yapilmamistir. Oysa Kotler’in de dedigi gibi her sey bir
markadir. Markalar bireylerin etrafim1 her alanda ¢evirmis

durumdadir.

Marka kavrami hizmet sektoriinde de kendisini giicli bir
sekilde gostermektedir. Hangi dalda olursa olsun isletmelerin
markalar araciligiyla rakiplerinden daha gii¢lii konuma
gelebildigi bir gergektir. Rekabetin her alanda hizla arttig

giiniimiizde, yiiksekogretim kurumlarinin arasinda rekabet



olmamasi pek de diisiiniilemez. Universiteler kendilerini
farklilastirmak ve daha fazla 6grenciyi kendilerine ¢ekebilmek
i¢in aray1s icerisine girmektedirler. Markalagsmanin 6nemi egitim
sektoriinde de anlagilmigtir. Markalagsmayla beraber {liniversiteler;
ne olduklarini, kendilerini nasil tanimladiklarin1 ve 6grencilerine

neler sunacaklarini ¢cevrelerine gostermeye calismaktadir.

Bu arastirmanin amaci; Tirkiye’de egitim veren
tiniversitelerin markalasma durumlari1 ve bu markalagsmanin 6zel
okullarin lise son smif Ogrencilerinin iiniversite tercihlerini
yaparken karar verme surecleri tizerindeki etkisini incelemektir.
Bu amac1 gergeklestirmek icin temel hipotezimiz; 6grencilerin

universite tercihlerinde, marka etkili olmaktadir.

Calismada benimsenen yontem, hipotez testi acisindan
deneysel bir g¢aligmadir. Ancak sorunun ortaya konulmasi ve

tartismalarin yapilmasi i¢in literatiir taramasina yer verilmektedir.

Calisma li¢ ana boliimden olusmakta ve bu boliimlerin

kendi alt bagliklar1 bulunmaktadir.

Birinci bolimde, hizmet kavrami ve egitim hizmetleri
tizerinde durulmustur. Burada hizmet kavrami genis boyutlariyla
ele alindiktan sonra bir hizmet kurumu olan {iniversitelerde

egitim pazarlamasi konusuna deginilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde incelenen konu marka
kavramidir. Bu boliimde markayla ilgili tanimlara yer verildikten

sonra markanin tarihi tizerinde durulmustur. Ardindan hizmet



sektoriindeki markalagsma incelenmis ve buna bagli olarak

tiniversite markalagmasi aciklanmaya calisilmistir.

Ugiincii  boliimde  oncelikle  calismanin ~ amaci
belirtildikten sonra arastirma sorulari, c¢alismanin Onemi,
calismanin kisitlar1 iizerinde durulmustur. Ardindan arastirma
Olceginden elde edilen veriler istatistiksel yoOntemlerle test

edilmis ve ortaya ¢ikan bulgular yorumlanmaistir.

Arastirmanin sonu¢ ve Oneriler kisminda ise arastirma
bulgularindan hareketle sonuglar degerlendirilmis ve bazi

onerilerde bulunulmustur.



ABSTRACT

The effect of university brands during the decision making
process of students’ university selection who are in their last year
in upper-secondary schools has not been searched enough. The
activities/actions so far have been focused on alumnies who
entered a university and have a university education experience.
Evaluation of their enrolled universities have been demanded
from these students. Although there are researches on students
who are on their last year and have been preparing for the
university entrance exams, these researches stay on the tendencies
of university selections of those students. The university brand
has not been mentioned mostly on these researches. There have
been hardly ever studies about the effect of university brand on
higher education institutes of university candidates who have
studied at private upper-seccondary schools. In fact, as Kotler
mentions, everything is a brand. Individuals have been
surrounded by brands.

Brands manifest themselves strongly in service sector. It
is a reality that the enterprises becomes more powerful than their
competitors by their brands. Having no competition among higher
education institutes can not be thought in this fast changing world.
Universities have been looking for the ways to diversify
themselves and attract more candidates. The importance of
branding in the education sector has been well understood.

Through branding, universities are trying to express themselves



and mention who they are, what they do and what they will offer
to their students.

The aim of this research introduces the brandings of the
universities in Turkey and the effect of branding when students
choosing their universities who are in their last year at private
upper-secondary schools.

The method adopted in the study is an experimental study
in terms of hypothesis testing. However, a literature review is
included to present the problem and discussions.

The study comprises three main parts and these parts have
also some subtitles.

In the first part, the concept of service and education
services have been handled. At first, the concept of service has
been discussed widely and then the topic of education marketing
at universities has been addressed.

The concept of branding is analysed in the second part. In
this part, some definitions of branding and its histrory have been
provided. Next, the branding at service sector has been examined
and branding of universities has been studied.

In the third part, after mentioning the aim of the study,
research questions, the significance of the study and the
constraints have been mentioned. The data obtained through
research scale have been tested by statistical methods and the
findings have been interpreted.

In the findings and suggestions part, the results have been
examined and suggestion have been provided.






ONSOZz

Bir iiniversiteye girebilmek ortadgretim 6grencilerinin
hayatlarindaki ~ déniim noktalarindan  biridir.  Ulkemizde
{iniversiteye giris, smavla yapilmaktadir. Ogrenciler bu smavin
hazirligindan baglayip bir yiiksekdgretim kurumuna girinceye
kadar pek ¢ok asamadan gecerler. Sinav sonucunda belli bir puan
ve siralama elde eden Ogrencileri diger sikintili bir siireg
beklemektedir. Ogrenciler agisindan egitim ve dgretim gormek
istenilen bolim kadar bu boliimiin okunacagi tiniversite de ¢ok
onemlidir. Ogrencilerin tercihlerinin belli basl bazi {iniversitelere
ve boliimlere yogunlastigr izlenmektedir. Ayni bolimden
Tiirkiye’nin diger pek cok {iniversitesinde bulundugu halde
Ogrenciler neden bazi {iniversitelere girmek i¢in bu kadar ¢aba
sarf ediyor? Aldig1 puan bagka bir liniversitede girmek i¢in yettigi
halde neden tercih yapmayip istedigi liniversitede okuyabilmek
icin en az bir y1l daha hazirlanmay1 tercih ediyor? Bu tiir sorular
cogaltilabilir. Buradaki her soru ve cevap bir arastirma konusu

olma 6zelligine sahiptir.

Insanlarin hayatindaki pek ¢ok tercihi etkileyen marka,
Ogrencilerin  iiniversite tercihlerinde bir etkiye sahiptir.
Markalagsmanin degerini son yillarda anlayan {iniversiteler
markalagmayla ilgili adimlar atmaktadirlar. Marka giiciinii
kullanip {iniversite tercihlerinde kendilerine daha ¢ok 6grenci
cekmeye caligmaktadirlar. Ayrica daha ¢ok O6grencinin tercih

etmesi bolim puanlarin  yiikselmesi demek oldugundan



tiniversiteler daha basarili  Ogrencileri kendi biinyesine

katmaktadirlar.

Bu kitap Istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisinde Prof.Dr. Izzet Giimiisin danmismanliginda
hazirlanan "Universitelerde Markalasmanin Lise Son Smmf
Ogrencilerinin Tercihlerine Etkisi: Istanbul'daki Ozel Okullarda

Bir Uygulama" adl1 doktora tezinden iiretilmistir.
Mehmet Emin KEKE

Istanbul, 2023
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GIRIS

Kullanim yiizlerce ve hatta binlerce y1l 6ncesine dayanan
markanin tarihi insanlarin avcilik ve toplayicilik yaptigi doneme
kadar uzanmaktadir. Marka, baslangigta bir nesnenin veya triiniin
sahibinin/ireticisinin kim oldugunu yansitma teknigi olarak
tasarlanmistir. Aradan gecen uzun sire i¢inde bazi evrilme ve
doniistimler gegirerek gunimize kadar onemini ve varligimi
stirdiirmiistlir. Son yillarda 0 kadar degerli hale gelmistir ki bazi
kuruluglarin tek degerli varligi kendi markalar1 olmustur.
Markanin 6nemi artarak gelecekte de devam edecektir.

Temel olarak, marka, tiiketicilere sunulacak fayda ile ilgili
baz1 mesajlar verir. Boylece miisteride olusabilecek deneyim ve
guven durumlariyla ilgili Sorunlarin hafifletilmesi saglanir.
Marka, 6nemli bir risk giderici olmasinin yaninda, bir bilgi
kaynagidir. Bu yiizden iirlinlin farklilasmasini saglayarak
tlketicinin se¢im ve karar verme siirecini kolaylastirma 6zelligine
sahiptir.

Hizmet sektdérinde markalarin miisterilere satin alma
oncesinde urunlerin deneyim ve givenirlik durumlari hakkinda
bilgi saglama potansiyelinin yiksekligi kisa zamanda fark
edilmistir. Ayrica markalarin tiketicilerin tercihine olan olumlu
etkileri pazarlamacilarin goziinden kagmamistir. Bu durum marka
kavraminin hizmet sektoriinde yaygin olarak kullanilmaya
baglamasina yol acimmistir. Hizmet sektoriinde pazarlama;
hizmetlerin kendine has o6zellikleri, deneyim ve guvenirlik
niteliklerinin baskinligi nedeniyle fiziksel trunlere gore zordur.
Clnkd hizmetler misteriler tarafindan satin alma Oncesinde
deneyimlenememektedir. Bu yizden tiketicilerin hizmet satin
alma kararinda algiladiklari risk de genellikle yuksek olmaktadir.
Bu durumda marka, risk alma konusunda tiketicileri
rahatlatmada o6nemli bir rol oynayabilmektedir. Marka,
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tilketicilere karar verme ve gilivenlerini arttirma konusunda
avantajlar saglamaktadir?.

Markalasma, pek ¢ok alanda oldugu gibi yiiksekdgretim
kurumlarinda da artan popiilerlik kazanmis durumdadir.
Markalasma ayni zamanda yonetimde bir anlayis bicimidir.
Neredeyse tim 0niversiteler artan rekabet karsisinda bir yandan
rakip okullardan farklilasmak icin diger yandan da kaliteli
ogrenci ve akademik personeli kendine ¢ekmek icgin marka
kavramini kullanmaya baglamiglardir.

Universite cagindaki geng insanlarm egitim alma ve
kariyerlerini ne sekilde surdireceklerine dair karar verme sureci,
karmasik oldugu kadar etkilesimli birgok islemi barindirir. Ilgi
alanlar1 ve se¢imler glincellenen bilgiler nedeniyle degisebilir. Bu
degisimlerde akran iliskileri, 6gretmenler, kariyer sorumlulari,
ebeveynler ve diger onemli yetiskinler etkili olabilmektedir.
Bunun yaninda okul iginde veya disinda kendi yasam
deneyimlerinden de etkilenebilirler. Karar verme sureci olarak bir
universitenin secilmesi Ggrencinin  gelecegini  sekillendirme
acisindan ¢ok 6nemlidir?. Ogrenciler, tiniversitelerin hem varlik
sebeplerinden hem de bu kurumlarin énemli drinlerinden birini
olusturmaktadir. Ogrenciler aym zamanda iiniversitenin
miisterisidir. Artan rekabetin yaninda yiiksekogretimdeki
cesitlilik tiniversitelerin firsatlar1 daha iyi degerlendirebilmelerini
ve rakiplerden kendilerini farklilagtirmalarini gerektirmektedir.
Bunu saglayabilmeleri ic¢in etkili markalasma stratejileri
uygulamalar1 6nemlidir®. Diger bircok sektdrde oldugu gibi

1 Tina Vukasovic, “Managing Consumer-Based Brand Equity in Higher Education”,
Managing Global Transitions, 2015, Cilt:13, Sayi:1, 75-90, s.76.

2 Y.J. Moogan ve S. Baron, “An Analysis of Student Characteristics Within The
Student Decision Making Process”, Journal of Further and Higher Education,
2003, Cilt:27, Say1:3, 271-287, 5.271.

Abas Mirzaei vd., “Brand Associations In The Higher Education Sector: The
Difference Between Shared And Owned Associations”, Journal of Brand
Management, 2016, Cilt:23, Say1:4, 1-20, s.3.

3
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universitelerin de yiiksekdgrenim pazarinda rakiplerinin oniine
gecmek ve varliklarini siirdiirebilmek i¢in kendi markalarini en
etkili sekilde kullanmalar1 gerekir. Bu noktadan hareketle
markanin {niversite tercihlerindeki etkisi bu arastirmanin
konusunu olusturmaktadir. Bu c¢alismanin hedefi 6zel okullarin
lise kisminda egitim ve ogretim gdren Ogrencilerin Universite
tercihlerini yaparken tiniversitelerdeki markalasmanin onlarin
karar verme suregleri tizerindeki etkisini belirlemektir. Diger bir
ifadeyle; daha dnce aragtirmamis olan 6zel okullarin lise son sinif
Ogrencilerinin {iniversite markasmna bakis acilari1 ortaya
koymaktir.
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BIiRINCi BOLUM

HIiZMET KAVRAMI VE EGIiTiM HiZMETLERI
PAZARLAMASI

1.1. HIZMET KAVRAMI

Hizmet kavraminin tanimini eksiksiz olarak yapmak
zordur. Bundaki temel etken hizmet kavraminin kapsaminin,
cesitliliginin ve igeriginin ¢ok genis olmasidir. Hizmet kelimesi;
baska birisinin isini gormek, hizmet¢ilik ve hatta kolelik
kavramlariyla bir anilabildiginden olumsuz ¢agrisimlara da neden
olmaktadir. Hizmet kavraminin; “Talep eden miisteriye ticret
mukabilinde bir seyler yapmaktir.” seklinde bir tarifi yapilabilir.
Ayrica hizmetlerin sunumu, isletme veya is goren tarafindan
yapilirken; hizmetin satin alinmasi ise belli bir maliyete
katlanmak kosulu ile miisterinin istek ve keyfiyetine
kalmistir*. Kotler (2018), hizmetin tanimim su sekilde yapmistir;
“Hizmetler, esasen somut olmayan ve herhangi bir seyin
mulkiyetiyle sonuglanmadan satisa sunulan faaliyetler, faydalar
veya tatmin edici iiriinlerden olusan bir iiriin bicimidir. Ornekler
arasinda bankacilik, otel, havayolu seyahati, perakende satis,
kablosuz iletisim ve ev onarim hizmetleri bulunmaktadir”®.
Yadin (2002) de Kotler’in tamimina benzer olarak; “Hizmetler;
fiziksel, endustriyel veya bir Gretim aktivitesi bulunmayan, talep
eden miisterilere iiriin ve hizmetler sunan ticari olusumlu, isletme
veya endustridir. Bu olusumlar, catering, dagitim, perakende
satig, sigorta, seyahat, egitim, eglence, saglik hizmetleri, finansal

4 Leyla Ozer, Hizmet Pazarlamast, Detay Yaymcilik, Ankara, 2016, s.4.
5 Philip Kotler vd., Principles of Marketing, Pearson, Harlow, 2018, s.244.
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ve profesyonel hizmetleri icerir’ seklinde tanimlama
yapmustir®.Cesitliliklerinin fazla olmasindan dolay1, hizmetlerin
geleneksel olarak tanimlanmasi zordur. Hizmetlerdeki pek ¢ok
girdi ve ¢iktt maddi olmadig1 i¢in hizmetlerin miisterilere nasil
sunulup teslim edilecegi genellikle anlasilmasi gii¢ olmaktadir.
Birgok kisi i¢in imalat veya tarimi tamimlamak ¢ok az guglik
cekilen bir durum iken hizmeti tanimlamak onlar
zorlayabilmektedir. Burada kelimenin 0zini yakalayan
yaklasimlardan s6z etmek mimkin olabilmektedir. Bunlar’:

- Hizmet; hizmet saglayicisinin aliciya sundugu bir islem
ve performanstir. Hizmet siireci esnasinda bu hizmete fiziksel bir
iriin baglanabilse de performans gercekte somut degildir ve
normal Uretim faktorlerinden herhangi birine sahip degildir.

- Hizmetler, alicis1 ya da bu alict adina istenen bir
degisikligin getirilmesi neticesinde belirli sirelerde ve yerlerde
miisterilere art1 bir deger ve fayda saylayan ekonomik islemlerdir.

- Biraz da espri katilarak hizmeti; "satin alinabilen ve
satilan, ancak ayaginiza disiirilmeyen bir sey" olarak
tanimlamak da mimkaindur.

Hizmetler, bir kurum veya bir kisi tarafindan saglanan,
gerceklestirilen veya iiretilen islerdir. Hizmetleri bu sekilde basit
bir tanimin i¢ine koymak mimkin olsa da hizmetlerdeki zaman
faktorintn ve ekonominin bir kolu olarak hizmet sektéruniin de
gozden kagirilmamasi gerekir. Hizmet tanimlarinin ¢ok farkli
sekillerde yapilmasi; arastirmacilarin hizmetleri ve hizmet
sektoriinii olusturan endiistrilerin tanimlanmasinda karsilastiklar
karisikligin veya uyusmazliklarin da nedenini olusturmaktadir.

6 Daniel Yadin, International Dictionary of Marketing, Kogan Page Limited,
London, 2002, s.359.

7 Lauren Wright ve Christofher Lovelock, Principles of Service Marketing And
Management, Prentice Hall, New Jersey, 1999, s.6.
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Ister basit olsun isterse genis tanimlamalara uygun olarak
hizmetleri “fiziksel bir iirlin ya da iiretim degil, genellikle
tiretildigi anda tiiketilen ve kullanildig1 alana bir ¢esit bigim veya
deger saglayan tiim ekonomik faaliyetler” (kolaylik, eglence,
zamansallik, rahathik veya saglik gibi) olarak nitelemek
mimkindiir® Hizmet, dogrudan iireticiden kullanictya aktarilir,
taginamaz, depolanamaz ve neredeyse aninda bozulabilir. Hizmet
urinlerinin de ¢ogu kez tanimlanmasi zor olmaktadir. CUnki
onlar aynt zamanda var olduklarinda satin alinir ve tiiketilirler.
Hizmet, birbirinden ayrilmayan ve somut olmayan unsurlari
bulundurur. Misteri katilim1 baz1 yollarla gergeklesir. Hizmetler
milkiyet devri anlaminda satilamazlar ve unvanlar1 yoktur. Bir
terim olarak hizmetler, bir iiriiniin satisina eslik eden saticilar ve
baskalar1 tarafindan gergeklestirilen faaliyetleri ve bunlarin
aligverisinde veya kullaniminda yardimei olanlari (6rnegin
ayakkabi boyama) tarif etmek icin de kullanilir®. Hizmet, satis
Oncesi ve satig sonrasi performanslardir ve iiriinii igermez. Eger
satig sirasinda olugmussa, iiriiniin Somut olmayan pargalar1 olarak

kabul edilir.

Pazarlama tanimlarinda da anlasilacagi gibi; yalnizca
mallar degil, hizmetler de pazarlanmaktadir. Hizmetler, sanayisi
gelismis Ulkelerde ekonomi ve istihdamda bulyik paya sahiptir.
Toplumsal yasamin ¢ok daha yaygin bir hale gelmesi,
teknolojideki ilerlemelerle birlikte refah seviyesinin artmasina
bagli olarak tiiketici bilincinde meydana gelen degismeler,
kaginilmaz olarak hizmet sektoriiniin 6Gnemini her gecen giin daha
¢ok On plana ¢gikarmaktadir. Hizmet sektorii, cok sayida hizmeti
icine almaktadir. Saglik, bakim-onarim, ulagim, sigortacilik,
bankacilik, egitim gibi alanlar bu gesitliligi gostermektedir. Diger

8 Valarie A. Zeithaml vd., Services Marketing, McGraw-Hill Inc., Dubuque, 2017,
s.4.

9 Peter D. Bennett, “Dictionary Of Marketing Terms”, American Marketing
Association, Chicago, 1995, s.261.



8 Universitelerde Markalasmanin Lise Son Sinif Ogrencilerinin
Tercihlerine Etkisi: Istanbul'daki Ozel Okullarda Bir Uygulama

yandan hizmet sektord, ekonomide de énemli bir paya sahiptir.

Bu durumun olusmasinda rol oynayan ¢esitli faktorler su sekilde
belirtilebilirt®:

- Hizmet isletmeciligi gecen zaman i¢inde uzman kisilerin
bu alana daha kolay girebilmelerine zemin olusturmaktadir.
Cesitli meslek odalar1 ve birlikler ile kamu kurumlarinin bu
alandaki kisitlamalar1 zamanla azalmaktadir. Yani ¢esitli
alanlarda uzmanlhiga sahip kisiler, blylk ve sabit yatirimlara
ihtiyag duymadan daha kolay bir sekilde islerini
kurabilmektedirler.

- Teknolojinin hizla gelismesi ve pek ¢ok kolaylhigi
sunmasi, hizmetin daha iyi ve verimli yapilmasini saglamaktadir.

- Franchising isletmelerin belirmesi ve yayilmasi ortaya
¢ikan bir diger olgudur.

- Satis sonrast hizmeti gerektiren c¢esitli mallarda
isletmeler (6rnegin dayanikli tiiketim mallari) bir satis sonrasi
hizmetlere daha biiyilk 6nem vermeye basladilar. Bu alandaki
yasal duizenlemeler, diger yandan rekabetin yogunlagsmasi hizmet
sektoriiniin Onemini arttirmistir.

Kocel (2011), agik sistemleri anlatirken, bir sistem olarak
isletmenin ¢alismasini tarif etmek i¢in bir hizmet isletmesini baz
alarak konuyu agiklamigtir. Burada Ornek olarak Sekil-1’de
goriildiigii gibi bir havayolu isletmesini (organizasyonunu) sistem
yaklasimi olarak ele almistir®,

10 frem Figen Giilen¢ ve Duygu Talih, “Egitim Sektoriinde Hizmet Kalitesi

Algilamalarina Iliskin Yabanci Dil Kurumlarinda Bir Arastirma”, Trakya
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2011, Cilt:13, Say1:2, 261-284, 5.261-262.,

Cemal Yikselen, Pazarlama, Detay Yayincilik, Ankara, 2015, 5.363.
11 Tamer Kogel, Isletme Yéneticiligi, Beta Yaymcilik, Istanbul, 2011, 5.254.
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Sekil-1 Bir Sistem Olarak Hizmet isletmesi‘?

GIRDI (Input) SUREC CIKTI

Ucaklar Ucus (Output)Hizmet
Havaalan (Varig-Yolcuyu belirli
Teknik Personel bir yere ulastirma)
Bakim

Yakit

Yolcular

Terminal Hizmetleri
GUmruk Hizmetleri

Terminal-Havaalani
Arast Ulagim

Otobiis

Hava Kosullari

Sekil-1 Bir Sistem Olarak Hizmet Isletmesi'? Havayollar,
kolejler ve kar amaci giitmeyen kuruluslar gibi hizmetler sunan
kuruluglarda farkli tiirden islem siirecleri gergeklestirilir. Bir
havayolu sirketi, ucus rezervasyonu, ucus ugaklari, ekipman
bakimi ve egitim ekipleri gibi islemler araciligiyla ¢alisanlar,
zaman, para ve ekipman gibi girdileri doniistiiriir. Bu islemlerin
ciktisi, yolcular1 ve / veya paketleri varis yerlerine ulastirmaktir'?,

1.1.1. Hizmetlerin Pazarlamasimin Farkh Olusu

Daha 6nce baz1 hizmet pazarlamast ile ilgili ¢aligmalar ve
yayinlar olmasina ragmen, 1970'lerde hizmet odakli konsept ve
modeller gelistirilmeye baslanmistir. Geleneksel iirlin tabanli
pazarlama modelleri; pazarlamaciya tiiketim siirecine interaktif
bir sekilde girme olanagi saglamamaktadir. CUnkd mallar
etkilesimli degildir ve pazarlamaci, miisterinin mallarla ne

12 Kogel, a.g.e., s.251.
13 O.C. Ferrell vd., Business, McGraw-Hill Education, New York, 2019, s.147.
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yaptigini bilmemektedir. Bu nedenle tliketim, mal pazarlamaci
icin kara kutudur. Hizmetlerin islemsel dogasi gz Oniine
alindiginda, hizmetlerin tiiketimi ve T{retiminin es zamanl
stiregler oldugu ve hizmet saglayicinin en azindan kismen tiiketim
alanina girdigi izlenmektedir. Hizmetlerin Gretimi tiiketici icin bir
acik sistem olmakla birlikte, hizmetlerin tiiketimi de hizmet
saglayict i¢in agik bir sistemdir. Hizmetlerin bu iki 6zelligi
hizmet pazarlamasi kavramlar1 ve modelleri tizerinde 6nemli bir
etkiye neden olmustur®4,

Hizmetler ¢ok c¢esitli ve genellikle ¢ok karmagik
aktiviteleri kapsarlar. Bu durum hizmetleri tanimlamay1
zorlastiran bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sadece “hizmet”
kelimesi iizerinden gidildiginde bu kelime, hizmet etme isi yapan
insanlarin sahipleri ya da patronlart i¢in yaptiklar1 caligmalarla
iliskilendirilmistir. Daha sonralar1 hizmet kavraminda c¢esitli
gelismeler s6z konusu olmustur. Hizmetler mal Gretiminden
farkli olarak “birtakim eylemler, isler, faaliyetleri performanslar
veya cabalar" seklinde tanimlanmaya baglanmistir. Hizmetlerin
mallardan farkli 6zelliklere sahip olabilecegi sonucunu uzerinde
durulmustur. Hizmetlerin farkli birtakim 6zellikleri nedeniyle
hizmet pazarlamasi, somut triin pazarlamasindan daha farkli ve
karisik durum gostermektedir. Insan ve zaman faktoriinin cok
belirgin olmasi nedeniyle dogrudan pazarlama 6ne c¢ikmakta;
viral pazarlama daha ©6nem kazanmaktadir. Hizmetler ayni
zamanda birer tecriibe ve deneyim isidir. Bunun bir sonucu olarak
miisterinin psikolojisini dogrudan etkiler. Ornegin yemek takimi
alan bir tiiketici, bu iiriiniin performansindan memnun kalmazsa
urind geri iade edebilir. Ayrica baska birine verebilir ya da
kullanim dis1 birakabilir. Fakat hizmetlerde bu durum mimkiin
degildir. Ciinkii sunuldugu hizmet yerde alinmig ve

14 Christian Gronroos, “Adopting a Service Logic for Marketing”, Marketing Theory,
Cilt:6, Say1:3, 2006, 317-333, s.319.
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tiiketilmistir'® Hizmet {iriiniiniin miisterilerin ihtiyaclarina gére
uyarlanmasi, gergek¢i olarak fiyatlandirilmasi, uygun kanallar
araciligiyla dagitilmasi ve miisterilere aktif olarak tanitiimasi
gerekmektedir. Hizmet sunanlar, tiiketime sunduklar1 hizmetlerle
artitk tlim insanlara ulasmak yerine; fiyatlandirma, iletisim
cabalar1 ve hizmet sunumu yoluyla belirli pazar segmentlerine
hitap edecek sekilde konumlandirmaktadirlar. Buradaki temel
soru sudur: “Mal dretici firmalardan hizmet kuruluslarina
dogrudan aktarilabilecek pazarlama becerileri nelerdir?” Cevap
ise genellikle “hayir” olacaktir. Cunki hizmet sektoriindeki
pazarlama yoOnetiminin gorevleri, imalat sektérinden birgok
acidan farklidir’®.Gunimuzin rekabetci ve dinamik hizmet
ortami, ister istemez bunlarin etkin pazarlanmasi1 konusunu 6n
plana ¢ikarmaktadir. Her ne kadar isleri etkin ve verimli yapmak
hala ¢ok onemli olsa da bu durum hizmet sektoriinde basariy1
garanti etmemektedir.

1.2. HIZMET SEKTORUNUN ONEMIi

Son yillarda teknolojide yasanan gelismelerden Uretim
kisminin etkilenmemesi diisiiniilemez bir durumdur. Bu sayede
bilgisayarlar tarafindan kontrol edilebilen Uretim sistemlerinde
artis meydana gelmistir. Teknoloji ile isin yapisinda da degisimler
kagiilmaz olmustur. Firmalar, bir yandan ¢ok gli¢lii degisimlerin
yasandig1 diger yandan giderek artan rekabet ortaminda
varliklarim1 devam ettirebilmek i¢in yeni ve daha ©nce
bulunmayan uygulamalara yo6nelmek zorunda kalmislardir.
Islerin yeniden yapilandirilmas ile hizmetlerle ilgili olan islerin
agirhigi artmis ve 0nemi de yiikselmistir. GOrevler daha basitlesir
hale gelmistir. Ornegin ariza yapan bir makinenin tamiri yerine
yenisinin alinmasi, bu alanda gerekli olan is giicii 6zelliklerini

15 Gulgin Bilge Turna, “Uriin Olarak Hizmetler, Hizmetlerin Ozellikleri ve
Hizmetlerde Pazarlama Karmasf’, Remzi Altunisik, (ed.), Hizmet Pazarlamast ve
Stratejileri, Beta Yayincilik, Istanbul, 2015, s.3-4.

16 Wright ve Lovelock, a.g.e., s.9.
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degistirmistir. Daha ¢ok makine ve malzemeye bagimli olan isler
artik glinlimiizde iletisim agirlikli hale gelmistir. Teknolojiyle
birlikte degisime uyum saglayabilecek ve bilgiye dayali
calisabilecek iggiiciine ihtiya¢ dogmustur. Her alanda gelismis
teknolojilerin kullanilmasiyla sanayi alaninda istihdam azalirken
hizmet sektoriindeki istihdam artmaktadir!’.Ekonomik gelisme
asamalarina gore toplumlar: sanayilesme 6ncesi, sanayilesme ve
sanayilesme Otesi toplumlar seklinde lice ayirmak miimkiindiir.
Bunlardan ilki olan sanayilesme oncesi toplumlarin en énemli
faaliyeti olarak; tarim, hayvancilik, madencilik ve balikg¢ilik
sOylenebilir. Sanayi toplumlarinda ise one ¢ikan unsurun “mal
uretimi” oldugu goriilmektedir. Sanayi toplumunda insanlarin
yagsam diizeyinin kisinin sahip oldugu mallara gore belirlendigi,
buna karsin sanayi 6tesi toplumda yasam duzeyinin saglik, egitim
ve dinlenme etkinlikleri  gibi  hizmetlerle  6l¢iildiigii
belirtilmektedir!® Giiniimiizde yasam kalitesi dendiginde daha
cok anlasilan unsur; saglik, egitim, sanat, kiiltlir ve turizm gibi
hizmetlerden hangi oranda yararlanildigidir. Zamanimizin
gelismis ekonomileri artik hizmet ekonomilerine dontismektedir.

Modernlesme arttik¢a hizmet toplumuna dogru evrilme
olmaktadir. Toplumlarda giderek fazlalasan bir sekilde
GSMH'nin ~ 6nemli  kismu  hizmetlerin  tlketilmesinden
saglanmaktadir. Hizmet sektoriinde giderek artan sayida isgiicii
istthdam edilmektedir. Hizmetlerin ayirt edici 6zellikleri, kendi
yonetim cercevelerinde degerlendirilir. Hizmet yOnetimi daha
karmasiktir. Tiiketiciler somut olmayan bir sey satin alirlar. Cogu
durumda paralar1 karsiliginda neyi alacaklar1 kesin olarak belli
degildir. Hizmet saglayici genellikle bu hizmeti her zaman tam
olarak aymi diizeyde saglayamamaktadir. Hizmet saglayici
tarafindan tlketiciye sunulan servis, hizmetin sunumu ve

17" Kenan Mehmet Ekici ve Nazlim T. Uraltas, Hizmet Pazarlamasi, Yarg: Kitapevi,
Ankara, 2013, s.5.

18 Ayse Sevgi Oztiirk, Hizmet Pazarlamast, Bursa, Ekin Yayinevi, 2012, s.8-9.
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tiketimin durumuna gore biiyiik 6lgiide degisim gostermektedir.
Bu durumun bir sonucu olarak hizmet pazarlamasinin roli
degismektedir®® Istatistiklere bakildiginda Gayri Safi Milli
Hasilalarinin (GSMH) %50’sinden fazlasini hizmet sektoriinden
karsilayan ekonomilere “hizmet ekonomisi” denmektedir. Bu
duruma gore gegmisin imalat agirlikli gelismis bati iilkeleri, artik
gunumuzan énemli birer hizmet ekonomilerine doniismiislerdir.
OECD tarafindan diizenlenen, Is ve Endiistri Politikalari
Forumu’nda bazi OECD  iilkelerinde hizmet sektorinun
GSMH’deki oranin %70 seviyelerinin istiine ¢iktigi, buna karsin
imalat sektoriiniin payinin ise %20 seviyelerinin altina indigi
belirlenmistir. Bundan ¢ikan sonug ise; hizmetlerin gelismis
ekonomilerde oynadigi roliin bityiik oldugudur®. Diger 6nemli
bir durum da hizmet ve imalat sektorlerinin gittikce birbiriyle
daha iligkili hale gelmesidir. Yazilim ve bilgisayar sektorleri
orneginde oldugu gibi hizmetler ile mal Gretimi gittikce daha i¢
ice ve bitun hale gelmektedir. Bu dinamik bir iliskidir.
Yazilimdaki gelismeler bilgisayar teknolojisindeki gelismeleri
tesvik ettigi gibi; tam tersi de gerceklesebilmektedir. Dlinyada
hizmet sektoriiniin blylmesi, gelismis ekonomilerde basta olmak
Uzere isletmeleri her zamankinden daha fazla proaktif yonetim
taktikleri ve pazarlama faaliyetleri gelistirmeye zorlamaktadir.
Insanlarm hizmet gereksinimlerinin hem miktar1 hem de gesidi
artmistir.  Bu durum hizmet isletmeleri {izerinde baski
olusturmaktadir. Isletmeler; hizmetlerin tiiketiciye sunulmast,
sunulan hizmetlerin kalitesinin artmasi ve etkinliklerin daha iyi
yonetilmesiyle  ilgili ~ konularinda  ¢aligmalar  yapmak
durumundadirlar. Hizmet isletmeleri yeni stratejiler gelistirmeye
mecbur hale gelmistir. Tim bunlarin yaninda hizmet temelli
biliyiime projeksiyonlarinin ve hizmete iliskin inovasyonlarin

19 Peter Mudie ve Angela Cottam, Management and Marketing of Services,
Routledge Publishing, 2010, s.I.

20 QOztiirk, a.g.e., s.9.
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Onemi isletmeler tarafindan anlasilmaya baslanmistir. Pazarda
hizmetlerle ilgili basarili calismalar yapan isletmeler hem
kendileri hem de is ¢evreleri i¢cin olumlu 6rnek olustururken
zaman icginde yeni pek ¢ok is perspektiflerin gelistirilmesini
saglamaktadir?’. Ayrica hizmetler, isletmelere yardimer stratejik
bir ara¢ olarak drlnlerin, misterilerin beklentilerine goére
uyarlanmasini kolaylastirmaktadir. Bu sayede miisteri i¢in deger
olusturulmasi kolaylagsmaktadir.

1.2.1. Hizmet Sektoriindeki Gelismeler

Yasanan gelismelere bakildiginda, sektorler agisindan
yapisal anlamda hem ¢ok hem de hizli bir degisimi
yasanmaktadir. Bu degisimlerin hizi ve orami {ilkelerin
gelismesine paralel olmaktadir. Gegmisten glnimizde bir
toplumun ilerlemesi, birincil sektor olarak nitelendirilen tarimdan
ikincil sektore yani sanayi sektdriine gegisi ile basmaktadir.
Sonrasinda sanayiden Gglncil sektdr olan hizmet sektoriine
gecisi ile tamamlanmaktadir. Gelismenin baglamasiyla birlikte
tarim, hayvancilik ve ormancilik gibi sektorlerde calisan nifus
azalarak sanayi sektoriine kaymaya baslar. Bu gecis milli gelirin
¢ogalmasina ve insanlarin hizmetlere olan talebinin artmasina
neden olur. Sanayi sektoriinden hizmetlere gegis, bir iilkenin hem
ekonomik hem de sosyal alanlarda ilerlemis olmasmin bir
gostergesi haline gelmistir?2. Gelismis iilkelerde is giiciiniin
sektorlere gore dagilimi incelendiginde ¢alisan isgiiciiniin
¢ogunun, hizmet sektoriinde istihdam edildigi gorilmektedir.
Giintimiizde sanayi toplumundan bilgi toplumuna gegisin farkli
boyutlarda yansimalar1 olmaktadir Geg¢miste sadece birebir
olarak insanlardan alinabilen hizmetler bugiin kurumlardan veya
onlarin temsilcilerinden daha kolay ve rahat bir sekilde

2L Sima Nart, “Hizmetlerin Rolii ve Onemi”, Remzi Altumsik, (ed.), Hizmet
Pazarlamast ve Stratejileri, Beta Yayincilik, Istanbul, 2015, 1-31, s.3-4.

22 Kasim Karaman, Hizmet Pazarlamasi, Beta Yayincilik, Istanbul, 2006, s.41.
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almabilmektedir. Ornegin insanlar onceleri bir pizza yemek
istediklerinde ya kendileri yapiyorlardi veya bir dikkéana gitme
durumunda kaliyorlardi. Giiniimiizde akilli telefonlara indirilen
uygulamalar ~ sayesinde internet  Uzerinden  tamamen
Ozellestirilmis pizza siparisi verilebilmekte ve bu siparisin
istenilen adrese getirilmesi saglanmaktadir. Bu aligveriste nakit
para kullanilmasina gerek kalmadan banka iizerinden 6deme
yapilabilmektedir. Diger yandan, yabanct dil 6grenmek
maksadiyla isteyenler ¢esitli kurslara giderken giliniimiizde artik
evde bilgisayar tzerinden online seklinde grup veya tekil olarak
yabanci dil dersleri almaktadirlar. Dunyadaki pek ¢ok ulkede
hizmet sektoriiniin biiyiikliigl artmaktadir. Bir Glkenin ekonomisi
gelistikge tarim, sanayi ile hizmet arasindaki paylar 6nemli
Olcide degismektedir. Gelismis olan iilkelerin yaninda
gelismekte olan ekonomilerde hizmet tiretimi hizla bitytimektedir
ve ¢ogu defa Gayri Safi Yurti¢i Hasilanin (GSYIH) en az yarisini
teskil etmektedir. Sekil-2, kisi basina diisen gelirin yiikselmesiyle
hizmet agirhikli bir ekonominin evriminin zaman iginde
gegmisten giiniimiizde nasil gergeklestigini  gostermektedir.
Ozellikle gelismis ekonomilerde; yiiksek teknolojiye, yetenekli is
guciine ve yogun kullanicilara sahip olarak tanimlanan “bilgi
tabanli  hizmetler”, en dinamik bilesen olarak go6ze
carpmaktadir®,

23 Christopher Lovelock ve Jochen Wirtz, Services Marketing: People, Technology,
Strategy, World Scientific Publishing, Hackensack, 2011, s.28.
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Sekil- 2 Zaman ig:inde Sektorlere Gore istihdam Yapisinin
Degismesi?*

istihdam Payi

Zaman

Hizmet pazarlamaciligi kavramlar ve stratejileri, hizmet
endustrilerinin hizli bir sekilde blylmesine karsilik olarak
gelismistir. Ornegin 2016 yili baz alindiginda hizmet sektor(,
ABD’de toplam istihdamin %80'inden fazlasini ve gayri safi
yurtigi hasilasinin %81’ini saglamistir. Hemen hemen tiim islerde
mutlak bir blytme goriliurken en hizli biiyiime oranlari hizmet
sektdrlerinde; ozellikle saglik hizmetleri ve bilisim teknolojileri
gibi profesyonel hizmetlerde gergeklesmistir. Hizmetlerin
ekonomik 6neminin bir diger gostergesi, hizmet ticaretinin diinya
capinda bliytimesidir. Nitekim, ABD'nin mal ticareti dengesi
olumsuz bir gérinum sergilerken 2000 yilindan bu yana hizmet
thracat1 %84'e ¢ikmis ve 2015'te hizmetlerde 227 milyar dolarlik
bir ticaret fazlasi olmustur. Buna gore ABD yurtdisina hizmet
satislarinda diinyada birinci sirada yer almaktadir®®. Tablo-1’de
goriildiigli gibi diinyada hizmet pazar1 bir yandan gittikce
biiylirken diger yandan iilke ekonomilerindeki hakimiyetini

2 Lovelock ve Wirtz, a.g.e., 5.28.
% Zeithaml vd., a.g.e., s.8.
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arttirmaktadir. Bu biiyiime, hizmet sektoriiniin biiylimesine
oncelik veren baz1 gelismekte olan Ulkelerde daha fazla kendini
gostermektedir.

Tablo-1 Hizmetlerin Bazi iilkelerde Gayri Safi Yurtici Hasilanin
(GSYIH) i¢indeki Paylari?

Ulke GSYIH
(2015 itibariyla)
Hong Kong 93
Birlesik Krallik 80
Hollanda 80
Fransa 79
Amerika Birlesik Devletleri 78
Singapur 76
Japonya 72
Brezilya 72
Kanada 71
Almanya 69
Yeni Zelanda 69
Avustralya 67
Isvec 65
Meksika 62
Hindistan 54
Cin 48

1.2.2.Hizmet Sektoriiniin Gelismesini Etkileyen
Faktorler

Hizmet sektoru dunyada hizla biiyiimektedir. Yine hizmet
sektorii yeni is alanlari olusturmada en Onde gelmektedir.
Gergekte hizmet sektoriindeki istihdama olan yonelmenin nedeni;
hizmet sektoriinuin ekonomik olarak daha istikrarli goriilmesidir.
Hizmetler, yalnizca restoranlarda veya c¢agri merkezlerinde
oldugu gibi nispeten diisiik ticretli islerden ibaret olmayip aksine,
egitim ve saglik hizmetleri gibi mesleki, ticari ve bilgi tabanli
sektorlerin ~ bulundugu en hizli ekonomik  biiyiimenin
gerceklestigi alanlari da igine almaktadir. Bu islerden elde edilen

% Zeithaml vd., a.g.e., s.8.
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kazan¢ da tatmin edici olmaktadir?’. Ayn1 zamanda bu tiir

hizmetler, iyi egitim nitelikleri gerektirmekte ve is gorenlere
cekici kariyer firsatlar1 da sunmaktadir.

Gunumuz toplumunda hizli bir degisim yasanmaktadir.
Hizmetlerin arzi ve bu hizmetlere olan talep agisindan
bakildiginda bu degisim her alanda goriilmektedir. Bireyler
onceki devirlerde kendilerine gerekli olan pek cok hizmeti yine
kendileri saglamak durumundaydilar. Giiniimiizde insanlar
gerekli gordikleri hizmetlerin ¢ogunu baskasindan bekler hale
gelmiglerdir. Bu degisim incelendiginde iki faktorle karsilasilir.
Bunlardan ilki hizmet satin alma isteginde bulunanlardir. Bunlar
isteklerinin daha iyi ve profesyonel kisi ya da kisiler tarafindan
gerceklestirilmesini  arzu etmektedirler. Digeri ise duruma
maliyet ve fayda olarak bakildiginda, hizmet isletmelerince
sunulan hizmetlerin hem daha ucuz olmas: hem de daha kaliteli
bir sekilde yerine getirilmesidir. Hastane, egitim kurumlari, is
yerleri, bankalar ve fabrikalar gibi pek ¢cok kurum ve kuruluslar,
eskiden kendi biinyelerinde calistirdig1 kisilere yaptirdigi te-
mizlik, giivenlik, yemek gibi isleri artik bunlart ¢ok daha
profesyonel yapan hizmet isletmelerine ihale etmektedir?®. Bu
sayede isletmelerin yapmis oldugu harcamalar azalmaktadir.
Ayrica gorevler, alaninda daha uzman kisiler tarafindan yerine
getirildigi i¢in daha ¢ok verim alinmakta ve zamaninda yerine
getirilmektedir.

Bir yandan diinya nifusunun artmasi, diger yandan alim
giicii ile ulasilabilecek hizmetlerin ¢ogalmasi hizmetlere olan
talebi arttirmaktadir. Talep artisini goren ve bundan faydalanmak
isteyen hizmet isletmeleri bu talepleri karsilamak amaciyla
birtakim yatirnmlar yapmaktadirlar. Bu yatirimlar; ¢alisan
istihdaminin arttirtlmasi, mevcut teknolojinin glncellenip daha

27 Lovelock ve Wirtz, a.g.e.,s.29.
28 Karaman, a.g.e., s.44-45.
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Iyi hale getirilmesi ve yeni is stratejilerin gelistirilmesi seklinde
ger¢ceklesmektedir. Biitlin bunlar toplumda degisimlere neden
olmaktadir. Toplumsal degisim bir yandan yeni birgok hizmetin
piyasaya sunulmasina neden olurken 6te yandan bu hizmetlerin
verilmesini daha kolay hale getirecek yeni teknolojilerin de
tiretimine de yol agmaktadir. GUnlimuzdeki degisimlere ve
ekonomik gelismelere bakilirsa hizmet sektoriintin giderek artan
bir 6neme sahip oldugu goriilmektedir. Hem gelismis hem de
gelismekte olan iilkelerde ekonomideki gelismelere ve
teknolojideki ilerlemelere paralel olarak hizmet sektorii, tarim ve
imalat endstrisini ge¢mis durumdadir. Hizmetlerin soyut bir
kavram olmasi onlarin tanimlanasin1 zorlastirmaktadir. Fakat
hizmet isletmelerini tanimlamak, hizmet kavrami tanimlamak
kadar zor bir is degildir. Kisaca bir hizmet isletmesi, hizmetlerin
pazarlandig1 yerdir. Bu sekilde oncelikli isi hizmet satmak olan
isletmelere “saf hizmet isletmesi” denebilir. Saf hizmet
isletmesine Ornek olarak bankalar, sigorta acenteleri, hava
alanlari, hukuk biirolari, son on yilda sayilar1 gittikce artan
yonetim danigmanlik hizmetleri, pazar arastirmasi orgiitleri gibi
orgutler, cesitli alanlarda duyulan ihtiyaglara cevap vermek ve
yeni firsatlar1 yakalamak i¢in kurulan isletmeler verilebilir. Saf
hizmet isletmesi dahilinde herhangi bir somut Grtiniin transferinin
yapilmasi veya hizmetin bu sekilde bir tiriinle sunuluyor olmasi
durumu degistirmez. Ciinkii bu sekilde bir satis gegicidir ve
hizmet isletmesinin  c¢alisgma alaninin  merkezinde yer
almaz?®.Ulkelerdeki ekonomik, demografik degisimlerin ve
teknolojik gelismelerin toplumlarin sosyal yapilarinda gozle
gorulen etkileri bulunmaktadir. Ekonomide, nifusta ve
teknolojide yasanan gelismeler pazardaki degisimleri de
tetiklemektedir. Genel olarak kisi basina diisen gelirin ve refah

29 Ferhat Saymm ve Volkan Aydin, “Hizmet Sektorii Ozellikleri ve Sistematik
Olmayan Risklerin Sektér Menkul Kiymetleri ile Etkilesimine Dair Teorik Bir
Calisma”, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2011, Say1:29, 245-
262, 5.248., Altunisik, a.g.e., s.5-6.
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dizeylerinin armasi insanlarin isteklerini de ¢ogaltmaktadir.
Insanlarin gelirlerinin artmasi onlarmn Griinlere olan taleplerini de
arttirmaktadir.  Ayrica  bireylerin arzu  ve isteklerini
cesitlendirerek hizmet sektoriine yonelik yeni taleplerin
olugsmasina neden olmaktadir. Kisilerin temel ihtiyaglar
haricinde fazladan harcamalar igin ayrilabilecek gelirlerinin
artmasi hizmetler sektorii icinde o gline kadar pazarlama konusu
olmayan alanlarin bile hizmet pazarlamasina katilmalarin
saglamaktadir®®. Bu anlamda o6zellikle eglence, turizm gibi
sektorlerde hizli bir yiikselis trendi goriilmektedir. Ulagim
sistemlerinde ve araglarinda gelismeler yasanmaktadir. Ayrica
fiyatlarda da disiisler s6z konusudur. Ozellikle ucak
fiyatlarindaki gerilemeler bireyleri glintibirlik de olsa turizm
faaliyetlerine yoneltmektedir. Insanlar sadece gezmek ve bir
seyler yemek icin ucakla sabah gidip aksam geri evlerine
donmektedir. Birkag¢ giinliigiine iilke gezen insanlarin sayisi
atmaktadir. Turizm sektOriine ilave olarak yasam duzeyini
arttirmak icin insanlar basta saglik olmak iizere gesitli sosyal
aktiviteler, egitim, mesleki gelis, bankacilik, sigortacilik ve
iletisim gibi pek ¢ok alanda daha c¢ok hizmet talep etmeye
baslamislardir.

1.2.3. Turkiye'de Hizmet Sektérinin Durumu

Gelismis tilkelerin ekonomik gelisimleri incelendiginde
en dikkat cekici durumlardan birisi de gelisim siireci devam
ederken karsilasmis olduklar1 sektorel degisimlerdir. Bu iilkeler
Sanayi Devrimi ile tarim toplumundan kurtularak sanayi
toplumuna doniisiim gibi Onemli bir asama gegirmislerdir. Ayni
geligmis iilkeler son elli y1l iginde ise sanayi sektériinden hizmet
sektoriine dogru degisim yasamiglardir. Tirkiye’nin ekonomik
tarihi incelendiginde ana sektorler arasinda kaymalar oldugu
izlenmektedir. 1950’1i yillardan sonra biiyiik oranda artan kirdan

30 Altumgik, a.g.e., s.5-6.
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kente g6¢ olgusu, istihdamda tarim sektoriinden hizmet sektoriine
dogru kaymalar1 da beraberinde getirmistir. Zaman iginde
Turkiye ekonomisinde hizmet sektori giderek 6nem kazanmaistir.
Grafik-1’de goriildigi gibi toplam istihdamda tarimin pay1
1968’den 2016 yilina kadar olan siirecte, ufak tefek kaymalar olsa
da %43’ten %7’ye diismiistiir. Sanayi sektoriiniin pay1 diger iki
sektdre gore daha az hareketli bir durum gostermistir. Sanayide
anormal artiglar veya azalislar olmamistir. Bununla beraber
sanayi sektori 2016 yili itibariyla %19 seviyesinde kalmistir.
Hizmetler sektoriiniin pay1 ise son 50 yilda biiylik bir artis
gostererek %35’ten %61°e cikmistir?.

Grafik- 1 Tiirkiye’de Ana Sektorlerin GSYH icindeki Yiizdelik
Paylar1 (1968-2016)3
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1.2.4.Hizmet Sektorindeki Buytumenin Nedenleri

31 Ayca Tekin Koru ve Nazire Nergiz Dinger, “Turkiye’de Sanayi ve Hizmet
Sektorleri”, Iktisat ve Toplum Dergisi, 2018, Say1:88, 5-11, 5.5-6.

32 Koru ve Dinger, a.g.e., s.6.
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Hizmet sektorliniin  hizli biiyiimesine neden olan
faktorlere bakildiginda; hiikiimet politikalari, sosyal degisimler,
is egilimleri, kiiresellesme, bilgi teknolojileri ve iletisim
alanindaki ilerlemelerin oldugu goriilmektedir. Bunlar ayni
zamanda giiniimiiziin hizmet piyasalarini donistiiren giigler
olarak da degerlendirilir. Bu glcler arz ve talepleri yeniden
sekillendirirler. Miisterilerin hizmetleri satin alma ve kullanma
seklini etkilerler. Bu glcler icinde 6zellikle bilgi teknolojileri
(BT) ve iletisimin gelismesi en dnde gelenleridir. Blyuk veriler,
bulut iletisim, kullanici tarafindan olusturulan igerik, mobil
iletisim, ag teknolojileri, yapay zekd, internete ve giderek artan
oranda uygulamaya dayali self servis teknolojileri, hizmet
pazarinda 6nemli bir etkiye sahip olmaktadir. Bu teknolojiler
firmalarin miisterileri ile olan iligkilerini derinlestirmelerine ve
cok yonli bilgi akis1 saglamalarma olanak saglar. Isletmelerin
daha kisisellestirilmis hizmetler sunmalarina, Uretkenlik ve
karlihgin artmasina neden olur. Daha da Onemlisi, bu yeni
teknolojiler ayni zamanda, es diizeyler arasi hizmetlerden
yararlanmanin ~ Oniinii ~ agmaktadir.  Sekil-3’te  hizmet
ekonomisinin ~ donilislimiinii  harekete  geciren  faktorler
gosterilmektedir2,

33 Christopher H. Lovelock ve Jochen Wirtz, Essentials of Services Marketing,
Pearson Education, Essex, 2018, s.10.
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Sekil- 3 Hizmet Ekonomisinin Doniisiimiinii Harekete Geciren

Faktorler3
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» Kar amaci gitmeyen
kuruluslar tarafindan
yapidan pazariamalar

|

daha fazla girketin
faalyet gostermesi
» Kablosuz aj ve
teknolopsi ~
» Metin, grafik, ses ve yolcululdann artmas:
dytallesmesi > Uluslararas: birlesme
ve anlagmalar
> Bulut
teknolopst . )
>K
¥ ek olugturulmas: ~
kg pazarlara yabanci
» Konum tabank rakiplenin grmesi
hizmetier
» Blylk veri
» Yapay zeka
» Geligtirimig tahmini
anakz
» internettel seyler

|

daha

Masterier daha fazia secenede sahipler ve daha
fazla gos, toketryoriar.

!

Bcsmuunen cnlmmwmmtz}ws
rmsmrunaem.;nnegu

v!(l)l‘nzme!

Hizmet sektorii siirekli olarak degisim gostermektedir.
Hizmetlerin biiyiimesini saglayan, bilesimini sekillendiren ve
rekabetin temelini belirleyen ¢esitli faktorler vardir. Bunlar bes

grupta incelenebilir®:

34 Lovelock ve Wirtz, Essentials of Services Marketing, s.11.

35 Wright ve

Lovelock,

5.16-22.,

http://www.ekodialog.com/Hizmet_Ekonomisi/hizmet_ekonomisi_ gelisimi.html
(Erisim Tarihi: 15.11.2018)., Zehra Taskesenlioglu, Hizmet Sektér Raporu,
Miisiad, Istanbul, 2010, 5.41-43., Gary Armstrong vd., Marketing An Introdution,
Pearson, Essex, 2017, 5.57., Esen Sahin, Hiskisel Pazarlamanin Isletme Performans:
Uzerine Etkileri: Yetkili Otomotiv Acenteleri Uzerine Bir Arastirma, Sosyal
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- Devlet politikalari: Devlet kurumlarinin bolgesel, ulusal
ve uluslararasi diizeydeki eylemleri, hizmet ekonomisinin
yapisini  sekillendirmeye ve isteklerin hangi sartlarda
gerceklesecegine bagli olarak sekillenmektedir. Birgok hizmet
endustrisi belli kurallara gore diizenlenmistir. Ornegin devlet
hizmetlerde bazi fiyat seviyelerini zorunlu kilabilmektedir.
Cografi kisitlamalara karsin dagitim stratejileri gelistirebil-mekte
bazi durumlarda tiriin 6zelliklerini bile tanimlayabilmektedir.

- Sosyal degisiklikler: Hizmetlere olan talepler ve kisilerin
bunlar1 kullanmalar1 toplumsal degismelerden buyuk o6lglde
etkilenmektedir.  Gilinimiizde daha fazla insan yalniz
yasamaktadir. Kadmlar is hayatina giderek daha fazla
girmislerdir. Her iki esin de ¢alismasi giderek daha yaygin bir hal
almaktadir. Bundan hareketle insanlar; cocuk bakimi, ev
temizligi, camasir yikama ve yiyecek hazirlama gibi goérevleri
yerine getirmek icin ¢esitli firmalardan veya kisilerden hizmet
satin almak zorunda kalabilmektedir.

- Is Egilimleri: 1980'lerde ve 1990'larin baslarinda pek ¢ok
imalat firmasi hizmet sektoriine gegis yapmistir. Bu durum,
hizmet kalitesini farklilasgtirmanin ve rekabet avantaji
olusturmanin yolu olarak goriililyordu. Bu yatirimlarin bir¢ogu,
misterilere iyi hizmet verdigine inanan ve kaliteli hizmetin iyi bir
1s anlayis1t iginde oldugunu diisiinen yoneticiler tarafindan
yapiliyordu. Nitekim Kkaliteli hizmet vermek endiistriler arasinda
gecis yapan bir¢ok firma i¢in basarinin temeli olmustur.

Son yillarda hizmet isletmelerinin isleyisinde Snemli
degisiklikler meydana gelmistir. Yasanan degisimler birgok
imalat firmasmin hizmet sektorine dogru kaymasma neden
olmaktadir. Danismanlik, kredi, nakliye ve teslimat, kurulum,
egitim ve bakim gibi ekipmanlarin satisina yardimei olacak

Bilimler Enstitiisii, Selguk Universitesi, Konya, 2013, s.57 (Yayimlanmanus
Doktora Tezi)., Zeithaml vd. s.10.
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sekilde tasarlanan tamamlayici hizmetler; artik kendi baslarina
kar amaci giiden hizmetler olarak miisterilere sunulmaktadir.

- Bilgi Teknolojisindeki Gelismeler: Yeni gelistirilmis
teknolojiler, pek ¢cok hizmet kurulusunun miisterileriyle is yapma
bicimlerini radikal bir sekilde degistiriyor. Bir¢ok teknoloji
tirindn, biyoteknoloji, gi¢c ve enerji teknolojisi, malzeme
teknolojisi, fiziksel tasarim teknolojisi ve bilgi teknolojisi gibi
hizmet i¢in 6nemli etkileri vardir. Kiiresellesmeyle birlikte gelen
teknolojik gelismeler, miisteri profilinde de 6nemli degisikliklere
neden olmustur. Ozellikle bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
gelismeler, misterileri doniistirmektedir. Bilgi teknolojileri
miusterileri, onlarin istek ve ihtiyaglarim1 fark edebilen,
degisiklikleri anlayabilen ve gereken ilgiyi kendine gdsteren
isletmelerin {irtin ve hizmetlerini tercih etmeleri yoniine dogru
sevk etmektedirler.

- Kiiresellesme:  Pazarlamacilar, sirekli  olarak
etraflarindaki daha genis diinyayla iligki kurma bicimlerini
arastirtyorlar. Glinlimiizde artik daha fazla hizmet ulusal veya
kiiresel zincirler araciligiyla gergeklestirilebiliyor. Bir¢ok hizmet
markasi ¢ikis noktasi oldugu Ulkelerden cok uzakta bulunan
ilkelere kadar yayilmis durumdadir. Cok sayida finansal hizmet
sirketi, reklam ajansi, otel zinciri, fast food restoranlari, araba
kiralama acenteleri ve muhasebe firmalar artik bir¢ok kitada
faaliyet gostermektedir.

1.3. HIZMETLERIN OZELLIKLERi

Pazarlama etkinlikleri denildiginde genelde ilk olarak akla
fiziksel mallarin dagitim isleri gelir. Buradaki asamalar arasinda;
depolama, stok kontroll, yukleme-bosaltma ve tasima gibi
etkinlikler sayilabilir. Fakat sayilan be faaliyetler hizmetler igin
pek de gecerli degildir. Fiziksel bir {iriin dagitim faaliyetleri
sirasinda belli bir slire bekletilip daha sonraki bir asamada veya
zamanda satisa sunulabilir. Ayrica bir yerde yeterince
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satilamayan bir {iriin bagka bolgelere transfer edilerek buradaki
pazarlara sunulabilir. Hizmetler ise dretildiklerinde veya
tiretilmeleri i¢in gerekli hazirliklarin yapildigi yerlerde eger
yeterli talep alamazlarsa hem zaman hem de maliyet kaybina yol
acarlar. Hizmetleri bir sire bekletip daha sonraki donemde
kullandirtmak miimkiin olmadigindan pazarlar arasinda tagima da
yapilamaz. Diger yandan, bir hizmet isletmesinden hizmet
isteyenlerin sayisinin o isletmenin kaldirabileceginden fazla
olmasi durumunda bu isletme, az ve sinirh olarak hizmet sunumu
yapacagindan tiiketicilerinin ihtiyaglarim1 karsilayamaz. Bu
durumun sonucunda hizmet isletmeleri ekonomik kayiplarla
ugrarlar®, Hizmet sektdriindeki pazarlama ¢abalari diger
sektorlere gore daha kanisiktir. Bunda etkili olan faktorler
arasinda; miisterilerin gittikge ¢ogalan beklenti dizeyleri, artan
rekabet, kolay taklit edilebilirlik sayilabilir. Hizmetlerde kalite
konusuna bakildiginda, hizmet kalitesi miisteri tarafindan
algilanan  kalitedir. Buradaki olay miisterinin bireysel
degerlendirmesidir. Tuketici tatmini, beklenen kalite ile tecriibe
edilen kalite arasindaki farktir. Bir hizmet satin alimirken,
hizmetin sunuldugu fiziksel c¢evre (bina, ofislerin tasarimi)
miisterinin aldig tatmini etkiler. Ayrica miisteriye hizmet veren
is gorenlerin giyimleri, davranislar: da oldukga 6nemlidir. Hizmet
sektoriinde yogun olarak personel kullanildigindan, tuketiciye
sunulan hizmetin Kkalitesi, is goren personelin performans
durumuyla yakindan ilgilidir. Bu yizden personel kalitesinin
hizmet sektérii iginde biiyiik 6nemi vardir. Isletmelerin kendi
personelinin kalitesini artirmak amaciyla motivasyon, egitim ve
kariyer planlama gibi calismalar yapmas: 6nemlidir®’.Bazi
pazarlama kitaplarinda hizmet pazarlamasina ¢ok az yer
verilmektedir. Bu durumun en 6nemli sebebi somut yani, fiziksel
iriin pazarlamasi ile hizmet pazarlamasi arasinda pek fazla bir

%  Karaman, a.g.e., 5.49.
87 Turna, a,g.e., S.4.
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farkin gorilmemesidir. Fakat hizmet pazarlamasi ile ilgili dikkat
edilmesi gereken bazi 6zellikler vardir. En basta da hizmetlerin
mallardan ayrilan farkli birtakim 0Ozelliklerinin oldugudur.
Hizmetlerin somut Grtnlerden ayr1 olarak kendine has bazi
Ozelliklerinin olmasi, Urln pazarlanmasindan farkli satig
stratejilerin gelistirilmesini gerekli kilmigtir. Hizmetlerin, onu
sunanlardan ayrilamaz olusu, dayaniksiz olusu ve talebinin
diizensiz olusu normal mal Uretiminden farkli plan ve islemler
yapilmasina neden olmaktadir. Tiim bunlar ayn1 zamanda farkli
miisteri iliskilerinin gelismesine de kapi1 agmaktadir®.Etkili bir
hizmet pazarlamasmna yoOnelik olarak isletmeler, hizmet
sunumlarityla iligkili faktorler agisindan degerlendirildiginde
hizmet pazarlamasi bircok seyle karakterize edilebilir. Fakat
hizmet sektorl disindaki alanlara kiyasla hizmetlerin nispeten
benzersiz olmasinmi saglayan ¢esitli 6zellikler oldugu da kabul
edilmektedir. Spesifik olarak, hizmetlerin sunlar1 kapsadigi
soylenebilir®:

- Ayrilmazlik; yerinde hizmet verme yani genellikle ayni
zamanda ve yerde Uretilir ve tuketilir.
- Somut olmayan; hizmetlerde fiziksel bir madde yoktur.

- Goz ardi edilebilirlik; kullanilmayan hizmet kapasitesi,
gelecekteki kullanim veya satis i¢in saklanamaz.

- Degiskenlik; bir hizmetin kalitesi, kimin sagladigi,
nerede saglandigi, saglandiginda ve nasil saglandigi dahil olmak
tizere bir¢ok faktore gore degisebilir.

Hizmetlerin pazarlanmasinin pek de kolay olmadigi
bilinmektedir. Clinkii hizmetler; depolanamazlar, standart bir
hale getirilemezler, bir ambalaj i¢ine alinamazlar. Ayni hizmet

% Karaman, a.g.e., s.50.

3% Scott G. Dacko, The Advanced Dictionary of Marketing, Oxford University Press,
Oxford, 2008, s.474.
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farkli kisiler tarafindan verildiginden, hizmet kalitesi de veren
kisinin durumuna gore degisecektir. Hatta ayni kisiden aym
hizmet satin alinsa bile kalitede degisme olabilecektir. Clnku
hizmeti saglayan kisinin o anki psikolojik durumu, rahatsiz olup
olmamasi hizmetlerde kaliteyi saati saatine degistirecektir. En
basit anlatimda bir berbere sacini kestirmeye giden biri o an
berberin hizmetinden ¢ok memnun kalabilirken ayni berbere daha
sonra giden bu kisi bu kez berberin hizmet sunumundan memnun
kalmayabilir. Ayrica ayn1 hizmeti alan farkli kisiler bunu farkli
algilayabilir. Bir lokantada ayn1 yemegi yiyen iki kisiden biri
yemegi begenebilirken digeri begenmeyebilir. Cok fazla etkene
sahip olan hizmet sektoriinde pazarlama isini strdiirmek pek
kolay degildir. Bir hizmet isletmesi pazarlama programlarini
tasarlarken dort 6zel hizmet 6zelligini dikkate almalidir. Bunlar,
Sekil-4’te de goriilebilecegi gibi; “anlasilmazlik, ayrilmazlik,
degiskenlik ve bozulabilirlik”tir. Hizmetin somut olmamasi,
hizmetlerin satin alinmadan Once goriilemeyecegi, tadinin
almamadig1, hissedilemeyecegi veya koklanamadigi anlamina
gelir. Ornegin, estetik cerrahi operasyon gegiren kisiler satin
almadan oOnce sonuglar1 goéremezler. Havayolu yolculari,
kendilerinin ve bagajlarinin, hedeflenen yere giivenli bir sekilde
ulasacaklarini 6nceden kestiremez. Ortadaki belirsizligi azaltmak
icin alicilar, hizmet Kalitesi igin arayisa girerler. Bu anlamda
hizmet kalitesi ile ilgili gorebildikleri yer, insan, fiyat, ekipman
ve iletisimden birtakim sinyaller arayip buna goére sonuclar
cikarirlar. Bu nedenle hizmet saglayicinin gorevi, hizmeti bir
sekilde somutlastirmak ve kalite ile ilgili dogru sinyalleri
gondermektir4,

40 Kotler vd., a.g.e., 5.258.
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Sekil- 4 Hizmetlerin Dért Ozelligi**

| Anlagiimaziik Degiskenlik

| Hizmetler satin ainmadan once Hizmetlerin kalitesi, kimin ne
| gorulemez, tadilamaz,
hissedilemez, duyulmaz veya
| kokusu alinamaz.

zaman, nerede ve nasil
| yapidigina baghdir

Aynlamazhk Bozulabilirlik

Hizmetler saglayicilanindan Hizmetler daha sonra satis veya

aynlamaz. kullanim icin saklanamaz

Hizmetler genel anlamda “Urdn” olsalar da 0Ozel
karakteristiklere ve pazarlama ihtiyag¢larina sahiptirler. En biiyiik
farklar, hizmetlerin esas olarak somut olmadiklar1 ve miisterilerle
dogrudan etkilesimler yoluyla olusturulduklar1 gerceginden
kaynaklanmaktadir. Yakin zamanl bir gézden gecirmede hizmet
pazarlamasinin fiziksel tirlinlerin pazarlamasindan farkli oldugu
ve farkli islemler gerektirdigi ortaya ¢ikmistir. Bu durum genel
olarak da kabul gormektedir. Clinkli dogalar1 geregi hizmetlere
dokunulmaz, tadilamaz veya sahiplenilemez*2. Bu durum, somut
olmayan bir hizmet teklifinin degerlendirilmesinde tiiketici
acisindan giigliige yol agar. Bir hizmet kaynagindan ayrilamaz.
Uretim ve tiiketim sirasinda alici ile satici arasinda daha fazla
miizakere gerektirir.

1.3.1. Dokunulmazlik (Soyut Olma)

Dokunulmazlik hizmetleri mallardan ayiran en temel
farkliliktir.  CUnkd hizmetler, bir objeden daha ¢ok bir
performans, fiil ve harekettir. Hizmetler gérilemez, koklanamaz,
tadina bakilamaz veya elle tutulamazlar. Ornek olarak dis tedavisi

4 Kotler vd., a.g.e., 5.258.

42 John Nicholls vd., “Marketing Higher Education: The MBA Experience”,
International Journal of Educational Management, 1995, Cilt:9, Say1:2, 31-38,
s.32., Kotler vd., a.g.e., 5.258.
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verilebilir. Bu hizmet, hasta kisiye uzmanlar tarafindan verilen bir
uygulama, performans ve faaliyettir. Hizmeti alan kisi tedavinin
somut unsurlarini (ekipman, oda vb.) gorip dokunabilmesine
karsin esas hizmeti géremez veya dokunamaz*3. Ciinkii hizmetler
temelde soyut faaliyetlerdir.

Bilindigi gibi hizmetlerin en temel ayirt edici 6zelligi,
soyutluktur. Hizmetler nesneler yerine performanslar ya da
eylemler oldugu icin elle tutulur bir sekilde goriilemez,
hissedilemez, tadilamaz ya da dokunulmaz. Saglik hizmetleri bu
alandaki saglayicilar tarafindan gerceklestirilen hastalara ve
ailelerine yonelik eylemlerdir (ameliyat, teshis, muayene ve
tedavi gibi). Saglik hizmetlerinin miisteriler tarafindan tam bir
sekilde zihinsel olarak kavranmasi zordur. Tani ya da ameliyat
bittikten sonra hastanin kendisi hizmetin somut kanit1 olmasina
ragmen yapilan hizmeti tam olarak kavrayamayabilir** Hizmet
organizasyonlarinda insanlarin tiiketimim i¢in sunulanlarin soyut
olmasi, isletme degerindeki dalgalanma riskini arttirir. Hizmet
isletmesinin piyasadaki algilanisinin yoneticileri ile bir anilmasi
firma agisindan bazen avantaj saglarken bazen de dezavantajli bir
durum haline gelebilecektir. Hizmet isletmelerinde mal Gretimi
ve depolanmasi diye bir sey olmadigindan isletme riski diigiik
gorulebilir. Fakat burada da piyasaya sunulan hizmetin modasinin
gecmesi ya da popularitesini kaybetme riski belirmektedir®.
Hizmet sektoriine ait olan soyutluk 6zelliginin ayn1 zamanda bu
sektor icin riskini arttirdigl da sdylenebilir.

Bir hizmet pazarlamasi olarak dokunulmazlik yani somut
olmama durumu, belirsiz ve sasirtict derecede sinirlt bir kavram
da olarak ortaya ¢ikmaktadir. Oncelikli olarak miisterilerin séz

4 Yikselen, a.g.e., 5.436.

4 Dwayne D. Gremler vd., Services Marketing, McGraw-Hill Inc.,US, Dubuque,
2017, s.20., Lovelock ve Gummerson, a.g.e, s.27.

4 Saymm ve Aydin, a.g.e., 5.260.
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konusu hizmetle daha dnce hi¢ deneyime sahip olmayan 6n alim
faaliyetleri ile iligkili oldugu goriilmektedir. Birgok hizmet,
kullanicilarin bes duyudan bir veya daha fazlasi yoluyla bunlar
deneyimlemeleri sirasinda yasadiklari somut performans
etkinliklerini icerir. Ameliyat, sa¢ kesimi, saglik calismalari,
temizlik, onarim veya peyzaj gibi hizmetler i¢cin miisterilerin
onemli hedefleri, kendileri veya mallar1 iizerindeki maddi
degisimleri elde etmek ve tatmin duygusunu yasamaktir“®, Somut
sonuglara ornek olarak; bir masaj1 takip eden mutluluk hissi,
temiz bir ofis, yeni bir sa¢ kesimi, yeni bir bahce duzeninin
goruntusi verilebilir.

Bir hizmetin sonucu olarak ortaya ¢ikan is ile somut olma
derecesi ayni degildir. Yiiksek bir is yapisina sahip olan bir
hizmet mutlaka fiziksel olarak somutlastirmaz. Ornegin
bilgisayar firmasinin teknik kisminda ¢alisan bir gorevli, iletisim
halinde oldugu bir miisteriye yardim ettiginde miisterinin bizzat
kendisinde veya kurumda fiziksel bir degisikligin ortaya
¢ikmasina yardimci olmaktadir. Hizmet gorevlisi kendisi somut
bir eylem yapmadig: halde fiziksel bir {iriin {ireten makinelerin
calismasina yardimci oldugu i¢in dolayli olarak somut bir ¢iktiya
katkida bulunmus olmaktadir. Ornegin tam otomatik bir torna
tezgahinin bilgisayarindaki arizanin giderilmesiyle makine fiziki
olan mallar1 iretmeye devam edecektir.

Bir¢cok hizmetin satin alimdan o6nce alicinin dokunma,
tatma, koklama, gérme ya da igitme duygusuna hitap edememesi
gercegi pazarlama iizerine bir yiik getirmektedir. Ornegin,
misterilerine iyi bir gece uykusu vaat eden oteller aslinda somut
bir sekilde bu hizmeti gosterememektedir. Bu durum en fazla
isletmenin tanitim programinda hissedilmektedir. Ve bu durum
sonra diger alanlar1 da etkileyebilmektedir. Hizmet tiirtine bagli

4 Christopher Lovelock ve Evert Gummesson, “Whither Services Marketing?”,
Journal of Service Research, 2004, Cilt:7, Sayi:1, 20-41, s.27.
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olarak soyutluk unsuru, alic1 ve satic1 arasinda kisisel iletisim
kurma ihtiyact nedeniyle dogrudan kanallarmin kullanimini
gerektirebilmektedir. Bir hizmet isletmesinin aslinda bir iiriin
degil, bir fikir ya da bir deneyim satmasi nedeniyle kullanimdaki
hizmeti tanimlamak, géstermek ya da sergilemek zor oldugu i¢in;
alictya hangi hizmetin verilecegi sdylenmelidir. Ornegin bir otel,
bu otelde konaklamanin miisteri tizerinde birakacagi iyi
dinlenmis ve yeni bir gline hazir olma hissini tiiketiciye bir se-
kilde anlatmaldir. Isletmeler, hizmetlerinin soyutluguyla ilgili
sorunlarin iistesinden gelmeye c¢abalarken iki stratejik unsuruna
dikkat edilmelidir. ilk olarak, hizmetle iliskili maddi yénler
vurgulanmaldir. Ornegin hava yollar: i¢in yapilan reklamlarda
ucagin yeniligi, kabinin genisligini ve ugus gorevlilerinin
samimiyetini vurgulamalidir. ikinci olarak da sunulan hizmetin
tamamlanmasiyla meydana gelen yararlar1  vurgulamak
gerekmektedir®’. Ornegin bir kargo sirketi kendisine teslim edilen
trlinleri en kisa siirede alicisina ulastirarak kendisinden bu
hizmeti satina alana biiylik fayda sagladigini belirtmelidir.

1.3.2. Tiirdes Olmama

Tiirdes olmama yani heterojenlik, hizmetlerin tiketiciye
sunumlart sirasinda hizmet saglayicilarin gostermis oldugu
performanslardaki degiskenlik oraninin yuksek olabilecegi
anlamina gelir. Sonugta hizmetler bir performans rinddar.
Hizmetler insanlar tarafindan tretilip tiiketildigi i¢in hizmetlerin
her defasinda birbirinin aynist olmas1 miimkiin olmamaktadir. Bir
yanda miisterinin diger yandan hizmeti sunan is gorenin olmas,
hizmetin kendisini olusturmaktadr. Is gérenlerin performanslari,
calistiklart slire boyunca artip azalma seklinde dalgalanmalar
gostermektedir®® Hizmetlerin tiirdes olmama durumunu ortaya

47 J. Paul Peter ve James H. Donnelly, Jr., Pazarlama Yénetimine Giris, Cev. Aykan
Candemir, Nobel Yayinlari, Ankara, 2016, s.184.

4 Yikselen, a.g.e., s.436.
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cikaran; sadece is gorenin performanst degildir. Bu durumun
ortaya ¢ikmasinda miisteri de etkilidir. Ciinkii ayn1 hizmeti alan
farklt misteriler ayni hizmet i¢in farkli degerlendirmeler
yaparlar. Her bir hizmet kullanicis1 satin aldigi hizmeti kendi
yapist i¢inde deneyimleri ve kurallar cercevesinde degerlendirir.
Hizmetlerin heterojenligi saglayan iki grup vardir. Bir tarafta
miisteriler diger tarafta ise hizmet verenler bulunur. Bunlarin
karsilikli etkilesimleri de farkli diizeyler olacagindan heterojenlik
kacinilmazdir.

Hizmetlerin kalitesi fiziksel mallarin kalitesine gore daha
fazla degisebilmektedir. Fiziksel mal dreticileri, kusurlari
onlemek, belirlemek ve diizeltmek icin ¢ok c¢esitli prosedirlere
sahiptir. Eger bu islemler diizglin ¢alistyorsa, miisterilere arizali
urtnlerin gitmesi pek olas1 degildir. Fakat ¢ogu zaman hizmetler
icin durum boyle degildir. Genellikle insanlar tarafindan
sergilenen bir performans niteliginde olduklar1 ve alicinin
ihtiyaglarina gore ozellestirildikleri icin kalitesi
degisebilmektedir. Ornegin banka, hava yolu veya (iniversitede
bir ders s6z konusu oldugunda farkli deneyimler yasanabilir.
Hemgirelik, 6gretmenlik ve kariyer damigmanhigi gibi birgok
hizmet isleri olumlu bir tutum gerektirmekte, ¢alisanlarin
psikolojileri, o giinkii ruh haleti, hastalik gibi durumlar onlarin
performansini  etkilemektedir*®.Hizmetler insanlar tarafindan
olusturulan performanslardir. Hizmeti sunan ¢alisanlar,
genellikle miisterinin g6zl Ondnde hizmet vermektedir ve
calisanlarin performanslar1 giin gin, saat saat farklilik
gostermektedir. Heterojenlik sebebiyle 6rnegin iki miisteri varsa;
bu iki miisteriden her birinin kendine 06zgu talepleri olacaktir.
Hizmeti benzersiz bir sekilde deneyimleyeceklerdir. Hizmetler
genellikle miisterileriyle birlikte {iretildigi ve islendigi igin;
miisteri davranislar1 heterojenlik ile sonuglanan degiskenlik ve

49 peter ve Donnelly, a.g.e., s.188.
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belirsizlikleri de beraberinde getirecektir. Bu nedenle, hizmetlerle
baglantili heterojenlik, biiyiik dl¢lide insan etkilesiminin ve insan
davraniglarinin  yan1 sira onlara eslik eden olaylarin bir
sonucudur®®. Hizmetler zaman icinde de heterojen oldugundan
hizmet saglayicilarin tutarli hizmet kalitesini her zaman
saglamasi zordur.

Hizmetlerde kalite, hizmet saglayicisi tarafindan tam
olarak kontrol edilemeyen pek ¢ok faktére baglhdir. Ornegin,
misterinin kendi isteklerini ifade etme yetenegi, personelin bu
istekleri anlama ve karsilama yetenekleri ile hizmet icin talep
seviyesi Onemli faktorlerdedir. Bu karmasik faktorler nedeniyle
hizmet yoneticisi hizmetin misteriye tamtildigi, planlandigi ve
istenildigi gibi sunuldugundan tam olarak emin olamaz. Hizmetler,
potansiyel miisteriler ve alicilar tarafindan satin alinmadan 6nce
goriilemez, hissedilemez, tadilamaz ve koklanamaz. Hizmet satin
almay1 diisiinenler ortaya ¢ikan bu belirsizligi en az yasamak igin
hizmetle ilgili bazi sinyaller ararlar. Bu amacla hizmetin verildigi
mekani, is gorenleri, ekipmanlar: gorerek hizmet kalitesiyle ilgili
birtakim veriler elde etmeye c¢alisirlar. Hizmeti verenler
miisterilerdeki bu durumu dikkate almali ve sunduklari hizmetleri
daha anlasilabilir ve daha kolay kabul edilebilir hale getirmeye
gayret gostermelidirler. Bir tur operatorii hizmetini en iyi sekilde
vermek ister. Miisteri i¢in verilen bu tur hizmeti her bakimdan
anlasilir olmalidir. Miisteri, gezi sirasinda nereleri gezecegini,
nerelerde kalacagini, transfer hizmetlerinin nasil yapilacagini,
ikramlarin kalitesini, hizmet veren her personelin Kalite
durumunu bilmek ister®.

Hizmetin miisteriye sunulmasinda yararlanilan faktorlere
bagli olmakla birlikte, piyasaya yeni giren isletmeler agisindan
heterojenlik, verilen hizmetin tutulmama riski seklinde

50 Gremler vd., a.g.e., s.21.
51 Karaman, a.g.e., s.51.
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algilanabilir. Diger yandan isletmelerin tutundurma g¢alismalari
sirasinda heterojenlikteki risk diizeyleri yiiksek olsa da bu sureci
asmis ve sonugta basarili olmus hizmet islemelerinde avantaj
halini alacaktir. Kendini kanitlamis isletmelerde heterojenlik
miisteri sadakatini yiikseltebilecek bir 6zellik olarak ele
almabilir® Hizmetlerin elle tutulamaz ve dokunulamaz olusu
yliziinden pazarlara sunulmalarinda pek c¢ok problemle
karsilagilir. Hizmetlerin tagidigi bu 6zelliklerden 6tlri mal Ureten
firmalar, mallarin piyasaya sunulmasinda ortaya konulan
performansin sonuglarim tahmin edebildikleri halde, hizmet
pazarlamasinda belirsizlik oldugundan tahminlerde bulunmak zor
oldugu gibi bu tahminlere giivenmek de zor ve ayni zamanda
sikintihdar.

1.3.3. Es Zamanh Uretim ve Tiiketim (Ayrilmazhk)

Mallarin satilip tiiketilmeden 6nce Uretilmeleri gerekir.
Hizmetlerin mallardan farkli olarak dnce satis1 gergeklesir sonra
zamanda iiretilir ve tiiketilirler. Ornegin; bir yabanci dil kursunda
ogretici kiginin sinif iginde o dille ile ilgili bilgileri kursiyerlere
aktarmasi isleminde hizmetin Uretilmesi ve tiiketilmesi ayni
zamanda olmaktadir. Otobiis ile seyahate c¢ikacak bir kisi,
parasin1 Odeyip biletini almis olsa bile herhangi bir sebep
nedeniyle yola ¢ikilamadiginda bu yolculugu gergeklesmez. Ne
zaman yolculuk baslar; yani otobus hareket eder o an esas hizmet
tiretilmeye baglanir. Yolcu da bu hizmeti ayni esnada tiiketmeye
baglar. Hizmet iiretimi ve tiiketiminin ayni anda gerceklesmesi
¢ogu zaman (retici ile saticinin ayni kisi olmasina neden
olmaktadir®.Cogu durumda bir hizmet saticidan
ayrilamamaktadir. Diger bir deyisle, hizmetler genellikle es
zamanli olarak {iretilmeli ve pazarlanmalidir. Hizmetin es
zamanli olarak {retilmesi ve pazarlanmast nedeniyle,

5 Saymm ve Aydn, a.g.e., s.60.
5 Yikselen, a.g.e., 5.436-437.
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pazarlamacinin temel endisesi genellikle zaman ve mekéan
faydasmin uyumlu bir sekilde saglanmasidir. Ornegin, banka
memuru para yatirma hizmetini vermeyi ve diger banka
hizmetlerini pazarlamayr ayn1 anda yapmaktadir. Bu gibi
sebeplerden dolay1r hizmetler genelde aliciya 0Ozel hale
getirilmekte ve seri olarak Uretilmemektedir. Bir isletmenin
calisanlari, 0 isletmenin miisterilerle temas noktasinda
bulunmaktadir. Bu nedenle hizmetin miisteri ihtiya¢larini
karsilamak i¢in ne sekilde kisiye 6zel hale getirilebileceginin
belirlenmesi gereklidir. Bu konuda is gorenlere buyik Olcude
serbestlik ve destek verilmelidir®.Hizmetler ayrilamaz nitelikte
olduklarindan depolanamamaktadir. Bu nedenle dogrudan satis
en uygun dagitim kanali olmaktadir. Hizmet sunumunun tama-
miyla otomatik hale getirmedeki yetersizlik nedeniyle hizmet
kalitesi bazen tam olarak standardize edilememektedir. Fakat son
yillarda teknolojinin gelismesiyle ayrilmazlik ozelligiyle iliskili
sorunlar1 asmalar1 ya da en azindan hafifletmeleri miimkiin
olmaktadir. Ornegin bankacilik sektériinde pek c¢ok islem cagr
merkezleri Gizerinden otomatik yonlendirme ve numaralara basma
yoluyla yapilabilmektedir. Yani islemler standart hale
getirilmektedir. Ayrica birgok bankacilik islemi subeye gitmeye
gerek kalmadan bilgisayarlar veya uygulamalar iizerinden akilli
telefon ile banka memuruyla dogrudan iletisime ge¢meden
gergeklesebilmektedir.

1.3.4. Dayaniksizhik (Stok Edilememe)

Hizmetler talep halinde gergeklesen performanslardir,
etkinliklerdir. Hizmetler saklanip stoklanamazlar. Tekrar
satilamaz ve degistirilemezler. Ornegin, gece tutulmayan bir otel
odasinin daha sonraki gunlerde geriye donik olarak tekrar
satilmast mimkiin degildir. Bu durum dretildikten sonra
depolanan ve ardindan satilan mallarin tersinedir. Hizmeti

54 Peter ve Donnelly, a.g.e., s.185.
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uretmek igin yararlanilan birtakim tiretim araglar1 depo edilip
saklanabilir. Gerektiginde degistirilebilir veya bagka bir
isletmeye satilabilir. Bir otel ihtiyacindan fazla mutfak kismi igin
yemeklik yag almis olabilir. Otel isletmecisi bu yaglar1 daha
sonra kullanmak icin stoklayabilir ya da bu fazla yagi baska bir
isletmeye satabilir. Fakat burada dikkat edilmesi gereken olay
stoklanan veya satilan hizmetin kendisi degil, hizmet iiretiminde
kullanilan fiziksel iiretim araglaridir™.Hizmetler bozulabilir
niteliktedir ve birgcok hizmet pazart mevsimlere (turizm), giinlere
(hava yolu) ya da gunun belirli saatlerine (sinemalar) gore
dalgalanmaktadir. Kullanilmayan telefon kapasitesi ve elektrik;
ucaklardaki, trenlerdeki, otobiislerdeki ve stadyumlardaki bos
koltuklar ve miisterilere ulasmak i¢in onlar1 bekleyen katalog,
hizmet temsilcileri tarafindan harcanan zaman, sonsuza kadar
kayip bir isi temsil etmektedir. Bozulabilirlik ve dalgalanan talep
ozelliklerinin bir araya gelmesi, hizmet pazarlamacilari i¢in pek
cok sorun olusturmustur. Ozellikle, personel alimi ve dagilim
alanlarinda, talebin diisiik oldugu donemler i¢in hizmetleri
ulagilabilir kilmak i¢in birtakim yollar bulunmali ve talebin
yogun oldugu donemlerde hizmetlerin kullanilmasi igin yeni
stratejiler gelistirilmelidir Baz1 firmalar fiyatlandirma stratejileri
yoluyla bu sorunlarla basa ¢ikmaya calismaktadir. Diisiik fiyat-
landirma stratejisi; miisterinin az oldugu donemlerde talebi
canlandirmak amaciyla zamana veya glne gore degisiklik
gosteren fiyat politikalar1 uygulama seklinde ger¢eklesmektedir.
Bazi organizasyonlar talebin yogun oldugu dénemlere iligkin
sorunlarin {istesinden teknoloji kullanimi yoluyla gelmektedir.
Ornegin iyi tasarlanmis bir sesli yonlendirme sistemi, isletmelere
gelen cevapsiz ¢agrilar1 azaltma, uzun bekleme surelerini ortadan
kaldirma, net ve tutarlh mesajlar iletme olanagi
sunmaktadir®® Kapasite kisitlamalar1 nedeniyle bircok hizmet

5 Yiikselen, a.g.e., s.437.
5 Peter ve Donnelly, a.g.e., s.186.
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stoklanamaz ve bu nedenle taleplerdeki dalgalanmalarin
yonetilmesi genellikle zor olmaktadir. Ornegin, temmuz ve
agustos aylarinda Antalya’daki otellere ¢cok fazla talep olurken
ocak veya subat aylarinda azalabilmektedir. Ancak oteller yil
boyunca satmak i¢in ayni sayida odaya sahiptir.

Bir hizmet pazarlamacisi, yalnizca bulundugu andan
sonraki hizmetleri satabilir. Bir giin 6nce oynanan bir macta
koltuklar1 dolmayan bir stadyum, potansiyel gelirini tamamen
yitirmistir. Oynanacak bir maca gelen talep ne kadar yiksek
olursa olsun sadece stadin koltuklari kadar rezervasyon alinabilir.
Diger yandan bir hizmet stoktan da tretilemez. Bir kuafor salonu
ornek almacak olunursa; cumartesi guni hizmetlerine yonelik
gucli talep beklentisiyle, kuaforler persembe giiniinden sag
kesmeye baslayamazlar; bu hizmeti stoklayip cumartesi giinii
kullanamazlar. Bu 6rnek, hizmetlerin "performans" yapisinin bir
baska sonucunu ortaya koymaktadir ki 0 da herhangi bir hizmetin
{iretimi, tiikketiminden ayrilamamaktadir. Uretim ve tiiketim aym
anda gerceklesir®’.

1.3.5. Sahiplik

Hizmet sektorl icinde yer alan bir trtinlin sahipliginin
devredilmesi miimkiin degildir. Miisteriye hizmeti kullanma
hakki sadece belli bir siire i¢in verilir. Miisteri bir siireligine ve
ticret karsiliginda o malin kullanimdan fayda, rahatlik veya refah
elde etmektedir. Sure bitince kullanmis oldugu araglar1 yerinde
birakir ve ayrilir. Fakat fiziksel mallarda bir sahiplik s6z
konusudur®®,

5 lan Ruskin-Brown, Marketing Your Service Business, Thorogood Publishing,
London, 2005, s.33.

% Nihan Ozgiiven, “Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti ve Ulastirma
Sektori Uzerinde Bir Uygulama”, Ege Akademik Bakis Dergisi, 2008, Cilt:8,
Say1:2, 651-682, 5.654.
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Miisteriler acisindan sahip olunan mallar ile hizmetler
arasindaki temel ayrim, misterilerin 6nemli maddi unsurlarin
kalict sahipligini elde etmeden genellikle hizmetlerden fayda
saglamalar1 gercegidir. Birgok durumda, hizmet pazarlamacilar
miisterilere araba ya da otel odasi gibi fiziksel bir nesnenin
kullanimini saglar. Bunun yaninda beyin ameliyati i¢in ameliyat
ekibinin uzmanliklarmi sunar®® Hizmetlerde sahiplik transferi
yapilamaz. Miisteri bir kitabi satin aldiginda artik o kitabin
sahibidir. Hizmetlerde ise bu durum farklidir. Bir spor
merkezinden, havuzdan, kurstan, kafeden, lokantadan otelden,
banka gibi yerlerden hizmet satin alan miisteri, bu alanlardan bir
siire yararlanir; fakat bu yerlerin sahibi olmaz. Ornegin hizmet
alicisi/misterisi, otel yatak odasi, kiralik araba, ugak koltugu,
restoranin sandalyeleri, masasi, ¢atal-bigak takimi, tabak takimi
gibi unsurlar1 kullanir ama bitin bunlar misteriye ait degildir.
Belirtilen zaman aralig1 veya esdegerinden sonra hizmeti sunanin
miilkiyetine geri déner. Ornegin ugak hedefe ulastiginda miisteri
tarafindan kullanilan koltuk ve lokantada yemek tlketildiginde
masa, tabak, bigak vs. gibi araglar hizmet saglayiciya geri
doner®.Hizmet, miisterilerin deger verdigi ve ddemeye istekli
oldugu seyler, arzu edilen deneyimler ve ¢cdzlmlerdir. Miisteriler
onu satin almak yerine, Kiralayabilirler (genellikle belirli bir
zaman donemi icgin). Beceri ve uzmanlik, tesis veya aglara
erisimin kullanimi i¢in yapilan 6demeleri tanimlamak icin genel
bir terim olarak kiralama kullanilabilir. Gegici olarak kullanima
odaklanan, miilkiyetsiz ¢erceve i¢cinde bu durumu bes kategoriye
ayirmak miimkiindiir. Bunlar®:

- Emek, beceri ve uzmanlk kiralama: Burada diger
insanlar, miisterilerin kendilerinin yapamayacagi ya da

5 Wright ve Lovelock, a.g.e., s.9.
60 Ruskin-Brown, a.g.e., s. 34., Altumisik, a.g.e., s.43.
61 Lovelock ve Wirtz, Essentials of Services Marketing, s.13.
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yapmamay1 tercih ettigi isleri yapmak igin ise alinir. Araba tamiri,
tibbi kontrol, yonetim danismanligi vb.

- Kiralanan mal hizmetleri: Bu hizmetler, miisterilere
sahip olmamay1 tercih ettikleri fiziksel bir nesneyi kullanma
konusunda gecici kullanma hakkin1 elde edilmesine izin
vermektir. Tekneler, elbise ve kostiimler, insaat ve hafriyat vb.

- Taniml yer ve tesis kiralama: Miisterilerin bina, arag
veya alan gibi daha buyuk bir tesisin belirli bir bélumuni
kullanmasidir. Bu tesisi genellikle diger miisterilerle paylasirlar.
Ucakta bir koltuk, binada bir ofis, bir depoda alan vb.

- Paylagilan tesislere erisim: Miisteriler, tesisin
kullanimin1 paylagsma hakkini kiralarlar. Tesisler iceride, disarida
ve sanal bir kombinasyon olabilir. Tema parklari, golf kullpleri,
ucretli yollar vb.

- Aglara ve sistemlere erisim ve kullanim: Miisteriler
belirtilen bir aga katilma hakkini kiralarlar. Telekomiinikasyon,
kamu hizmetleri ve bankacilik, Sosyal ¢evrimigi aglar ve oyunlar

vb.

Ozetle ifade edilirse; hizmetler soyuttur, mallar somuttur.
Hizmetler heterojendir, mallar homojendir. Hizmetler sunan-
talep eden miisteri etkilesimlerinde tiretilir; mallar atélye, fabrika
gibi tesislerde {iretilir. Hizmetlerde tiretim, dagilim ve tiiketim
ayn1 anda olur; mallarda ii¢ii de birbirinden ayrilir ve bagimsiz
yapilar1 bulunur. Hizmetler stoklanamaz, depolanamaz. Mallar
depolanip stoklanabilir. Hizmetlerde sahiplik transfer edilemez;
mallarda sahiplik satin alana gecer.

1.4. HIZMETLER VE PAZARLAMA KARMASI

Pazarlamanin en temel kavramlarindan biri, pazarlama
karmasidir. Geleneksel pazarlama karmasinin 4P’si; Uriin, fiyat,
yer ve promosyondan olusur. Bu unsurlar herhangi bir pazarlama
metni veya pazarlama planinda temel karar degiskenleri olarak
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gortndr. Bu kavramlar, tim degiskenlerin birbiriyle iliskili
oldugunu ve bir dereceye kadar birbirine bagl oldugunu ima
eder. Ayrica, pazarlama karmasi felsefesi, belirli bir piyasa
segmenti icin dort faktorin zaman icinde belirli bir noktada
optimal bir karisimimi ifade etmektedir®?,

Hizmet pazarlamasinin dogasinda 'insanlari yoneltmek’
vardir. Hizmet sunumuna katilan bir¢ok farkli oyuncu veya kisi
vardir. Hizmeti olusturan insanlardir. Miisteriler ise ayni zamanda
insanlar ve onlardan kaynakli diger unsurlardir. Bunlarin
etkilesimleri genel hizmet sunumu {izerinde biiyiik bir etkiye
sahiptir. Farkli personel seviyeleri ve miisterileriyle olan
etkilesimleri Onemlidir ve yoOnetilmesi gerekir. Pazarlama
karmasinin bu yoniinii yénetmek i¢in uygun personelin secimine,
egitilmesine, farkli kadro ve yonetim seviyelerinin nasil
yonetilecegine ve iletisim kurulacagina deginilmelidir. Hizmet
pazarlamasi karmasi g6z 6niinde bulunduruldugunda, bir hizmet
organizasyonunda insan yonetiminin tim arayizlerinin nerede
bulunabilecegini diisiinmek énemlidir. Ornegin bir organizasyon
icinde ¢esitli yonetim iliski seviyeleri bulunmaktadir. Ayni
zamanda bunlarin aralarinda da bir yonetim-personel arayiizi
vardir. Tim bu arayiizler, miisterilere etkili ve verimli hizmet
sunumu saglamak icin uygun iletisim ve etkilesim gerektirir.
Ornegin, her bir hizmet sunumu igin kalite nasil saglanabilir, her
bir miisteri i¢in bir hizmet iirlin{i nasil standart hale getirilebilir
ve hizmetler her seferinde siirekli olarak nasil sunulabilir? Bu tir
hizmet sunumu ve miisteri taleplerini karsilama, genellikle
yoneticiler ve hizmet saglayicilar i¢in ikilemler olusturur. Bu
konular farkli gergeveler kullanilarak kavramsallastiriimistir. Pek
cok arastirmaci ve ydnetici, hizmet yOnetimini ve dagitimini

62 Alan Wilson vd., Services Marketing, McGraw-Hill Education, Berkshire, 2016,
s.70.
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tyilestirmek amaciyla bu cerceveleri operasyonel hale getirme
yollarmi gelistirmistir®®.

Hizmet pazarlamasi kavrami, miisteri istek ve
ihtiyaglariin en iyi sekilde karsilanmasini saglayabilmek lizere,
alict ve saticit arasindaki aligveris siireclerini analiz etme,
planlama ve yonetme seklinde tanimlanmaktadir. Hizmeti talep
edenlerin arzu ve ihtiyaglarimin tespit edilmesi, bunlarin
karsilanmasina doniik hizmetlerin gelistirilip daha iyi hale
getirilmesi, hizmetlerin dogru zamanda ve yerde verilmesi,
misterilerle 1yi bir iletisimin saglanmasi ve hizmet Ureticilerin
miisteri ihtiyaglarina cevap vermesi sonucunda elde edilebilecek
kar gibi kazanimlar; tUm bu hizmet pazarlamasi sireci iginde
yapilan isler ve faaliyetlerdir. Hizmet pazarlamasi ginimizde
hizli bir gelisme gdstermistir. Hizmet pazarlamasinin, mallara
gore farkli oldugu diisiincesinden yola ¢ikilarak hizmetlerin
kendilerine has Ozelliklerinin oldugu, dolayisiyla hizmetlerin
pazarlanmasindaki yaklasimin da farkli olmas1 gerektigi
belirtilmektedir®.

1.4.1.Hizmet Pazarlama Ucgeni

Hizmet pazarlamasi, miisterilere verilen sozler ve bu
sOzlerin yerine getirilmesi ile ilgilidir. Sekil-5’te de gortldigi
gibi hizmet (cgeni olarak bilinen stratejik bir cerceve
insanlarin/firmalarin  sézlerini tutmalart ve miisteri iliskileri
kurmada basarili olma yeteneklerinin 6nemini gorsel olarak
pekistirmektedir. Uggen, hizmetleri gelistirmek, tanitmak ve
sunmak i¢in birlikte ¢alisan iic baglantili grubu gosterir. Bu
onemli oyuncular liggenin noktalar {izerinde isaretlidir ve bunlar;
sirket yonetimi, miisteriler ve sirket calisanlaridir. Uggenin bu ii¢
noktasi arasinda, bir hizmetin basarili olmasi i¢in ¢ tiir

6 Audrey Gilmore, Services, Marketing and Management, SAGE Publications,
London, 2003, s.13.

64 Ozer, a.g.e., s.5.
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pazarlamanin bagarili bir sekilde gerceklestirilmesi gereklidir.
Ucggenin sag tarafinda, firmanin miisterilere fayda saglayacagina
dair verdigi sozleri igeren disaridan pazarlama ¢abalari
bulunmaktadir. Uggenin alt kisminda interaktif pazarlama veya
gercek zamanli pazarlama olarak adlandirilan asama vardir. Bu
kisim, firma calisanlari, taseronlar1 veya acenteleri tarafindan
sozlerin tutuldugu veya bozuldugu yerdir. Insanlar bu noktada
kritik 6neme sahiptir. Uggenin sol tarafi, i¢ pazarlamanin
oynadigr kritik rolii gosterir. YOnetim, hizmet saglayicilara
hizmet vaadini yerine getirme becerilerine yardime1 olmak igin
faaliyetlerde bulunur®®.

Sekil- 5 Hizmet Pazarlama Uggeni®®

Sirket Yonetimi

icsel Pazarlama / \, Dissal Pazarlama
Sirket / .
Calisanlan / \ Misteriler

interaktif Pazarlama
1.4.2. Geleneksel Pazarlama Karmasi

Pazarlama, 19601 yillarda ortaya ¢ikmistir. Pazarlama
karmast ve dort pazarlama etkinligi olan; 0riin, fiyat, yer ve
promosyon kavrami o giinlerde ders kitaplarma girmistir.
Pazarlama karmasinin bir isletmenin pazar stratejisini uygulama
aract olarak kullanilmasi zaman almistir. Bu siire zarfinda
pazarlamacilar, pazarlama karmasinin; Urln, fiyat, promosyon,
dagitim ve hizmete esit oldugunu ifade eden cesitli yayinlara
maruz kalmiglardir.

8 Valarie A. Zeithaml vd., “Services Marketing Strategy”, Wiley International
Encyclopedia of Marketing, 2010, Cilt:1, 208-218, s.214.

66 Zeithaml vd., a.g.e., s.214.
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Burada bazi kritik sorular vardir. Bu sorularin pazarlama
karmasi 6geleriyle ilgili kararlardan mutlaka 6nce cevaplanmasi
gerekmektedir. Bu sorulara 6rnek olarak sunlar verilebilir67:

- Pazarlamanin temel rolii nedir?
- Pazar payimin hissedar degerini artirmadaki rolii nedir?

- Pazar stratejisi nedir ve pazar stratejinizin tamamlanmis
olup olmadigini nasil anlarsiniz?

- Markalar neden 6nemlidir ve marka stratejisi gelistirmek
icin dnemli konular nelerdir?

Pazarlamada bilinen en iyi kavramlardan biri de 4P'lerdir.
4P'ler, pazarlama planlamasi ve yonetiminin dort temelini
sagladiklari igin ileri strtldller. Pazarlama karmasi, miisteriye
deger katmak i¢in kararlarin verildigi ana alanlar1 kapsar. Bu
kavramlar tek tek ele alinsa da pazarlama karmasindaki bitlin
unsurlarin birbirini tamamladig1 ortadadir. Bir iiriin ya da hizmeti
pazarlama cabalarinin, pazarlama karmasindaki tiim o6gelerin
harmanlanmastyla miimkiin olacagini bilmek énemlidir. Ornegin,
yuksek bir fiyata sahip trunlere, nesnel ya da 6znel olarak daha
yuksek fiyat ve bunu gerekgelendirici sosyal statii ya da yasam
tarzin1 yansitmaya c¢alisan kapsamli reklam ve tanitimlar eslik
etmektedir. Donovan ve Henley’in (2010) aktardigina gore
Borden 1953 yilinda pazarlamayi, dogru oranlarda uygun
iceriklerin  karistirildigi  firinlama  siireciyle karsilagtirmak
amactyla “pazarlama karmas1” terimini kullanmistir®,

Hizmet arastirmacilar1 hizmetlerin pazarlama karmasinda
hangi boyut icinde yer aldigin1 sorgulamiglardir. Hatta

7 Noel Capon ve Roy Capon, Managing Marketing in the 21st Century, Wessex,
New York, 2009, s.24., Christian Grénroos, "Keynote Paper From Marketing Mix
to Relationship Marketing - Towards A Paradigm Shift in Marketing",
Management Decision, 1997, Cilt:35, Say1:4, 322-339, 5.322.

% Rob Donovan ve Nadine Henley, Principles and Practice of Social Marketing,
Cambridge University Press, Cambridge, 2010, s.283.
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hizmetlerin (services) ilk harfinin “S” oldugu i¢in mi karmanin
icine almmadigint merak etmislerdir. Pazarlama karmasin
savunanalar ise hizmetlerin “Urun” bolumindn bir pargasi
oldugunu ileri sitirmiislerdir. Zaman i¢inde hizmetler 6nem
kazandik¢a hizmet saticilari, bilinen 4P'ye ilave olarak 3P daha
eklemeyi onermislerdir. Bu 3P; personel (personnel), prosediirler
(procedures) ve fiziksel kanmit (physical evidence) olarak
siralanabilir. Sonugta bir hastanenin performansi; ¢alisanlarina,
verilen hizmetin usuline ve bir hastane olarak fiziksel
gorinimine bagl olacaktir. Bazilar1 ise pazarlama karmasina
kisisellestirmeyi (personalization) eklemeyi teklif etmistir.
Burada pazarlamacilar Griin, fiyat, yer ve promosyonu ne kadar
kisisellestirecegine iyi karar vermek durumundadirlar®®.

Geleneksel pazarlama karmasinda, {iriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma olmak tizere dort farkli pazarlama karmasi elemani
ele alinmaktadir. Pazarlama karmasini, dort elemana indirgeyen
calisma McCarthy tarafindan yapilmistir. McCarthy, pazarlama
cabalarmin asil sebebi olan miisterinin, pazarlama karmasi
eleman1 olarak degerlendirilmesi gerekmedigini ortaya atmistir.
Daha sonraki ¢alismalarda farkli siniflandirmalar yapilmis olsa da
4P en ¢ok ilgi goren siniflandirma olmustur. Bununla birlikte
hizmetlerin pazarlanmasinin {iriin pazarlanmasindan farkli
oldugu ortadadir. Bu ylzden hizmetlere yonelik olarak hizmet
pazarlama karmasi elemanlar1  gelistirilmistir. ~ Hizmet
pazarlamasinin temeline bakildiginda “sonug tiketimi” degil,
“stireclerin tilketimi” oldugu goriilmektedir’®.Kotler (2009) ise
4P'ye politikay1 (politics) ve halkla iliskileri (public relations)
ilave etmeyi Onermistir. Ona gore bu faktorler de bir

9 Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, Cev. Ash Kalem Bakkal, MediaCat
Yayincilik, Istanbul, 2009, s.119-120.

70 L. McTier Anderson ve Ruth Lesher Taylor, “McCarthy’s 4Ps: Timeworn or Time-
Tested?”, Journal of Marketing Theory and Practice, 1995, Cilt:3, Say1:3, 1-9,
s.2., Ozer, a.g.e., s.5-6.
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organizasyonun satis yapma becerisini etkileyebilir. Kotler, bir de
“P” harfinin getirdigi kisitlamalardan kagmay1 da teklif etmistir.
4P’ye diger bir elestiri de 4P'nin satin alanin degil saticinin akil
yapisini  yansittigit  yoniinde  olmustur. Bazilarnn  da
pazarlamacilarin  4P'yi  olusturmadan &nce 4C iizerinde
calismalar1 gerektigini ileri siirmislerdir. Buna gore 4C’yi;
misteri degeri (customer valuel), miisteri maliyeti (customer
costs), uygunluk (convenience) ve iletisim (communication)
olusturmaktadir’*.Hizmetlerin hem dretim hem de tiketim
stireclerinin farkli olmasi, klasik pazarlama karmasindan biraz
daha farkli elemanlarin aranmasina neden olmustur. Yani
hizmetleri sunan kisiler ile iiretilen hizmetleri talep eden kisilerin
tamaminin hizmet sdrecinin bir unsuru olarak kabul edilmistir.
Hizmetlerin fiziksel mal iiretimi ve pazarlanmasindan pek ¢ok
konuda farkli olmasi, 4P smiflandirmasina 3P’nin ilave
edilmesiyle sonuglanmistir. Bu 3P; insan (people), sireg
(process) ve fiziksel kanit (physical evidence) tarafindan
olusturulmaktadir.

1.4.2.1. Hizmetlerde Uriin

Hizmetler fiziksel mallardan ayrilmaktadir. Bunun temel
nedeni hizmetlerin soyut kavramlar olmasidir. Hizmetler,
tiketicilerin isteklerini  giderici niteliklere sahip olarak
belirlenebilen soyut cabalar olarak tanimlanabilir. Yenilikgilik
konusunda hizmet sektoriinde daha ¢ok firsat ve esneklik soz
konusudur??.

Uriin, bir degisim i¢in sunulabilecek bir arzuyu veya
ihtiyaci karsilayabilecek herhangi bir seydir. Uriinler, “iyi hizmet,
deneyim, olay, kisi, yer, miilk, organizasyon, bilgi veya fikir”
icerir. Politik kampanyadaki bireyler, Griin olarak gorulebilir.
Hatta tilkeler bile triin olabilir. Ulkeler turizm, ticaret ve sanayiyi

L Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, a.g.e., s.120.
2 Altumsik, a.g.e., s.52.
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kendilerine ¢cekmek icin kampanyalar yaparlar. Ayrica tasarim,
marka, triin gesitliligi ve ambalaj kavramlar1 da drinle
ilgilidir’®.Pazarlamada iiriin denildiginde ilk akla gelenler
fiziksel; yani somut mallardir. Bunun yaninda sanat ve fikir
eserleri 6rnegin bir miizik parcasi veya siir de bir {iriindiir. Yani
kapsam biraz daha genislemistir. Belirli bir yerde ihtiyag varsa ve
bu ihtiyaci karsilama durumunda olan her sey bir Griin olarak ele
almirsa ¢ok genis bir {iriin kapsami belirmis olacaktir. Bunun
iginde ¢ok cesitli tiketim ve sanayi mallari olacag: gibi tlkelerin
kendisi, sosyal etkinlikler, fuarlar, fikirler, sanata konu olan
unsurlar ile hizmetler de bulunmaktadir. Birtakim arastirmacilar
saf drin veya saf hizmet diye bir distinceyi kabul
etmemektedirler. Bunlar her tiketim unsurunun piyasaya
sunumlarinda iiriin ve hizmetin bir bilesiminin bulundugunu ileri
sirmektedirler. Ornegin bir kafe, bir hizmet isletmesi olarak
tanimlanir. Miisterilerine sunumlarmin icinde; ¢esitli icecekler,
yiyecekler, masa, bardak ve fincan gibi dokunulabilir fiziki
urinler bulunmaktadir. Diger yandan bir hastane de hizmet
isletmesi olmasina ragmen ic¢inde pek c¢ok somut unsurlar
bulundurur. Buradan hareketle su One siiriilebilir; pazarda
tiketiciye sunulan herhangi bir faydanin, s6z konusu her iki
Ozelliginin 6nemi azalmadan kismen dokunulabilir (maddi,
somut) ve kismen de dokunulamaz olabilecegi ger¢egi vardir’.

1.4.2.2. Hizmetlerde Dagitim

Hizmetlerde fiziksel dagitim ya tamamen bulunmaz veya
¢ok azdir. Hizmetlerde dogrudan satis uygulanir. Bu yiizden
miisteriyle dogrudan temasa gegen is goren, isletmenin goriinen
yuzinii olusturur. Hizmetlerin sunuldugu alan, konum ve ig
mekan tasarmmi oldukca 6nemlidir™.

3" Donovan ve Henley, a.g.e., s.282.
™ QOztiirk, a.g.e., s.43.
s Altumsik, a.g.e., 5.53.
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Dagitim, Urlnleri tiiketiciye sunma islemidir. Iginde
lojistik, perakende ve toptan satis kavramlari yer almaktadir.
Ayrica dagitim, calisma saatleri, toplu tasima araglarinin
kullanilabilirligi, park kolayligi, tekerlekli sandalye erigimi,

ambiyans ve magaza atmosferi gibi erisim faktorlerini de igerir’®.

Dagitim fiziksel olan iiriinlerde oldugu gibi hizmetler
icin de ¢cok dnemlidir. Somut bir tiriiniin dagitiminin yapildigini
ve tuketiciye sunuldugunu gérmek ve anlamak kolay bir islemdir.
Bir fabrikada ya da atdlyede fiziksel, somut ve dokunulabilir
mallar Gretilir. Uretilen mallar ¢ok cesitli tasima islemlerinden,
toptancilardan ve stok islemlerinden gecebilir. Sonunda o mal,
miisterinin bir ihtiyacini karsilamasi igin satin alinip gotaraldr.
Fakat hizmetler Greticiden alinip toptanciya gotlrilecek;
gerektiginde depolanabilecek ve miisteri tarafindan alinip evine
veya is yerine getirilebilecek fiziksel bir sey degildir. Hizmetin
uretilmesi, dagitilmas1 ve tiiketilmesi; i¢ ice gegcmis Slreg
dahilince olur. Bir hizmetin Ucretini 6deyip satin alan kisi, 0
hizmet isletmesiyle ya dogrudan ya da aracilar vasitasiyla temas
icine girer’”.

Hizmetler, fiziksel mal dagitimina gore kendine has
birtakim 6zelliklere sahiptir. En basta bir hizmetin o hizmeti
tiretenden ayrilmama Ozelligi gelir. Hizmetlerin misteriye
dagitimi cogu zaman karsilikli olarak yuz ylze gergeklesir. Yani
hizmet sunanlar miisteri ile dogrudan dagilim iliskisi Kurar.
Eczaci, hemsire, doktor, avukat, sigorta elemani, berber, manav,
tamirciler, terzi gibi pek ¢ok is goren bu sekilde miisteri ile
dogrudan dagitim iletisimini gergeklestirir.

6 Donovan ve Henley, a.g.e., 5.282.
7 Qztirk, a.g.e., s.54.
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1.4.2.3. Hizmetlerde Tanitim

Tanitim, tiketime sunulan rlin veya hizmete gore ¢ok
fazla gesitlilige sahip olan pazarlama karmasi 6gesidir. Pazarlama
cabalarinda bazi iriinler igin tutundurma c¢ok az bir rol
oynayabilir. Buna karsin bazilarinda ise pazarlama stratejisi
neredeyse tamamen tamtima dayanabilir. Hedef pazarin
varhigindan habersiz bir iiriin veya hizmet satilamaz. Tiiketici
pazarlarinda tanitim, 6zellikle Urln piyasaya surildikten sonra,
tim pazarlama elemanlar:1 iginde en yiksek bitce tahsisine
sahiptir. Bu nedenle de bir pazarlama islevi olarak ¢ok dikkat
cekmektedir’®,

Tanitim, tiketicinin nazarinda satilan tirtin ve bu trinden
gelecek olan faydalar1 hakkinda farkindalik olusturmak,
tiketicinin dikkatini cekmek ve tuketiciyi bu Grln ya da hizmeti
satin almaya ikna etmek igin yapilan faaliyetlerin timani igine
alir. Tanmitim; reklam, dogrudan pazarlama, kisisel satis,
sponsorluk, satis promosyonu ve halkla iligkiler icerir.

Tutundurma; isletmenin Urinlerini tuketiciye satisini
kolaylastirmak igin yurdtilen siirectir. Aliciy1 ikna etme ve Uriini
satin almasima yonelik olarak yapilan bilingli, programlanmis ve
esgiidiimlii faaliyetlerden olusur. Pazarlama karmasinin iginde
yer alan tutundurma; reklam, kisisel satis, halkla iliskiler ve satis
tutundurma faaliyetlerinden olusur. Artan rekabetin baskisiyla
isletmeler halkla olan iligkilerinde sadece tutundurmayi yeterli
gérmeyip miisterilerin kendi iirlinlerini satin almasi i¢in onlar
etkileme potansiyeli olan tim pazarlama eylemlerini, satislarinin
bir pargasi olarak goriirler. Duruma hizmet isletmeleri agisindan
bakildiginda hizmetin sunuldugu yer, ortam, bu iste gorevli
kisilerin kilik, kiyafeti, tavirlari ve verilen hizmetin fiyati da

8 Paul Reynolds ve Geoff Lancaster, Management of Marketing, Elsevier,
Burlington, 2005, s.44.
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pazarlamada Onemlidir”®. Tutundurma faaliyetleri sirasinda
miisterilerle olumlu iligkiler kurulmalidir. Beceri, diristlik ve
samimiyet karsi tarafa aktarilmalidir. Agizdan agiza olumlu
iletisim saglanmali ve halkla iligkiler konusuna ayrica 6nem
verilmelidir. Iyi planlanmis bir tutundurma programiyla
miisterilerin gilizel tecriibeler edinebilmesi icin ¢alisanlarin
egitilmesi ve motive edilmesinin yan1 sira; tuketicilerin de
bilgilendirilmesi, ikna edilmesi ve elde tutulmasi saglanmalidir®.

1.4.2.4. Hizmetlerde Fiyat

Fiyat; misteriler, sirket ve ekonomi flizerindeki etkisi
nedeniyle Onemlidir. Tuketiciler gore fiyat, ayni zamanda
kalitenin bir gostergesidir. Satin alma kararini vermesinde énemli
bir faktordiir. Sirket igin satig fiyati, maliyetleri telafi etme ve kar
elde etme yollarimi1 temsil eder. Misterilerin 6demeye hazir
olduklar fiyat, bir iirline yonelik talep seviyesini belirler. Bu
durum genel sirket yapisini etkiler ve sirketin pazardaki rekabetgi
konumu Gzerinde bir etkisi olabilir. Fiyat, kér elde etmek icin
baglica mekanizmadir. Bir {iriiniin ya da hizmetin satis fiyat1 ile
tiretim maliyeti arasinda yakin bir iligki vardir. Pazarlamacilar bir
urinun fiyatini, diger maddi ve maddi olmayan bilesenler ile
birlestirdikten sonra iiriine "eklenmis" ek bir sey olarak gérmez.
Onlar Orin fiyatinin daha ¢ok, alict tarafindan -Uriniin diger
Ozellikleriyle birlikte gorlntllenen- bir 6zelligi olarak kabul
edilecegini  ongormektedirler®’. Hizmet sektériinde talep
dalgalanmalar1 ¢ok kolay yasanir. Hizmetlere olan talep bazen
artip bazen de azalabilir. Isletmeler tarafindan bu durumun ¢ok
dikkatli takip edilmesi gerekir. Hizmet isletmesinin sundugu
tiriine olan talebin diisiik oldugu donemlerde, hizmetlerin fiyati
diisiiriilerek  talep artinlmaya c¢alisihir. Hizmetin  fiyati

" QOztiirk, a.g.e., s.78-79.
80 Altumsik, a.g.e., s.53.
81 Reynolds ve Lancaster, a.g.e., s.43.
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belirlenirken fiziksel unsurlar da g6z 6niinde bulundurulmalidir.
Fiyat, bir yandan kalitenin gostergesi olabildigi gibi diger yandan
onemli bir rekabet argiimamdir® Tiketiciler hizmetlerin
fiyatlariyla ilgili sinirsiz bilgiye sahip olabilirler. Hizmetler
tirdes degildir. Bu durum alicilarin  hizmetlerin fiyatlari
hakkindaki bilgisini sinirlayabilmektedir. Hizmetler
dokunulmazdir. Mamul iriinlerde oldugu gibi ornegin bir
fabrikada bant (zerinde Gretilmedikleri icin hizmet satan
isletmelerin hizmet gesitliligi ve esnekligi ¢ok yuksektir. Hizmet
tireten isletmeler sinirsiz derecede hizmet sunabilmeleri sebebiyle
fiziki Urunlere gore daha karisik fiyatlama kararlariyla karsi
karstyadirlar®,

Bir havayolu sirketinin sundugu iriinlerin farklilig1
diisiiniilecek olunursa fiyatlarin da ¢ok farkli olacagi gercegi
ortaya ¢ikar. Ornegin Istanbul’dan Ankara’ya gitmek igin
havayolu tercih edildiginde Istanbul’daki iki farkli
havalimanlarindan farkli fiyatlar verilmektedir. Bilet fiyatlar
giinlin saatine gore degisebildigi gibi yilli i¢inde de farklilik
gosterebilir.  Tatil donemlerinde fiyatlar yuUkselirken ara
donemlerde diismeler olabilir. Bu durumun temel nedeni hizmet
sektoriindeki esnekliklerin oldukga fazla olmasidir.

Fiyat, bir Grln/hizmet satin alirken, bir uygulama veya
fikir benimserken aligverisi yapilan parasal ve parasal olmayan
maliyetlerin toplamudir. Fiyat, kredi kosullarinin
kullanilabilirligi, indirimler gibi finansal ve psikolojik kavramlari
da igerir. Fiyata zaman ve efor maliyetleri de dahildir8,

8 Altumgik, a.g.e., s.53.
8 Oztiirk, a.g.e., 5.65-66.
84 Donovan ve Henley, a.g.e., 5.282.
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1.4.3. Genisletilmis Pazarlama Karmasi

Pazarlamanin dort unsurunu (Urdn, fiyat, promosyon ve
yer), etkili hizmet pazarlama stratejisini yiiriitmek i¢in kismen
yeterlidir. Buna ek olarak 3P’ye (Insanlar, siire¢ ve fiziksel kanit)
ayrica ihtiyag¢ vardir. Hizmetler genellikle ayn1 anda iiretildigi ve
tikketildigi i¢in miisteriler dogrudan firmanin personeli ile
etkilesir. Bu durum aslinda hizmet iiretim siirecinin bir pargasidir.
Bu nedenle, tim insanlar (P) hizmet sunumunda bir rol
oynamakta ve boylece miisterinin algilarii etkilemektedir.
Firmanin personeli ve hizmet ortamindaki miisterileri, potansiyel
misteriye hizmetin niteligi ile ilgili ipuglar1 vermektedir.
Calisanlarin kiyafetleri, goriiniisleri, tutumlart ve davranislari
misterilerin algilarin1 etkilemektedir. Fiziksel kanit, hizmetin
verildigi ¢evreye aittir. Hizmetin performansini veya iletisimini
kolaylastiran tiim maddi bilesenler de hizmet pazarlamasini
etkiler. Sureg ise isletim sistemleri, prosediirleri, mekanizmalar
ve hizmet teslim edildigi faaliyetlerin akisina dahil olaylardir.
Siireg, hizmetin nasil teslim edildigini ele alir®.

Tablo-2’de hizmetler igin gelistirilmis pazarlama karmasi
verilmistir. Hizmet pazarlamasindaki 4P'den her birinin temel
strateji karar alanlar1 dort siitunda gosterilmistir. Hizmet
urtnlerinin basarili bir sekilde pazarlanmasi igin iriin, yer,
tanitim ve fiyatin dikkatli bir sekilde yonetilmesi sarttir. Bununla
beraber 4P i¢in stratejiler, hizmetlere uygulandiginda bazi
degisiklikler gerektirir. Ornegin, gelencksel tanitim; satis,
reklam, satig promosyonlari ve tanitim ile ilgili kararlar igerdigi
diisiiniilmektedir®®. Hizmetlerde bu faktérler énemlidir; ancak
hizmetlerin ayn1 anda iiretilmesi ve tiiketilmesi nedeniyle, hizmet
sunumu yapan kisiler tipik olarak islerini yapsa bile hizmetin
gercek zamanli tanitimina dahil olurlar.

85 Zeithaml vd., a.g.e., 5.208.
8 Wilson vd. a.g.e., s.71.
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Tablo- 2 Hizmetler i¢in Genisletilmis Pazarlama Karmasi®’

Uriin Yer
Fiziksel .
Ozellikleri Kanal Tipi
Kalite Diizeyi Depolama
Aksesuarlar Aracilar
Paketleme Cikis Yerleri
Garantiler Tasimacilik
Uretim Hatlar K'fl.nallarl

YOnetme

insanlar Fiziksel Kanit

Calisanlar Tesis Tasarimi
Askere Alma Ekipman
Kurslar Tabela
Motivasyon C‘?h.s. arflé.rm

Gorliniisii
Oduiller Raporlar
Takim Kartvizitler
Calismasi
Miisteriler Tablolar
Egitim Web Sayfasi
Faaliyetleri Tasarimi

Pazarlama  karmasi;
memnuniyetini  saglamak

Tanitim
Promosyon
Karigimi
Satig Gorevlileri
Egitim
Tegvikler
Reklam

Medya Turleri

Satig Promosyonu

Tanitim

Dijital Medya
Sureg

Faaliyetlerin
Akist

Standardize
Edilmislik
Ozellestirilmis

Asama Sayis1
Basitlik
Komplikelik

Miisteri Katilim1

bir  isletmenin
icin gerceklestirdigi

Fiyat
Esneklik

Fiyat
Seviyesi
Sartlar
Farklilagtirma

Indirimler

Odenekler

miisteri
aktivitelerin

kombinasyonudur. Kullanimi uzun yillar O6ncesine dayanan
geleneksel pazarlama karmasi elemanlar1 yani 4P, glnimuzde

87 Wilson vd. a.g.e., s.72.
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artik hizmet pazarlamasinda yeterli olmamaktadir. Bunun temel
nedeni geleneksel pazarlama karmasinda hizmet pazarlamasina
ait olan ayrintilara pek deginilmemekte, oldukca yiizeysel
gecistirilmektedir®®. Hizmet isletmeleri i¢in geleneksel pazarlama
karmasini genisletilmesi Sekil-6’da gosterilmistir.

Sekil- 6 Hizmet isletmeleri icin Geleneksel Pazarlama Karmasim
Genisletilmesi®

-

-
-
-
-
—
"
-
-

x_ Dagitim

) \  Siireg
Fiynt \ Yénetimi
/ Fiziksel \

Varliklar

-~
-~
- /
- 4
-
-~
~——

Isletmelerde bir avantajin elde edilebilmesi ve
strddrulebilmesi igin pazarlama karmasi unsurlarmin etkili ve
verimli bir sekilde kullanilmasi yoluyla gergeklesebilir. Bununla
birlikte 6zellikle hizmet sektériinde 4P'nin hem pazarlama
hakkinda diistinmek hem de pazarlama stratejisini planlamak i¢in
bir gergeve saglamada oldukga sinirli oldugu giderek artan bir
sekilde kabul edilmektedir. Bundan dolayi, ii¢ ek unsura sahip
genigletilmis bir karigim fikrine daha biiyilkk bir vurgu
yapilmaktadir. Bunlar; insan, fiziksel kanit ve slreg
yonetimidir®®. Bu unsurlar daha detayli olarak Sekil-7’de
gorulmektedir.

8 Allan J. Magrath, "When marketing services, 4 Ps are not enough." Business
Horizon, 1986, Cilt:29, Say1:3, 44-50, s.45.

8 Magrath, a.g.e., s.81.

% Richard M.S. Wilson ve Colin Gilligan, Strategic Marketing Management,
Elsevier Butterworth-Heinemann, Burlington, 2005, s.6.
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Sekil- 7 Pazarlama Karmasimin Elemanlari®

Siireg yénetimi Uriin

* Musteriler, kurulus ile * (rgin yonetimi

ilk temas noktasindan + yeni Ordn gelistirme

en son temas noktasina + markalama

kadar nasil ele alinir ve

yonetilir?

Fiyat
- « fiyatlandirma
Flzrlksel kanit « indirim yapilan
i ggﬁg‘r’ Pazarlama * Is sartian
= erisim kolayhg Karmasi
Yerldagitim

+ kanal yonetimi
* musteri servisi
insanlar + fiziksel dagim
« calisan secimi
- calisan egitimi

« calisan motivasyonu Tanltl_m
S ' + reklam

+ satis promosyonu
* halkla iligkiler

* kisisel satis

» alis-veris

Wright ve Lovelock (1999), kavrami biraz daha
genisleterek su sekilde degerlendirmistir: Uretilen mallari
pazarlamak i¢in stratejileri tartisirken, pazarlamacilar genellikle
dort temel stratejik unsuru ele alirlar. Bunlar; trun, fiyat, yer
(veya dagitim) ve promosyon (veya iletisim)’dur. Bu dort
kategori  genellikle pazarlama karmasinin 4P’si  olarak
adlandirilir. Bununla birlikte, hizmet performanslari, miisterinin
Uretime katilimi ve zaman faktoriiniin 6nemi baska stratejik
unsurlarm  eklenmesini  gerektirir. Bu zorlugun dogasini
yakalamak icin  hizmet  kuruluslarindaki  yoneticiler;
karsilastiklar1 sekiz karar degiskenini agiklayan biitiinlesmis
hizmet y6netimini yani "8P"leri kullanilmalidirlar. 8P'lerin gorsel
metaforu, Thames Nehri’nde ger¢eklesen Oxford ve Cambridge

9 Wilson ve Gilligan, a.g.e., s.7.
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tekne yarisi tarafindan tinlii olan sekiz kiirekle gekilen hafif bir
teknedir. 8P'lerin her biri arasinda Sekil-8’de de gorildigi gibi
kirek sporundaki gibi benzer bir sinerji ve entegrasyon herhangi
bir rekabetgi hizmet isletmesinde basari i¢in gereklidir®.

Sekil- 8 Hizmet Yonetiminin Entegre Sekiz Bileseni®

- @y SUREGLER
ORUN g
®9m  VERIMLILIK VE KALITE

YER | g .
o  INSANLAR

PROMOSYON =y
*sm  FiZIKSEL KANIT
FIYAT e

1.5. HIZMETLERIN SINIFLANDIRILMASI

Hizmetler c¢ok genis bir yelpazede yer aldigi igin
hizmetlere iliskin bir¢ok farkli siniflandirma mevcuttur. Ornegin
siiflamalardan birini Rosander (1989) yapmustir. Bu siniflamay1
yaparken standart endustriyel bir siniflandirmay1 kullanmis ve

bunu alfabetik olarak diizenlenmistir. Rosander’in siiflamasi su
sekildedir®:

- Bankacilik
- Egitim
- Emlak alim-satimi

- Finansman

92 Wright ve Lovelock, a.g.e., s.13.
9 Wright ve Lovelock, a.g.e., s.13.

% Arlyn Custer Rosander, 1903- The Quest For Quality in Services, Kraus-Thomson
Organization Limited, New York, 1989, s.34.
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- Hiikiimet isleri: yerel, eyalet, federal
- Is Hizmetleri: yasal hizmetler, muhasebe, veri isleme
- Kamu Hizmetleri: su, gaz, elektrik, telefon
- Kisisel hizmet: ev hizmeti, giizellik
- Oteller ve moteller
- Perakendecilik
- Profesyonel Hizmetler
- Rekreasyon
- Restoranlar ve kafeteryalar
- Saglhik
- Sigorta
- Toptan ticaret
- Ulastirma
1.5.1. Hizmetlerin Yapisina Gore Simiflandirma

Tablo-3’te gosterildigi gibi hizmetlerin kime veya neye
yoneldigi, soyut veya soyut olmayan hizmetler olmasi bu
siiflandirmanin temelini olusturmaktadir.
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Tablo- 3 Hizmetlerin Yap: Durumuna Gére Simiflandirilmasi®

Hizmet

Hizmet Kime veya Neye Ydnelmistir?

Yapisl  jhsan

Fiziksel Mal ve Mulk

Somut insanin Bedenine Yonelik

Hizmetler

Fiziksel Varhiklara Yénelik
Hizmetler

Yolcu tasima

Nakliye

Saglik koruma

Bakim/Onarim

Guzellik salonlarn Depolama
Kuaforler Perakende dagitim
Lokanta/Barlar Kuru temizleme

Zayiflama merkezleri

Soyut  jnsan Zihnine Yénelik

Soyut Varliklara Yonelik

Hizmetler Hizmetler
Reklam/Halkla iliskiler Muhasebe
Kultar/Sanat Bankacilik
Yonetim damismanhigi Sigorta

Egitim/Ogretim

Yasal Hizmetler

Yayin

Arastirma

Bilgi hizmetlen

Yazilim danismanhgi

1.5.2. Miisteriyle Iliski Tiiriine Gére Hizmetlerin
Siniflandirilmasi

Baz1 hizmetler verilirken miisteriyle devamli olarak iliski
durumunda  bulunulmaktadir  (brokirlik  hizmetleri  vb.).
Bazilarinda ise hizmet aralikli olur. Yani hizmeti sunan ile bu
hizmetten istifade eden arasinda siirekli bir iliski bulunmasi
gerekmez (kafe gibi)®.

Miisteri ile iligki durumuna gore, miisterinin isletmeye
olan iiyelik durumu ve hizmetin stirekliligi agisindan bir siniflama
da yapilabilir. Bu sekilde yapilacak olan bir siniflandirma hizmet
ureten isletmelerin miisterilerini daha iyi tanimasina yol agar.
Miisterisini iyi taniyan isletme de daha iyi bir pazar bélimlemesi

% Yikselen, a.g.e., s.442.
% Altumsik, a.g.e., 5.46.
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yapabilir. Cunki isletmeyle birey arasinda olusacak bir Uyelik
iliskisi, kuruma miisteriler hakkinda birtakim bilgiler edinme, bu
bilgileri saklayarak gerektiginde analiz etme imkan1 verir. Bunun
yani sira yapilacak uygun bir siniflandirma fiyatlandirma strateji
ve taktikleri olustururken de isletmeye cesitli kolayliklar saglar®’.

1.5.3. Kullanicilar Acisindan Hizmetlerin
Siiflandirilmasi

Bu y6nden hizmetler (ige ayrililar. Bunlar:

- Nihai tuketiciye yonelik olan hizmetler.
- Kurumlara yonelik hizmetler.

- Karma hizmetler.

Kafe, restoran, bife gibi hizmetlerinin hedef Kkitlesi
dogrudan nihai tuketicidir. Genel temizlik veya guvenlik
hizmetleri daha cok kurumlara yoneliktir. Bankacilik, sigortacilik
ve danigmanlik gibi hizmetler hem kurumlar hem de kisilere
yapilabilir®e,

1.5.4. Amaglar Acisindan Hizmetlerin
Simiflandirilmasi

Amaglar  bakimindan  hizmetleri  ikiye ayirmak
mumkanddr. Bunlar; kar amaci giiden hizmetler ve kar amaci
olmayan hizmetlerdir. Market, lokanta, banka gibi birgcok hizmet
isletmesi kar elde etmeye ¢aligir. Buna karsin birtakim dernek ve
vakiflar, sivil toplum kurulustan ise temelde kar hedeflemeden,
kamu yararini 6n planda tutan hizmetler sunarlar®.

9 Uraltas ve Ekici, a.g.e., s.14.
8 Altumsik, a.g.e., 5.46.
9 Altumsik, a.g.e., 5.46.
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1.5.5.Insan veya Ekipman Odakh Olmasi A¢isindan
Hizmetlerin Siniflandiriimasi

Insan odakl1 hizmetlere drnek olarak giivenlik, egitim, dis,
avukatlik, psikologluk verilebilir. Ekipman odakli hizmetler,
insana hi¢ yer vermeyen ya da ¢ok az yer veren hizmetlerdir.
Internet {izerinden yapilan hizmetler en iyi érneklerdir. Self servis
hizmetleri de &rnek verilebilir. ATM’ler, yiyecek ve igecek
otomatlari, kasiyersiz hizmet veren marketler vb. hizmetler
ekipman odakli hizmetlerdir. Teknolojik ilerlemeler neticesinde,
gunimiizde bu durum gittikce gelismekte ve artmaktadir®®,

1.5.6. Hizmetin Dagitim Yontemine Gore
Simiflandirilmasi

Hizmet Uretimi bir bltiin olarak ele alinabilir. Bununla
birlikte bazi durumlarda hizmetlerin Uretim ve sunum suregleri
birbirlerinden farkli yerlerde olabilir. Ornegin bir okulda
ogrencilere sunulan yemekler bir yemek fabrikasinda Uretilip
okula getirilerek belli bir salonda 6grenciye sunulabilmektedir.
Bu durumda hizmetin iretildigi yerden ¢ok, sunuldugu yer nem
kazanmaktadir'®®,

1.5.7. Hizmet Pazarlamasinin Boyutlar:

Hizmetlerin yapisinin ¢ok boyutlu olmasi hem hizmet
literatliriiniin bir 6zelligidir hem de bir¢cok arastirmanin odak
noktasidir. Hizmet yoOnetiminde, dagitiminda ve
degerlendirilmesinde yer alan hizmet pazarlamasinin en yaygin
kabul gormiis boyutlarindan bazilar1 hala tartisilmaktadir. Bu
boyutlar;  teknik, fonksiyonel, somut, soyut, tesisler,
erisilebilirlik, yamit verme, iletisim, yetkinlik, nezaket,
guvenilirlik, givenlik, miisteriyi anlama ve empati seklinde
siralanabilir.  Bu boyutlarin  birgogu, hizmet kalitesinin

100 Altumsik, a.g.e., s.46.
101 Uraltas ve Ekici, a.g.e, s.16.
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yonetilmesine odaklanan c¢aligmalardan kaynaklanmakta ve
miisterinin beklentilerinin karsilanmasinin yani sira, miisterinin
beklentilerine tutarli bir uyum sagladigini ve 'amaca uygunluk’
saglamasinin da 6nemli oldugunu yansitacak sekilde se¢ilmistir.
Teknik boyutlar, hizmet sunumunun aragsal boyutlaridir. Bunlar
hizmet paketinde yer alan daha somut unsurlarla ilgilidir.
Ornegin, otel miisterisi odada rahat bir uykuyu umacaktir.
Restoran miisterisi 1yi bir yemek bekleyecektir. Bir hizmet
deneyiminin teknik sonucu, miisterinin bir hizmet firmasi ile olan
etkilesimleri sonucunda aldig1 seydir. Bu, genel hizmet
sunumunun sadece bir yonidiri®2. Hizmetler tiiketicilerle
etkilesim yoluyla iiretildiginden, teknik boyutlarin kalitesi sadece
toplam hizmet deneyimini tamamlamayacak, hizmetin nasil
verildigi gibi diger boyutlar da 6nemli olacaktir.

1.6. HIZMETLER VE CEVRE

Gunumuzdeki sartlar pazarlama cgevresi icinde en distan
baglayarak birebir pazarlamaya kadar gerek evrensel anlamda
gerekse yerel anlamda yeni yap1 ve performanslarin ortaya
¢ikmasina neden olmustur. Kiiresel ekonomide gergeklesen
dalgalanmalar, krizler, bilisim sistemlerindeki gelismeler, e-
ticaretin yayginlasmasi, akilli telefonlar; alisilagelen (Qrin
¢esidini, sunumu, dagitim ve ulastirma bigimlerini degisime
ugratmistir. Uriinlerin mekaniz olarak sunulabiliyor olmast,
tamtim ve reklam etkinliklerinde pek c¢ok argimandan
yararlanilmasi hep post modern kiiltiiriin tiiketim kaliplar
lizerinde yaptig1 etkilerdir’®. Hizmetlerde cevrenin birgok
karsilig1 vardir. Cevre, bir yandan hizmetin sunuldugu alan olarak
tanimlanabilirken diger yandan hizmet veren isletmeler ile
bunlardan hizmet satin alan miisterinin karsilikli olarak

102 Gilmore, a.g.e., s.13-14.

108 Muazzez Babacan ve Ferah Onat, “Postmodern Pazarlama Perspektifi”, Ege
Akademik Bakis Dergisi, 2002, Cilt:2, Say1:1, 11-19, s.11.
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etkilesimde bulunduklar1 fiziksel ve fiziksel olmayan ortamdir.
Bir lokanta acisindan gevre; bina, bahge, mobilya gibi fiziksel
ortamlarin yaninda yemek sunumunda kullanilan esyalari kapsar.
Hizmet vermede kullanilacak olan tesisler, kurulum asamasinda
cevrenin tasarlanirken hem miisteriler hem de personel Uzerindeki
etkileri diisiiniilmelidir. Cevre iginde yer alan kavramlardan biri
de “atmosfer’dir. Hizmet verilecek bir yerin miisterileri

etkilemek icin 6zellikle tasarlanmasina atmosfer denir®.

Hizmet sunan isletmeler, entropiden korunup varliklarini
devam ettirmek, biyiumek ve pazardaki rakipleriyle rekabet
etmek istiyorlarsa hizmet ekonomisindeki ¢cevresel degisimleri iyi
takip etmelidir. Gelisme ve degisimleri kendi yapisina gore
anlamlandirip s6z konusu degisimlere uyum saglamanin yollarini
bulmalidir. Giiniimiiziin hizmet ekonomisi yalnizca hizmet Ureten
isletmeleri etkilemekle kalmayip onunla yakinan ilgili olan pek
cok alan1 da etkilemektedir. Motorlu tasit, teknolojik triinler,
beyaz esya gibi fabrika iiretimi ama hizmetlerle yakindan ilgili
endustri Gretim alanlar1 gerek ulusal ¢capta ve gerekse uluslararasi
alandaki yogun rekabette basart kazanabilmek igin Urlnlerini
kaliteli yapmalar1 kadar verdileri hizmetleri de Ust duzeye
cikarmalar1 gerekmektedir. insanlarin istek ve beklentilerinin cok
degismesi sebebiyle tiketiciler artik sadece ylksek kalitede
imalat Urlinleri talep etmemekte, ayn1 zamanda bu mallarin
yuksek  hizmet  kalitesiyle  kendilerine  sunulmasini
istemektedirler. Diger bir ifade ile gliniimiiziin fiziksel mal
ureticileri dahi artik hizmet ekonomisinin bir pargasi olduklarinin
farkina varmaya baslamiglardir'%,

Isletme yoneticileri giinimiizde hem organizasyon iginde
hem de disinda bir degisim havasinda faaliyet gostermeleri
konusunda hem fikirdirler. Clinkii birgok hizmet endustrisinin

104 Oztiirk, a.g.e., s.122.
105 Qztiirk, a.g.e., s.37-38.
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faaliyet gosterdigi cevre faktorleri g6z oniine alindiginda strekli
olarak bir degisimin oldugu ortadadir. Bu durum, hizmet
saglayicilarin gevresel sartlara uyumlu, esnek ve degisken,
degisen ihtiyaglara ve piyasa ortamlarina uyum saglamaya hazir
olmast gerektigi anlamina gelir. Gittikce degisen cevre
kosullarinda isletmeler sadece stratejik yonetime ve yeni stratejik
planlarin gelistirilmesine odaklanir. Bununla sadece stratejik
konulara ¢ok fazla odaklanmak sirketin dikkatinin dagilmasina,
sirket faaliyetini operasyonel yonden zayiflamasina neden
olabilir. Hizmet organizasyonlarinda bunun hizmet sunumu
niteligi ve niteligi iizerinde &nemli bir etkisi olacaktir®,

Hizmet c¢evresi, bir hizmetin miisteriler tarafindan
deneyimlendigi fiziksel ortami tanimlamak ic¢in kullanilir. Bu
ortam, potansiyel miisterilerin, miisterilerin, c¢alisanlarin,
paydaslarin ve goriis olusturucularin bir hizmetin karakterini ve
ideolojisini anlamalarina yardimci olan ve ¢ok Onemli gerek
somut gerekse maddi olmayan ipuglar1 vermektedir. Somut fiziki
cevreyl tamimlamak i¢in kullanilan diger bir terim ise hizmet
alanidir. Tabela, ekipman ve mobilya gibi araglar hizmet sunumu
hakkinda somut ipuglar1 veren diger fiziksel kanitlardandir'®’.

1.7. YUKSEKOGRETIM KURUMLARINDA
PAZARLAMA

Egitim pazarlamasi, son yillarda siklikla kullanilan yeni
bir kavramdir. Bununla birlikte hem egitim hem de is
cevrelerinde  o6nemli  Olgude  karsiligit  vardir.  Egitim
pazarlamasinda pazarlama bilimi; surekli olarak yeni fikirler ve
yeni teknolojilerin ortaya ¢iktigi, belli bir yeri ve zamani

16 Gilmore, a.g.e., 5.103.

107 Angela Pirrieudi ve Peter Mudie, Services Marketing Management, Elsevier,
Burlington, 2006, s.65.
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olmayan, genis alana yayilan oldukc¢a aktif bir disiplin olarak
gorilmektedir.

Giderek artan pazarlama uygulamalar1 arasinda egitim
pazarlamasi1 dikkat edilmesi kavramlardan biridir. Egitim
pazarlamasinin kapsami ve igerigi; pazar arastirmasi ve
tahminlerini, pazar stratejilerini (pazar boltimlendirme, hedef
pazar ve pazar konumlandirma), pazarlama elemanlarini (Urdn,
fiyat) ve genel egitim yontemini icermelidir. Egitim pazarlamasi,
pazarlamada tanitim stratejisinin kapsamina giren bir gesit
entegrasyon yontemidir®°®,

19501 ve 1960’11 y1illarda pazarlamanin yonetim kismi bir
karar verme paradigmasi olarak ortaya ¢ikmistir. Bu durum
pazarlama arastirmasi, pazar boliimleri, pazarlama karmasi,
tilketici davranigi gibi bir dizi kavram ve taktiklerin ortaya
citkmasmma neden olmustur. 1970-80°li yillarda yapilan
calismalarda da benzer bir yol izlenmis ve yiiksekdgretime
pazarlama kavrami getirilmistir. Bu donemde yayimlanan en
faydali calismalardan biri de kir amaci giitmeyen kuruluslara
basarili bir sekilde pazarlama yapmak ig¢in stratejiler Oneren
Kotler (1979)in bir makalesi olmustur. Bu tarihten sonra
arastirma giindemi, lniversitelerin karsilagtigi pratik sorunlari
cozmek icin pazarlama fikirlerini kullanmaya odaklanmaya
baslamistir. Ornegin bir grup arastirmaci aday dgrencilerin bir
tiniversite se¢gmek icin kullandiklar1 siirecleri arastirmaya
baslamislardir®.

(Cagdas organizasyonlarda pazarlama faaliyetleri,
yuritilen yonetim sureclerini destekleyen bir norm haline

108 Xiaogang Yang, “Education Marketing Research”, Theoretical Economics Letters,
2016, Cilt:6, Say1:5, 1180-1185, 5.1185.

109 Walter Wymer ve Adrian Sargeant, The Routledge Companion to Nonprofit
Marketing, Routledge, New York, 2008, s.300.,

Philip Kotler, “Strategies for Introducing Marketing into Nonprofit Organizations”,
Journal of Marketing, 1979, Cilt:43, Say1: 1, 37-44, s.44.
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gelmistir. Bu kural iiniversiteler i¢inde de gegerlidir. Taninmisg ve
cok gelismis tiniversiteler bile yonetim faaliyetinde pazarlama
unsurlarini uygulamaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin kapsami ve
sekli, tiniversiteye bagli olarak degisir. Hem igsel hem de genel
olarak anlasilan kimlik; bilimsel ve egitimin gelisimi i¢in mevcut
politikalarla iligkili dis etkenlere ve durumlara bagli olarak birgok
faktore baglhdir. Universitelerin pazarlanmasi ile ilgili tartigma
aslinda ilk iiniversitelerin kuruldugu tarihte baslamistir.
1980'lerin basinda ise pazarlama faaliyetlerinin kapsami oldukga
mitevaziydi. Cunkl Universitelere zaten yogun bir talep
oldugundan Universitelerin pazarlanmas: ¢ok da gerekli degildi.
Bu ylzden okullar daha fazla sayida 6grenci ¢ekmek adina
rekabet etmek zorunda degillerdi. 2010'dan sonraki yillarda
tiniversite pazarindaki temel sorunlarin demografik durumdan
kaynaklanmasinin yam sira igverenlerin {iniversite mezunlarina
yonelik taleplerinin azalmasi durumu ortaya ¢ikti. Bunu
{iniversite mezunlar1 arasinda artan issizlik izledi. Universiteler,
Ogrenci adaylarim1 ¢ekmenin yollarin1 arayarak pazarlama
faaliyetlerine girismislerdir. Ilgililer, iiniversitelerin cekiciligini
arttirmaya c¢aligarak okul miifredatlarini; insanlarin stirekli
degisen gergeklikte profesyonel islevler sunmalarina olanak
tantyan, her mezunun kendisini gelistirmesini miimkiin kilan bilgi
ve becerileri saglayabilecegi sekilde olusturmaya basladilar!®,
Burada kuskusuz 6nemli belirleyici faktor; 6gretim kalitesi ve
dersleri yuraten akademik personelin becerileridir.

Yiiksekogretim, bir tilkenin diger tilkeler arasinda daha iyi
bir duruma gelmesine, giiclii olmasina ve gelismesine ¢ok 6nemli
katkilar saglamaktadir. Sadece orijin iilkesinde degil kiiresel
anlamda  faaliyetlerde = bulunan  iiniversiteler, diger
tiniversitelerden farkli bir yola girerek birer ekol durumuna

10 Tidia Biaton, “Creating Marketing Strategies For Higher Education Institutions”,
Marketing of Scientific and Research Organizations, 2015, Cilt:4, Say1:18, 129—
146, s.132.
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girmiglerdir. Bu durum, iiniversitenin yer aldigi iilkeyi diger
iilkelerin arasinda yiikseltmektedir. Universite egitiminde yapilan
faaliyetler ti¢ bolimde 6zetlenebilir!:

- Bulundugu zamanin gereksinim duydugu yetismis insan
giiciinii egitmek ve ileriye yonelik hedefler icin bilimsel
arastirmalar yapmak,

- Toplumla uyumlu olmay1 saglayacak projeler iiretip
gelistirmek,

- Toplumun beklentilerine cevap vermek.

Glinlimiiziin {iniversiteleri 0gretim isini gerceklestiren,
bilgiyi iireten ve bunu yaparken de 6grenci yetistiren kurumlardir.
Bu kurumlar s6z konusu asli vazifelerini yaparken diger yandan
toplumun ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda kendilerine
verilen kaynaklar ile hizmet veren, arastirmalar ve projeler yapan
yerlerdir. Yaptiklar1 bu arastirmalar ve projeler ile toplumu
besleyen kurumlara doniismiislerdir. Yiksekogretim kurumlari,
sayilan bu islerin yan1 kiiresel, bolgesel veya ulusal problemlere
¢cozimler arayan bilim alanlaridir. Bulunan ¢6ziimleri daha somut
hale getirerek oneriler gelistiren, sosyal bir yatirim olarak kabul
edilen ve ¢ok biiyiik kaynaklar1 yoneten kurumlardir''?,

Yiiksekogretimde pazarlama kavramina giris yapilmadan
once bilinmesi gereken bir durum sudur; tek bir yiiksekdgretim
piyasast degil, c¢ok sayida yiliksekogretim pazart vardir.
Universiteler lisans, yiksek lisans ve doktora ogrencilerine
yonelik bir pazardir. Arastirma personeli, 6gretim gorevlileri ve
tiyeleri, arastirma burslar1 ve bagiglar igin bir pazardir. Bunun

"1 Mustafa Hakan OKur, Yiiksekogretim Hizmetlerinin Pazarlanmasinda Marka
Degeri Olusturma ve Gelistirme Stratejileri: Ankara Ilinde Ornek Bir Calisma,
Egitim  Bilimleri ~ Enstitiisii, Gazi Universitesi, Ankara, 2007, s.14
(Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi).

112 Dilek Penpece, Yiiksekigretim Kurumlarinda Pazarlama, Karahan Kitapevi,
Adana, 2014, s.27.
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yaninda mezunlar igin ve sirket egitimleri igin de bir ¢esit pazar
sayilabilir'3,  Universiteler hizmet sektérinin icinde yer
almasindan  Otlirli  pazarlamanin  bir  pargasi  olarak
degerlendirilirler. Bazi dénemlerde Universitelere yogun talep
yasanmasina ragmen bu kurumlarin alabilece§i 6grenci
sayilarinin siirl olmasi sebebiyle daha iyi nitelikli ya da daha
fazla sayida ogrencileri yiiksek6gretim kurumlarina alabilmek
adina okulu “pazarlamak”, pek de gerekli gorilmemistir. Fakat
bu durum zaman iginde degisime ugramistir. TUrkiye’deki
yiiksekdgrenim sisteminde degisimler olmustur. Bu degisimlerin
yaninda “vakif iiniversiteleri” kavraminin baglamast ve
yayginlasmasi sebebiyle durum eskisinden farkli olarak daha
rekabetci bir yapiya dontsmistir. Bir yandan vakif
tiniversitelerinin sayist artmis diger yandan bu okullar daha fazla
Ogrenciyi ¢cekebilmek igin pazarlama faaliyetlerine girismislerdir.
Bu, son déneme kadar 6grenci bulma problemi ¢ekmemis olan
devlet universiteleri igin sira dis1 bir durum olmustur. Ogrenci
acisindan rahat olan devlet {niversiteleri de artik vakif
universiteleri gibi  6grenci ¢ekebilmek ve kontenjanlarini
doldurabilmek icin rekabet etmek durumunda kalmislardir!4,

Duruma bir baska acgidan bakildiginda sayilar1 gittikge
artan devlet Universitelerinin yanina vakif tniversiteleri de
eklenmistir. Bu durumun dogal bir sonucu olarak yiiksekogretim
kurumlar1 hem 6grenci sayist hem de kaliteli 6grenci kapmada
daha onlere gelebilmek adina, rekabetin durmadan arttigi bu
pazarda yogun bir pazarlama faaliyeti icerisine girmek
durumunda kalmaktadirlar.

113 Ben Jongbloed, “Marketisation in Higher Education, Clark’s Triangle and the
Essential Ingredients of Markets”, Higher Education Quarterly, 2003, Cilt:57,
Say1:2, 110-135, s.111.

114 Erdem Tatli, “Universite Reklamlarmda Konumlandirma Mesajlarmim Kullanimi”,
Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimleri Dergisi, 2013, Cilt:12, Say1:23,
289-316, 5.293.
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Egitim hizmeti de diger hizmetlerde oldugu gibi soyuttur.
Gorulemez ve elle tutulamaz. Burada Ggrencilere verilen gozle
gorullp elle tutulur bir {irtin degildir. Verilen hizmet, bilgi ve
becerinin aktarilmasidir. Egitim hizmetinde bazi degiskenlikler
vardir. Bu degiskenlikler, o6gretim hizmetini veren Kkisiye,
Ogrenimi alan 6grenciye, dersliklere, dersliklerin fiziksel yapisina
ve zamana gore degisiklik gosterir. Ogretim isini yapacak olan
kisinin alanindaki bilgi ve tecriibesi, konu hakimiyeti, konuyu
aktarim sekli ve dersliklerdeki arag-geregler egitim hizmetini
farkli hale getirmektedir. Dogal olarak G&gretim hizmeti, bu
hizmeti veren Ogretim elemani ile bu hizmetten faydalanan
ogrenciler arasinda gergeklesir. Hizmeti veren ile bunu alan
ayrilamaz. Ogretim hizmeti daha sonra kullanilmak {izere
depolanamadigindan  belli  bir  siire igerisinde yapilir.
Universitelerin pazarlanmast; bireylerin ve kurumlarin isteklerine
uygun bir tarzda degisimi saglamak icin drtinlerin, hizmetlerin ve
diistincelerin olusturulmasini, bunlarin en uygun zamanda, uygun
yerde ve dogru bir sekilde fiyatlandirilmasini ve de dagitilmasini
kapsar. Ayrica satig etkinliklerinin bir plan igine alinmasi ve
planlarin  uygulanmasi siirecidir'®®. Kisaca ifade edilirse
yiiksekogretimde pazarlama; bireylerin ve toplumun ihtiyaglarini
karsilamak i¢in gerekli olan egitim hizmetlerinin ortaya konmasi,
bunlarin fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasidir.

Universiteler sadece bilgi Uretmekle kalmaz;, aym
zamanda bilgiyi transfer de edebilirler. Bilgi, soyut bir kavram
veya bir gli¢ olsa da bir {iriin olarak aktarilabilir, birtakim islemler
yoluyla sosyal bir iiriin olarak satilabilir, pazarlanabilir. Bilginin
transferinde ve pazarlamasinda Universiteler 6nemli rol
oynamaktadir. Ozel girisimciler bilgi tiretimine yonelerek giderek
artan bir sekilde yiiksekogretim sektoriiniin iginde yer almakta ve

15 Miige Arslan Marangoz ve Aslihan Yavuzalp, “Universitelerin Pazarlanmasinda
Tutundurma Boyutu: Kavramsal Bir Irdeleme”, Toros Universitesi I[ISBF Sosyal
Bilimler Dergisi, Mersin, Cilt:2, Say1 4, 2015, 138-155, 5.140.
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bu durum gelismenin  Onlini  actigrt  gibi  bilginin
metalagtiritlmasina, pazarlanabilir bir iiriin olarak bilginin
gelistirilmesine yol agmaktadir®!e.

Universitelerde verilen egitim hizmetlerine pazarlama
tamimlarina ve yaklasimlara gore bakildiginda hizmet
pazarlamasi ile iliskisel pazarlama dairesi iginde bir sekil aldig
gorilmektedir. Olaya bir bagka acidan yaklagildiginda
Tirkiye’deki  Oniversiteler  devlet ve  vakif  olarak
kurulduklarindan amaglari kar etmek degildir. Kurulus amaci kéar
etmek olmayan universiteler, toplumsal hayati daha iyi hale
getirmeye katki saglamayr ama¢ edinen ve bu amag
dogrultusunda herhangi bir maddi kazang beklemeyen yapilardir.
Temel felsefesi ve tesis amaci insanlara ve topluma katki
saglamak fikri merkeze alindiginda iiniversitelerin basarilarinda
kullanilabilecek olgiitler de ¢ok cesitli olmaktadir. Burada su
sekilde bir soru belirmis oluyor; “Universiteler kir amaci
gutmuyorsa, neden pazarlama ihtiyaci duyuyor, boyle bir ihtiyag
nereden kaynaklaniyor?

Egitim ve 6gretim faaliyetlerinden yararlanacak 6grenci
sayisinin artmasi temel hedeflerden biri olmasmin yani sira
Ogrencilerin bu hizmetleri satin alirken beklentilerinin fazla
olmast ve bu alanda rekabetin artmasi yiiksek6gretim
kurumlarinin stratejik pazarlama planlar1 yapmalarin1 zorunlu
hale getirmistir. Glinlimiizde 6grenci merkezli yaklagim, sektorde
basarili olmak isteyen yiiksekdgretim kurumlar igin bir
onkosuldur. Pek ¢ok alanda oldugu gibi yliksekdgretim alaninda
da rekabetin artmasi, teknolojik gelismelere ayak uydurmak
geregi, bltcelerin yetersiz olmasi, insanlarin nazarinda olumlu
imaj ve itibar edinme istegi, performansi yukseltme, 6grenci

116 Howard Buchbinder, “The Market Oriented University And The Changing Role of
Knowledge”, Higher Education, 1993, Cilt:26, Say1 3, 331-347, 5.336.
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sayisindaki azalma ve dalgalanmalar gibi faktorlerin etkisiyle bu
kurumlarin pazarlamaya ihtiyaci oldugu ifade edilirtt’.

1.7.1.Yiiksekogretim  Kurumlarinda  Pazarlama
Amaglari ve Stratejileri

Oncelik olarak bir tiniversitenin amaclarmin belirlenmesi,
verilecek olan yiiksekdgretim hizmetinin pazara sunulmasinda en
onemli unsurlarin basinda gelmektedir. Bununla birlikte bir
yiiksekdgretim kurumun amagclarint yalnizca bir baslik altinda
toplamak basit bir olay degildir. Ciinkii eger ortada bir amag ve
hedef varsa bunlar1 tamamlayan bagka bir¢ok alt hedefler de
olabilmektedir. Bu durumu anlamada Sekil-9’da verilmis olan
“hedefler piramidi” yardimct  olabilmektedir.  Hedefler
piramidinin tepe noktasinda erisilmek istenen son yani zirve
bulunmaktadir. Zirvede olan hedef ise kurumun misyonudur.
Misyon bir olusumun varlik sebebi olarak degerlendirilebilir.
Misyon; kurumun ne yaptigini, bunu nasil gergeklestirdigini,
kimin i¢in yaptigini iyi bir sekilde yansitmaktadir. Misyonun 6z,
acik ve carpici olmasina, hizmetin yerine getirilme siirecini degil

okulun amacini tanitmasina 6nem verilmelidirtté,

17 Hatice Bumen, Egitim Hizmetleri Pazarlamasi, Ekin Yaymevi, Bursa, 2017, s.1.
Penpece, a.g.e., s.31.

118 Heribert Meffert, Marketing: Grundlagen der Absatzpolitik, Gabler, Wiesbaden,
aktaran Dilek Penpece, Yiiksekogretim Kurumlarinda Pazarlama, Tiirkiye'deki
Mevcut Durum, Karahan Kitapevi, Adana, 2014, s.32.
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Sekil- 9 Yiiksekogretim Hedefler Piramidi'®®

Bir 0niversitenin  pazarlama stratejisi, pazarlama
faaliyetlerinin uzun vadeli hedeflerini ve bu hedeflere ulagsmak
icin kullanilan yontemleri ve araclari iceren bir belgedir.
Pazarlama stratejisinin amaci, bir liniversite stratejisinde yer alan
genel stratejik hedeflerin gerceklestirilmesine yardime1 olmaktir.
Universitelerin pazarlama stratejilerinin hedefleri;

- optimum sayida 6grenci ¢ekmek,
- miifredati surekli olarak iyilestirmek,
- bilimsel aragtirmalar igin kaynak saglamak,

- 6gretici materyaller gelistirmek,

119 Penpece, a.g.e., $.32.
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- ekonomik ve sosyal kuramlarla is birligi yapmak,
- kaliteli egitim personelini cezbetmek
seklinde tamimlanabilir'?°.

Universitelerin pazarlama stratejisini olusturan 6zellikler
arasinda sunlar yer almaktadir:

- Bir Universitenin genel stratejisinden kaynaklanan
pazarlama hedefleri,

- Hedef boliimlerin yapist ve yeni boliimler elde etme
imkani,

- Pazarlama sorunlarina ¢6ziim kavrami,
- Pazarlama araglarinin se¢imi,
- Pazarlama iletisimi kanallarinin se¢imi.

Pazarlama hedefleri, {niversitenin  gelisimi  igin
olusturulmus stratejilerinde yer alan hedefleri desteklemelidir.
S6z konusu pazarlama hedeflerinin uygulanmasi bir¢ok faktor
tarafindan belirlenir. Bunlardan en 6nemlileri sunlardir:

- Universitede bir pazarlama departmanimi olusturulmasi,

- Pazarlama departmani c¢alisanlarinin  pazarlama
bilgisinin ve de tniversite turd ile ilgili bilgilerin tam olmasi,

- Bir pazarlama stratejisi olusturmanin baglangig
noktasinin Universitenin vizyonu ve misyonun olmasi,

- En oOnemli olarak dniversitenin  uzun zaman
dilimlerinden veriler iceren bir pazarlama veri tabanin
olusturulmasidir. Veri tabani, uzun bir siire boyunca 6grencilerin

120 Biaton, a.g.e., 5.140-141.
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bilgilerini igermelidir. Ayni1 derecede 6nemli olan, belirli bir

tiniversitenin mezunlarinin kariyeri ile ilgili bilgilerdir

121

Universitelerin pazarlama stratejilerine 6rnekler Tablo-

4’te sunulmustur.

Tablo- 4 Pazarlama Stratejisine iliskin Ornekler'?

Kriterleri
olusturan
stratejiler

Faaliyet alanlan

Stratejiler

Optimum 6grenci ¢ekmek

Fiyat stratejisi

Miifredatlarin stirekli

Personel pazarlamasi

iyilestirilmesi uygulama stratejisi
Bilimsel arastirma i¢in fon ~ Ogrencilerin bilimsel
toplamak arastirma, yayin vb.

Stratejilerin

Maddi didaktik ve

Hedefleri Etkili pazarlama
arastirma olanaklarinin PR e
I . iletigimi stratejileri
gelistirilmesi
Sosyal ve e'.‘O”F’”?!'.‘ Ekonomik stratejiler
kurumlarla is birligi
Ogretim personeli alimi
Tiim lise mezunlari Esitlik¢i strateji
S?qﬂmls (smay sonuglarina Elitist strateji
. gore notlari) lise mezunlari
Potansiyel -
o D . Benzersiz programlarin
Ogrencilerin Yabanci lise mezunlari g
Hedef stratejisi
Segmentleri Sivil toplum kuruluslarinin

ve yerel yonetimin yani
sira sirketler ve kamu
calisanlari

Bilimsel aragtirma
gelistirme stratejisi

Diger tiniversitelerle is
birligi

Yerli liniversitelerle ig
birligi stratejisi

Ar-Ge Kurumlari ile is
birligi

Yabanci kurumlarla is
birligi stratejisi

Qevre Kurumlarla
Is Birligi

Hiikiimet, hiikiimet dis1 ve
yerel yonetim kurumlariyla
is birligi

Ar-Ge birimleri ile is
birligi i¢inde bilimsel
arastirma stratejisi

Sirketlerle is birligi
stratejisi

121 Biaton, a.g.e., 5.142.
122 Biaton, a.g.e., 5.142.
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Yiiksekogretim kurumlarinda pazarlamanin temel amact;
kaliteli bir egitim sistemini pazar odakli olarak verebilmektir. Bu
sayede bir taraftan kurumun devamliligi saglanirken diger yandan
kurumun asil islevleri olan G6gretim ve arastirma faaliyetleri
devam edecektir. Yiiksekogretim pazarlamasi stratejileri ve
faaliyetleri diger hizmet ve iriin endistrilerinden ¢ok daha
farklidir. Ciinkii tiniversiteler, yiiksekogretimi belirleyen devlet
diizenlemelerinin dogrudan etkisindedirler. Ayrica bu egitim
kuramlarinin devlet tarafindan belirlenmis kontrol mekanizmalar1
vardir. Ornegin mal iireten bir fabrika veya bir otel isletmesinin
degerlendirme sekli ile Gniversitenin degerlendirmesi ve kalite
kontrolii farkli olacaktir. Bir yiiksekogretim pazarlama
stratejisinin temel rol; kurumun yetkinligi ile diger stratejilerini
birlestirmek, ¢evrenin zorluklarini ve kisitlamalarini koordine
etmek, misyonlarim1 ve vizyonlarimi gergeklestirmenin en iyi
yollarin1 bulmak olmalidir. Bu nedenle Gniversitenin strekli
degisen is diinyasinin cagdas gereksinimlerini karsilayabilmesi
icin kendini guncellemesi, degistirmesi ve bunu kendinin
baslatmas1 gerekir. Bir yiliksekdgrenim kurumsal pazarlama
stratejisinin formiilasyonu sunlarla ilgili kararlar1 igerir!?:

- Kurumun mevcut programlari ve pazarlari,

- Gelecek yeni program ve pazar firsatlari,

- Rakiplerin analizi,

- Kurumun rakiplerle olan iligskisinde konumlandirilmast,

- Hedef pazarlarin se¢imi ve pazarlama karmasinin
tasarimi.

123 Jelena Gajic, “Importance of Marketing Mix in Higher Education Institutions”,
Singidunum Journal of Applied Sciences, 2012, Cilt:9, Say1:1, 29-41, s.30.
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1.7.1.1. Misyon Kavrami

Misyon bir igletmenin var olma sebebidir. Misyonun en
basta gelen iki 6nemli gérevi bulunmaktadir. Birincisi, misyon
isletmeyi digerlerinden ayirir. Ona bir kimlik kazandirmis olur.
Ikincisi ise misyon isletme ¢alisanlar1 tarafindan igtenlestirilir ve
is gorenleri ortak bir hedefe dogru yonlendirir!?4,

Misyon kavrami bir organizasyonun faaliyetlerine anlam
katar. Misyon en temel unsurdur. “Organizasyon nigin var?”
sorusunun cevabi; misyondur. Diger bir ifade ile misyon; bir
Orgutlin kurulus sebebine erisebilmesi adina ortaya konan yoldur.
Misyon, Orgutiin fonksiyonlarini yerine getirmesi igin rehber
gorevi gorir. Kararlarin alinmasima ve bunlarin yuritilmesine
temel teskil eden, organizasyon icinde yer alan her is gorenin
basvuracagi temel kaynaktir. Misyon, tum hizmet ve faaliyetleri
kapsayan bir semsiye gibidir. Bir Glkenin ilerleyip gelismesinde
ayr1 bir 6neme sahip olan tniversitelerin gagin gereklerine uygun
ve Kaliteli bir 6gretim hizmeti vermesi, her gegen zaman daha
onemli hale gelmektedir. Ogretim faaliyetlerinde istenen kaliteyi
yakalamak ve gelecegi planlamak i¢in yapilan stratejik planlarin
O6nemi buydktir. Bu yizden yiiksekdgretim kurumlarinin kurulus
asamasinda olusturduklari misyon ifadelerinde verecekleri egitim
ve dgretim hizmetiyle ilgili onemli ipuglar1 vardir!?®.

1.7.1.2. Kurumsal Kimlik

Kurumsal iletisim kavrami, 1980’lerin ikinci boliimiinde
kullanilmaya baslanmig ve kurumsal kimligi kurumsal imaja
doniistiirme ihtiyaciyla iligkilendirilmistir. Aslinda bir 6rgltin
kimligi li¢ temel soruyu ele alir: Biz kKimiz? Ne is yapiyoruz? Ne

124 Nurcan Turan, "[sletme ve Isletmecilikle Igili Kavramlar", B. Zafer Erdogan ve
Didem Pasaoglu (ed), Isletme Ilkeleri, Anadulu Universitesi, Eskisehir, 2012, s.25.

125 Goniil Sener ve Imam Bakir Arabact, “Universitelerin Misyon Ifadelerinin Tematik
Olarak Incelenmesi”, Kastamonu Egitim Dergisi, 2014, Cilt:22, Say1:2, 701-716,
s.702-703.
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olmak istiyoruz? Bu sayede kurumsal kimlik kurumun genel
misyonunu destekleyen i¢ Orgltlenme vizyonunu yansitir. Diger
yandan, kurumsal imaj digsal olarak belirlenir ve paydaslar
tarafindan bir kurumun kimligi hakkinda tutulan degerler ve
izlenimler toplulugudur. Yiiksekogretim kurumlarinda kurumsal
iletisim, ig¢sel vizyonu paydaglar arasinda olumlu iligkiler
olusturmaya yardime1 olacak ortak bir bilince doniistiirmek igin
tasarlanmustir. Ogrenciler tarafindan olumsuz imaja sahip olan bir
yiiksekdgrenim kurumu; sadece verdigi hizmetlerde radikal bir
yeniden gozden gecirilmeye degil, ayn1 zamanda mevcut olumsuz
kimligi olumlu yeni bir imaja doniistiirmek i¢in radikal bir
iletisim stratejisine de ihtiyag duyacaktir. Burada pazarlama
iletisimi, mevcut alg1 ile amaclanan gerceklik arasindaki ayri
durusu birlestirmeyi amaglayan, diger bir ifade ile mevcut algi ile
amaclanan gerceklik arasindaki boslugu doldurmay1 hedefleyen
bir halkla iliskilere benzer bir rol oynar!?®,

Cogu kurulusun stratejik hedefi hem piyasada gecerli hem
de toplum tarafindan kabul edilen ve tiim paydas gruplarinin
taleplerini karsilayan tutarli bir kurumsal imaja sahip olmak igin
kurumsal bir kimlik olusturmaktir. Kurumsal kimlik, kurumun
paydaslar1 tarafindan dahili olarak olusturulur. Baslangicta
kurumsal kimlik gorsel kimlik ve logolarla es anlamliydi.
Kurumsal kimlik, miisterilerin kurumu tanimasina rakiplerinden
ayirt etmesine yardimci olan fiziksel ve davramigsal faktorler
Uzerine kurulmustur. Ginldmizde kurumsal kimlik; kurumun
islerini nasil yiiriittigi, calisanlariyla dis diinyaya nasil tepki
verdigini, bunun igin neler yapmay1 diisiindiigiinii ve ne sekilde
etkilesimde bulundugunu  gosterir!?’.  Kurumsal kimlik,

126 paul Gibbs ve Felix Maringe, Marketing Higher Education Theory and Practice,
McGraw-Hill, New York, 2009, s.131.

127 Tamilla Curtis vd. “Corporate Brand Management in Higher Education: The Case
of ERAU”, Journal of Product & Brand Management, Cilt: 18, Say1:6, 2009, 404—
413, 5.406.
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organizasyonun icinde yer alan tim bireylerin davraniglarina
dayanan ve stratejik oneme sahip, kurumun kendine has
Ozelliklerinin bir ¢esit disa vurumudur.

Kurumsal imaj ve kurumsal kimlik arasinda net bir ayrim
vardir. Kurumsal kimlik, érgitiin kendisini hedef gruplara sunma
seklidir. Organizasyonun Oziinii yakalamak i¢in bazi form ve
sembollerin kullanilmasiyla kurumsal kimlik olusturulmali ve
ardindan kurulusun soyledigi, yaptig1 veya yapacagi her seyle
deneyimlenmelidir. Kurumsal kimlik, iletisim politikalar
araciligiyla ortaya ¢ikarilir. Kurumsal kimlik, semboller, iletisim
ve davraniglardan olusur. Kurumsal kimlik, érgitin birbirinden
farklt bolimleri icin kaltirel ortak bir temel vazifesi gorir.
Kurumsal kimlik stratejik olarak planlanmali ve olgiilmelidir.
Ayrica kurum felsefesine, uzun vadeli hedeflerine ve istenen
imaja da dayanmalidir. Gergekte kurumsal kimlik, kurumun
kendini hedef pazarlara sunmak igin kullandigi tiim gorsel, gorsel
ve gorsel olmayan yontemlerin toplamidir. Bu, ayirt edici
ozelliklerin ve taniabilir 6zelliklerinin bir yansimasidir. Ayrica,
kurumun somut bir gostergesi oldugu ve deneyimlenmesi gereken
gercek kisiligin bir yansimasi sdylenebilir'?®, Kurumsal kimlik,
organizasyonda yer alan bireylerin dzniteliklerin birlesmesinden
olusur. Bu niteliklerin dahili ve harici olarak kabul edilmesi i¢in
bir kurulusun hedef kitlelerine uygun bir kimlik karmasina sahip
olmas1 gerekir. Bir sirketin kimlik karmasi U¢ sekilde
siniflandirilabilir:

- lletisim: Organizasyonlar kimliklerini mesajlasma
yoluyla ortaya koyar. Bu, yoneticilerin kimliklerini iletmek igin
kullanabilecegi en taktiksel araglardandir. Ozet olan sinyaller
daha kolay anlasilir, diizenlenir ve hedef gruplara iletilir.

128 paul Copley, Marketing Communications Management, Elsevier Butterworth-
Heinemann, Burlington, 2004. s5.172.



78 Universitelerde Markalasmanin Lise Son Sinif Ogrencilerinin
Tercihlerine Etkisi: Istanbul'daki Ozel Okullarda Bir Uygulama

- Davramis: Kurumlar kimliklerini, destekledikleri
girisimler ve uyguladiklar1 davranislarla ortaya koyar. Eylem,
kimligin ifade edildigi en 6nemli aragtir. Bir isletme "yenilikgi"
oldugunu kolayca iddia edebilir. Ama bunu gostermesi gerekir.
Cunku hedefteki gruplar bir 6rguti kendi eylemleriyle yargilarlar.

- Sembolizm: Organizasyonlar kimliklerini gorsel ve
isitsel sembollerin kullanimiyla agiga c¢ikarirlar. Logolar,
isaretler, sesler ve sloganlar bunun icindedir. Semboller,
kurumsal kimligin diger ifadeleriyle uyumlu hale getirilerek
kurumun neyi gostermek istedigi i¢in kimlik olusturmak
istedigini belirtmede kullanilabilir.

Birlikte ele alindiginda, bu ifade bigimleri, kurumsal
kimlik karmasini olusturur. Klasik olan pazarlama karmasi
kavramina paralel olarak kullanilan bu ifade aslinda bir sirketin
"kisiligini" diinyaya gosterdigi araglardir. Aslinda kurumsal
Kimlik, kurumun kendinin disa vurumudur. Kimlik karmasi,
kurumun dis ifadesi olarak goriilebilir ve temel kisiligini
saglamlastirir. Boylelikle "kurumsal imaj", paydaslarin sirket
hakkinda yaptig1 yorumlardan olusur. Sekil-10, kurumsal kimlik

karmast ile kurumsal imaj arasindaki iliskiyi gostermektedir!?®.

Sekil- 10 Kimlik Karmasinin Sirket imajina Etkisi'®

"'-.\‘ /

Davranis I

T e Kurumsal
ica Imaj
| Kisilik ey
%, $
&

> &

B, =¥

Kurumsal

Kimlik

129 Charles J. Fombrun ve Cees B. M. van Riel, Essentials of Corporate
Communication, Routledge, New York, 2007, 5.68-69.

130 Fombrun ve van Riel, a.g.e., s.69.
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Her kurumun bir imaji vardir. Kurumlar kurumsal
kimliklerine ve iliskilerine bagli olarak miisterilerinin zihninde
olumlu bir imaja sahip olmak istemektedirler. Kurumlar, farkli
miisteriler tarafindan nasil degerlendirildiklerini 6grenmeye
yonelik arastirmalar yaparak bu gruplardan gelen doénit ve
talepler dogrultusunda imajlarini gelistirebilirler. Kurumsal imaj,
hedef kitlenin kurum hakkinda bir izlenim sahibi olmasinda ve
giivenlerinin kazanilmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Ayrica
isetmenin miisteriler tarafindan taninmasina, benimsenmesine ve
begenilmesine katki saglamaktadir'®,

1.7.1.2.1. Yiiksekogretimde Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimlik konusunda ¢ok sayida akademik ¢aligma
yapilmis olmakla birlikte tiniversite kimligiyle ilgili literatiir
azdir. Universitelerin pazarlamasinda gorevli olan kisiler
genellikle okulun kurumsal kimligini anlama ve yOnetmenin
o6neminden s6z ederler. Gunumuzln Universite yonetimleri; iyi
yonetilen bir kurumsal kimligin rakipleri karsisinda okula rekabet
Ustlinliigli saglamasina yardimci olabilecegini bilmektedirler.
Universitelerin calisanlar1 bu siirecte biiyiik rol oynamaktadir.
Yiiksekogretim sektoriinde, bir kurumun ruhunu ve amacini
aktarmada calisanlarin 6nemi goz ardi edilemez. Zamanla artan
sayida Ttniversite, kuramsal kimlik yoOnetim programlarini
stratejik biiyiime ve genislemelerinin bir pargasit olarak
gelistirmeye ve uygulamaya baslamiglardir. Kuramsal kimligin,
dis ¢evrede meydana gelen degisimlerde, kurum itibarinda ve
kurumsal performansta onemi biyiktiirt®,

Ogrenci agisindan iiniversite tercihi zor bir strectir.
Universite adaylari, bircok tiniversite ve yizlerce bolim iginden
kendi hedeflerine ve isteklerine en uygun olani tercih etmeye

181 Jean-Nogél Kapferer, The New Strategic Brand Management, Kogan Page Limited,
London, 2012, s.158., Penpece, a.g.e., s.37-38

132 Curtis vd.a.g.e., s.406.
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caligmaktadir. Adaylarin tercihlerinde ise Universitelerin imaji
etkili olmaktadir. Universiteler kendi imajlarim iyi bir sekilde
yonetmezlerse ve sundugu hizmetleri ve markalarint olumlu
Ogeler ile donatmazsa, Ogrenciler tarafindan tercih edilmede
olumsuzluk yasayacaklar1 ileri siiriilmektedir. Yiiksekogretim
kurumlari, 6grencilerin ve ailelerinin algilarinda daha ilkokul
caglarindan baslayarak olumlu bir imaj kazanma becerisi
gostermelidir. Bu alanda bosluk biraktiklarinda bu bosluk
kendiliginden ve kurumun arzu etmeyecegi sekilde mutlaka
dolacaktir. Ayrica ilk izlenimin olumsuz oldugu durumlarda
bunun giderilmesi pek de miimkiin olamayacaktir'®,

Yiksekogretimde kurumsal kimligin yaninda kurumsal
imaj, kurumsal markalamanin nihai {rliniini temsil eder.
Yiiksekogretim ortaminda, farkli imajlara sahip iiniversiteler
pazarda daha rekabetgi bir konumdadirlar. Bazi kurumlar,
“prestij” veya “kalite” imajlarim1 giiglendirerek rakiplerinden
farklilagsmak i¢in yatinmlarimi artirmiglardir. Diger yandan
pazarlama ve yonetimin tiim alanlarinda kurum imaji {izerine
onemli arastirmalar yapilmis olmasina ragmen, egitim Ve
hastaneler de dahil olmak {izere hizmet odakli kuruluslar iizerinde
nispeten az imaj arastirmasi yapilmistir!3, Universite imajinin
olusturulmasi, gelistirmesi ve arzu edilen imajin ortaya
cikarilmas1 kadar bunun yonetilmesi de c¢ok 6nemlidir. Bu
baglamda  Universite yonetiminin; kurum  paydaslarinin
¢oklugunu, is diinyasinin beklentilerini, &grencilerle kurum
calisanlarinin kisisel ve Orgitsel beklentileri gibi faktorlerin
etkilerini dikkate almasi kritik 6neme sahiptir.

133 Bilge Doganli ve Osman Bayri, “Universitelerin Marka Kisiliklerinin
Belirlenmesine Iliskin Ampirik Bir Arastirma: Adnan Menderes Universitesi
Ormegi”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 2012, Cilt:17, Say1:3, 163-176, 5.168.

134 Curtis vd., a.g.e., 5.406-407.
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Pazarlamada, kurumsal imaj ve kurumsal itibarin
misterinin satin alma niyetindeki kritik rolii bilinmektedir.
Egitim hizmetleri yoOnetiminde, bu kavramlar &grencilerin
yuksekogretim tercihlerini etkilemek i¢in konumlandirma
araclar olarak yaygin sekilde kullanilmaktadir. Ayrica, kurumun
imaj1 ve itibar1 da mevcut 6grencilerin yuksek lisans veya doktora
gibi daha ileri c¢alismalar yapmak icin okuluna devam etme
kararini etkileyebilir. Diger agilardan, kurumsal imaj ve kurumsal
itibar iki farkli, fakat giiclii sekilde iliskisi olan sosyal varliklar
olarak kabul edilir. Bu iliski, imaj ve {inilin belirli sayida bileseni
paylasabilecegi fikri ile diisliniildiigiinde kurumlar agisindan daha
ilging bir hale gelmektedir.

Egitim hizmetlerinde mal bileseni, hizmet yasasinin bir
parcas1 degildir. Ayrica 6grencinin varligi ve katilimi, hizmet
sunumu siirecinde siklikla gereklidir. Bu nedenle, fakiilte tiyeleri,
diger calisanlar ve Universitedeki tesisler gibi unsurlar,
ogrencinin yiiksekdgretim kurumlarmin imaj ve itibar algilayisini
belirleyen kritik faktorler olarak kabul edilebilir®3,

Yiksekogretim kurumlarinin = sahip olduklart imay;
oncelikle potansiyel Ogrencilere ulasmada ve daha Kkaliteli
Ogretim tyesini kendine c¢ekme konusunda onlara avantaj
saglayabilmektedirler. Ayni sekilde yiiksekdgretim kurumlarinin
kendi hedefleri dogrultusunda bulundugu iilke, bolge ya da kente
bagl olarak gergeklestirdigi her faaliyet, kurumsal davranisini
olusturmaktadir. Yiksekogretim kurumlarinin sahip olduklari
vizyon, hedefledikleri 6grenci kitleleri, sahip olduklar stratejiler;
kurumun davranisina yon veren unsurlardir. Kurum g¢alisanlariin
ve yoneticilerin aldiklar1 kararlar sonucunda ortaya c¢ikan
davranis, kurum davranisi olarak ifade edilebilir. Kurumsal

135 Nha Nguyen ve Gaston LeBlanc, “Image and Reputation of Higher Education
Institutions in Students’ Retention Decisions”, International Journal of
Educational Management, 2001, Cilt:15, Say1:6, 303-311, 5.303-309.
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davranis, kurumun felsefesinden, tasarimindan ve kiiltiiriinden,
dolayisiyla ulagsmayi hedefledigi imajindan bagimsiz olarak
diislinillemez. Tum bu faaliyetlerin amaci, yiliksekogretim
kurumunun saygm bir kimlik kazanarak olumlu imaj sahibi
olmasidir. Sunulan hizmetlerin soyut olmast miisterilerin hizmeti
kimlerin ne sekilde verdigine odaklanmasina yol agacaktir'®®, Bu
ylzden yiiksekdgretim kurununum imaji daha fazla 6n plana
cikacaktir. Sekil-11°’de yiliksekdgretim kurumlarimin imajini
etkileyen unsurlar gosterilmektedir.

Sekil- 11 Universitelerde Kimlik Prizmasi**’

Fiziksel Durum ' Kimlik

iligkiler UNIVERSITE Killtar

Yansima

Paydaslar

Yiiksekogrenim kurumlari i¢in imaj gok énemlidir. Clnk
olumlu bir imaj potansiyel 6grencilerin nazarinda olumlu bir
gorliinim olugsmasma sebep olurken bu durum Ogrencilerin
kurumu tercih etmelerinde etkili olur. Kurumsal imajin
biiyiikliigii potansiyel 6grencilerin tercihlerindeki karar verme
stirecinde etkilidir. Yiiksekogretim kurumlarinin olumlu ve etkili

136 Kapferer, a.g.e., 5.158.
187 Kapferer, a.g.e., 5.158.
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imaj olusturmasinda en belirleyici unsur fiziki sartlardir. Bir
yiiksekogretim kurumunda fiziki sartlar1 belirleyen unsurlardan
en 6nemlisi ise yerleskesi ve gevre alanidir'®®,

Yiiksekogretim kurumlarmin imaj olusturmasinda One
cikan diger bir 6zellik de kimliktir. Yiiksekdgretim kurumunun
kimliginin belirleyicileri arasinda Ogretim iiyeleri, 6grenciler,
mezunlar, kamuoyu ve isverenler sayilabilir. Diger taraftan
yiiksekogretim  kurumunun  yoneticileri, akademisyenler,
mezunlar ve ig diinyas1 arasindaki iligkiler, imaj olusmasinda ¢ok
onemlidir. Ayrica kurumun olusturdugu kiiltiirel yap1 da imaj
uzerinde etkilidir. Kurum kdltiirii denildiginde ilk akla gelen
kurumun misyonu, vizyonu ve degerleridir!®. Yiiksekdgretim
kurumlar1 6ncelikli olarak vermis oldugu egitimin nitelik
durumunu, amacinin ne oldugunu, vizyon ve misyonlarini ¢ok iyi
belirlemelidirler. Mevcut olan 6grencilerine ne sekilde bir egitim
vereceklerinin yanisira mezun olan Ogrencilerinin ne gibi
Ozelliklerle donanmis olacagini ¢ok iyi anlatip agikca
belirtilmelidir. Universite yoneticilerinin 6gretim programlarini,
derslerin iceriklerini ve akademik personelini de buna gore
planlamalart  gerekmektedir.  Bitun bunlar  bir arada
distintildiigiinde yiiksekdgretim kurumlarinin vizyonlari, misyon
ve stratejilerini iyi bir sekilde belirlemeleri blylk bir énem
tagimaktadir. “Biz kimiz ve nasil bir 0Ogrenci yetistirmek
istiyoruz?”  sorusuna verilecek olan yanmitin  durumu,
universitelerin hem toplum nazarinda hem de akademik camia
icindeki saygiliklarmin derecesini belli edecektir. Universiteler
iginde bulundugu toplumla i¢ ice olan ve sadece bu toplumun
degil biitiin insanlarin ihtiyaglarina cevap vermek zorunda olan

138 Andrea M. Pampaloni, “The Influence of Organizational Image on College
Selection: What Students Seek in Institutions of Higher Education”, Journal of
Marketing for Higher Education, 2010, Cilt:20, Sayi:1, 19-48, s.21., Penpece,
a.g.e., s.39.

139 Penpece, a.g.e., s.40.
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egitim kurumlaridir. Biitiin bunlarin dogal bir sonucu olarak
yiiksekogretim kurumlarinin toplumun beklentilerine cevap
vermemesi kabul edilecek bir durum degildir'4.

1.7.1.2.2. Kurumsal Kimligin Yararlan

Universiteler kurumsal kimlikleri sayesinde rekabet
avantaji, uzun vadede {istiin i performansi saglayan bir dizi
yararlar elde edilebilirler. Baz1 arastirmalarda olumlu bir kurum
imaj1 veya bir isletmenin kimligi ile iistiin performans arasinda
pozitif iliskilerin var oldugu ortaya konulmustur. Kurumsal
kimlik yOnetiminin amaci, temel i¢ ve dig paydaslar arasinda
olumlu bir imaji elde etmektir. Boylece organizasyon, uzun
vadede bu imaji ile olumlu bir kurumsal itibar kazanabilir.
Yapilan ¢alismalar, itibar ve imajin kurum iizerindeki riski
azalttigini ve pazar payini artirdigini gostermistir. Bunun yaninda
aragtirmacilar itibar ile gegmis performans arasinda da birtakim
baglantilar bulmuslardir. Kurumsal kimlik, ¢alisanlar1 motive
etmek icin bir glic gorevi gordr. Orgit Kiltird, cogu yonetici
tarafindan orgiitsel basarinin anahtari olarak kabul edilmektedir.
Orgut kiltiiri, 6rgit icinde deger verilen ve tesvik edilen tiirdeki
davraniglar olarak nitelendirilebilir. Ayn1 zamanda Galisanlarin
mevcut kurumsal kultlrinden daha az farklilik gostererek uyum
saglamalarina neden olur. Birlesme veya devralma durumunda
bir biitiinleyici gii¢ olarak hareket eder. Yonetim, c¢alisanlarin
gerekli becerilere sahip olma yeteneklerini kurumsal kimlik
aracihigiyla dolayli olarak gelistirebilmektedir. YOnetim
tarafindan gelistirilmis bir ¢alisan; yiksek moralli, isgiicii olarak
daha verimli, is yerinde kalicilik ve en son olarak da kurum

140 Zeki Yenen ve Sitki Gozli, “Yiiksekogretimde Miisteri Beklentileri: Tiirkiye’den
Ornekler”, ITU Dergisi, 2003, Cilt:2, Say1:2, 28-38, 5.36.
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acisindan daha disiik giderler ve de yiksek ciro anlamina
gelmektedir®,

1.7.1.2.3. Kurumun ilkeleri ve Ana ve Bolim
Hedefleri

Yiiksekogretimde hedefler piramidinin cuncl ve
dordinct bolumleri, kurumun ilkeleri ve ana hedeflerinden
meydana gelmektedir. Yiiksekogretimde olusturulan ilkeler, s6z
konusu yiiksekdgretim kurumunun kendi 0Ozelliklerine gore
belirlenmis olan bazi kararlari, prensipleri ve uygulamalar igine
almaktadir. Universiteler giderek artan rekabette 6ne gecebilmek
icin gelecekte yapilmasi gerekecek islerin neler olduguna
yogunlagmalar1 gerekmektedir. Bu cercevede her kurumun ana
hedeflerini belirleyip kararlarin1 ona gére almalari, adimlarini
dogru atmalar1 ve gelecege dair Ongoriilere sahip olmalar
gerekmektedir. Yiiksekogretim kuramlari énce kendilerinin farkli
alanlardaki performanslarimi o6lgtimlemeli ve ne durumda
olduklarini tespit etmelidir. Kurum adina yapilan dogru ya da
yanlislar ortaya konmalidir. Bu analizler neticesinde ge¢mis
donemde yasanan olumsuzluklar masaya yatirilarak gelecege dair
yol haritalar1 ¢izilmelidirt42,

Yiiksekogretim kuramlarinin belirledigi ana hedeflerin
ve bunlarin alt bilegenlerinin kurumunun misyonu ile uyumlu
olmasi ¢ok 6nemlidir. Kurumun misyonundan baslayarak buna
uygun bir sekilde Universitenin bazi fakiilteleri veya bolumleri
One ¢ikararak sekilde bir isim ve imaj calismasi yapilmalidir.
Bollimlerin hedefleri olusturulurken gesitli konularda 6ne ¢ikan
boliimlerin sayisini artirarak sayginlik kazanilmasi ve sonrasinda
daha fazla o6grencinin okula cekilmesi ana hedef olmalidir.

141 T.C. Melewar, Facets of Corporate Identity, Communication and Reputation,
Routledge, New York, 2008, s.11., Turhan Erkmen, Orgtt Kiltlr(, Beta Basim,
Istanbul, 2010, s.1.

142 Penpece, a.g.e, s.41.
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Yiiksekogretim kurumlarinda hedef piramidinin en son ve
tamamlayict unsuru ise, olusturulmak istenen misyona, belirlenen
ilkeler, ana hedefler ve bdliim hedefleri dogrultusunda
kullanilacak pazarlama karmasinin kurulmasidir'®,

1.7.2. Yiiksekogretim  Kurumlarinda  Pazarlama
Stratejileri

Uriin ve hizmet sunumlarindaki alternatiflerin her gegen
giin ¢ogalmasi ve buna paralel bir sekilde miisterilerin ihtiyag ve
beklentilerinin de artmasi, pazarlama kavramina ve pazarlama
stratejisine daha ¢ok 6nem kazandirmaktadir. Pazarlama stratejisi
yaklagimlari, teknolojideki ve tiiketici tercihlerindeki gelismelere
uygun bir sekilde degismektedir. Buna gobre, bes Onemli
pazarlama stratejisi su sekilde siralanabilir#4:

- Uretim Odakli Yaklasim: Uretim ve hizmet
faaliyetlerinin daha optimize hale getirilerek giderlerin
azaltilmasi ve dagitimin gelistirilmesi temel diisiincedir.

- Uriin Odakl1 Yaklagim: Urlin ve hizmet performansinin
daha iyi hale getirilmesi birinci hedeftir.

- Satis odakli yaklagim: Potansiyel alicilari mal veya
hizmeti satin almalarmi saglamak igin satis ve tanitim
etkinliklerinin ¢ok daha 6nemli oldugu ileri siirtilmektedir.

- Pazarlama Odakli Yaklasim: Ana diistince, se¢ilen pazar
béliminde miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini tahmin edip, bu
istekleri en uygun sekilde karsilayacak ftriin ve hizmeti
saglamaktir.

- Sosyal Pazarlama Yaklagimi: Tuketici kadar toplumun
uzun donemdeki refahi da diisiiniilmekte ve bunun saglanip

143 Penpece, a.g.e, s.41.

144 Remzi Gemci vd. “Markalar ve Markalasma Sartlar1”, Uludag Universitesi
Muhendislik-Mimarlik Fakiiltesi Dergisi, 2009, Cilt: 14, Say1:1, , 105-114. 5.108.
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devam ettirilmesine 6nem verilmektedir. Bir egitim kurumu igin
pazarlama siireci onun misyonundan kaynaklanmaktadir. Bir
universitenin pazarlanmasmin 6 stratejik degisken agisindan
diistinllmesinin yararli olacag ileri stirilmistiir. Bunlar:

- Kurumun temel misyonu,
- Hizmet verilecek miisteri hedef gruplari,

- Misyonunu yerine getirmek ve miisterilerinin
ihtiyaglarina hizmet etmek ic¢in kurumun gergeklestirmesi
gereken hedefler ve amaclar,

- Amag ve hedeflere ulagsmak i¢in sunulan programlar ve
hizmetler,

- Kurumun cografi hizmet alani,

- Benzer faaliyetlerde bulunan rakipler tUzerinde kurum
tarafindan aranan karsilagtirmali avanta.

Kurum, bu 6 stratejik maddeyi ele aldiktan sonra bunlarin;
kurumsal kaynaklarin, yonetim/karar verme yapilarinin, Kurumun
insan kaynaklarinin gelistirilmesindeki rollerini aragtirmalidir.
Misyon, kurumun yapmayi amagladigi seylerdir. Bu genis
hedeflerin bir agiklamasi olabilir; ama ayni derecede onemli
degerlerdir. Misyon, kuruma disaridan bakanlar igin siradan
anlamlara gelebilir. Fakat 6nemli olan nokta misyonun kurum

icindeki insanlar i¢in anlamidir®®,

1.7.3. Yiiksekogretim Kurumlarinda Pazar
Bolumlendirme

Pazar boliimlendirme ve konumlandirma stratejilerini
tistlenmek isteyen kurumlar, pazarlarinin dogasini iyi anlamak
durumundadirlar. Bu anlayigin anahtari, pazar boliimleme

145 David Yorke vd.,“Strategic Planning in Higher Education”, The International
Journal of Educational Management, 1994, Cilt:8, Say1:6, 29-36, $.30.
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arastirmasi yapmakta yatmaktadir. Kavram, son 20 yilda ¢esitli
sekillerde tanimlanmig olmasina ragmen pazar boliimleme, belirli
bir pazardaki alicilarin veya tiiketicilerin homojen bir varlik
olmadigin1 temel bir varsayim haline getirmektedir. Bir¢ok
acidan farklilik gosterirler ve bu farkliliklarin bazilar1 pazardaki
alt gruplarla iliskilerde farkli yaklasimlar gerektirecek kadar
blylktir. Yiiksekogretim baglaminda pazar bolimlemesinin 5
genel nedeni su sekildedir!®:

- Tuketici ihtiyaclarini daha dogru bir sekilde karsilamak
- Kérlar1 arttirmak

- Bolum liderligini kazanmak

- Miisterileri korumak

- Pazarlama odakli iletisimi gelistirmek

Modern pazarlamaya gore pazarlarin boliimlere ayrilmasi
gereklidir. Isletmeler bireylerin farkli arzu ve isteklerinin
oldugunu dikkate almalidir. Cok farkl: tiiketici gruplarinin ¢ok
farkli istekleri oldugundan burada en iyi yaklasim pazar
bolumleme olarak goriilmektedir. Pazari farkli tiiketici gruplarini
gOzeterek bolmek, bir konumlandirma stratejisi olusturmada
onemli bir harekettir. isletmeler kendi yapilarina uygun olan bir
ya da daha fazla bolimi hedef almalidir. Bu siirece universite
acisindan bakilirsa hedef pazar secildikten sonra Universite
kendini nerede konumlandiracagini Kararlastirmalidir. Kurum,
mutlaka kendi pazarinda olumlu karsilik bulacak Dbir
konumlandirma plant yapmalidir. Plan {izerinde mutabik
kalindiginda ise hemen uygulamaya koymalidir. Bir Universitenin
kendini konumlandirma etkinligi, okulun 6grenciler ve aileleri
tarafindan kabul edilmesine kadar basarili olmayacaktir'4’.

146 Maringe ve Gibbs, a.g.e., 5.62-63.
147 Tatli, a.g.e., 5.299.
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1.7.3.1. Tuketici Ihtiyaclarim1 Daha Dogru Bir Sekilde
Karsilamak

Yiiksekogretimdeki yetiskin ve olgun 6grencilerin talep
ve ihtiyaclar1 diger alt okullardakilerden daha farklidir. Ornegin,
yetiskin ve olgun ogrenciler, kendilerini tesvik etmek ve
isyerlerinde daha zorlu roller almak gibi nedenlerden dolay1
yiiksek egitime katilabilirler. Ayrica iiniversitelerde benzer
ogretim tekniklerinin ve ayni miifredatin kullanilmasi farkli
ogrenci gruplaria ayni derecede etki yapmayabilir. Bu yizden
okul her bir grubun ihtiyaglarini daha dogru ve uygun sekilde ele
almak icin farkli pazarlama karmasi stratejileri gelistirmek
durumundadir**®.Glinimiizde neredeyse her alanda gorselligin
onemi olduk¢a artmis durumdadir. Durum bdyle iken
yiiksekOgretim kurumlarimin  kendilerini yalmzca akademik
ogretim programlarina yoneltip bunlara yatirim yapmasi yeterli
olmamaktadir. Universite tercih asamasina gelmis olan dgrenciler
ve aileleri universitelerin gorselligine dikkat edebilmektedirler.
Ogrenciler iiniversitelerin goriinen kismi1 olan kampiislere,
binalara, yurtlara, siniflara, kullanilan ekipmanin giincel ve
modern olmasina, fiziksel c¢evreye dikkat etmektedirler. Bu
yuzden okulun fiziksel kanitlarinin bir tutundurma araci oldugu

unutulmay1p bunlara gerekli nem verilmelidir#,

1.7.3.2. Kar Artirmak

Ticari anlamda kar kavrami incelendiginde iiriin ya da
hizmetin fiyatiyla dogal olarak iliskili oldugu gériiliir. Ister bir
fikir olsun, isterse hizmet, bunlarin fiyatin1 belirlemek 6nemlidir.
Ciinki bunun satisindan kurum kar elde ederken miisteriler de
paralarmin karsiligin1 alacaklardir. TUketiciler, hizmet ve mal
fiyatlarina ayni sekilde tepki gostermemektedir. Bazilar1 diigiik
fiyatli mal ve hizmetlerden memnun olacaktir. Bazilar1 da sadece

148 Maringe ve Gibbs, a.g.e., s.64.
149 Marangoz ve Arslan, a.g.e., s.152.
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fiyat yiiksek oldugunda satin alacaktir. Clnk{ bu tiir miisteriler
daha yiksek kalite, prestij ve smf ile iliskili olma
egilimindedir®.

Modern diinyada kar amaci giitmeyen kurumlar da tipki
kar elde etmek i¢in kurulmus organizasyonlarda oldugu gibi hem
yurittigi faaliyetler hem de yonetim bigimleri olarak birtakim
atilimlar gergeklestirerek girisimci bir yapiya dontismektedirler.
Sunduklar1 Gruniin durumu, hitap ettigi misteriler, finansal ol-
mayan amaglarin baskinligi ve misyon ile miisteri tatmini
arasindaki farklilik acisindan yiliksekogretim kurumlar1 diger
isletmelerden daha farkli Ozelliklere sahiptir. Buna ragmen
gunimazin degisen sartlar1 ve ortaya ¢ikan yeni durumlar,
universitelerinin kurumsal bir organizasyon olarak diger kurum
ve kuruluslarla ortak birgok yonlerinin  oldugunu da
gostermektedir. Kar elde etmek amaciyla kurulmus olan
isletmelerde pazarlama faaliyetlerinin basarili olup olmamasinin
6l¢usi, s6z konusu organizasyonun kar elde edip etmemesi olarak
almabilir. Fakat bu durum kar amaci giitmeyen yiiksekogretim
kuramlarinda kar ile degil, 6grenci sayisiyla, tercih edilebilirlik
orantyla ve 0niversite bolumlerine giren &grencilerin
siralamalarinin  yikselmesiyle o6lgiilebilir. Diger bir 6lgl de
okulun verdigi mezun sayisinda meydana gelen artis veya

azalislar ile dgrencilerin okullarimi terk etme oranlari olabilir?,

1.7.3.3. Boliim Liderligini Kazanmak

Pazara yeni girenlerin hemen liderlik kurmasi zordur. Bir
pazarda liderlik, pazarin h&kim hisselerine sahip olan ve bu
nedenle karli olan markalara atfedilir. Ornegin, Ingiltere'deki
yiiksekogrenimin baskin markalart Oxford ve Cambridge

150 Maringe ve Gibbs, a.g.e., s.64.

151 Hulisi Binbasioglu, “Yiiksekogretimde Egitim Hizmetlerinin Pazarlanmasi”,
Uluslararast Yiiksekigretim Kongresi: Yeni Yonelisler ve Sorunlar, Istanbul,
2011, s. 2466-2467.
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universiteleridir. Bununla birlikte, pazara yeni girmis olan
oyuncular belirli bir bélimiiniin hakim paym alabilir. Ornegin
aciktan Ogretim yapan bir Universite yetiskin ve olgun
ogrencilerin goziinde daha 6nemli bir yere sahip olabilir®?,

1.7.3.4. Miisterileri Korumak

Yiksekogretim pazarlamacilarinin potansiyel
ogrencilerin kaygilarini ele alma ve bunlara ¢6zum getirebilecek
Ozel iletisim stratejileri sunma geregi vardir. Arastirmacilar her
Ogrencinin benzersiz oldugunu ve buna goére davranilmasi
gerektiine dikkat cekerler. Ornegin, Afrika'dan gelen bir
uluslararas1 Ogrencinin ihtiyaglart farkli, Cin'den gelen bir
uluslararas1 6grencinin ihtiyaglarindan farkli veya bagka
tilkelerden gelen uluslararasi  Ogrencilerin  gereklilikleri
farklidir’®, Sonug olarak 6grencilere etkili bir sekilde ulasmak
icin farklilastirilmis hedefli pazarlama yaklagiminin sunulmasi

gereklidir.

Bir kurulus hizmet vermek istedigi belirli pazar bolimun(
belirledikten sonra yapmasi gereken is bazi zorluklar yasamakta
olan miisterileri korumaktir. Ancak ihtiyaclar dinamiktir. Lisans
egitimi  ¢aligmasinin  ardindan, bir tiiketicinin ihtiyaglar
degisecektir. Bu nedenle kurumun, yasam dongilerinin farkli
asamalarindan gecerken miisteri ihtiyaglariin belirlemesi ve
buna zaman ayirip kaynak aktarmasi ¢ok Onemlidir. Ylksek
lisans Ogrencileri, lisans Ogrencilerine gore farkli ihtiyaclara
sahiptir. Mezun olduktan sonra kendileri aile kurabilirler. Para
kazanarak ihtiyaglarim1 acilen gidermek zorunda olanlar ortaya
cikacaktir. Bu yeni ihtiyaglar1 karsilamak igin tasarlanan yeni
deneyimler, bdylece miisterileri daha uzun siire tutmak igin bir 6n
kosuldur. Boylelikle, boélumlendirmenin 6nemli bir yénu olan

152 Maringe ve Gibbs, a.g.e., 5.64-65.

153 Vik Naidoo ve Terry Wu, International Marketing of Higher Education, Palgrave
Macmillan, New York, 2016, s.103.
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miisteri zincirinin giris seviyesinden pazarin en Ust noktasina
kadar siirekli olarak tanimlanmasi sarttir. Burada hizmet zinciri
boyunca gelismis liriin ve hizmetler gelistirmek icin bir strateji
kullanilmalidir®®4,

1.7.3.5. Odakh Pazarlama Iletisimi Gelistirmek

Miisterilere  ulagsmanin  anahtar1  uygun iletisim
kanallarinin kullanilmasidir. TUm miisteriler ayni erisime sahip
degildir. Ornegin internet ortaminda erkek &grenciler farkh
sitelerde gezinti yaparken; kiz 6grenciler farkli internet sitelerini
gezebilirler. Ogrenciler bir yiiksekogretim baliimiini belirlerken
ve hedeflerini olustururlarken farkli kaynaklardan bilgi
almaktadirlar. Ogrenciler dergi, gazete, bilgisayar ve tablet gibi
farkli farkli araglardan yararlanmaktadirlar. Bu yiizden
Ogrencilere ulagsmak icin tercih edilen iletisim kanalinin da farkli
olmas1 gerekecektir’™, Sonucta pazar béliimlemesi, kurumlarin
uygun iletisim ihtiyaglarini ve dogrudan belirli tiiketici gruplarina
odaklanan hedef medyay1 belirlemesine yardimci olmaktadir.

Yuksekogretimde pazarlama yaklagiminda artan rekabet
dikkat cekicidir. Bu yuzden hizmet saglayici kurumlarin;
yollarina devam edebilmesi ve hayatta kalabilmeleri i¢in bazi
konularin 6nemini kavramis olmalar1 gerekmektedir. Burada su
sorulara cevap aranmalidir®®®:

- Egitim kurumlar gergekten miisteri odakli mi1?

- Kuruluslarmin gii¢lii yonleri i¢in en uygun pazar
bolumind segiyorlar m1?

- Hedeflenen boélim ile driin teklifleri arasinda tutarlilik
var m1?

154 Maringe ve Gibbs, a.g.e., s.65.
155 Maringe ve Gibbs, a.g.e., s.65.
1% Nicholls vd., a.g.e., s.31.



Mehmet Emin KEKE 93

- “Alcilar”, karar siireglerinin karmasikliklarindan ne
kadar haberdardirlar?

- Egitim kurumlarinin “pazarlama odakli” iletigimleri
uygun seviyede mi?

1.7.4.Yiiksekogretim  Kurumlarinda  Pazarlama
Karmasi

Pazarlama karmasi, bir kurumun ¢esitli hedef pazarlardan
istedigi yanit1 almak i¢in kullandig1 kontrol edilebilir pazarlama
araglaridir.  Universitenin  sundugu hizmetlere olan talebi
etkilemek i¢in yapabilecegi her seyden olusur. Maddi iiriinlerde
geleneksel olarak 4P modeli kullaniimaktadir. Geleneksel dort
unsur olan; iriin, fiyat, dagittim ve tutundurmaya ek olarak
“insanlar”, “fiziksel kanit” ve “siirecler” ilave edilmis ve bu
sekilde genisletilmistir. Glnlimuzde hizmet sektériinde hizmet
saglayicinin misterilerinin ihtiyaglarii karsilamak igin de 7P
yaklagimi kullanmaktadir. Hizmetlerde Urin; fiziksel drunlerde
oldugu gibi satilmakta olan somut ve basit bir Ozellikler
kiimesinden daha fazlasi olup, misterilerin ihtiyaglarini
karsilayan bir fayda paketidir'’. 4P kavraminin eksik olmasindan
yola ¢ikilarak gelistirilen 7P kavrami ¢ok daha kabul géren bir
kavramdir. Sekil-12'de yuksekogretim kurumlarinda
kullanilabilecek pazarlama karmasi elemanlar1 goriilmektedir.

157 Felix Maringe, “University Marketing: Perceptions, Practices and Prospects in the
Less Developed World”, Journal of Marketing for Higher Education, 2006,
Cil:15, Say1:2, 129-153, 5.132.
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Sekil- 12 Yiiksekogretim Kurumlarinda Pazarlama Karmasi
Elemanlar1'%®

Pazarlamada eger bir Universite s6éz konusu ise satilan
seyin genis bir sekilde tartisilmasi gerekmektedir. Bazilar1 -bir
yere kadar- kayit yaptiran 6grencilerin, egitimin hammaddesi
oldugunu ve mezunlarin {riin oldugunu ileri silirmektedir.
Mezunlardan olusan bu iiriinlerin miisterileri ise isverenlerdir®®,

Bir {iniversite ortaminda iirlin; O0grenci ve arastirma
sonuglaridir. Fiyat, finansal destektir. Tanitim, tanitim planlaridir
ve son olarak da akademik programlar, dagitim sistemi anlamina
gelir. Okulun biiytikligi, siniflarin biiyiikligii ve 6grenci/fakilte
orani, akademik hizmet sunumunun Onemli unsurlaridir.
Kurumun reklam, halkla iliskiler ve diger tanitimlari, birlesik bir
marka konumlandirma yapmak i¢in koordine edilmelidir. Buraya
4P'lerin pazarlamasinin yani sira, hizmet sunumunun diger

%8 Jonathan lvy, “A New Higher Education Marketing Mix: The 7Ps for MBA
Marketing”, International Journal of Educational Management, 2008, Cilt:22,
Say1:4, 288-299, 5.294.

159 vy, a.g.e., 5.289.
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3P'lerini, hizmet siirecini, fiziki ortami ve insan unsurunu da dahil
etmek 6nemlidir®®°,

1.7.4.1. Urin

Hizmetler nesnel drlnler Gretmezler, onun yerine
performanslar tretirler. Bu ylizden soyutturlar. Fiziksel Grinlerde
oldugu gibi sabit kaliteyi yakalamak zordur. Hizmetlerin verilme
kalitesinin tum Ozellikleri ile kesin olarak nadiren belirlenebilir.
Bu durumlar sebebiyle firmalar tiiketicilerin hizmetlerini nasil
algiladigini anlamakta zorlanabilirler. Iyi bir hizmet anlayis:
gelistirmek i¢in hizmet pazarlamacilari olabildigince somut
ipuclar1 lizerinde durmali ve aym zamanda giliglii bir
organizasyon imaj1 olusturmalidirlar®6?,

Egitim hizmetleri s6z konusu oldugunda, bazi
arastirmacilar bunu Oncelikle mifredat ve egitim faaliyetleri
seklinde ifade eder. Hizmet sunmak, cogu hizmetin Soyut,
ayrilmaz, degisken ve bozulabilir olmasi nedeniyle 6zel zorluklar
icerir. Cogu hizmet saglayici sundugu UrGn olan hizmeti
verinceye kadar genellikle miisterinin yaninda olmaz. Hizmet
urtnlerinin ¢ogu maddi ve maddi olmayan Ggelerin birlesimini
temsil ederler. Egitim hizmetleri, Ogrencilerin beklenti ve
isteklerine bagli olarak farkli algilanabilir. Bir hizmetin 6zii,
yalnizca bu Urlnu alan kullanic1 deneyimi tarafindan belirlenmez.
Deneyim sahibi olmayan kisilerin de durumu 6nemlidir ki bu
hizmet anlayisi/algisinda medya, arkadaslar, topluluklar gibi
diger kaynaklar da 6ne ¢ikan faktorler arasindadir. Uriiniin 6z,
¢cogu zaman maddi olmayan hizmetlere atifta bulunsa bile, bir
sekilde somut bir bigime de birlnebilir. Durum, 6grenciler
tizerinden degerlendirilirse; dgrencilerin aldig1 hizmet {irlinliniin

160 Monica Khanna vd., “ldentifying And Analyzing Touchpoints for Building a
Higher Education Brand”, Journal ofMarketing for Higher Education, 2014,
Cilt:24, Say1:1, 122-143, 5.125.

161 Rama Yelkur, “Customer Satisfaction and the Services Marketing Mix”, Journal
of Professional Services Marketing, 2000, Cilt:21, Say1:1, 105-115, s.110.
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temeli bilgidir. Buradaki hizmetin somutlastirilmasi, bir amfi

siifi, laboratuvar, tahta, bilgisayar veya diger teknik unsurlarla
olabilir®®.

Yiiksekogrenimde iiriin sektoriin sundugu hizmetleri ifade
etmektedir. Bir yanda temel hizmetler ve destek hizmetleri olarak
egitim hizmetleri varken diger yandan sunulan hizmetler olarak
universitelerin U¢ ana faaliyeti vardir. Bunlar; egitim, arastirma
ve Ugunct sektor hizmetleridir. Genel olarak hizmetlerin yapisi
ve kendine oOzgii Ozellikleri yiiksekogrenim hizmetlerini ve
pazarlamalarin1 da etkilemektedir. Hizmet pazarlama ilkeleri
yiiksekogretim icin de gecerlidir. Yiiksekogretim kurumlarinin
hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti i¢in bir ¢esit tetikleyici
olarak Onem kazanmaktadir. Ancak, yliksekdgretimdeki her
paydasin Ozel ihtiyaglara bagl olarak belirli bir kalite goriisii
vardir. Dolayisiyla yiliksekogretim kurulularimin birden fazla
ihtiyaci  karsilamas1  gerekmektedir’®®.  Yiiksekogretimde
Ogrencilerin ayni anda hem miisteri hem de iiriin olmalari dikkat
edilmesi gereken bir olaydir. Yiiksekogretimdeki bir goriise gore,
Ogrenciler sadece egitim hizmetlerinin tiiketicileri degildir. Onlar
kendilerini gelistirmek i¢in bulunduklart veya c¢alistiklari
isverenler gibi tiglincii sahislarin da iiriinleri olmaktadirlar. Bu tir
durumlar yiiksekogretimin pazarlamasinda kendine has 6zellikler
bulundugunu belirtmektedir. Universiteler, verdikleri egitim ve
diger kaynaklartyla Ogrencinin yetenekleri ve ¢abalarini
birlestirerek Universitenin  “egitimli {riiniini” Uretmek igin
ogrencilerle etkilesime girerler. Bununla birlikte, egitim
deneyiminin genis kapsamli sonuglari ve bu siirecin karmagsik
dogasi, sira dist bir etkilesimi ortaya c¢ikarir. Bu karmagiklik,
miisterinin (yani 6grencinin) genel olarak son derece farkli olan
bicimlendirici bir donemden gecmesi ve farkli pargalar

162 Gajic, a.g.e., 5.32.

163 Luminita Nicolescu, “Applying Marketing to Higher Education: Scope and
Limits”, Management & Marketing, 2009, Cilt:4, Say:: 2, 35-44, 5.39.
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birlestiginde ¢ikacak sonuglarin (6grenci) Ongorilmesinin ¢ok
zor olmasmdan gelir. Bunun yaninda &grenci ayni zamanda
universitenin hizmet ve firetim siirecinin bir pargasit haline
gelmistir. Ogrenci toplulugu, bir iiniversitenin pazarlanabilir
kaynaklarindan biridir. Kurumun 6grencilerle olan iliskisi ayni
zamanda Orgilin egitim siirecinin zorunlu aktif bilesenleri olarak
goriildigii gibi bu iki bilesen birlikte “egitim” bilesenini de
meydana getirmektedir. Bazi arastirmacilar G6grencinin  bir
akademik kurumla olan iligkisini tanimlamak i¢in “yari-urdn”
terimini kullanilir. Ogrenci, tam bir triin olarak goriilmez. Cuinki
onlara gore teknik olarak &grenci, okulun dogrudan pazar igin
degistirip tirettigi bir sey degildir. Bununla birlikte Universiteler,
birgok hizmet endiistrisinden farkli olarak Urininid (6grenci)
degerlendiren ve oOzelliklerini diger sektorlerin iirlinlerini
sertifikalandirdigi gibi diploma ile belgelendiren bir (retim
islevine sahiptirt64,

1.7.4.2. Tutundurma

Universitelerin ¢ok bilyiik bir hedef kitlesi bulunmaktadir.
Okulun bir sekilde iletisimde bulundugu hemen her tiir kisiler ve
onlardan olusan gruplar Universitelerin hedef Kkitlesi olarak
goralir. Universitenin iliskide oldugu kitleler arasinda; mezunlar,
halen egitim géren veya potansiyel 6grenciler, akademik ve idari
calisanlar, tiniversitenin yonetim kurulu, resmi kuruluslar ve is
diinyas1 sayilabilir. Yiiksekogretimin pazarlamasi sirasinda
tutundurma amaciyla; e-postalar, radyo, televizyon ve gazete gibi
kitle iletigim araglar1 reklamlari, radyo ve televizyon programlari,
evlere gonderilen kataloglar ya da mektuplar gibi araglar
kullanilmaktadir!®®.

164 Tony Conway vd.,“Strategic Planning in Higher Education: Who Are the
Customers?”, International Journal of Education Management, 1994, Cilt:8,
Say1:6, 29-36, 5.32-33.

165 Marangoz ve Arslan, a.g.e., s.142.
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1.7.4.3. Fiyat

Temel olarak, egitim hizmetlerinin oldukg¢a karmasik bir
yapisi vardir. Bunun temel nedeni somut bir Urline uygulanabilen
4P'nin egitim siirecine kolayca dahil edilememesi ve egitim
sirecinin  olduk¢a uzun bir zamani kapsamasidir. Egitim
slirecinin dogasi; mezunlarin beklenen sekilde degistirilmesi,
sekillendirilmesi ve donatilmasidir. Diger yandan potansiyel
ogrencilere belirli bir egitim paketi seklinde bir iirlin 6nermek zor
degildir. Bununla birlikte, tiniversiteler potansiyel 6grencilerin
universite secimini belirleyen bir faktor olarak 4P'den biri olan
“fiyat” etkenini kullanabilirler. Ancak, yuksek derecedeki bir
egitim seviyesini diisik fiyatla bagdastirmak pek mimkin
degildir. Baz1 durumlarda, diisiik fiyat gercek bilgi ve becerileri
isteyenleri degil, sadece bir belge elde etmek isteyen Kkisileri
cekebilirte®,

YiiksekOgretimde egitim hizmetleri igin fiyatlari
belirlemede birtakim faktorler vardir. Yakin dénemlere kadar
birgok iilkede yiiksekdgrenimin ticretsiz oldugu yoniinde goriis
vardi. Cilinkii egitim isleri tamamen devlet bitcesinden
karsilanmaktaydi. Bununla birlikte bazi {ilkelerde egitim
maliyetlerine -kismi veya tam katki olarak- Ggrenim
harglari/Ucretleri getirilmistir. Bu harclar/ucretler farkl: tilkelerde
farkli sekillerde uygulanmaktadir. Bununla birlikte ¢ogu devlet
hald bazi Ucretlerinin belirlenmesinde énemli bir rol oynar.
Ornegin, Ingiltere'de lisans dgrencilerine yonelik kismi harg
ucretlerine hiikiimet tarafindan st sinir getirilmistir. Bu durum
pazarlamada fiyat unsurunun uygulanmasinin yiiksekogretimde
nasil bir sinirlamaya sahip oldugunu gostermektedir. Yani her
tilkede yiiksekdgretim sektoriinin kendi fiyatlarin1 belirleme
Ozgiirligiine sahip oldugu sdylenemez. Fakat bu durum fiyatla
ilgili yonlerin 6neminin g6z ardi edilmesi gerektigi anlamina

166 Biaton, a.g.e., $.135.
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gelmez. Yiiksekogrenim tercihinde son zamanlarda artan tiiketim
egilimi goz oniinde bulunduruldugunda, potansiyel dgrencilerin
secimlerinde, fiyatla ilgili bilgilerin (6grenim Ucretleri, yasam
maliyeti, burslar) okulun veya bélimin secimi kadar dnemli

oldugu gozlenmektedir'®’.

1.7.4.4. Dagitim

Uriin  stratejisine  benzer  sekilde, dagitim ve
yerlestirmenin iki perspektifi vardir. Bunlardan ilki, 6grencileri
egitim hizmetinin {rind oldugu gbéz Onlinde bulundurularak
bilgileri onlara ulastirmak i¢in en etkili yontemleri bulmaya
calismaktir. Ikincisi ise, eger Uriin olarak lisans degil de yiiksek
lisans Ogrencisi olarak edilirse O6grenciyi isgiicii piyasasina
verimli bir sekilde ulastirmak icin cesitli yollar gelistirmeye
calismaktir. ilk durumda, yeni teknolojiler giderek daha énemli
bir rol oynamaktadir. Bilgiye erisimin daha kolay ve hizli hale
geldigi goz Oniline alindiginda, iiniversiteler araciligiyla dagitilan
bilgi de aym diizeni izlemektedir. Universiteler, bilgilerini
yaymlamak i¢in TV veya radyo kanallarmi kullanabilirler.
Internet portallar: ile online bilgi saglayarak idari personelin is
yiikiinli azaltabilir. Ayn1 portallar, 6grencilere dersler ve diger
bilgiler mevcutsa, grenme tesisleri olarak kullanilabilir. Iletisim
sireci her iki yonde de gergeklesirse, iyi bir geri bildirim araci
olabilir. Tkinci durumda, ekonomik sektérle temas gittikce daha
fazla ©Onem kazanmaktadir. Egitim {riiniinin  tasarimui,
ekonominin gerekleri g0z oOniine almarak yapildiginda
mezunlarini bir ige yerlestirme orani daha yiiksek olacaktir. Diger
yandan aksi olursa 6grencilere okul tarafindan verilen bilgi,
isglici piyasast veya toplumun ihtiyaglariyla pek ilgili
olmayacaktir. Mezun yerlestirme stratejisinin gz ardi edilmesi

167 Nicolescu, a.g.e., s.41.
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kolay gibi gozikse de beklentileri yerine getirme ve beklentileri
asma arasindaki fark1 meydana getirebilecek unsurlardandir!®®,

1.7.4.5. insan

Egitim pazarlamasindaki insanlar ister idari olsun ister
egitimden sorumlu ister personel isterse dgrenci (hem eski hem
de yeni) olsun sonugta insan unsurunun bir pargasini
olusturduklarindan ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Hizmetlerin
“insanlar” tarafindan “eszamanli olarak {iretilip tiiketilebilmesi”
ve Kalitelerinin ortaya konmasi insanlarin hareketlerine baghdir.
Egitim hizmetleri i¢in pazarlama planlamasi, hizmetin kendisini
gelistirebilecek ve destekleyebilecek belirleyici faktdr olmasi
kosuluyla insan dgesine dikkat etmelidir'®®. Pazarlama karmasi
degiskenlerinin diger yonlerinin olumlu bir sekilde yansimasi i¢in
egitim hizmetleri personelinin yeterli egitimle donatilmis olmasi
sarttir.

Ayrilmaz ve degisken bir {iriin olan egitim hizmeti, bu
hizmeti sunmaya dahil olan kisilerle giiglii bir sekilde
baglantilidir. Hem 6gretim personeli hem de idari personel,
Ogrencilerin ve fonlarin ¢ekilmesinde ve tatmin edici bir hizmet
saglanmasinda Onemlidir. Dahasi insan stratejisi; Urun, fiyat,
slire¢ ve tanitim stratejileri acisindan gucli bir etki faktorudur.
Idari personel, potansiyel Ogrenci talepleriyle (kayit siireci)
ilgilenmesi gerektiginde biiyiik bir rol oynar. Bu isteklere verilen
cevabin ilk izlenimi olusturacagi goz oniine alindiginda, idari
personel cok dnemlidir. Kabul edildikten sonra, streg stratejisiyle
birlikte idari personel stratejisi bilgi aktarimiyla ilgili olmayan
onemli konulardan sorumludur. Egitim personeli kesinlikle tiim

168 Joan- Constantin Enache, “Marketing Higher Education Using the 7Ps
Framework”, Bulletin of the Transilvania University of Brasov, 2011, Cilt:4,
Say1:1, 23-30, 5.26-27.

169 Cynthia Bulley, “International Journal of Economics, Commerce and
Management”, International Journal of Economics, 2014, Cilt:2, Say1:7, 1-13,
s.7.
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pazarlama karmasinin temel bir bilesenidir. Eger bir iiniversite
hocalarin1 tesvik edip motive edebiliyorsa; daha iyi egitim
tirinleri, gelismis imaj, memnun 6grenciler ve toplum gibi biytk
faydalar elde edilebilmektedir. Bilgiyi gelistirmek ve sunmak igin
dogru insanlara sahip olmak, basarili bir egitim hizmeti
tasarlamada kilit bir adimdir. Icerigi dogru bir sekilde sunma
yetenegi ¢cok onemlidir. Gliglii 68retim elemanlar1 kamuya agik
ve glcli bir goriiniirliik sunar. Universite, medya kanallarina ve
kamuoyuna profesorler araciligiyla baglanabiliyorsa, tanitim
stratejisi bu avantaji  kullanabilir ve {niversite imajin
gelistirebilir. Kurumun imaji, sundugu egitim programlartyla
uyumluysa ve bu programlara yonelik talep dogru bir sekilde ele
alindiginda dgrenci ve toplum tatmin olacaktir'™, Insan stratejisi,
hizmet pazarlamasinin en 6nemli konularindan biridir. Personelin
dogru olarak degerlendirmesi ile baslayip, glcli yonleriyle pazar
firsatlarin1 degerlendiren Universite, giiglii bir pazarlama karmasi
olusturmaya baglamig sayilabilir.

1.7.4.6. Fiziksel Kanit

Fiziksel kanit, bir kullanicinin ne tir bir hizmet
bekleyebilecegi konusunda dis goriintii saglar. Calisanlarin ve
kullanicilarin  hizmet islemlerini daha kolay bir sekilde
yapmalarina yardimci olur. Ayrica ¢alisanlar ve kullanicilar i¢in
hizmet ortami; hizmet siirecinde istenen rolleri, davranislar ve
islemleri belirtir. Bir kurum hizmet ortamlarin1 kullanarak
rekabetle rakiplerinden farklilasip vermek istedigi mesaji hedef
kitlesine daha gucli gonderebilir. Hizmet ortaminin roliinii ve
Oonemini anlamak i¢in yalnizca stratejik bir yaklasim; hizmet
teklifinin uygun seviyede olmasina ve algilanan kaliteyi olumlu
yonde etkilemesine izin verir. Hizmet ortami, beklentileri
etkileyen hizmet paketini, yani maddi olmayan hizmetlerin gorsel
metalarini temsil eder. Ayni1 zamanda imaj olusturmada 6nemli

170 Enache, a.g.e., 5.27-28.
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bir unsur olup bu anlamda c¢evreye mesaj génderir, dikkat ceker
ve kullanicilarla etki/tepki olusturur. Ozellikler internet izerinden
web sunumlari ve sanal ortam gosterimleri, kurumlarin
hizmetlerini miisteriye satin alma Oncesi ve sonrasinda daha
somut hale getirmek icin kullandiklar1 yeni iletisim bi¢imleridir
Fiziksel ¢evre Ogrencilerin Universite seciminde dnemli bir rol
oynayabilir!™. Universite ve boliim se¢mek, dgrencilerin ve
ailelerinin yagamindaki en énemli kararlardan biri oldugu icin -
ogrenciler karar vermeden Once- Universitelerin kendine daha
yakindan bir bakis a¢is1 kazandirmak amaciyla gezi ve inceleme
turlar1 dlzenlemesi 6nemli bir tanitim etkinligi haline gelmis
durumdadir.

1.7.4.7. Sireg

Siirecler liniversitenin tim idari ve biirokratik islevleri
olsa da sorusturmalarin kayit altina alinmasindan ders
degerlendirmesine, smav  sonuglarinin  agiklanmasindan
mezuniyete kadar pek ¢ok islemin diizenli olarak yapilmasini da
kapsar. Bir miisterinin satin aldigi maddi tiriinlerden farkli olarak
bir Universitede verilen egitim tiiketilmeden 6nce bir 6deme
yapilmas: gerekmektedir. Universitelerde egitim sirasinda
miilkiyet degisimi ger¢eklesmez, iliskiler yakin ve ¢ogu zaman
ylz yuze surdirulir.  Ogrenciler lisansiisti ve lisans
programlarindaki derslere bir siire¢ kapsaminda en az bir yil
devam ederler'’?, Ogrencinin kayith oldugu siire boyunca,
gordiigii derslerden aldig1 nota kadar her asama dogru bir sekilde
kayit altina alinmalidir. Belirtilen sure sonunda teslim edilecek
diploma ve diger belgelerin vermesini saglamak icin y(ritulecek
stregler iyi bir sekilde belirlenmelidir.

Bir hizmet sirecinin  Ozelliklerini gdz  6ninde
bulundurarak yoneticilerin egitim hizmetlerinin faydalari

71 Gajic, a.g.e., $.39.
172 vy, a.g.e., s.291.
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hakkinda net bir kavrayisa sahip olmalari, 6grencileri anlamalari,
kanal dagitim stratejileri ve hizmet saglama sistemini (bilgi
teknolojilerini kullanarak) formiile etmeleri gerekir. Egitim
hizmetleri kisiseldir ve 6grencilerin bir hizmet siirecine yogun,
entelektiiel, duygusal ve/veya fiziksel katilimlari ile karakterize
edilir. Egitim hizmetlerinin tiretimi ve tiiketimi eszamanl olarak
gerceklesmektedir ve Ogrencilerin  buna katilimi  oldukga
onemlidir. Ogrenciler artik hizmet kalitesini
degerlendirmektedirler. Bu yiizden hizmet sireci yani hizmetin
nasil saglanacagina dair detayli planlama, egitim hizmet kalitesini
korumak ve gelistirmek i¢in buyik 6neme sahiptir. Bu sire¢ o
kadar 6nemlidir ki baz1 arastirmacilar bunu hizmetin 6z0 olarak
tanimlamaktadirlar.

Universitede “kullanicilarla dogrudan temas halinde
gerceklesen hizmetler” ve “dogrudan temasin disinda gerceklesen
hizmet sirecleri” arasinda acik bir ayrim vardir. Universite
acisindan, bir egitim hizmeti olugturma siirecine dahil olan ¢esitli
islevler ve hizmetler olabilir. Fakat 6grenciler bunlar1 genelde tek
bir biitlinleyici siire¢ veya sistem olarak goriirler. Ayrica bir
ogrenci (hizmet kullanicisi), organizasyon i¢inde hizmet sistemi
modelinin ayrilmaz bir pargasidir. Ogrenci, hizmet (retimi igin
bir kaynaktan saglanan hizmet slrecinde, bu kaynagin/kurulusun
diger boliimleriyle de etkilesime girer. Basarili bir okul
Ogretiminin 6gretici (didaktik) ilkelere dayanmasi gerekir. Tiim
Ogretim sistemleri, metotlarr, formlar1 ve tiim c¢alisma
enstriimanlari/galisma araglar1 bunlara dayanmaktadir. Ogretici
ilkeler olmadan her sistem, yontem ve her is eksik olacaktir!”,

173 Gajic, a.g.e, s.38.
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IKiNCi BOLUM

MARKA KAVRAMI, UNIVERSITELER VE
MARKALASMA

Kiiresellesmeyle birlikte giderek cok daha fazla sayida
isletme; bir yandan yeni miisteriler kazanma diger yandan da
mevcut miisterilerden elde ettigi geliri artirma baskisini
yasamaktadirlar. Kendilerine yeni ve genislemekte olan pazar
bulmay1 basaran isletmeler, saglkli biytidiikleri gibi Kkar
oranlarint da artirmaktadirlar. Giiniimiiziin 6nde gelen pek ¢ok
organizasyonu bu diigiinceyle hareket etmeye caligmaktadir.
Organizasyonlar kiiresellesmenin getirdigi baskilarla miicadele
ederken diger yandan miisterilerin ihtiyaclarinin degismesinin
neden oldugu baskilara da uygun bir karsiik vermek
durumundadirlar. Degisim ve doniisim her alanda kendini
hissettirmektedir. Bu doniisimler isletmelere; satislarda 6nemli
kaynaklar1 yeniden diizenlemeye, satis islemlerini uygun hale
getirmeye, satis yeteneklerini sonuna kadar kullanmaya ve zor
donemlerden gecgerken manevra yapacak bir alan olusturmaya
yardimci olabilir. Kiiresel baski artarken miisterilerin kendileri ve
ihtiyaclart degisirken diinya {iizerinde biiylik doniisiimler
yasanirken isletmelerin 6nemli dayanak noktalarindan birini de
"marka" olusturur.

Gunumuzde mal veya hizmetlerini marka haline getirmeyi
basarabilen organizasyonlar daha ¢ok gelir elde etmektedirler. Bu
isletmeler bir yandan kérlarini arttirdiklari gibi diger yandan elde
ettikleri cari basarilarla birlikte itibarlarini da yiikseltmektedirler.
Marka, ona sahip olan kurumlarin yoneticilerine ve diger tim
calisanlarina  biiyilk  motivasyon =~ ve  hatta  prestij
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saglayabilmektedir.  Teknolojideki ve  0Ozellikle ulasim
olanaklarinin artisinin dogal bir sonucu olarak iirlinler arasinda
cok biiylik farkliliklar kalmamistir. Neredeyse her igletme ayni
bilgiyi ve teknolojileri kullanarak sonucta birbirine benzeyen ve
hatta disaridan bakildiginda birbirinin taklidiymis gibi goriilen
urtinleri ortaya ¢ikarmaktadir.

Teknolojideki  gelismeler sadece iiretim  yapan
organizasyonlar tarafindan degil, bu organizasyonlarin hedef
kitlesini olugturan ve onlarin {irettigi mal ve hizmetleri satin alip
kullanacak olan tiketici Kitlesini de etkilemektedir. Bilingli
tiketiciler, kendisine daha iyi, etkili ve farkli sunum yapan,
kendisiyle daha iyi iletisim kurabilen, satin aldigi Grlinle
kendisine bir duygu sunabilen isletmelerin Urtnlerini tercih
etmektedirler. Bu durum ortaya “firma itibar1” kavramim
cikarmaktadir. Diger bir ifadeyle firma ile marka imaj1 birlikte
her gegen zaman daha fazla 6nem kazanmaktadir. Sonugta marka
ve markalasmanin profesyonel bir sekilde ele alinmasi
gerekmektedir.

Markalar miisteri degeri olusturur. Ciinkii miisterilerin
rastgele bir sey satin alma risklerini azaltir. Markalar ayni
zamanda miisterilerin deneyimlerini estetik ve psikolojik olarak
yukseltir. Bu durum markalar1 firmalar agisindan 6nemli hale
getirdigi gibi miisteriler agisindan da 6énemli bir yere koyar.

2.1. MARKA NEDIiR?

Mal ve hizmetleri ilireten firmalar ile bunlar1 kullanan
tilkketiciler arasindaki iletisimin 6nemli araglarindan olan marka,
pazarlamada da oldukca ayri bir yere sahiptir. Ciinkii miisterilerin
satin alip kullandig triinle ilgili olarak hatirladig1 neredeyse tek
6ge markadir. Uriinii tanitan, tamamlayan Ve benzer baska
tirtinlerden farkli kilan temel pazarlama enstriimanlarindan olan
marka, tliketiciye sunulan reklamlarda, ambalajlarda ve Grtnlerin
izerinde yer almaktadir.
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2.1.1. Marka Tanimlari

Gunumuzde Gretim yapan neredeyse tim organizasyonlar,
markalart  vasitasiyla  bilinmektedirler. Marka isimleri,
organizasyonlarin tiketiciler tarafindan taninmasini Saglayan ve
onlar acisindan bilinir hale getiren Ozelliklerin basinda
gelmektedir. Marka isminden sonra da bu markalarin logo veya
amblemleri gelir. Amblem; bir markanin sadece isaretle
tasarlanmis, sembollestirilmis seklidir. Logo ise, yine bir
markanin isim olarak yazilmis, dizayn edilmis halidir. Amblem
ve 10go uzun yillardir insan yasaminin 6nemli bir yerini teskil
etmektedir. Yani isimleri markalastirmaktadir. Buna gore
yalnizca bir isim, marka anlamina gelmez. Zamanimizda biyik
reklam kampanyalar yiiriiten, tanitim faaliyetleri gerceklestiren
pek ¢ok isletme vardir. Tanitim yogunlugundan dolay1
organizasyonun ismi herkes tarafindan bilinebilir. Fakat
isimlerinin  fazlaca bilinmesi onlarin marka oldugunu
gostermez!’®.  Markalasma, bir iireticinin mallarim1  bir
bagkasindan ayirt etme araci olarak ylizyillar boyunca
siiregelmistir. Gergekte marka kelime olarak eski bir iskandinav
sozcigi olan “branding”den tiiretilmistir. Branding; yanmak ve
damgalamak anlamina gelmektedir. O donemde damgalar,
hayvan sahiplerinin  kendi hayvanlarii tanimlamak igin
isaretlemede kullandiklari araglardi. Bunlar ¢ogu zaman metalden
yapilirdi. Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore ise
marka, “Bir saticinin veya satici grubunun mal ve hizmetlerini
tanimlamak ve bunlar1 ayirt etmek icin bir isim, terim, isaret,
sembol, tasarim veya bunlarin bir birlesimidir.” Gergekte birgok
kisi ve yonetici markayr bundan daha fazlasi olarak
diisinmektedir. Clnki marka, gercekte pazarda belirli bir
miktarda farkindalik, itibar, énem ve benzeri seyleri ortaya

174 Mehmet Ak, Marka Yonetimi, Akis Kitap, Istanbul, 2006, s.20.
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cikarmistir'’®,

tasarlanan diger tirinlerden bir sekilde farklilagmay1 saglayan ve
de hedefleyen driin veya hizmetlerdir. Ortaya konmaya galisilan
bu farkliliklar, markayla ilgili olarak islevsel, rasyonel veya
somut olabilirken diger yandan markanin soyut bir anlami da
olabilir. Bu sekilde markanin sembolik bir anlami olabilirken bazi
markalar duygusal da olup maddi olmayan bir kavram da
olabilirler.

Sonugta marka, ayni ihtiyact karsilamak igin

Oxford sozliigline gore marka; belirli bir sirket tarafindan
tiretilen, kendi adina sahip bir iriin tipi; bir tiriiniin sahip oldugu
isim veya itibar olarak tanimlanmistir. Aymi sekilde Tiirk Dil
Kurumu sozliigiinde de marka, “Bir ticari mali, herhangi bir
nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya
isaret.” olarak degerlendirilmistir'’®>. Tokol (2007) agisindan
marka, hedefi mal veya hizmeti kullaniciya tanitmak ve
duyurmak olan bir isim veya semboldir. Marka, bir Griinin
olmazsa olmazi degildir. Ge¢gmisten bugiine pek ¢ok mal zaten
satilagelmistir. Ornegin bir semt pazarmda giyimden gidaya,
kozmetikten ev esyalarina kadar ¢esitli Uriinler markasiz olarak
satilmaktadir. Marka olmayan yani diger bir ifade ile markasiz
olan drlnlere “jenerik mal” adi1 verilir. Bununla beraber marka
hem tiketene hem de Uretene ¢esitli faydalar saglamaktadir.
Bunun dogal bir yansimasi olarak giinimizde pek ¢ok mal ve
hizmet markali olarak satilmaktadir. Markanin tiketiciye olan
yarari, Uriine tanima kolaylig1 saglamasi malin kalitesi ile ilgili
koruma teskil etmesi ve prestij katmasidir. Ureticiye olan faydasi
ise kendi orijinal Urinun taklit edilmesine karsi marka sahibi
firmaya yasal koruma saglamasidir!’’. Marka ayrica satic1 ile
misteri arasindaki iletisimde pazarlamacilara yardimci bir

175 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management, Essex, Pearson, 2013, s.30.

176 https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/academic/brandy,
http://sozluk.gov.tr/ (Erigsim Tarihi: 10.07.2019).

7 Tuncer Tokol, Pazarlama Yonetimi, Nobel Yayin Dagitim, Ankara, 2007, s.93.
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faktordir ve reklam ile kisisel satis ¢abalarinda saticilara etkili bir
sekilde fayda saglar.

Mucuk (2000)a gore marka; {iretici veya saticilarin
malini tanitan, onu bagkalarinin mallarindan ayirmaya yarayan
isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir. Mucuk,
markay1 olduk¢a genis kapsamli bir kavram olarak ele almaktadir.
Eger ortada bir 0rind niteleyen ozellikler varsa tum bunlar
markanin kapsami altina girmektedir. Bir Urin ya da hizmeti
nitelemek i¢in kullanilan markanin adi, markaya goére kapsami
daha dardir. Marka adi, markanin s6zle ifade edilebilen kismidir.
Ayrica markayr pazarlama karmasi icinde degerlendirmek
mimkindir. Marka kavrami pazarlama karmasi iginde ele
almirsa marka teriminin birden fazla anlami ortaya ¢ikmaktadir.
Aktuglu (2017) da Mucuk’a benzer sekilde “Belirli bir mal veya
hizmeti rakiplerinden ayirt etmeyi kolaylastiran isim, sembol
veya tasarim” olarak tanmimlamaktadir. Marka tek bir Grind
yansittigi gibi bir iiriin grubunu da igine alabilir. Markanin
semboll; markanin goriinen sekilsel olan kismuidir. Marka
sembolu, marka isminin kisilerin hafizasinda yer edinecek sekilde
belirgin renklerden ve yazi karakterlerinden olusabilir. Ornegin
“Anadol” eski bir otomobil markasinin adidir. Bununla birlikte
belirli bir sekil ve tarzda yazilinca marka olur. Hitit geyigi Sekil-
13’te gosterildigi gibi Anadol’un semboludir. Eger bir marka
sicile kaydedilirse yani tescil edilirse yasallasir ve yasal korunma
saglanmig olurl®,

178 jsmet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitapevi, istanbul, 2000, s.150., Isik
Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi, iletisim Yayinlan, Istanbul, 2017, s.13.
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Sekil- 13 Anadol Markasi'”

2.1.2. Marka Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Marka, kelime olarak “yanmak” anlamina gelmektedir.
Ik devirlerde insanlar, siiriilerine sahip ¢ikmak icin ateste
kizdirdiklart metallerle hayvanlarin derilerini damgaliyorlardi.
Bu ¢esit kizgin bir metal veya koz parcasi ile yakmak islemi
zamanla kolelerin isaretlenmesinde de kullanilmistir. Ticari
hayatin gelismesiyle birlikte hayvancilikla ugrasanlar sigir alim-
sattiminda sigirin hangi ciftciye ait oldugunu anlamak igin
markalar1  kullandilar. Ozellikle hayvanlarmin kalitesiyle
tinlenmis bir ¢ift¢inin markasi daha aranirken iinii pek duyul-
mayanlardan kaginilir veya temkinli yaklasilird1!®, Buradaki gibi
olaylar markalar1 zamanla insanlarin {riin se¢imine rehberlik
etme durumuna getirdi. Bu durum giinimiize kadar devam ederek
gelmistir.

2.1.2.1. Erken Dénemler

Markalagma, degisik sekillerde yiizyillar boyunca devam
etmis bir uygulama seklidir. Zanaatkarlar i¢cin markalasmanin

"https://www.wikizeroo.org/index.php?q=aHROcHM6Ly90ci53aWtpcGVkaWE
ub3JInL3dpa2kvQ WShZG9s (Erisim Tarihi:11.07.2019).

180 Rita Clifton, Markalar ve Markalasma, ¢ev. Meral Ciyan Senerdi, Tiirkiye Is
Bankas: Yayinlari, Istanbul, 2009. s.20.
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baslangic1 diger ustalarin yaptig iiriinleri kendilerininkinden
ayirt edilmesini kolaylastirarak miisterilerin bu iiriinleri kolayca
taniyabilmelerini saglamak seklinde olmustur. Markalama ya da
ticari markalarin ilk kaynagini tanimlamak icin el isi mallarin
yapildig1 donemlere kadar gitmek gerekir!®l. Zanaatkar ustalarin
yaptig1 toprak kaplar, seri olarak iiretilen ilk mallardir. Bu tiir
kalintilara 6zellikle italya, Yunanistan ve Roma da olmak iizere
Akdeniz havzasinda rastlanmaktadir. Bu kalintilarda markalarin
kullanimina iligkin hayli kanmitlar da mevcuttur. Bu eserler
tizerinde markalama, markanin ilk ve ilkel hali olan onu imal eden
ustanin kendi 6zel isareti seklinde olmustur. Bir usta yaptig
comlekleri daha camur halinde iken parmagini ¢dmlegin alt
kismina bastirmak suretiyle veya balik, y1ldiz gibi sekiller ¢izerek
isaretlerdi'®. Buradan hareketle, bas harfler veya isimlerin
yazilmasindan farkli olarak iiriinlere g¢esitli semboller ¢izilmesi
markalarin ilk gorsel bigimini olusturdugu sdylenebilir.

MO 3000 ve 2000 yillarinda Siimer ve Akad ekonomileri,
batida Misir'dan baslayarak doguda Indus Vadisine kadar uzanan
bir cografyada ticaretin ¢ekirdegini olusturuyordu. Indus Vadisi
boyunca genis bir alana yayillan Harappan uygarligi,
Mezopotamya ile hemen hemen ayni donemlerde ortaya
cikmigtir. Harappan medeniyetinin kent ve koylerinde yapilan
kaz1 ¢alismalarindan elde edilen bulgular, Indus Vadisi'nin
kiltiirel bolgesinin tamaminin ticaret ve ortak kiiltiirel, sosyal,
dini ve politik baglarla birbirine bagli oldugunu ortaya
koymustur. Harappan medeniyetine ait kirmizi ve siyah boyali
semboller iceren seramikler, hayvan ve geometrik motiflerle
siislenmis ve miihiirlenmis esyalara tiim indus bolgelerinde
rastlanmistir. Harappan meskenlerinde kullanilan taglar tizerinde
bunlar1 yapan isgilerin kiiciik kare seklindeki miihiirleri

181 Keller, a.g.e., s.61.
182 Clifton, a.g.e., s.20.
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bulunmaktaydi. Yine pek cok ticari esya iizerinde ticari marka
olarak kullanilan hayvan figlirli ylizlerce kare damga
goriilmektedir. indus tiiccarlariin Siimerlerle karsilasip ticaret
yaptig1 Pers Korfezi'nin kalbindeki Failaka'da da ¢ok sayida
miihiir bulunmustur. Diger 6nemli kent olan Lothal'da bulunan
kavanozlarda, sepetlerde ve diger kaplar {izerinde c¢esitli

damgalar yer almaktadir!®®,

Glineybatt  Avrupa'daki ve Tiirkiye'deki magara
resimlerinin ve kullanilan sembollerin Tag Devri ve Erken Tung
Cagi'nda birbirine benzer oldugu goriilmektedir. Misirdaki duvar
resimleri ve mezar taglarindaki isaretlemeler binlerce y1l 6ncesine
dayanmaktadir. Erken donemlerde bina ve tabela gibi yerlerin
boyanmasinda ¢am katran1 veya boyama 6zelligi gosteren taslar
kullanildi. Daha sonralar1 tasa oyulmus marka sembollerine de
rastlanmistir.

Orta Cag’da demir markalar kullanilmistir. Bunlar da
diinyanin pek ¢ok yerinde oldugu gibi kizdirilip daglama seklinde
kullanilmaktaydi. Almanya'daki tas ustalari ise taslarin iizerine
kendilerini tanimlamak adina bireysel isaretler islemislerdir.
Hatta ustalar kendi aralarinda bunun i¢in ¢ok ayrintili bir sistem
bile gelistirmislerdi. Bunun yaninda {iriinlere markalama
amaciyla kullanilan bazi isaretlerin konmasinin altinda yatan
temel amag, o donem insanlarinin markalar1 miilkiyeti belirlemek
icin kullanmalar1 olmustur®®.

Akdeniz havzasi, Cin ve Hindistan’da yaklasik olarak MO
1300’11 yillara kadar olan mallarda markavari birtakim isaretler
goriilmektedir. CoOmlek wustalarinin isaretlerini, yazicilarin
isaretleri, kagit lizerindeki filigranlar, ekmekteki izler ve gesitli

183 Karl Moore ve Susan Reid, “The Birth of B Brand: 4000 Years of Branding”,
Business History, 2008, Cilt:50, Say1:4, 419-432, 5.425-426.

184 C. Stalin Shelly ve S. Rajaram, “History of Branding”, International Journal of
Social Ccience & Interdisciplinary Research, 2012, Cilt:1, Say1:3, 100-104,
s.100-101.
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zanaat loncalariin isaretleri takip etti. Bu tiir markta ve isaretler
bazi durumlarda belirli ustalara sadik olan alicilar1 ¢ekmek igin
de kullamldi. 1266'da yiiriirliige giren bir Ingiliz yasas,
firincilarin  satilan her somun ekmek iizerine isaretlerini
koymasini1 gerekli kilmistir. Bu sayede grami diisiik olan
ekmeklerin kimin tarafindan yapildigi biliniyordu. Bu uygulama
zamanla altin ve glimiis isiyle ugrasanlar1 da kapsadi. Bu isle
ugrasan zanaatkarlar, imza gibi kisisel semboliinii ve metalin
kalitesini  eserleri {izerine isaretlemek zorundaydilar'®,
Filigranlar, tarihte markanin diger bir kullanim seklini
olusturmusglardir. Matbaanin giderek yaymlagmasinin bir sonucu
olarak kagit ihtiyact dogmustur. O giinlin matbaalarinin ¢aligma
prensibinden dolay1 baskilarda kaliteli kagitlarin kullanilmasi
gerekiyordu. Sonugta bu durum iyi kagit ihtiyacini ortaya ¢ikardi.
Bu ylizden kaliteli kagit imalat1 yapan iireticiler “Watermarks”
yani filigran adim1 verdikleri markalama seklini kullanmaya
basladilar. Filigran, 13. vyiizyillda Italya’da yaygm olarak
kullanildiktan sonra tiim Avrupa’ya yayilmistir. Avrupa’da
ozellikle Italya, Isvigre, Almanya ve Fransa’daki meslek
birlikleri, markalarin olusmasinda 6nemli rol oynamislardir. Ayni
loncaya dahil olan esnaf veya tiiccarin tirettigi/satt1ig1 mallar ayni
sembolle ayirmaya baslanmasiyla marka, ticarete iyice yerlesmis
oldu. 1373’te ¢ikarilan bir kararname ile Londra’da faaliyet
gosteren sise yapimcilarina, imal ettikleri siselerin tizerine kendi
o0zel markalarim koymak zorunlulugu getirilmistir'®. Avrupalilar
Kuzey Amerika'ya yerlesmeye basladiklarinda, markalagma
pratigini buraya da tasidilar. Patentli ilaclar ve tiitiin riinleri
ABD'nin 6ncii markalar1 olmuslardir. Cesitli ilag ve hastaliklara
iyi geldigi sdylenen iksirlerin markalar1 i¢ savastan once bile halk
tarafindan biliniyordu. Patentli ilaglar, kiiclik siseler halinde

185 Keller, a.g.e., $.62.

186 Sefer Giimils vd., Pazarlamada Markalagma Stratejileri, Hiperlink Yayinlar,
Istanbul, 2013, s.4-5.
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paketlenmistir ve bir yaptirim s6z konusu olmadig1 i¢in kullanimi
tesvik edilmistir. Ilac {ireticileri, satis yerlerinde tiiketicilerin
tercihlerini kendi iriinleri dogrultusunda kullanmalar1 igin
irlinleri lizerine genellikle kendi portrelerini gosteren ayrintili ve
farkli etiketler basmiglardir. Tiitiin tireticileri 1600'li yillarin
baslarindan beri {iriinlerini ihra¢ etmekteydiler. 1800'lerin
baslarinda iireticiler, tiitiin balyalar ¢esitli etiketler kullanarak
paketlemekteydiler. 1850'lerde birgok tutlin ureticisi degisik ve
carpict isimlendirmelerin tiitiin iiriinlerini satmakta yardimeci
olduklarim1 fark ettiler. 1860'larda tiitiin {ireticileri, triinlerini
kiigiik cantalarda dogrudan tiiketicilere satmaya basladilar. Cazip
gorunumlu paketlere oldukca 6nem veriliyordu ve bunun bir
sonucu olarak bu paketler icin resimler, etiketler, stislemeler ve
semboller tasarlandi®’.

2.1.2.2. Ulusal Markalarimn Ortaya Cikisi (1860-
1914)

ABD’de okuryazarlik oraninin artmasi, kitle pazarlarinin
6nund de agmis oldu. Reklam kampanyalari yoluyla tiiketicilere
satilabilecek, tutarli ve kaliteli {irlinlerin tanitimi ve satis
kolaylasmis oldu. Bu uygun markalagma ortaminda seri olarak
iretilen markali iirtinler, biiyiik Ol¢iide yerel olarak {iretilen
mallarin yerini almistir. Bu donemde markalarin gelistirilmesi ve
yonetimi biiylik Olclide firmanin sahipleri ve st diizey
yoneticileri tarafindan yapilmaktaydi. Diger yandan marka
isimleri ve markalarin kullanimi yayginlastikca taklit ve
sahtecilik uygulamas1 yayginlagmaya basladi. Her ne kadar
yasalar ¢cok giiclii olmasa da giderek daha fazla sayida firma kendi
ticari markalarini ve etiketlerini bolge mahkemelerine gondererek
koruma altina almaya ¢alismistir. ABD’de Kongre, 1870 yilinda
tilkenin ilk ticari marka yasasinin yiirlirliige girmesiyle ticari

187 Keller, a.g.e., s.62.
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markalarin ve etiketlerin kaydimi birbirinden ayirmis oldu®®®.

Sanayi Devrimi sonrasinda artan fabrika sayilar1 toplu iiretimi
yaygin hale getirmistir. Toplu iiretim, o giline kadar gecerli olan
yerli ve bireysel liretimin yerini almaya basladi. Fakat yerli
tiretimin aksine toplu iiretim yapilan iiriinlerde paketlemeye 6nem
verilmeye baslandi. Ayrica pazara verilen {iriin ¢esitliliginde de
artiglar yasanmaktaydi. Bu durumda fabrikalar kendi iirtinlerini
digerlerinden ayirmak maksadiyla paketlerin {iizerlerine
kendilerine 6zel bazi sembol ve isaretleri kullanmaya basladilar.
Diger yandan gittikge gelisen pazar ve rekabet stratejileri ile
firmalar ¢ok fazla biiyliyerek c¢ok sayida is¢i g¢alistirmaya
basladilar. Fakat pek ¢ok firma aymi sekilde cok fazla isci
istihdam edip biiylik miktarlarda iirtin imal ediyorlardi. Bu
fazlaliklara ¢6ziim bulabilmek i¢in yeni arayislara giren
isletmeler, en uygun ¢06ziim yontemi olarak maliyetlerin
diisiiriilme stratejisi kapsaminda bagka yerlerde is giicii ve pazar
arayisina girmislerdir. Bunun sonucu olarak Onceleri iiretime
verilen Onemin yerini pazarlama ve markalar almaya
baslamigtir®,

2.1.2.3. Toplu Pazarlanan Markalarin Hakimiyeti
(1915-1929)

Sanayi devrimi sonrast isletmeler seri Uretime
ge¢mislerdir. Uretim miktarlar1 ¢ok fazla oldugundan bu
isletmeler {iriinlerini daha genis pazarlarda satmak zorundaydilar.
Fakat yeni pazarlara gittiklerinde bu sefer karsilarina o pazara
hakim olan yerel veya bolgesel tiriinler ¢ikiyordu. Yerel Grtnler,
ambalajli fakat jenerik yani markasiz olan dis Urlinlere pek gecit
vermiyordu. Ayrica bireyler bildikleri ve daha guvendikleri kendi
yerel Uiriinleri satin alma egilimindeydiler. O donemin seri liretim

188 Keller, a.g.e., s.63.

189 fbrahim Yacan ve Hiisamettin Inang, “Ulkelerin Markalagsma Siireci ve Marka

Kavram1”, Uluslararast Yonetim Akademisi Dergisi, 2018, Cilt:1, Say1:3, 317-
331, s.317.
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urinleri jenerik Urin olarak tlketiciye sunuluyordu. Jenerik
tirtinler tliketicilerin nazarinda yabanci ve giivenilmezdi. Firmalar
her ne kadar {irlinlerini daha ekonomik bir sekilde {iretip
tilketiciye sunsalar da karsilarina en biiyilk engel olarak
tikketiciler acisindan  kendilerinin  tanidik ve  giivenilir
olamamalariydi. Bu problemi agmak icin bazi iireticiler kendi
jenerik irilinlerini markalama yaparak satmaya basladilar.
Tiiketicinin giivenini kazanmak i¢in ambalaj tasarimlarinda
markalara yer verilmeye baslandi. Basinda ilanlar ve tanitimlar
yapilarak markal1 tirlinler sunulmaya baslandi. 1920’lerde, James
Walter Thompson tarafindan markalamanin ne oldugu agiklanan
bir basin ilam1 yaymladi. Markalamanin ilk profesyonel
aciklamasi sayilan bu ilanda slogan, maskot ve miizik olmasi
gerektigini belirtip tiiketici ile iligski kurulmanin énemine vurgu

yapl’n1$t11'190.

Yine  1920’lerde  oOzellikle  Amerika  Birlesik
Devletleri’nde hem bolgesel hem de ulusal diizeyde marka
alaninda Onemli gelismeler yasanmistir. Bu donemde iiretici
markalar tiiketiciler tarafindan artan oranlarda kabul gérmeye ve
hatta hayranlik kazanmaya Dbasladilar. Markali iiriin
pazarlanmasi; iiretim, tanitim, kisisel satis ve diger alanlardan
uzmanlarin kisilerin rehberliginde artmaya basladi. Bu durum
daha pazarlamada uzmanlagmalara ve daha gelismis pazarlama
tekniklerinin kullanilmaya baslamisina kapi aralamis oldu.
Profesyonel tasarimcilar ticari marka olusturma ve gelistirme
siirecinde gorev almaya basladilar. Saticilar dikkatli segildikce
kisisel satis daha basarili yapilmaya baslandi. Reklamlar, ikna
edici ifadeler ve sloganlarla daha giiglii hale getirildi. Aldatici
reklamlar1 azaltmak icin devletler, birtakim diizenlemeleri
devreye sokmaya bagladilar. Pazarlama arastirmalarinin énemli

190 Mehmet Saruhan, Marka ve Markalagmanin Kisa Tarihi,
https://www.mehmetsaruhan.com/2010/ pazarlama/marka/marka-ve-
markalasmanin-kisa-tarihi/ (Erisim Tarihi: 11.07.2019).
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kavranmaya baslandi. Bununla beraber her ne kadar markalarin
fonksiyonel yonetimi sayesinde giizel isler yapilsa da bazi
problemler ortaya c¢ikmaya baslamistir. Ciinkii bir markanin
sorumlulugu iki veya daha fazla yOneticisinin yani sira reklam
uzmanlar1 arasinda boliindiigii koordinasyonla ilgili ¢esitli

problemler yasanmaya baslanmistir'®?.

2.1.2.4. Uretici Markalarina Yénelik Zorluklar (1930-
1945)

1929'daki Biiylik Buhran’in baslangici iiretici markalara
yeni zorluklar getirdi. Bu donemde tiiketicilerin fiyat duyarlilig1
artti. Diger yandan diisiik kaliteli {irlinleri piyasaya sliren
firmalarin artmasi eski markalar1 sarsmaya bagladi. 1938'de
reklamcilik uygulamalarini diizenlemek icin Federal Ticaret
Komisyonu'na devlet tarafindan yetki verildi. Bu siire zarfinda
marka pazarlamasinda ¢ok az degisiklik olmustur. II. Diinya
Savas1 sirasinda, ireticiler daha ¢ok savagla ilgili iiretim
cabalara yonlendirildiginden, iiretici markalarinda ¢ok fazla
artis olmadi. Bununla birlikte, pek ¢ok marka, reklam vermeye
devam etti. Bu sayede zor zamanlarda tiketici talebini
sirdiirmeye calistilar. ABD’de ¢ikarilan 1946 tarihli Lanham
Yasasi ile hizmet markalarinin da federal tesciline izin verilmistir.
Bu yasa ile iirlinler yerine hizmetleri belirlemek i¢in kullanilan
bazi isaretlere, sendikal etiketlere ve kulliip amblemleri gibi
isaretlere kayit hakki taninmis oldu®®?,

2.1.2.5. Marka Yonetimi Standartlarimin Kurulmasi
(1946-1985)

II. Diinya Savasi'ndan sonra, yliksek kaliteli markalar
icin olusan talep, satislarin patlamasina yol agti. Kisisel gelir,
ekonominin kalkmasiyla birlikte biiyiidii. Bunun yaninda niifus

191 Keller, a.g.e., $.62.
192 Keller, a.g.e., s.63.
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patlamasinin yasanmasi diger yandan da gittik¢e biiyiliyen bir orta
siifin meydana gelmesi, markalara ve yeni liriinlere olan talebi
arttirdi. Bu siire zarfinda firma, marka yonetim sistemine ge¢mis
oldu. Marka yonetim sisteminde marka yoOneticisi bir markanin
tiim idaresini aliyordu. Marka yoneticisi; imalatci, satis ekibi,
pazarlama arastirmalari, finansal planlama, arastirma ve
gelistirme, halkla iligkiler ve de reklam ajanslarinin temsilcileri
tarafindan desteklenmeye baslandi%,

2.1.2.6. Tiirklerde Markalasma

Tiirk kiltiirindeki markalama veya isaretleme olarak
nitelenebilecek davranislar, yabanci kaynaklardaki “branding”
kelimesinin ortaya ¢ikisi ile ayni olaya dayanmaktadir ki o da
evcil hayvanlar isaretlemek... Markalamaya ve isaretlemeye ilk
olarak Tiirklerde de yine hayvancilik faaliyetleri yiiziinden
ihtiyag  duyulmustur. Tirklerin temel gecim kaynagi
hayvancilikti. Ciinkii yasadiklar: bolge olan Orta Asya, iklim ve
toprak Ozellikleri dolayisiyla tarima pek elverigli degildi. Fakat
bu bdlgeler her ne kadar tarima elverisli olmasalar da genis
otlaklarin bulundugu alanlardi. Bu genis otlaklarda Tiirkler
hayvancilik faaliyetleri gerceklestirmekteydiler. Tiirkler kiiltiir
olarak konar-goger olduklarindan mevsimsel olarak siiriileriyle
birlikte uzun siiren yaylaktan kislaga, kislaktan yaylaga yolculuk
etmekteydiler. Binlerce hayvanla yapilan bu yolculuklarda
hayvan siiriilerin birbirine karismasi ka¢inilmazdi. Bu durumun
oniine ge¢mek icin hayvanlar isaretleniyordu. Isaretleme islemi
demirden bir damgayla yapilirdi. Her damga, o siiriiniin sahibi
olan Tiirk boyunun kendine ait olan 6zel isaretini tasiyordu. Bu
tir damgalar atlara yapilmistir. Tirk kiltiriinde, stiriilerdeki
hayvanlarin daha kolay taninmasini kolaylagtirmak i¢in yapilan
daglama islemi, sadece hayvanlara uygulanmamis; birtakim
esyalar iizerine de damgalama yapilmistir. Esyalara yapilan

198 Keller, a.g.e., s.63.
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isaretlemeler en c¢ok ahsaptan yapilan ve giinliik islerde
kullanilanlarin {izerine yapilmistir. Ornegin ahsaptan yapilmus
‘kiilek’ adi verilen su kaplarina demirden yapilmis daglagilar
kullanilarak damgalar yapilmistir’®®. Esyalar1 damgalamayla
baslayan bu durum daha sonralar1 glinlimiize kadar gelecek olan
ahsap yakma sanatina donlismiistir. Bu alanda Onemli
zanaatkarlar yetigmistir.

Tiirkler, kullandiklar1 damgalar1 ayn1 zamanda bir gesit
iletisim arac1 olarak da gormiislerdir. Damgalarin bir dili
olugmustur. Soyut olmalarina ragmen sembolik ve 6z bir anlatim
ozelligine sahiptirler. Tiirk kiiltiiriinde damgalar; hayvanlar, tas,
agag, deri, hali, kilim, siis esyalari, maden sanati, ganak-¢comlek,
mimari yapilar, bayrak ve tuglar, giyim-kusam, silahlar, zirhlar,
mezar taglar1 gibi ¢cok genis alanlarda kullanilmigtir. Damgalar,
Orta Asya bozkirlarinda, Anadolu ve Kafkaslarda evrensel,
mitolojik, dini, ekonomik, kiltirel anlamlar da barindiran iletisim

araci olarak hala kullanilmaktadir®®®.

Tirk kiiltiirinlin  6zlinde olan ve yiizyillar icinde
Anadolu’ya getirilip kullanilan damgalama, Beyliklerden
Osmanli Devleti'ne aktarilmigtir. Osmanli doneminde 6zellikle
kiiciik ¢aptaki ireticilerin talepleri dogrultusunda markanin
hukuki seriiveni baslamis oldu. Ozellikle 19. Yiizyiln ilk
donemlerinde markanin hukuki olarak koruma altina alinma
caligmalar1 baslamistir. Ayni yiizyilin sonlarina dogru da bu
dogrultuda kanunlar c¢ikarilmistir. Bunlarin iki amaci vardi.
Bunlar; Avrupa Sanayi Devrimi sonucu kitlesel tiretime gegmesi
sonucu ucuz olan yabanci lriinlerin Osmanli pazarlarmi isgal
etmeye baslamasi ve taklidin 6nlenmesiydi. Fakat 6zellikle 18.

194 flhami Durmus, “Tiirk Kiiltiir Cevresinde Daglama Gelenegi”, Milli Folklor
Dergisi, 2012, Cilt:24, Say1:95, 114-121, 5.119-120.

1% Nesrin Giillidag, “Tiirklerde Damga Gelenegi ve Nogay Tiirklerinin Damgalari
Uzerine Bir Inceleme”, Avrasya Uluslararast Arastirmalar Dergisi, 2015, Cilt:3,
Say1:6, 132-150, 5.132-133.
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ylizyilin sonlarindan itibaren Osmanlinin kii¢iik {ireticilerinden
¢ikan triinler ile rekabete giren yabanci seri tiretim mallar kisa
siirede Osmanli pazarini ele zaten ele gegirmis durumdaydi.
Siirecin Osmanli iireticisi adina kotiiye gitmesine esnaf ve kiigiik
Ureticiler tepki gostermeye bagladilar. Bu durum ¢esitli
onlemlerin alinmasim gerektirmistir. 1796 yilinda Istanbul'un
kuyumcu esnafi bir ¢oziimle devletin kapisini ¢almistir.
Istanbul’un kuyumculari, kethiidalar (kahya) araciligi ile kendi
uretimleri olan helali (tombak), giilabdan (giilsuyu sisesi),
bahlrdan (tiitsii kab1), fincan, nargile ve benzeri ev esyalarinin
ithal olanlarla karistirilmasinin  engellenmesi icin devlete
basvurmuslardir. Kuyumcular, ithal {iriinlerin kendi iriinleriyle
karistirtlmasindan  dolay1 gerek kendilerinin ve gerekse
tiikketicilerin zarar gordiiglinii ifade etmislerdir. Ayrica ithal
iriinlerin fiyat1 gibi kaliteleri de ayni sekilde diisiiktii. Esnaf bu
duruma ¢dziim &nerisi getirmis ve vurulacak bir damga ile "Is-
tanbul isi” malum olacakti. Kuyumcu esnafi bu izin karsiliginda,
tespit edilecek vergiyi de 6demeye hazirdi. Bu olayda en dikkat
cekici husus ise bir noktada baslayan bu uygulamanin “diistur-1
amel” olarak kabul edilmesidir'®. Dolayisiyla kuyumcularin
baslatmis oldugu bu girisim, bu tarihten sonraki uygulamalara
ornek oldugu soylenebilir.19. yilizyll Osmanli kiigiik {ireticisi,
Avrupa’ya karst varligii = siirdiirebilmek i¢in markadan
faydalandiklar1 bilinmektedir. Her seye ragmen Osmanli marka
hukuku 19. yiizy1l sonu ile 20. yiizy1l baslarinda 6nemli tecriibeler
yasayarak gelismis ve bu tecrubeler Cumhuriyet'e aktarilmistir.
Zira Alamet-i Farika Nizamnamesi 1965 yilina degin yiirurlikte
kalarak, kisa say1lmayacak bir donemde Tiirkiye'nin temel marka
kanunu olarak varhgini siirdiirmiistiir’®’. Tiirkiye’de markalasma,
Osmanli doneminde baslamis olup Tirkiye Cumbhuriyeti’ne

196 Tolga Akay, “Osmanli Devleti'nde Marka Hukukunun Geligsimi”, TBB Dergisi,
2016, Cilt:126, 363-392, 5.369-370.

197 Akay, a.g.e., s.370.
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aktarilmistir. Diinyada yeni gelisen marka yonetim sistemini
Tiirkiye’de ilk olarak 1960’11 yillarda Unilever uygulamaya
baglamigtir.  Markalasma  1980°’li  yillarda  Tiirkiye’ye
Procter&Gamble’in  gelmesiyle yular1 dogru bir ivme
kazanmigtir. Tiirkiye’de markanin 6neminin anlasilmast 1990’11
yillarin sonlarmi bulmustur. Bu donemde ¢ikarilan yeni marka
kanunlariyla da markanin 6neminin arttirilmasina calisilmistir.
Marka tescil sayisindaki artis, bunu kanitlamaktadir. Is insanlari
1990’11 yillarda iilkemizde marka yonetim sistemini kullanan
isletmelerin kendilerine avantaj sagladiklarini gormiislerdir.
Ancak marka yoOnetiminin tam olarak anlasilmasi 2000’leri
bulmustur. 2001 krizinden sonra igletmelerin yol haritalarinda
birtakim degisiklikler olmaya baslamistir. istihdamin ve gelirin
arttirtlmas1  i¢in ihracatin da arttirilmasi  bir zorunluluk
oldugundan, ulasilmas1 gereken ihracat rakamlarma ancak
markalasma ve diizglin bir marka yonetimi ile erisilebilecegi
anlasilmistir!®®. Ulkemizde 2018 yilinda 105.996 marka tescili
yapilmistir. 1995 yilinda bu rakamin 8.500; 2000 yilina
gelindiginde 16.374 oldugu diisliniildiigiinde tilkemizde -heniiz
yeterli olmasa da- marka bilincinin arttig1 sdylenebilir'®®.

2.1.3.Markalarin Rolii

Markalarin {ireticiler ile tiiketiciler agisindan Onemli
rolleri bulunmaktadir. Marka, her seyden o6nce bir Grindn
ireticisini tanimlar ve tiiketicilerin bu iireticiye veya dagitimciya
bu Uriinln performansiyla ilgili sorumluluk yiklemesini saglar.
Tiketiciler  dGrlnlerin - markalarimi  biraz  farkli  sekilde
degerlendirebilirler. Tiiketiciler ge¢mis deneyimleriyle ve

198 Tugba Cedikgi, Tiirkive Ekonomisinde Markalasmamn Yeri ve Onemi; Tekstil
Sektériinde Bir Uygulama, Istanbul Kiiltir Universitesi, 2008, s.67-98
(Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi).

19 TUIK, Marka Tescillerinin Yillara Gore Dagilimu,

https://www.turkpatent.gov.tt/ TURKPATENT/statis ~ tics/  (Erisim  Tarihi:
26.11.2019).
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markalarin ihtiyaglarim1  karsilayip karsilamama durumlarimi
markalara kars1 bir yargi olusturur. Rekabet ve piyasaya sunulan
benzer iriinlerin artmasi tiiketicilerin karar vermesini hizli ve
karmasik hale geldikg¢e, bir markanin karar vermeyi basitlestirme
ve riski azaltma yetenegi paha bicilmez hale gelmektedir®®.
Markalar ayrica tiiketicilere kisisel anlam kazandirabilir ve
kimliginin 6nemli bir parcasit olabilir. Bazi tiiketiciler i¢in
markalar insani 6zellikler de tagiyabilmektedir.

Randall (2005) agisindan markalarin bes tane 6nemli
islevinin olmas1 gerekmektedir. Bunlar?®:

- Kimlik: Marka, kim oldugunu higbir siipheye yer
birakmayacak sekilde belirtmelidir. Markanin ismi, markaya
saglanan hukuki koruma ve markanin tasarimi burada énemlidir.

- Kisa ozet: Markayr tanimlamakta kullanilan kimlik,
tilkketicinin nazarinda markanin sahip oldugu tiim bilgilerin bir
nevi Ozeti olmalidir. Markalar insanlarin hafizalarindaki
cagrisimlart harekete gecirebilmelidir.

- Guvenlik: Tiiketiciler markaya giivenmelidirler. Bildigi
bir markayr satin alan tiiketici, bu markaya olan guvenini
tazelemelidir. Marka, kisaca tiikketicinin kendisinden bekledigi
fayday1 saglama garantisi vermek durumundadir.

- Farklilasma: Marka, diger rakiplerinden farkini en iyi
sekilde ortaya koymalidir. Kendisinin benzersiz oldugunu
tiketicilere en iyi sekilde iletebilmelidir.

- Katma deger: Marka, jenerik Urtinler de denilen,
piyasada var olan fakat herhangi bir sekilde markalagmamis
siradan {irlinlerden daha fazlasini sunmalidir. Markalamanin

200 philip Kotler ve Kevin Lane Keller A Framework for Marketing Management,
Pearson, Essex, 2016, s.146.

201 Geoffrey Randall, Markalastirma, cev. Elif Ozsayar, Rota Yaymcilik, Istanbul,
2005, s.23-24.
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sadece tiiketici iiriinleri i¢in oldugu yanilgis1 disinda, genel olarak
kurumlar arasindaki markalama ve marka bilinci ile ilgili yaygin
yanlis anlamalar ve yanlis kavramlar da vardir. Siklikla bahsi
gecen bir marka miti, markanin sadece bir isim ve bir logo oldugu
varsayimidir. Bu algi dogru degildir. Cinki markalama, bir Grdn
veya hizmete marka adi1 ve logo koymaktan ¢cok daha fazlasidir.
Marka denince akla belirli Grinler, marka isimleri, logolar ve de
birtakim miizikler gelebilmektedir Ki zaten bir¢ok kisi, markay1
tanimlamak istediginde bunlarin hepsinin oldugunu ileri
stirmektedirler. Marka soyut bir kavramdir. Bunu basitlestirmek
ve kavramanin daha kolay hale getirilmesi ¢ogu zaman onu
desteklemek i¢in kullanilan daha somut pazarlama iletisimi
Ogeleriyle (reklam, logolar, sloganlar, miizik vb.) esdeger gibi
gorulebilir. Fakat marka bundan ¢ok daha fazlasidir. Yani
marka®®2:

- Bir sozdiir.

- Bir {irlin, hizmet veya is hakkinda gorilen, duyulan,
okunan, hissedilen, diistiniilen her seyin ve algilarin biitiiniidiir.

- Gegmis deneyimler, cagrisimlar ve gelecekteki
beklentilere dayanarak miisterinin zihninde kendine &zgii bir
konuma sahiptir.

- Karmasikligi azaltan ve Kkarar verme sirecini
basitlestiren Ozniteliklerin, faydalarin, inanglarin ve degerlerin
Ozudur.

Yogun rekabet ortaminda miicadele veren isletmelerin
kendi farkliliklarin1 ortaya koymasmin en 6énemli dayanak
noktalarinin basinda marka gelir. Bu kadar dinamik bir ortamda
rekabet eden markanin dogal olarak birgok bileseni vardir. Bu
bilesenler; markanin ismi ve logosu, organizasyonun 0Ozellikleri

202 philip Kotler ve Waldemar Pfoertsch B2B Brand Management, Springer,
Heidelberg, 2006, s.4-5.
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ve cagrisimlari, beklentiler, algilar (imaj), bir ifade, Urlin ve
hizmetle ilgili birtakim yararlar hakkinda verilen s6z ve
vaatlerdir. Buttin bu etkenler tuketicilerin zihinlerinde bir sekilde
saklanmaktadir?®®, Bazi durumlarda ise tiiketiciler bir markadan
digerlerine goére daha fazla etkilenebilmektedir. Buna gore
diisiiniildiginde marka; {iriin ile tliketiciler arasinda yakinlik
kurmak, bir imaj ya da kisilik olusturmak amaciyla birtakim
duygusal ve fiziksel Ozelliklerin biitlinlestigi bir kavram
durumuna gelmektedir.

2.1.4.Markalarin Stratejik Fonksiyonlari

Markalagsmanin ayirt edici yapisina uygun olarak
tiiketiciye olan etkileri cok fazla olabilmektedir. Ornegin yapilan
calismalar, kimyasal olarak formuli ayni olsa bile, markali bir
agri1 kesici ilacin agriy1 hafifletmede markasi diisiik olan bir diger
ilagtan daha etkili oldugunu gostermektedir. Bunun nedeni
markanin psikolojik giictidir. Diger yandan daha prestijli araba
kullanan biri, otomobili performans olarak daha ucuz
otomobillerden daha iyi olmasa bile, baskalarinin saygisi ve
kiskangligr agisindan Kkendi otomobilinden daha memnun
olabilir?®, Markalar ¢esitli sekillerde ele alinabilir. Tablo-5’te
markalarin sekiz farkli stratejik fonksiyonunu gostermektedir.

28 Aktuglu, a.g.e., s.13.
204 Jim Blythe, Essentials of Marketing, Pearson, Essex, 2005, s.152.
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Tablo- 5 Markalarin Stratejik Islevleri®®
Fonksiyon Aciklama
Markalar, Grind pazarlama iginin kimler tarafindan
Millkiyetin yapilmakta oldugunu gostermektedir. Fikri mulkiyet

bir isareti
olarak marka

kavrami ortaya c¢ikarak 0Orlinin yapisini ve sahibini
korumaya yonelik bir girisim haline geldi. Bunun yaninda
bir Ureticinin veya saticinin kendi markasmnin tliketiciler
tarafindan satin alip almadiklarini bilmelerini sagladi.

Bir ay1rt edici
cihaz olarak
marka

Gucli bir marka, kendi Grtinind rakiplerinkinden ayirt
edilmesini saglar. Dikkat edilmesi gereken husus sadece
iyi bir isme sahip olmak gucli bir marka olmak icin yeterli
degildir. Uriin de rakip Griinlerden bir sekilde farklilasmis
olmalidir. Burada marka imaji, Urlinin farkimi ve 06z
niteliklerini tuketiciye aktaran bir iletisim araci gorevi
gordr.

Fonksiyonel
bir cihaz
olarak marka

Markalama, iriiniin sahip oldugu yetenekleri tiketiciye
iletmek i¢in kullanilabilir. Yani marka, Oriin kalitesi ve
ondan beklenen performansa iliskin bir imaj1 tiiketiciye
aktarir.

Sembolik bir
cihaz olarak
marka

Ozellikle tasarimcmin 6n plana ciktigi is kollarinda
bulunan markalarin  yansitmig oldugu sembolizm,
tiketicinin kendileri hakkinda bir seyler sdylemesine
olanak saglar. Taninmig bir tasarimcinin admin gectigi
siradan bir tigortiin de@eri artacaktir. Ciinki tlketiciler
markanm degerinin iletisim kabiliyetinde yattigina
inanirlarsa, uygun imaji tasiyan markayr segmede daha
istekli olacaklardir.

Risk azaltici
olarak marka

Her satin alma bir dereceye kadar risk igerir. Tiketici
Urunden beklendigi performansi alamayabilir. TUketici
Urinl eger iade etmek isterse bu durumda siradan bir
Urinde  satict  geri  O6deme  yapmaya  hazr
olmayabilir/istemeyebilir. Fakat giiglii markali bir {rln
satin almak, tiiketiciye hem {irin hem de firetici hakkinda
bir derece giivence saglar.

Bir yansitici
olarak marka

Markalar, tiiketicilerin anilarinda kendi Grtind ile ilgili olan
‘etiketleme' bilgisini bir yol olarak kullanabilir. Bu durum
Ozellikle markanimn kendi Uriin kategorisini genislettiginde
Onem kazanmaktadir. Bdylece tiketici, asil markanin
gorinimiu yeni Urtine aktarir. Markanin giivenirligine
inanan bir miigteri, bu duygusunu markanin diger iiriine

205 Emel Can, “Marka ve Marka Yapilandirma”, Marmara Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2007, Cilt:22, Sayi:1, 225-237, 5.227-228.,
Blythe, a.g.e., s.153.
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yansttarak bu yeni 0rini daha kolay kabul eder. Bu da

markanin sahibi olan kurumlara deger saglar.

Markalar, Ureticiye belirli bir miktarda yasal koruma
Yasal bir ara¢  saglar. Clinki{i ambalajin tasarimi ve adi, eger arsa Urinin
olarak marka  formiilleri hakkinda koruma saglar. Gulgli markalama,

firmanin fikri miilkiyeti i¢in de bazi korumalar saglar.
Stratejik bir Markay1 olugturan varliklarin markanin temsil ettigi degeri
ara¢ marka korumasi ve gelecege tagimasidir.

Marka ve markalasmanin Onde gelen Ozelliklerinin
basinda Urlnlerini rakip mal ve hizmetlerden farklilagtiran
ureticilerin marka ile kendi onlari koruma altina almasini
saglamak olmustur. Zamanla tlketiciler markali ve sembollii
urinleri daha kolay tanimaya ve satin almaya baslayinca
gundeme hukuksal duzenlemeler gelmistir. Tablo-5teki yasal
koruma fonksiyonunda gosterildigi gibi bir markanin gelisim
sirecindeki en 6nemli agamalardan biri de iiriinii tanimlayan isim
ve logo gibi gorsel ézelliklerin hukuksal olarak koruma altina
almmas1dir®®, Marka ile markanmin kullanicilar1 arasinda iliski
oldugu bir gergektir. Fakat bu iliski zaman icinde
degisebilmektedir. Bu yilizden isletmeler her zaman miisteriyle
arasindaki iyi iligkilerini korumaya calismak durumundadirlar.
Marka, satin alindig1 taktirde {irliniin gosterecegi performans
hakkinda miisteriyle yapilan bir anlasma demektir. Isletmelerin
markalarinin 6zelliklerini tanimladiktan sonra yapmasi gereken
onemli olay, tum pazarlama aktiviteleri ile markay1
desteklemektir. Markalastirma, markanin ortaya ¢ikarilma
stirecine kurumun tamaminin ortak oldugu, temel bir stratejik
surectir?®.  Tiiketiciler agisindan bu siireg, ihtiyaglarim
karsilamak i¢in bir Griinden ya da hizmetten bekledikleri faydalar
olarak dzetlenebilir.

206 Can, a.g.e., 5.228-229.
207 Blythe, a.g.e., s.154.
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2.1.5.Marka Turleri

Marka dreticinin; tiketici, pazar ve rakipler arasindaki
iligkilerin diizenlenmesindeki en Onemli aracglardan biridir.
Markalama, tiiketim mallari, endustriyel Grinler ve hizmet
sektori icin de yapilabilmektedir. Glnlimuzde bankacilik, saglik,
sigorta ve egitim gibi hizmet sektori icinde yer alan pek ¢ok alan
markalasmaya ve markay1 yonetme konusuna énem vermektedir.

Marka tiirleri konusunda markanin yasal agidan
korunmast durumuyla ilgili olarak bir ayrim yapmak
mumkandur. Bir organizasyon retim yaptigi her bir trind farkl
veya ayni marka c¢atisi altinda piyasaya sunabilmektedir. Bunun
bir sonucu olarak isletmenin sahip oldugu markalar agisindan
yasal miilkiyet hakki sorunu ortaya ¢ikmaktadir. Akabinde
markalarin yasal olarak korunma altina alinmasi zorunlulugu
belirmektedir. Ticari bir marka (trademark), bir isletmenin
urinlerini  baskalarindan ayirt edilmesini sagladigi  gibi

miilkiyetin yasal acidan da korunmasini saglar?®,

Markalar  farkli  kaynaklarda  farkli  sekillerde
siiflandirilabilmektedir. Bunlardan genel kabul goreni marka
tlrlerini;

- ortak markalar,

- garanti markalari,

- ticaret markalar,

- hizmet markalan seklinde kategorize etmektedir.

Markalar, kendi diinyalarinda -tipki bir futbol ligindeki
takimlar gibi- inisli ¢ikisl seyir izleyebilirler. Bu sekilde bir lig
icinde diisiiniildiglinde markalari:

208 Aktuglu, a.g.e., s.21.
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- Lider Markalar: Kendi alanlarinda liderdirler. Pazara
baska rakipleri sokmamak i¢in kendilerine ait kendilerine rakip
olacak yeni markalar olustururlar.

- Unlii Markalar: Isim yapmis markalardir. Markaya
verilen deger, kalite, Gistiinlik ve markanin kimligi ile uzun bir
zaman sureci icinde tinlii olmuslardir.

- Butik Markalar: Yapilan yatirimlarin kisa siirede geri
donmesinin beklendigi markalardir,

- Silik Markalar: Bunlarin sahipleri markadan ¢ok satis
aglarin1 Onemserler. Bayilerini mutlu ederler. Markalarin pek
cekiciligi olmaz ama ¢ok iyi satis yapabilirler.

- Ozel Markalar: Bu markalar bilingli olarak kamuoyunu
belirleyen kesimlere yonelik olarak olusturulmuslardir. Calisma
sahalar1 oldukca emniyetli ve karlidir.

- Blylik Diinya Markalar1: Coca-Cola, Pepsi, BMW, VW,
Mc Donald's gibi kiiresel markalardir.

Ayrica markalar; alt marka ve mega marka seklinde de
ayrilabilirler. Bu tlr markalama, iceriden disariya bir markalama
stratejisidir. Bu 6zellikle otomobil alaninda gegerlidir. VW bir
mega marka iken; Audi, Porsche, Bentley, Skoda, Seat,
Lamborghini, Bugatti, Ducati, Scania ve MAN ise mega marka
olan VW’nin alt markalardir®®.

209 fhsan Kurtbas, “Marka Yénetimi ve Basarili Markanin Yarar ve Etkileri”,
Karadeniz Dergi, 2016, Cilt:32, 75-98, 5.79-80.
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Saglam (2019) da markalar1 su sekilde bir siniflamaya tabi
tutmusturzm:
- Kullanim Amacina Gore Markalar

a. Ticaret Markasi

i. (Ticaret Markasi Niteliginde) Uretici Markasi
i1. (Ticaret Markasi Niteliginde) Dagitici Markasi

b. Hizmet Markas1
- Sahiplerine Gore Markalar

a. Bireysel (Ferdi) Marka

b. Ortak Marka

c. Garanti Markast
- Tanindig1 Cevreye Gore Markalar

a. Alelade Marka

b. Taninmis Marka
- Tescilin Etkisini Gosterdigi Cografi Alana Gore Markalar

a. Ulusal Marka

b. Topluluk Markas1

c. Uluslararasi Tescilli Marka (Madrid Sistemine Gore)
- Duyusal Algilamaya Gore Markalar Tescilli Olup Olmamasina
Gore Markalar

a. Tescilli Marka

b. Tescilsiz Marka

2.1.6. Markanin Elemanlar1

Markanin tanimlarinin ortak 6zelligi carpici olduklar1 ve
temel islevinin insan hafizasinda silinmez bir izlenim meydana
getirmek oldugu sdylenebilir. Bir markanin gorsel ayirt edici
0zelligi olarak; isim, harf, say1, sembol, imza, sekil, slogan, renk,
belirli bir yaz1 tipi sayilabilir. Bununla birlikte isim, markanin en
onemli unsuru olup dil icinde kullanimi, evrensel bir referans
noktasidir. Marka ismi ayn1 zamanda asla degismemesi gereken
markanin bir elemanidir. Diger tiim unsurlar zaman iginde
degisebilir. Bu durum markalarin yalnizca isimleriyle bir

210 Miirsel Ferhat Saglam, Marka Tiirleri / Marka Cesitleri Odaginda Markalarm
Siniflandirilmasi, https://www.brandingturkiye.com/marka-turleri-marka-cesitleri-
odaginda-markalarin-siniflandirilmasi/ (Erisim Tarihi: 14.07.2019).
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ayricalik elde ettiklerini sdylemek igin yeterli degildir. [smin baz1
unsurlarla da desteklenmesi gerekir. Marka kullaniminin oldukca
gelismis oldugu ve tiiketici tercihlerinin karmasik oldugu bazi
pazarlarda bu durum daha 6nemli hale gelmektedir.

Uriin ve hizmetlerde isim degisikligi nadir goriilen bir
olaydir. Uriin ve hizmetlerle isim degisikliginin ana nedeni; ya
markanin orijinal ismin uygun olamayacagi yeni pazarlara girmek
durumunda olmasi ya da sirketin uluslararast ticari marka
portféylnu standartlastirmak istemesidir. Yani ayni {riinii fakli
tilkelerde farkli isimler altinda satarken belli bir standart
yakalamak i¢in tiim iilkelerde ayni ismi kullanmaya baslayabilir.
Sirketler genellikle islevlerini degistirdikleri veya sahipleri
degistigi zaman isimlerini degistirir®*.

Tiiketicinin zihninde gelismis olan bir markanin durumu,
kisinin marka ile arasinda gecen bazi olaylar veya deneyimler
sebebiyle degisebilmektedir. Markanin giicii, parasal durumu,
sirketin ¢alisanlari, reklamda kullandig1 kisiler veya sahipleri
marka kullanicilarinin ~ marka  algisimi 6nemli  oranda
etkileyebilmektedir. Ayrica marka isminin kiside yaptigi
cagrisimlar, logolar, iletisim kurma bigimleri, renk segimleri,
paketlemeler, fiyatlar, {riiniin lojistigi gibi Ozellikler de
tilketicinin marka algisin1 etkileyebilmektedir. Marka adi
tilkketiciler tarafindan en ¢ok goriilen bilgi olarak algilanir ve
marka bilinirligi ile marka iletisiminin temelini olusturur. Marka;
markanin adi, semboller, isaretler, logolar, miizik, bigimsel
durumlar ve imgelerin birlikte kullanimi ile olusur. Logo,
markanin gorsel kimliginin 6nemli bir unsurunu olusturur.
Logonun marka bilinirligi ve taninmasi {izerindeki Onemini
gosteren bir¢ok ¢alisma vardir. Logonun tasarimi, tiiketicilerin
marka kisiligi algisim da etkilemektedir. Markanin renkleri,

211 John Simmons ve Rita Clifton, Brands and Branding, The Economist Newspaper
Ltd., London, 2003, s.15-16.
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marka kisiliginin algilanmasini etkileyen bir baska faktordiir ve
marka ile marka kisiligi i¢cin ¢ok 6nemlidir. Renklerin anlami1 son
yillarda yogun bir sekilde analiz edilmistir. Arastirmalar siyah
rengin pahalig1 ve giicii temsil ettigini, mavinin bagimlilik ve
giiven ile, kirmizinin yiiksek kalite ve sevgi ile sarinin mutlulukla
ilgili oldugunu ortaya koymustur. Bircok marka bazi renklerle
iliskilendirilir ki bu durum tiiketicilere birden fazla anlami ifade
eder. Uriiniin paketinin de renklerle ilgisi vardir. Bunun yaninda
marka ve ambalaj tiiketicilere daha fazla unsuru aktarir. Bir
calismaya gore bir iirlin iist sinif i¢cin uygun ve yiiksek fiyatliysa,
ambalajin renkleri soguk ve koyu olmalidir. Fiyat duyarh
tiketicilerde ise durum tersidir ve paketin renkleri acik,
cogunlukla beyaz olmalidir. Yine iist sinif i¢in paketin harfleri ve
kelimeleri kalin, biiyiik olmalidir. Orta smifa yonelik iiriin
paketleri diiz ve yatay c¢izgiler, egriler, daireler
kullanilmaktadir®?. Giiniimiize kadar yapilan birgok arastirma,
renklerin, ¢alisanlarin, ambalajin, miizigin, gorsellerin ve diger
ozelliklerin marka kisiligi algis1 iizerindeki etkisine dikkat
cekmektedir.

2.1.7.Markanin Paydaslari

Basarili  bir marka olusturmak i¢in her firsatin
degerlendirilmesi ve basariyr etkileyen faktorlerin belirlenmesi
gerekir. Itibar ve iyi niyet, markanin hedef miisterilerinin gok
Otesine uzanir. Modern pazarlamada c¢alisanlara artik “i¢
miisteriler” denilmektedir. Ciinkii sayilar1 ve giigleri artmis
durumdadir. Markanin  Sekil-14’te  gosterilen paydaslarin
Ozellikleri, davranislari, ihtiyaclart ve algilar1 hakkinda fikir
edinmek; isletmeye yiiksek getiri ve kar saglar. Markalagma

stireci ilerledikge paydaslarla ilgili durumlar; konumlandirmadan

212 Eleonora Seimiene ve Egle Kamarauskaite, “Effect of Brand Elements on Brand
Personality Perception”, Procedia - Social and Behavioral Sciences, 2014,
Cilt:156, 429-434, s.430.
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marka mesajlarinin durumuna, tanitim stratejisine ve planina
kadar genis bir yelpazede isletmelere ¢oziimler sunacaktir®',

Sekil- 14 Markamin Paydaslar?**

Galhsaniar
l¢ Miisteriler

@ Tedarikgiler
Di5 Musteriler

Rakipler

Stratejik Profesyonel

ittifakiar ;
Akademik dhyla

Kurumlar

2.1.8.Marka Tutumu

Marka tutumu, tiiketicinin bir markay1 ya da {iriinii tim
bilesenleriyle birlikte kapsamli bicimde degerlendirmesidir.
Marka tutumunda miisterinin markaya karst olan duygu ve
diisiinceleri de oldukca Onem tasir. Bazi arastirmacilara gore
markaya kars1 olan tutumun iki dayanagi vardir. Bunlardan ilki
markayla ilgili olan bazi inanglardan etkilenen “biligsel” faktor
iken; digeri de markay1 begenmek, sevmek ve ona kars1 bir ¢esit

213 Alina Wheeler, Designing Brand Identity, John Wiley & Son, New Jersey, 2018,
s.15.

24 Wheeler, a.g.e., s.15.
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yakinlik duymak gibi hisleri i¢ine alan “duygusal” faktordiir. Bir
tiiketicinin, satin almay1 diisiindiigii markanin 6zellikleriyle ilgili
olan bilgisi yetersizse ve bu eksigini kapatmak igin ¢aba
gostermeye de pek yatkin degilse bu durumda marka tutumlarinin
sekillenmesinde “begenmenin” Onemi artmaktadir. Yani satin
alanin disilincesinde ilgi diisiik olursa marka tutumlarinin
bicimlenmesinde duygular ¢ok daha 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
durumda reklam kampanyalarinda tiiketicinin duygularina hitap
edilerek {iirtin hakkindaki teknik bir kisim 6zelliklere daha az yer
vererek daha duygusal mesajlar igeren reklamlar kullanilir.
Burada en 6nemli faktor tlketicinin ilgi seviyesidir. Tlketicinin
trtinle ilgi diizeyinin disik oldugu gozlemlenmis ise marka
tutumunun duygusal bilesenini etkilemek maksadiyla ¢esitli
reklam faaliyetleri gergeklestirilebilir. Tuketicinin ilgi dizeyinin
yliksek oldugu diisiiniiliiyorsa da bilissel bilesenin etkilenmesine
yonelik reklamlar daha etkili olacaktir®®®.,

Marka tutumu basit bir yap1 degildir. Bununla birlikte
etkili tanitim stratejisi anlayisi i¢inde kritik dneme sahiptir.
Marka bilinirligi gibi marka tutumu da marka aliminin
gerceklesmesi durumunda gerekli bir iletisim faktoriidiir.

Burada marka tutumu hakkinda anlagilmasi1 gereken dort
onemli 6zellik vardir. Bunlar?'®:

- Marka tutumu énemli oranda Urlinle ve markayla ilgili
motivasyona baglidir. Yani bir tiiketicinin motivasyonu degisirse,
bir markay1 degerlendirmesinde de bir degisiklik olabilir.

- Marka tutumu hem biligsel hem de duygusal bilesenden
olusur. Biligsel veya mantiksal bilesen, davranigsa rehberlik

25 Vesile Cakir, “Reklamlarin Begenilmesinin Tiiketicilerin Marka Tutumlarina
Etkisi”, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 20086, Cilt:15, 663—
687, 5.666.

216 _arry Percy ve John R. Rossiter, “A Model of Brand Awareness and Brand Attitude
Advertising Strategies”, Psychology & Marketing, 1992, Cilt:9, Say1:4, 263-274,
5.266-267.
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ederken duyussal ya da duygusal bilesen, satin alma davranigina
enerji verir.

- Bilissel bilesen, bir dizi spesifik fayda inancindan
olusabilir. Kendi baglarima bunlar tutum olmayip marka
tutumunun nedenidir.

- Marka tutumu goreceli bir yapidir ve neredeyse tiim {iriin
kategorilerinde 6nemli bir nokta ve markanin temel motivasyonu;
tiiketicinin ihtiyaclarim1 diger alternatif markalardan daha iyi
karsilayan marka olmaktir. Markanin kondisyonunun diisiip
tiketicinin markaya olan motivasyonu azaldiginda alicilar
farkinda oldugu alternatifler icinden bu motivasyonu en iyi
karsilayan bir markay1 segecektir.

Tiiketici algilariyla ilgili pek ¢ok caligmalar yapilmis ve
yapilmaktadir. Fakat az bilinen marka tutumlar1 ve satin almaya
etkisi konularmin arastirilmaya ihtiyaci vardir. Insanlarm marka
gibi soyut kavramlara insani birtakim O6zellikler yiiklemeleri,
bunlart motivasyon olarak kullanmalar1 aragtirilmasi gereken
durumlardir. Tiketicilerin tutum ve davranislarina her zaman
paralel olmamakla birlikte, marka tutumunu ortaya ¢ikaran ¢esitli
projeksiyonlar vardir.

Bazi genel (belli tiriin kategorisine 6zgii olmayan) marka
tutumlarina iligkin 6rnekler asagida gosterilmistir. Bunlar marka
hakkinda, markanin nasil algilandigina dair tiiketicinin yaptigi

cikarimi yansitan ifadelerdir?!’.

- Marka beni 6nemsiyor (marka ihtiyaclarimin dikkate
almaya deger oldugunu diisiiniiyor)

- Marka ne diistindiglimii umursuyor (marka bana /
fikrime deger verir).

217 Susan Fournier vd., Strong Brands Strong Relationships, Routledge, London,
2015, 5.380.
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- Marka benimle konusuyor (marka ayni seviyede
oldugumu diisiiniiyor).

- Marka benden cok sey bekliyor (marka yetenekli
oldugumu diisiiniiyor).

- Marka degerlerimi paylastyor (6nem verdigim degerleri
biliyor).

- Marka kendimi 1yi hissetmemi sagliyor (beni seviyor).

- Marka kendimi ifade etmeme yardimci oluyor (marka
benimle ilgileniyor).

- Marka beni biliyor (marka beni samimi biri olarak
goriyor).

Tiiketicilerin marka tutumlar1 olusturmalarina ek olarak
markalar, marka deneyimleri meydana getiren davraniglar
sergiler. Marka deneyimlerinin bazi 6rnekleri:

- Marka bana biraz zevk veriyor.

- Marka bana ilham veriyor.

- Marka beni diger insanlarla birlestiriyor.
- Marka hayatimi kolaylastiriyor.

- Marka ihtiyaglarima cevap veriyor.

- Marka 1iyi hatiralar1 geri getiriyor.

- Marka beni bagkalarina iyi gosteriyor.

Marka ile tiiketici arasinda tiiketicinin zihninde gelisen bir
cesit diyalog vardir. Bu diyalog, tiiketicilerin zihninde markanin
ne anlama geldigini (marka algilar1) ve markanin tiiketicilere
kendileri hakkinda ne sdylediklerini igerir. Dogru marka tutumu
giiclii bir iliski kurmaya yardimci olabilir. Fakat eger bir marka
kotii ya da uygunsuz bir tutuma sahipse imaj1 iizerinde kotii bir
etkiye neden olur. Iyi ydnetilmeyen tutumlarm bir markanin
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imajin1 zedeleyip tiiketici gdzlinde markanin zayiflamasina neden
olabildigine dair bircok 6rnek vardir?®,

2.1.9. Markanin Onemi

Isletmeler arasindaki rekabetin giderek sertlesmesiyle
birlikte gittikce gelisen teknoloji, markay1 6nceki devirlere gore
daha da 6nemli hale getirmistir. GUnimuz 6ncesinde markanin
anlami daha ¢ok guvenilirlik ve hukuki korunma saglamaktan
ibaretti. Glinlimiizde ise isletmeler agisindan "strdurulebilirlik”
adina markanin 6nemi ¢ok artmis durumdadir. Zorlu rekabet
kosullarinda pazar1 dolduran benzer Urlnleri birbirinden ayirt
etmenin en kolay yolu markadan ge¢gmektedir. Yani marka hem
tilketiciyi hem de dreticiyi "digerleri" ile ayni/benzer olma
durumundan kurtarmaktadir.

Markalarin isletmeler agisindan 6nemi biiytktiir. Ciinkii
marka?®:

- Siirdiirtilebilirlige katki saglar.

- Uriine kars1 talep meydana getirir.

- Deger olusturur.

- Satin alma davranisina pozitif etki eder.

- Calisanlarda kuruma kars1 baglilik olusturur.

- Tiiketicilerde sadakat olusturur.

- I¢ ve dis paydaslara giiven verir.

- Finansla ilgili kurumlarin ikna edilmesinin kolaylastirir.

- s birligini giiclendirir.

218 Fournier vd., s.380.

219 Miiresel Ferhat Saglam, “Markamin Tiiketiciler ve Isletmeler Igin Onemi”,
https://www.brandingturki ye.com/markanin-tuketiciler-ve-isletmeler-icin-onemi/
(Erisim Tarihi: 10.07.2019).
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2.1.9.1. Markalarin Sosyal Onemi

Markalarin firmalar i¢in bir gli¢ ve para arttirict faktor
oldugu gercegi, her zaman dikkat cekmistir. Fakat bunun yaninda
markalarin  sosyal katkilarmin  da daha genis Olgekte
vurgulanmasinda fayda vardir. Oncelikle giiclii markalar, miisteri
sadakati Uretir. Bu durum sirket i¢in daha fazla gelir ve daha
giivenilir kazang demektir. Kazancin artmasi daha fazla istthdama
yol acgabilecektir. Boylece marka, 6nemli bir sosyal katki yapmis
olur. Daha duygusal bir diizeyde ise kiresel seviyede Urlin ve
medya markalari; devletlerin yapamadigi sekilde insanlari
birlestirmenin ve ortak bir noktaya dokunmanmn da yollarim
bulmus oldular. Markalar bagarili oldugu zaman daha kolay
hatirlanir. Ciinkii insanlar onlari isterler. Bunun yaninda insanlar
urinund, hizmeti veya kurumsal davranisi begenmezlerse (veya
begenmekten vazgecgerlerse) o markayr satin almayr da
birakabileceklerdir?®. Tiiketicilerle olumsuz iliski icine giren ve
davraniglarini diizeltmeyen markalarin ¢ok fazla gelisebilecegini
sOylemek zordur. Miisteri agisindan 1yi kabul edilip ragbet goren
bir marka, sonralar1 sikayetlere duyarsiz veya dikkatsiz hale gelip
miisteriyi onemsemezse ¢ok uzak olmayan gelecekte hem maddi
hem de manevi kayiplar yasayacaklari bir gercektir. Ayrica marka
sahibi olan sirketler acisindan olaya bakildiginda bunlarin
korumasi gereken marka iinii vardir. Bu durum miisterilerine iyi
davranmalar1 igin en iyi tesvik edici bir gii¢ olmalidir. Onceki
donemlerde insanlarin markaya bakis agis1 pek de genis degildi.
Markanin tarihi incelendiginde iiriiniin vadettigi islevini yerine
getirmesi insanlarin markadan en temel beklentisinin oldugu
gorulecektir. Zaman ilerledikce bu Dbeklenti degismeye
baslamistir. Gliniimiizde iletisim araglarinin da gelismesiyle
insanlar, markalarla ilgili daha ¢ok aragtirma yapip bilgi sahibi
olmaktadirlar. Insanlar giiniimiizde markanin insana bakis agisini,

220 Rita Clifton, “Editorial: Brands and Our Times”, Journal of Brand Management,
2002, Cilt:9, Say1:3, 157-161, s.159.
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topluma verdiklerini, ¢evresel konularina nasil yaklastiklarini
onemsemeye bagladilar. Bu durumda marka Dbireylerin
diisiincelerine uygun goriiliirse kabullenilir. Diger durumda
kisiler markay1 reddedebilmektedir. Markalarin insanlar {izerine
olan kiltirel, sosyal ve psikolojik bitkilerin birbirinden ayri
olarak diislinlilmesi miimkiin degildir. Marka sadece satis ve
fiyatlandirma degildir. Insanlardaki karsilig1 bunlarin ¢ok dtesine
gecebilmektedir. Markalarin insanlara sinif ve statii saglamak
gibi sosyolojik etkilerinin yaninda aligkanlik, motivasyon, zevk
alma ve anlam cikarma gibi psikolojik etkileri vardir. Insanlar
markalari alip tiikettik¢e aslinda markalarin sundugu anlamlar: da
tikketirler. Bunun yaninda markalar belli kiiltiirlerden izler
tagiyabilirler. Bu durumda markalarin sadece hangi islevleri
yerine getirdigi degil, hangi kiiltiirden ¢ikip onun bir parcasi
oldugu ve hangi anlamlari tasidig1 da dSnem kazanmaktadir??,

2.1.9.2. Markalarin Ekonomik Onemi

Gliglii bir marka her ne sekilde olursa olsun mal ve
hizmetlere deger katar. Bu deger maddi olarak dogrudan para ile
Olgiilebilir. Markalarin bir baska degeri de soyut olmasidir.
Markanin zaman i¢inde kullanilmasindan ve tiiketici ile temas
kurmasindan elde edilen birikimler, tecriibeler; yakinlik,
giivenirlilik ve diisiik risk algis1 gibi degerler soyuttur; fakat ¢cok
onemlidir. Diger yandan markanin hem fiziksel hem de algisal
olan yonleri de vardir. Markanin fiziksel olan kismi satis
noktalarindaki reyonlarda ve raflarda kolayca gorulebilir.
Hizmetlerdeyse hizmetin ulastirilmasi esnasinda marka ile bir
cesit temas yasanir. Markanin algisal olan kismi insan psikolojisi
ile ilgilidir. Burada tizerinde durulan konu; markanin tiiketicinin
zihninde yer edinmesidir. Marka, satict ile alic1 arasindaki

21 Temel Aksoy, “Neden Markalar Bizim I¢in Bu Kadar Onemli?”,

https://lean.org.tr/neden-markalar-bizim-icin-bu-kadar-onemli/  (Erisim  Tarihi
08.09.2019).
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baglantidir. Bu yiizden markanin sadece temsil ettigi {iriinii
rakiplerinden farklilagtirdigi iddia edilemez. Markalama,
pazarlama karmasi i¢inde bulunan tiim unsurlarla i¢ icedir. Ayrica
pazarlama faaliyetlerinin tam merkezinde bulunur??,

Marka giinlimiizde diinyanin neredeyse her yerinde ve
batdin Glkelerinde ydrltulen pazarlama faaliyetlerinde cok dnemli
bir role sahiptir. Ayn1 zamanda ¢ok yaygin olarak kullanilan bir
faktordiir. Marka; imalatcilara, tireticilere, dagitimecilara, toptan
ve perakendecilere ve genelde tim ekonomiye hizmet etmektedir.
Marka, tlketicinin dikkatini ¢ekmede Onemli bir unsurdur ve
benzer lriinlerden farklilagmay1 saglamaktadir. Piyasa algisi iyi
olan bir marka ile piyasaya sunulan triine olan tiketici giveni
fazla olmaktadir. Bir isletme markasi sayesinde piyasada bir itibar
sagladiktan sonra bagla pazarlara girmesi ve burada kendine yer
edinmesi kolay olmaktadir. Ayrica marka ihracat faaliyetlerini
uyarmakta ve ihracati kolaylastirmaktadir. Bir ticari marka
sahibini taklit¢ilerden korumaktadir.

Markanin diger 6nemli 6zelligi de piyasada bol miktarda
olan iriinler arasindan tiiketiciye se¢gme sansi tanimasidir. Bu
durum ayni pazarda faaliyet gosteren firmalar arasinda rekabeti
dogurmaktadir. Rekabet de hem kaliteyi arttirmakta hem de
fiyatlarin tiiketici lehine diismesini saglamaktadir. Etkin rekabet
ayn1 zamanda ekonomiyi canlandirmaktadir.

Tiim bu 06zellikler sayesinde taninmis markalar artik
isletmelerin bina, arazi, demirbaslar1 gibi tiim diger varliklarindan
daha degerli hale gelmislerdir. Giiniimiizde isletmenin satilmasi

222 Sertag Cifci ve Ruziye Cop, “Marka ve Marka Yénetimi Kavramlari : Universite
Ogrencilerinin Kot Pantolon Marka Tercihlerine Yonelik Bir Arastirma”, Finans
Politik & Ekonomik Yorumlar, 2007, Cilt:44, Say1:512, 69-88, s.70.
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veya devredilmesi sirasinda bu isletmenin sahip oldugu markalar
diger unsurlardan daha dnemli yer tutabilmektedir®?,

1980'lerin sonunda, Londra Menkul Kiymetler Borsasi
(FTSE 100) sirketlerinin toplam piyasa degerini olusturan marka
gibi maddi olmayan varliklar1 ortalama %40 civarindaydi. Bugiin
ise %70’ten fazladir. Ornegin IBM gibi iiriin ve teknoloji temelli
bir sirketin bile en 6nemli varliginin kendi markasi oldugu
soylenebilir?®. Giiniimiizde markasinin degeri fiziki varliklarmin
degerini olduk¢a gecmis pek cok sirket bulunmaktadir. Ornegin
Apple ve Google markalarin degerleri milyarlarca dolarla
oOlgiilebilirken bu markalarin tesis degerlerinden bahseden pek
yoktur.

2.1.9.3. Markalarn Tiiketiciler Acisndan Onemi

Aligveris yapan insanlar i¢in marka, yon gosterici isaretler
gibidir. Uriin  gesitliliginin  artmasinmn  olusturdugu  kafa
karigikligindan en az hatayla ¢ikmasini saglayan bir dinamiktir.
Markay1 sadece tiiketici davranigini etkileyen bir faktor olarak ele
almak, markanin anlamini daraltip kisitlamak olur. Buna gore
marka, tiiketicilerde olusturdugu alg1 faktorii sayesinde bir “i¢
dinamik” unsurken tiiketicilerin satin alma davranislarina etkide
bulundugu i¢in de “dis dinamik” unsur olarak ele alinabilir.
Markanin insanlarin hem i¢ dinamiklerini hem de dis
dinamiklerini etkiliyor olmasi, tiiketiciler agisindan biiyiik 6neme

sahip oldugu aciklamaktadir®®,

Marka; 0runlerin kalitesini, guvenirlik durumunu ve
tiretim yapan isletmeyi kisa yoldan tiiketicilere gosterdigi i¢in

23 (Ozhan Unal, Markamn Ekonomik Degeri ve Degerleme Metotlar:, Turk Patent
Enstitist, 2005, s.15-17 (Yayimlanmams Uzmanhk Tezi).

224 Clifton, a.g.e., 5.159.

225 Miirsel Ferhat Saglam, “Markanin Tarihi ve Diinden Bugiine Marka Kavrami”,
https:/iwww. brandingturkiye.com/markanin-tarihi-ve-dunden-bugune-marka-
kavrami/ (Erisim tarihi: 08.08.2019).
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ayrica bir dneme sahiptir. insanlar markali bir iiriin aldiginda bu
tiriinden nasil bir tatmin elde edeceklerini daha o {iriinii
kullanmadan bilirler. Bu durum markaya yoOnelik olarak
tiikketicide bir aliskanlik yapar. Uriine karli aliskanlik kazanan
tliketici, markal: bir {irin i¢in harcadig1 parayi ¢ok diisinmemeye
baslar ve zihni daha rahat olur.

Tiketiciler acisindan markanin 6nemi su sekilde

siralanabilir??®:

- Marka sayesinde tiiketiciler, mal ve hizmete kars1 daha
bilingli olurlar.

- Marka, begenilen iiriiniin tekrar satin alinmasini saglar.

- Markali iiriin tercih sebebi oldugundan tiiketicilerin satin
almada yasadiklar1 kararsizlik orani azalir.

- Tiiketici, markal1 bir tirtini satin aldiktan ve kullandiktan
sonra iriinle ilgili kendine bir muhatap bulacagini bilir.

- Marka sayesinde tiiketici, lirtinleri nitelikleri bakimdan
degerlendirme firsat1 yakalar.

- Marka miisteriye mal ve hizmetin kalitesi ile ilgili hem
fikir hem de guivence verir.

- Markal1 iiriinden beklenen performans alinmadigi zaman
iadesi kolay olur.

- Marka, aligverislerde etkinligi arttirir.

- Marka {iriiniin tanimasini ve secilmesini kolaylastirir.

226 Ruziye Cop ve Mustafa Bekmezcl, “Marka ve Bilinirligi Yiiksek Markali Camagir
Deterjan1 Uzerine Bir Uygulama”, Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi,
2005, Cilt:1, 66-81, s.68., William M. Pride vd., Foundations of Business,
Cengage Learning, Boston, 2019, s.340., Saglam, a.g.e., (Erisim tarihi:
08.08.2019).
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- Marka, bireylere faydasi dokunabilecek olan yeni
urtinlere dikkat geker.

- Zaten kullanilan ve memnun kalinan markalar sonraki
satin almalarda tiiketicinin tutum ve inanc¢larini etkiler.

- Tiketici, markali bir {irtinii tekrar almak istediginde daha
rahat aligveris yapar.

- Markalilarin markasiz Uriinlere gore daha kaliteli oldugu
diistiniliir.

- Rekabet, Ureticileri kaliteye ittiginden hem iiriinlerini
farklilagtirirlar hem de kaliteyi yiikseltirler.

- Alicilar statii belirten markalara sahip olduklarinda bu
markaya sahip olmanin verdigi psikolojiyi ddiil olarak goriirler.

- Marka, alicilarin tiriinleri daha kolay tanimasia imkan
verir.

- Markalagma, bir firmanin tanidik bir marka adi tasiyan
yeni bir {irlin sunmasina yardimci olur. Ciinkii alicilar markay1
tanirlar.

2.1.9.4. Markalarin isletmeler Acisindan Onemi

Insanlarin tiiketimi i¢in piyasaya sunulan her iiriiniin
parasal olarak bir karsilig1 ve degeri vardir. Tiiketiciye sunulan
bu triinler markali olduklarinda maddi degerleri de artmaktadir.
Boylece marka dogrudan firmanin kazancina katki saglamaktadir.
Pazarlama karmasi iginde bulunan “fiyatlandirma” isletmenin
gelirlerini arttiran 6nemli bir fonksiyondur. Bu yiizden markalar
isletmeler icin ¢ok Onemlidir. Ciinkii marka, {riinlerin
fiyatlandirilmasinda kolaylik saglar. Marka, firmalara yol
gosterici igaret vazifesi gorlir. Markali tirtinlerin fiyatlar1 genelde
jenerik {riinlere gore yiiksektirr Bu durum markanin
yonetilmesini daha onemli hale getirir. Marka fiyatlandirmayi,
fiyatlandirma da karlilig1 etkilemektedir.
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Marka??":

- Isletmenin verdigi sozdiir. Bu soz; giiven, kalite, iletisim
kolaylig1 demektir.

- Firmalar i¢in {irtinlerini farklilagtirma aracidir.
- Rekabette kendine giiven unsurudur.
- Isletmenin siireklilik gostergesidir.

- Sirketlerin {riinlerinin fiyatlandirma stratejisinin
odagidir.

- Isletmenin degerini arttiran unsurdur.

- Firmanin i¢ ve dis paydaslarla olan iligkilerini
saglamlagtirir.

Markalagma, saticilara tanitim calismalarinda yardimci
olur. Ciinkli her markali iiriiniin tanitimi ayni1 markanin diger
tiriinlerini dolayli olarak tesvik eder. Markalasmanin en 6nemli
avantajlarindan biri, bir miisterinin belirli bir markay1 satin almak
icin elverisli oldugu 6lgiide marka sadakatinin olusturulmasidir.
Marka sadakati ne kadar giicliiyse, alicilarin markay1 stirekli
secme sansi da o kadar artar. U¢ marka sadakati seviyesi vardir.
Bunlar; “taninma, tercih ve israr” olarak ifade edilebilir. Marka
tanima, miisterilerin markanin farkinda oldugu, duruma gore
tercih edip satin aldiklar1 sadakat diizeyidir. Bu, marka
sadakatinin en zayif seklidir. Marka tercihi; bir miisterinin rakip
markalar karsisinda belli bir markay1 tercih ettigi marka
sadakatidir. Bununla birlikte, eger tercih edilen marka mevcut
degilse, miisteri bagka bir markanin iirliniin almaya isteklidir.

227 Miirsel Ferhat Saglam, “Markanin Tarihi ve Diinden Bugiine Marka Kavrami”,
https://www.branding turkiye.com/markanin-tarihi-ve-dunden-bugune-marka-
kavrami/ (Erisim tarihi: 08.08.2019).
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Marka 1srar1 ise marka sadakatinin en gii¢lii ve en az yaygin olan
seviyesidir??,

Tiiketicinin zihnine iyice yerlesmis olan bir marka
kavrami; miisterilerde tekrarlanan satin alma davranislar
olusturur. Bu durum satiglarin artmasina, tanitim maliyetlerinin
diismesine neden olurken sirketin rekabetten kaynaklanacak
zorluklara daha kolay karsi koymasima yardimer olur. Iyi bir
marka olusturma; zahmetli bir siirectir. Fakat markalagma
olustuktan sonra firmalara karli getirileri olan bir fonksiyona
doniisiir. Markalagma igletmenin gelirlerini ve karliligin arttirir.

Isletmeler agisindan markalanin 6nemi su sekilde siralanabilir??®:

- Isletmelerin yogun rekabette pazardan pay kapmalar:
cok oOnemlidir. Markali {iriinlerle pazardan daha fazla pay
almalarini kolaylagir.

- Tiketiciler agisindan giivendikleri mal ve hizmetleri
satin almak c¢ok onemlidir. Giivenilir Uriinler daha fazla talep
goriir. Saticilar igyerlerinde miisterilerden daha c¢ok talep géren
tirtinleri bulundurmak isterler. Bu sayede isletmeler saticilara,
saticilar da tiliketicilere kendi markali iiriinlerini rakiplerinkine
gore daha iyi fiyattan satabilmektedir.

- Tiketiciler bir markay1 kabullenip ona giivendiklerinden
benzer lriinler almaktan kagimirlar. Bu sayede markali isletme
kisa siirede daha fazla satis yapar. Artan satislar maliyetlerin
diismesinde ve riskin azalmasinda 6énemli bir yere sahiptir.

- Isletmeler, yogun rekabet ortaminda piyasaya yeni
siirdlikleri iirlinlerin basarili olmasina 6nem verirler. Bu
firmalarin yeni miisteriler kazanabilmek icin fazlaca emek sarf
edilmesi ve masraf yapilmasit gerekmektedir. Verilen Oneme

228 Cop ve Bekmezcl, a.g.e., 5.68, Pride vd., a.g.e.,s.340.

229 Yakup Durmaz, “Marka Uygulamalari ve Onemi”, International Journal of
Academic Value Studies, 2016, Cilt:2, Say1:2, 82-93. 5.84-85.
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ragmen bu yeni markanin yapacagit her ufak bir hata, onun
piyasadan silinmesini neden olabilir. Fakat tuketiciler gucli
markalara kars1 bu duyarlilig1 daha az géstermektedirler.

- Glinlimiiziin teknolojik sartlariin gelistigi bu donemde
Onemi artan taklit Grtinler konusunda gugli markalar kendilerini
taklit edilmekten daha kolay korurlar.

- Is diinyasinda insanlar, giiclii firmalarda ¢alismaya dnem
verip onlarla calismay1 isterler. Bu ylizden giicli markalar
kendilerine kaliteli ve geng isgiiciinii daha kolay ¢ekerler. Diger
yandan gii¢lii markalarin toplumdaki sayginligi da fazladir. Boyle
bir firmada ¢alismak insanlara statii ve prestij kazandirmaktadr.

- Gilgli markalar medya ve hiikiimetler tarafindan
desteklenir.

- Bir marka eger tiiketicinin zihinde bir yer kazanmigsa bu
tiir miisterilere yapilan promosyon ¢alismalar1 en etkili hem de
kolay olacaktir. Bu marka ileriki donemlerde genislemeye ve yeni
iriinler piyasaya sunmaya basladiginda tiiketiciler tarafindan bu
yeni Uriinlerin kabulii daha kolay olmaktadir.

2.1.10. Markanin Yararlar

Hem alicilar hem de saticilar markalasmadan fayda
saglarlar.  Markalar  kolayca tanmabilir  olduklarindan,
tiikketicilerin aligverise harcadiklar1 zamani azaltir. Bunun yaninda
bazi markalar1 segmek tiiketici agisindan kendini ifade etmenin
ve belirli yasam tarzi 6zelliklerini ve degerlerini tanimlamanin
yolu olarak da gorilmektedir. Markalar ayrica algilanan satin
alma riskini azaltmaya yardime1 olur?®. Baz tiiketiciler kendini
simgeleyen bir markaya sahip olmaktan psikolojik haz
alabilmektedirler.

230 Pride vd., a.g.e., 5.340.
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Kotler (2009)’e gore her sey bir markadir. Bir anlam ve
cagrisim tastyan her etiket bir markadir. Biiylik bir marka, mala
veya hizmete bir renk ve tim katar. Iyi bir marka isletmeye daha
fazla para kazandirir. Bazi kisiler i¢cin markalamanin en biiytik
yarar1 "Bir {riinden, degerinin {izerinde para kazanmasidir."
Fakat bu ifade iyi bir markanin onu kullanan kisilere sundugu
yararlara iligkin dar ve kisir bir goriisii ifade eder. Tiiketici, marka
sayesinde bir iiriin satin aldiginda o iriinden elde edebilecegi
faydalari, kaliteyi, Ozellikleri ve verilecek hizmetleri zaten
bilmektedir. Insanlar i¢in zaman c¢ok dénemlidir. Ciinkii marka,
insanlara zaman kazandirarak bliylik yarar saglar. Bdylece
tiiketici markal1 tirline verdigi paraya degdigini diisiiniir. Marka,
markanin nasil bir performans gosterecegi konusunda tiiketiciyle
yapilan bir anlasma demektir?®’. Marka, tiiketiciyi satn alma
davranisina iter. Tiiketicinin kuruma Oonem vermesine ve onun
iriinlerine daha pozitif bakmasina neden olur. Markanin giiven
tesis etmesi isletmelerin yararinadir. Marka, medyay1r ve
miisterileri ¢evreleyerek onlart olumlu yonde etkiler. Boyle bir
destegi alan marka, dogru bir sekilde yonetilirse deger kazanir.
Islerin diizgiin yiiriidiigii markaya sahip olan isletmeler digerleri
tarafindan 6rnek alinmaya baslanir. Bu durum tiiketici agisindan
kaliteyi arttirmada fayda saglar. Markanin calisan personel
tizerindeki en Onemli faydalarinin basinda is goérenlerin daha
etkili ve zevkle calismalaridir®?.

Pazarlamacilar tarafindan bir tiiketicinin satin alacagi
tirtinden bekledigi fayda algisinin bi¢cimlendirilmesi, miisterinin
markay1 deneyimlemesini kolay hale getirmektedir. Tiiketicinin
bir {irin hakkinda herhangi bir bilgisi veya deneyimi
bulunmadiginda, triinle ilgili algilamalarin1 ve beklentilerini
sekillendirmek i¢in baska faktor arayisina girer. Bu etmenler;

231 Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, s.77-78.
232 Ak, a.g.e., s.24.
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marka ve kurulus imajidir?3, Iyi bir marka, piyasaya siirdiigii
tirtinleri, miisteri onu daha deneyimlemeden bile etkileyerek
miisteriyi kendi iirlinlinli satin almasi icin bir referans noktast
olmaktadir. Yani markanin miisteri lizerindeki etkisi daha {irtinii
deneyimlemeden baslamaktadir. Marka, semsiyesi altindaki
trlinlere talep olusturmada -isletme tarafinda One siiriilen o
urinun teknik o6zelliklerine goére- daha yararli ve etkili
olmaktadir. Cesitli reklam kampanyalari ile iyi tanitim yapilan
marka, miisteriler tarafindan kolaylikla hatirlanmaktadir. Ayni
zamanda bu markanin iirlinleri 6zellikle kendini 6ne ¢ikararak
daha kolay sattirmaktadir. Markanin gii¢lii olmasi arac1 konumda
olan saticilarin da markaya ilgi gostermesine neden olmaktadir.
Yani marka perakendeci isletmeleri de kendine c¢ekmektedir.
Glinimiizde miktar1 ve 0nemi iyice artan dagitim kanallar1 -
sayilar1 binlerle ifade edilen zincir marketlerde oldugu gibi- kendi
raf ve reyonlarinda miisteriler tarafindan fazlaca begenilen ve
tercih edilen markali {iriinleri bulundurmak istemektedirler.

Markanin bir diger faydas1 da markanin satislar1 diizenli
hale getirmesidir. Bu sayede mal ve hizmet Ureticisi kurum, bir
Olgiide pazart denetleme imkanina sahip olabilmekte ayrica da
aract kurumlarin satis ve fiyatlandirma faaliyetlerini de
izleyebilmektedir. Marka, iiriinlerin fiyatlandirilmasina olumlu
etki yapar. Bu sayede marka sahibi olan firma; satiglarda aracilik
eden kuruluslarin sik sik fiyat degisikligi yapmalarinin ve farkli
saticilarin tirlinlerini farkli fiyatlardan satmalarinin oniine gecer.
Iyi yapilandirilan ve tanitimi yapilan bir marka miisterilerde daha
iyl marka baglilig1 olusturmaktadir. Firmalar; tanitim ve reklam
kampanyalar1 diizenleyerek, miisterilere kataloglar, dergiler
gondererek ve kendi kullanicilarina 6zel tiye kuliipleri olusturarak

288 Yavuz Odabasi, Miisteri Iliskileri Yonetimi, Sistem Yaymcilik, Istanbul, 2010,
s.53.



Mehmet Emin KEKE 147

kendi markalarina olan baglilig1 siirdiirmeye ve attirmaya
calismaktadir®*,

Mucuk (2000) ise markanin yararlarimi iki agidan ele
almistir. Bunlar?3:

Markanin igletmeler agisindan baglica faydalari:

- Rekabetin gittikge arttig1 ve benzer tirlinlerin fazlalastigi
bir ortamda marka, iirlinlin tutunmasina yardimci olur ve talep
olusturmaya etki eder.

- Miisteride isletmeye kars1 bir baglilik olusturur.

- Piyasaya siiriilen benzer taklit mallardan dogabilecek
olan satig kayb1 yaganmasini dnler.

- Markal1 iirtinler perakendecilerin dikkatini ¢eker. Ciinkii
1yi bilinen marka arac1 pazarlamacilar tarafindan aranir ve tercih
edilir.

- Uriinlerdeki fiyat istikrarmnin saglanmasinda etkili olur.

- Ayni iiriinii ¢ok sayida firmanin sattyor olmasina ragmen
fiyatlarda istedikleri gibi oynamalar yapmasinin 0niine gecer.

- Tiketiciler, bir marka ad1 altinda satilan iiriinleri daha
cok tercih ederler.

Ayni sekilde markanin tiiketiciler agisindan baslica
faydalar1:

- Mal ve hizmetin taninmasini saglar.

- Uriiniin kalitesi acisindan bir cesit teminat gibi giiven
unsuru saglar.

- Uriinler hakkinda bilgi verir.

24 Eda Yilmaz, Marka Imaji, Tirkmen Kitapevi, Istanbul, 2011, s.5-6.
235 Mucuk, a.g.e., s.151.
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- Benzer ama beklenen fayday1 vermeyecek iirlinlerden
tiiketicinin korunmasini saglar.

Markalar ona sahip olan organizasyon adina degerli
fonksiyonlar gergeklestirir. Oncelikle iiriinle ilgili tiiketiciye bilgi
aktarimini kolaylastirirlar.  Stok ve muhasebe kayitlarinin
diizenlenmesine yardimci olurlar. Markalar (Grlnlere yasal
koruma saglar. Uriinlerin yapim stirecleri patentlerle, paketleme
ise telif haklar ve tescilli tasarimlarla korunabilir. Bu ¢esit haklar
isletmelerin markalarmma daha givenli bir sekilde yatirim
yapmasini ve koruma avantajlarindan yararlanmasini saglar®®.
Gergekte markalar, baska bir igletme tarafindan digerinden satin
almabilecek, baskasina satilabilecek, tiiketici davraniginm
etkileyebilecek ve gelecekteki gelirleri garanti edebilecek ¢ok
degerli ve yasalarla korunan miilkiyettirler.

2.2. MARKAYLA IiLGILIi KAVRAMLAR

Teknolojinin gelismesi ve iiretim faktorlerinin birbirine
cok benzemesi sebebiyle birbirine benzer Grin sayisinda artislar
yasanmaktadir. Buna bagli olarak ¢ogu tuketici de bu drunleri
ayni olarak algilamaktadir. Bu yiizden isletmeler kendi mal ve
hizmetlerini diger rakiplerinden farklilastirma c¢abalarina
girmektedirler. Markay1 digerlerinden ayiran ve tuketicinin
markayi tercih etmesini saglayan markanin kendi ruhudur. Marka
ruhunun ortaya konabilmesi i¢in; marka kisiligi, marka imaji,
marka sadakati, marka degeri ve marka tercihi kavramlarinin iyi
bilinmesi gerekmektedir.

2.2.1. Marka Kisiligi

Insanlar markalar1 dogrudan kendilerine hitap eden, kendi
hayatlarina anlamli bir sekilde dokunan ve ihtiyaclarin tam olarak
gorecek, beklentilerini karsilayacak 0riin ve hizmetler olarak
algilayabilmektedir. Markali Uriin pazarlayanlar miisterilerini

236 Kotler ve Keller, a.g.e., s.146.
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tanima c¢abast icine girmelidirler. Motivasyonlar1 yalnizca
markalarinin tiiketiciler tarafindan satin alinmasii saglamak
olmamalidir. Marka kisiligi sagmak yolunda c¢aligmalar

yapmalidirlar®’.

Marka kisiliginin ifade edilmesinde insani birtakim
ozellikler, terimler ve deneyimler kullanilmaktadir. Bu yiizden
markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine sahip olduklari
ileri siiriilebilir. Marka kisiligi insanlar lizerinde belli duygulara
veya izlenimleri neden olur. Yani marka kisiligi bir markanin
insani ozelliklerle nitelendirilmesidir. Cagdas, hareketli, geng,
zarif, tutucu, olgun, dinamik, entelektiiel ve hizli gibi insani
sifatlarin markaya atfedilmesi veya yiiklenmesi seklinde
gerceklesir. Bir futbol takiminin marka kisiligi; sadik, samimi ve
gelenekci olarak ifade edilebilirken; baska bir takimin marka
kisiligi yetenekli, dinamik ve eglenceli olarak nitelenebilir?®,
Marka kisilikleri sadece mal veya hizmetleri belirtmek i¢in degil
bir kentin veya iilkenin markalasmasinda kullanilabilir. Mesela
bir kentin marka kisiliginin ifade edilmesinde geng, aktif,
modern, emniyetli, sakin ve konforlu ifadelerinden
yararlanilabilir.

Kisilik, bireyin kendine 6zgli karakterini olusturan, nasil
diistindiigiinic ve davrandigini belirleyen ve yansitan igsel
psikolojik 6zelliklerden olusur. Tiiketiciler iirlinleri ve markalari
ile satin alirlar. Clnkd reklam verenler markalarina kendilerini
rakiplerinden farkli kilan kisiliklerini de yansitmaktadirlar.
Marka kisilestirmesi, tiiketicileri insani birtakim Ozellikleri bir
markaya bagladiklarinda ortaya ¢ikar. Marka kisiligi bir markaya,
kendisi ile tiiketiciler arasinda hisleri yogunlastiran ve uyaran
duygusal bir kimlik saglar. Tiiketiciler genellikle belirli markalar1
“heyecan verici”, “sofistike” veya “sicak” olarak gorir. Marka

237 Marc Gobé, Citizen Brand, Allworth Press, New York, 2002, s.1.
238 Yilmaz, a.g.e., 5.20.
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kisilestirme, insan Ozelliklerinin insan olmayan bir seye
baglanmas1 anlamina gelen bir antropomorfizm bi¢imidir?®,

Marka kisiliginin marka stratejistlerine birtakim yardimci
oldugu konular vardir. Marka kisgiligi; marka algist ve markaya
kars1 tutumlarim anlagilmasini saglayarak, farklilasan marka
kimligine katkida bulunarak, iletisim ¢abalarina yol gostererek ve
marka esitligi olusturarak marka stratejistlerine  destek
olabilmektedir. Marka kisilik metaforu, yoneticinin marka algisi
ve markasinin giici hakkinda derinlemesine bir anlayis
kazanmasma imkan saglar. Marka kisiliginde insanlarin
duygularin1 ve iligkilerini tanimlamak 6nemli bir unsur olarak
belirmektedir. Bu sayede marka ile misterileri arasindaki
iliskinin dogasina dair i¢ gorii saglanmus olur?,

Marka kisiligi, triiniin piyasada ayirt edilebilmesinde
Oonemli bir role sahiptir. Rakiplerinden farklilagsmis bir markanin
bu durumunu siirdiirebilmesinde tutarli davranmasi ve imajina
uygun hareket etmesi énemlidir. Kendini giiglii, atak ve saglam
olarak tanitan bir markanin bunun tam tersi 6zellikleri yansitmaya
baslamasi kabul edilemez. Ciinkii boyle bir durumda markanin
yansittig1  kisilikte bozulma meydana gelir. Markanin
misterilerinin zihninde daha O©nceden olusturdugu farklilik
ortadan kalkar. Kisilik markanin bir ¢esit ruhudur denilebilir ve
tiketicilerin satin alma kararini biiyiik oranda etkiler. Marka
kisiliginin olusabilmesi belli bir zaman gerektiren olaydir. Belli
siireglerden gectikten sonra olusabilir. Saglam temellere
dayandirilmis ve yapilandirilmis marka kisiligi, markaya yonelik
yapilacak olan c¢alismalar1 6ziinii temsil edip bir ¢esit Oncu
calisma seklinde olacaktir. Zaman i¢inde tiiketicilerle marka
arasinda kurulan duygusal baglar, tiiketicilerin tercihlerini

239 Joseph Wisenblit ve Leon G. Schiffman, Consumer Behavior, Pearson Education,
Essex, 2015, 5.83.

240 David A. Aaker, Building Strong Brands, The Free Press, New York, 1996, s.150.
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markaya karst olumlu yodnde degistireceginden bir marka
sadakatinin olugmasina vesile olacaktir. Marka kisiligi ayni
zamanda miisterilerin marka ile ilgili algi ve tutumlarinda
giiclendirmeler yapar. Bu sayede miisterinin zihninde farklilagsmis
marka kimliginin olusmas1 saglanir. Tiiketicilerde marka
arasindaki iliskilerin olusmasinda marka kisiligi ile mart1 imajt
birbirinden farkli olarak diisiiniilemez. Ciinkii marka kisiligi,

marka imajinin duygusal boyutunu gostermektedir?4,

Marka kisiligi ile marka imajinin birbirini tamamladig:
bilinmektedir. Marka kisiligi, markayr kapsayan fiziksel
Ozellikleri igine ye alan bir faktordiir. Ayn1 zamanda sadece
markay1 tanimlamakla kalmayip markay1 yansitan ve miisterilere
marka hakkinda birtakim mesajlar verip cagrisimda bulunan
fikirlerdir. Bu artilar1 sebebiyle isletmeler kendi markalarinin
tilketiciler tarafindan kolayca benimsenmesi ve tercih edilmesi
icin cesitli marka kisiligi gelistirme stratejileri ve uygulamalari
gerceklestirmektedir?#?,

Bazi arastirmalar insanlar gibi markalarin da kisilik
Ozellikleri sergiledigini gostermektedir. Marka kisiligi, bir
markanin imajinin insan tarafin1 olusturur. Marka kisilik
Ozellikleri ile insan kisilik 6zellikleri arasinda onemli bir iliski
vardir.  Insan  oOzellikleri, tilketicinin  g6zlemlenebilir
davranislarina, acik inan¢ ve tutumlarina, fiziksel ve demografik
ozelliklerine dayanarak karakterize edilir. Buna karsin, marka
Ozellikleri, bir markanin bunu rutin olarak kullanan tipik
kullanicilarina, bunlarla iligkili insan 6zelliklerine dayali olarak
tanimlanir. Marka ozellikleri ayrica bir markanin tiiketilme veya
kullanilma seklini temsil eden kullanim durumlariyla da
acgiklanabilir. Ornegin, baz1 fastfood markalarmin ¢ocuklara 6zel

241 Esin Aysen vd., “Universitelerin Marka Kisiligi Algisinin Belirlenmesi Uzerine Bir
Arastirma”, Isletme Aragtirmalart Dergisi, 2012, Cilt:4, Say1:4, 182-204, 5.184.

242 Aktuglu, a.g.e., .27-28.
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meniiler hazirlayip bunlart ilgi cekici sekilde ve hizli hizmet
veren bir ortamda sunmalari populer bir davranigtir. Bagka bir
Oornek de masalsti Dbilgisayarlar igin verilebilir. Apple
bilgisayarlar daha cok kreatif uygulamalar ve hobiler icin
kullanilirken ~ PC'ler  genelde is  uygulamalar1  igin
kullanilmaktadir. Insan o6zellikleri gibi, marka ozellikleri de
dolayli olarak anlasilmaktadir. Bir markanin kisiligi, markay1
desteklemek i¢in karakterler ve unliler kullanilarak da
olusturulabilir. Bir markanin somut niteliklerinin aksine marka
kisiligi, tlketiciler icin sembolik ya da kendini ifade eden bir
anlam olarak daha 6nemli hale gelebilir. Markalarin sembolik
kullanimu, tiiketicilerin markalara insan kigiligini agilamasinin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir?*3, Marka kisiligi modeli Sekil-
15’te gosterilmistir.

Sekil- 15 Marka Kisilik Modeli®**

Mormal Kullanicilar

MNormal Kullanici Kigisel Ozellikler Demaografik Uriin Cagngimlan
Durumlar Ozellikler

| ‘
Marka Karakteri
(Kigilik Ozelligi)

Karakterize Etme

Her ne kadar insan ve marka kisilik Ozelliklerini
aciklamakta benzer bir kavramsallastirma kullanilsa da bunlarin

243 Frank R. Kardes vd., Consumer Behaviour: Science and Practice, South-Western,
Mason, 2011, s.165-168.

244 Harald Schoen ve Siegfried Schumann, “Personality Traits, Partisan Attitudes and
Voting Behavior: Evidence from Germany”, Political Psychology, 2007, Cilt:28,
Say1:4, 471-498, s.4.
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ne sekilde ve nasil olustuklar1 konusunda goriis ayriliklar1 vardir.
Bazi aragtirmacilara gore insan algisi; bireyin davranigina,
fiziksel oOzelliklerine, tutumlarina, inanglarina ve demografik
Ozelliklerine gore sekillenmektedir. Buna karsilik tiiketicinin
marka ile olan dogrudan veya dolayli temasi, marka kisilik
oOzelliklerinin olusmasina neden oldugu gibi etkileme giiciine de
sahiptir. Kisilik 6zellikleri bir markayla (6rnegin markanin imaji
gibi) onunla iligkili kisiler tarafindan dogrudan iliskilendirilir.
Markayla iligkili kisilerden kasit sirket calisanlari, CEO veya
markanin iriiniini onaylayan Kisilerdir. Bu sekilde, marka ile
iligkilendirilen kisilerin kisilik ozellikleri dogrudan markaya
aktarilir. Buna ek olarak marka kisiligi, urunle ilgili birtakim
nitelikler, Grlnln kategorisi, marka isimleri, semboller veya
logolar araciligiyla dogrudan veya dolayli olarak marka ile
iliskilendirilir. Baz1 arastirmacilar kisilik 6zelliklerine ek olarak,
marka kisiliginin basta cinsiyet olmak tizere birtakim demografik
Ozellikler de icerdigini ifade etmislerdir. Bu mantiktan hareketle,
bir bireyin ger¢cek veya ideal kisiligini tutarli ve belirgin bir
sekilde tanimlayan bir markayi tercih etme ihtimalinin daha
yiiksek oldugu soylenebilir. Sekil-16 bir markanin kisilik
cevresini gostermektedir?,

Sekil- 16 Bir Marka Kisilik Cercevesi®*®

Marka Kisiligi

|

| Samimiyet ‘ | Yetki ‘ ‘ Heyecan | | Cok Yoénluluk ‘ l Saglamhk ‘
Gercekel Guvenilir Cesur Ust sinif Zorlu
Diiruist Akilh Canh Biiytileyici Qutdoor
Saglikh Basanh Yapici
Neseli Giincel

245 Jennifer L. Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing
Research, 1997, Cilt:3, Say1:34, 347-356, 5.348.

246 |, Aaker, a.g.e., 5.352.
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2.2.2.Marka Tercihi

Bir pazarlamacinin temel amaci, bir miisteriye tek bir satis
gerceklestirmek degildir. Hedeflenen amag belirli bir marka ile
belirli bir miisteri grubu arasinda dayanikli ve stireklilik arz eden
bir iliski kurmak, marka ile alict arasinda giicli bir bag
olusturmaktir. Bu bag bir siirectir ve cesitli asamalar1 vardir.
Siire¢ giris ve tanigsma ile baglar. Asinalik kazanildiktan sonra
markanin tercih edilip satin alinmasi ile devam eder. Sireg
markanin satin alinmasi ile bitmez. Satin almanin arkasindan {iriin
basarili olursa piyasadaki rakiplerle iligkileri dislayan bir sadakat
kazanimi gelir. Reklam ve tanmitim, giris ve asinalik saglar.
Sonraki iki adim markanin tercihi ve sadakatin kazanilmasidir.
Tuketiciler pazara genelde koklu bir zevk ve tercihler kiimesi ile
yaklagirlar. Cok nadir olarak kendiliginden gelisen bir durtu ile
alim yaparlar. TUketiciler planlanmamis ve beklenmedik alimlari
bile onceden var olan zevk ve tercihlerden etkilenerek yaparlar®*.
Pazarlama ve tamitim faaliyetlerinde bulunanalar, Grtnlerinin
tiiketicilerin kafasinda yer edinebilmesi icin biyik micadele
vermektedirler. Firmalar kendi markasinin tiiketiciler tarafindan
daha fazla tercih edilmesi igin birbirlerini gegmeye
calismaktadirlar. Ote yandan ¢ok farkli sektdrlerde faaliyet
gosteren iireticiler ve pazarlamacilar arasinda da rekabet kiyasiya
devam etmektedir. Ureticiler tiiketicilerin dikkatini ve ilgisini
kendi markalarina ¢ekmek igin birbirleriyle strekli rekabet
halindedirler.

Tlketicilerdeki bireysel tercihinin éngorulmesi zordur.
Fakat 6ngoru pazarlamacilarin 6nemli gorevlerindendir. Clnki
6ngorude bulunmak miisteri tercihini anlamada temel bir adimi

247 pamela L. Alreck ve Robert B. Settle, “Strategies for Building Consumer Brand
Preference”, Journal of Product & Brand Management, 1999, Cilt:8, Say1:2, 130-
144, s.130.
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olusturur. Yapilan arastirmalarda marka tercihinin Grin
ozelliklerinden ve inanclarindan etkilendigini gostermektedir®*®,

Marka bilinirligi ile marka segiminin yiiksek oranda
iliskili oldugu bilinen bir gergektir. Bu iliski hi¢ kuskusuz ki
insanlarin gesitli sebepler dogrultusunda sectikleri markalarin
se¢im farkindaliginin rafta almadan biraktiklari markalardan daha
fazla oldugu gergegini yansitmaktadir. Buradaki en temel nokta
marka bilinirliginin se¢im siirecinde Kritik bir rol oynamasidir. Bu
tiketici kararmin ti¢ asamasii destekler bir durumdur. Yani
tiketici alternatiflerden bir havuz olusturur, bellegindeki ilgili
bilgileri g6zden gegirir ve karar1 uygular. Buradaki “alternatifler
havuzu” tlketiciyi uyarmis veya tiiketici tarafindan dikkate
alinmus bir bilgi seti toplulugudur. Kanutlar, tiiketicilerin bir tiriin
sinifinda ¢ok sayida marka hakkinda bilgi sahibi olmasina
ragmen, uyarilmig bir bilgi kompozisyonunun, marka secimi
uzerinde o6nemli etkileri oldugunu gostermektedir. Diger bir
ifadeyle denilebilir ki dikkate alinmayan bir marka se¢ilemez.
Ayrica, se¢im olasiligi, uyarilan bilgiye dahil olan diger
markalarin hem sayr hem de niteliklerinden etkilenecektir.
Tuketici cevreden gelen bir uyarici ile bellek temelli bir secim
durumunda marka ile ilgili bilgileri bellekten geri ¢agirir ve bu
bilgileri uyaricilar kiimesine dahil eder. Ayrica tliketiciye sunulan
ipuclari, tercih edilen marka sayisini belirleyebilir?®®. isletmelerin
kendilerine sormasi gereken sorularin basinda sunlar gelmelidir:
"Gelecekteki tuketiciler tercihlerini nasil gelistirecekler?" Eger
isletmeler bu soruya cevap verebiliyorlarsa markalarina daha iyi
bir koruma saglayacak olan tiketici tercih tdrlerini
olusturabilirler. Tuketiciler bir sekerleme tercihini, ¢amasir

248 Frank M. Bass ve W. Wayne Talarzyk, “Attitude Preference the Study of Brand”,
Journal of Marketing Research, 1972, Cilt:9, Say1:1, 93-96, 5.93-96.

249 William H. Baker vd., “Brand Familiarity and Advertising: Effects on the Evoked
Set and Brand Preference”, Advances in Consumer Research, 1968, Cilt:13,
Say1:1, 637-642, s.637.
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makinelerini tercih ettikleri gibi yapmazlar. Buna goére bir Griin
veya markanin tiiketici zevkleri ve tercihleri alt1 farkli durumdan
biri veya daha fazlasi araciligiyla olusturulabilir. Bunlar:

- Ihtiyag iligkisi: Urin veya marka, tekrar tekrar
iligskilendirme yoluyla bir ihtiyacla baglantili hale getirilir.

- Ruh hali iliskisi: Ruh hali tekrarlanan iliskilendirme
yoluyla triine veya markaya eklenir.

- Bilingalti motivasyonu: Bazi resim veya semboller,
tilkketicilerin  bilingalt1 amaglarim1  heyecanlandirmak ig¢in
kullanilir.

- Davranis degisikligi: Tuketiciler, ¢esitli uyaricilarla bir
markay1 satin almak i¢in sartlandirilirlar.

- Bilissel isleme: Olumlu tutumlar olusturmak i¢in bilissel
alanlara ntfuz edilir.

- Model déykinmesi (Taklit): Tuketicilerin 6ykinmesi icin
idealize edilmis sosyal yasam tarzi modelleri sunulmaktadir.

Bu alti durum, psikoloji ve sosyal psikoloji alanlarinda
gelisen insan 6grenme konusunda dnde gelen teoriler ve bakis
acilarindan tiiretilmistir?°,

2.2.3.Marka Degeri

Bir kurumun sahip oldugu marka ismi, marka degeri
bakimindan ¢ok Onemlidir. Marka, bir {iriin ya da hizmeti
digerlerinden farkli bir yerde tanimlayan bir isim, tasarim, sembol
gibi 6zelliklerdir. Tyi bir marka, kendine iliskin olumlu duygular
harekete gegcirip tiliketicileri o markay1 satin amaya yonelten
etkiye sahip olmahdir. Misterilerle kurulan iletisimde,

20 Alreck ve Settl, a.g.e., s.131.
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misterilerin markayla olan deneyimlerindeki deger algisini
gelistirmek icin ¢ok 6nemlidir??,

Zaman gostermektedir ki bazi igletmelerin belki de en
degerli varliklari, kendi markalaridir. Zaten piyasada satilan ve
tiikketiciler tarafindan tutulan bir marka ile ilgili yapilan basarili
genigletme ¢aligmalart hem sadakati hem de elde edilen karlar
arttirabilmektedir. Bununla birlikte markay1 genisletme sirasinda
yapilabilecek birtakim yanlhghklar ve gereksiz faaliyetler
tiiketicilerin marka ile ilgili algillarinin bir iirlinden diger {irline
gecmesi nedeniyle markaya zarar da verebilmektedir®>?. Marka
degeri, bir markayla iligkili olarak degeri arttiran veya azaltan
faktorler toplulugu olarak degerlendirilebilir.

Marka degeri, bir {riniin veya bir kurulusun
fiziksel/somut olan varliklarin iistinde ve Otesinde maddi
olmayan degeridir. Bir kurulusun adi veya degeri, piyasaya
sundugu bir iiriin markas1 kadar degerlidir. Marka esitligi, bir
ismin bir organizasyona sagladigi katma degerdir. Bir kurulug
icin marka degeri; farkindalik saglamaya, algilanan kalitede artiga
ve 0 marka ile ilgili sadakat olusturmaya yardimci olur.
Toplumda iyi bir isme sahip bir kurulus, daha fazla insan1 kendine
baglayacaktir. Yiiksek diizeyde marka degeri olan bir isletme,
miisterilerin satin alma davranislarinin degisiminden zarar
gormeyecektir. Clinkii diger rakipler tiiketicinin nazarinda zaten
tercih edilen marka ile esit kalitede goriinmeyecektir. Marka
degerini arttirmak igin kurum kendi stratejisini gelistirmeli,
benzersizligini iletmeli ve s6zlerini yerine getirmelidir. Kendini
farklilagtirmali, kendini iyi tanitmali ve insanlarin hayatlarina
olumlu yonde dokunacak sekilde davranmalidir. Cogu zaman
marka degeri, rekabet ortaminda Ustin bir 6zellik ve fayda

251 Capon, a.g.e., .302.

252 James H. Donnelly ve J. Paul Peter, Pazarlama Yonetimine Giris, cev. Aykan
Candemir, Nobel Akademik Yayincilik, Ankara, 2016, 5.89-91.
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getirmistir. Marka degeri i¢in ugragsmak zaman, ¢aba ve para
harcamay1 ¢ogu zaman gerekli kilar®®3, Bununla birlikte marka
degerinin artmasimnin pe¢ ¢ok faydalarinin yanisira rekabet
avantaj1 saglama 0zelliginin de unutulmamasi gerekir.

Marka degeri terimi ortaya ¢iktigindan bu yana
pazarlamacilar bu konuyu arastirmaya baslamiglardir. 1990’11
yillarda bir pazarlama arastirma Kurulusunun yapmis oldugu
aragtirmada marka degeri, pazarlama yonetiminin karsilastigi bir
numarali konu olarak gériilmiistiir. Bir {iriine verilen markanin
adr genel olarak “marka degeri” ile adlandirilir. Marka degeri
yatirimec1, Uretici, perakendeci veya tiiketici agisindan
tartisilabilir. Aslinda marka adlar1 bu gruplarin her birine deger
katmaktadir. Yatirimcilar olaya finansal boyutta bakmaktadirlar
ve markanin degerini firmanin diger varliklarinin degerinden ayri
tutmak  istemektedirler. Diger Yyandan, dreticiler ve
perakendeciler, markanin satiglar tizerindeki stratejik etkileriyle
daha fazla ilgilenmektedirler. Marka degeri iireticiye daha fazla
uretim yapmay1 ve sonugta daha ylksek kar elde etme imkani
sunar. Marka degeri, piyasaya yeni urtnler sunmak igin gugcli bir
zemin hazirlar. Ayrica markayr rekabetgi saldirilara karsi
korur®*, Marka degerine ticari agindan bakildiginda, iiriiniin
genel satis alani goriintiisiine pozitif yonde katkida bulunur.
Satiglarda bir artis olusturur ve isletmeye daha tutarli bir ticaret
hacmi saglar.

Marka degeri ayn1 zamanda organizasyonun miisterilerine
sundugu mal ve hizmetlere deger katan bir kavram olmasinin
yaninda marka ile baglantili olan marka varliklart ve

253 Robert E. Stevens ve Kenneth E. Clow, Concise Encyclopedia of Professional
Services Marketing, Journal of Experimental Psychology: General, Routledge,
New York, 2009, s.13.

254 Cathy J. Cobb-Walgren, Cynthia A. Ruble, Naveen Donthu, “Brand Equity, Brand
Preference, and Purchase Intent”, Journal of Advertising, 1995, Cilt:24, Say1:3,
25-40, 5.25-26.
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yukumlulikleridir. Marka kavramiyla ilgili olan tum varliklar
markanin adi ve/veya sembolii ile iliskilendirilmelidir. Diger
yandan markanin isminin veya semboluniin degismesi
durumunda, varliklarin bir kismi veya tamami bundan
etkilenebilir hatta kaybedilebilir. Marka degerinin dayandig
varlik ve yilkiimliliikler bes kategoride degerlendirilebilir.
Bunlar®®;

- Marka sadakati

- Isim farkindalig:

- Algilanan kalite

- Marka ¢agristiricilari

- Markaya zenginlestiren faktorlerdir. Marka degeri
kavrami Sekil-17’de gosterilmistir. Sekilde verilen bes kategori
ayni1 zamanda marka degerinin temeli olarak da gosterilmektedir.
Sekle dikkat edilirse marka degerinin ayni zamanda hem miisteri
hem de firma i¢in de deger olusturdugu goriilebilir.

Sekil- 17 Marka Degerinin Unsurlar1®®

25 David A. Aaker, a.g.e., .25.

26 Aktuglu, a.g.e., s.40, David A. Aaker, a.g.e., s.25., Peter ve Donnelly, a.g.e., s.91.,
Cigdem Dirik ve Mine Yeniceri Alemdar, “Tiiketici Temelli Marka Denkligi:
Gazete Markalart Omegi”, Ordu Universitesi Sosyal Bilimler Arastirmalart
Dergisi,2016, Cilt:6, Say1:3, 821-838, 5.823.
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Marka denkligi baz1 kaynaklarda marka degeri olarak da
ifade edilmektedir. Marka kavrami eski olmasina ragmen marka
degeri konusu dikkatleri daha sonra ¢ekmis ve bu konu ile ilgili
calismalar da ¢ok sonralar1 baglamistir. Marka degeri, mal veya
hizmete fazladan bir fayda veya katma deger olusturmaktadir.
Aragtirmalar gostermektedir ki bir {iriinlin marka degeri
gelecekteki kérlar1 ve uzun dénemli nakit akisini pozitif yonde
etkilemektedir. Ayrica tiiketicilerin de {riine yuksek fiyat
O0demeye istekli oldugu belirlenmistir. Marka degeri isletmelere
strdiiriilebilir bir rekabet avantaji ile pazarlamada basari
saglamaktadir. Gilinlimiizde neredeyse her c¢esit pazarlama
etkinligi -basarili olup olmadigina bakilmaksizin- bir marka
degeri olusturmak, bunu yoOnetmek ve gelistirmek igin
diizenlenmektedir?’. Marka degeri bu kadar giincel ve 6nemli
oldugu halde, marka degerinin gercekte tam olarak neyi ifade
ettigi -ayn1 zamanda ¢esitli calismalar olsa da- nasil dlgiilmesi
gerektigi konusunda ortak bir noktada bulusulabilmis degildir.

Artan rekabeti isletmeler lizerinde fazla etkili oldugundan
piyasada yeni ekonomik kurallar gecerli olmaya bagslamistir.
Marka, kurumlarin maddi olmayan varliklar1 arasinda Gnemli bir
yer tutar. Marka degerinin Ol¢ililmesi; markaya sahip olan
firmanin gercek alim-satim degerinin anlasilabilmesinde, rekabet
giiciiniin dogru bir sekilde ortaya konmasinda, marka giiciiniin
belirlenmesinde ve markay1 yonetenlerin gercek performansinin
objektif bir sekilde degerlendirilmesinde dnemlidir. Markanin
degerinin Ol¢iilebilmesi adina ¢esitli yontemler gelistirilmistir.
Fakat heniiz mali gostergelere yansitabilecek sekilde bir

uygulama birligine varilamamugtir®®®,

257 Naveen Donthu ve Boonghee Yoo, “Developing and Validating a Multidimensional
Consumer-Based Brand Equity Scale”, Journal of Business Research, 2001,
Cilt:52, 1-14, s.1., Yeniceri ve Alemdar, a.g.e., 5.823.

2% Arzum Erken Celik, “Marka Degerleme”, Muhasebe ve Finansman Dergisi, 2001,
Cilt:10, Say1:4, 195-208, 5.195-196.
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2.2.3.1. Marka Sadakati

Marka sadakati; miisterilerin Onceden satin alip
deneyimledikleri bir markay1 satin almay1 siirdiirme egilimleri
olarak ifade edilebilir. Marka sadakati, davranissal olarak
miisterinin markaya karst olumlu tepkisidir. Bu davranigsal
tepkiler belli bir zaman ve belli bir tiriin sinifi iginde bulunan bir
ya da daha fazla markaya kars1 yapilabilir. Markaya kars1 sadik
olan tiiketiciler sadik olmayanlara goére farkli davraniglar
gosterdikleri gibi firmayla bir iligki kurmaya ve bunu strdiirmeye
meyillidirler. Sadik miisteriler her zaman isletmenin finansal
performansma olumlu yonde etkide bulunurlar. Sadik alicilart
fiyatlara kars1 duyarlilik gostermemeleri, siirekli markay1 satin
almalar1 ve bagkalarina da markay1 alma yoniinde tavsiyelerde
bulunmalar isletmeler i¢in degerli unsurlardir®*®.Marka sadakati
isletmeler agisindan bir éngorilebilirlik ve Urtine gelen taleplerde
denge saglar. Bunu yaninda rakip isletmelerin ayn1 pazara
girmesini zorlastiran birtakim engeller olusturur. Markaya olan
sadakat, daha yuksek bir fiyat 6demek durumunda olsa bile
musteri tarafindan o Urindn satin alinmasina neden olabilir.
Rakip markalar zamanla iriin tasarimlarini iyilestirip
cogaltabilseler de yillar stiren deneyimlerle iyi riin gelistirmis ve
pazarlama faaliyetleriyle miisterilerin zihninde kalict izleri olan
bir marka ile kolay bas edemezler. Dolayisiyla markalagma,
rekabet avantajin1 saglamak icin gii¢lii bir aractir.

Miisterilerin markaya gosterdigi sadakat, o markanin
sermayesinin oziidiir. Miisteriler; Usttin 6zelliklere sahip, uygun
fiyat ve rahatlik sunan rakiplerine ragmen eski markalarini
almaya devam ederse, markanin onemli bir degeri vardir.
Pazarlamada ©nemli bir yere sahip olan marka sadakati,

29 Berrin Onaran vd., “Miisteri Degerinin, Miisteri Tatmini, Marka Sadakati ve
Miisteri Iliskileri Yonetimi Performanst Uzerindeki Etkilerinin Incelenmesine
Yonelik Bir Arastirma”, Business and Economics Research Journal, 2013, Cilt:4,
Say1:2, 37-53, s.42.
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miisterinin markaya bagliliginin bir dl¢lisudir. Marka sadakati,
misterinin rakip markalarin fiyat veya 0rin ozelliklerinde
degisiklikler yaptiginda bu markalardan birine gegme olasiligini
yansitir. Marka sadakati arttikga, miisterilerin rekabetci eylemlere
kars1 duyarliligi azalir. Marka sadakati dogrudan gelecekteki
satiglara ¢evrildiginden, gelecekteki karlarla bariz bir sekilde etki
edecektir. Sekil-18’de gosterildigi gibi marka sadakatinin ¢esitli
diizeyleri bulunmaktadir. Her dlzey farkli bir pazarlama
zorlugunu ve yonetmek ve yararlanmak i¢in farkli bir varlik
turtini temsil eder. Bu seviyeler su sekilde dzetlenebilir?®°:

- Birinci seviye, en diisiikk sadakat seviyesidir. Markaya
tamamen kayitsiz kalan, sadik olmayan alicidir. Her bir markanin
yeterli oldugu algilanir ve belirli bir markanimn satin alinmasi
kararinda ¢ok az rol oynar. Uygun olan ne varsa o tercih edilir.
Bu aliciya “fiyat alicis1” da denilebilir.

- Ikinci seviye, iiriinden memnun olan veya en azindan
memnuniyetsiz olmayan alicilar1 igerir. Eger degisiklik bir ¢aba
gerektiriyorsa, bu degisikligi tesvik etmek icin yeterli bir
memnuniyetsizlik boyutu yoktur. Bu alicilar alisilmis alicilar
olarak adlandirilabilir.

- Ugiinci seviye, aslinda memnun olan alicidir. Buna ek
olarak misteri; zaman, para ve maliyet gibi konularda bilgi
sahibidir. Bu tarz alicilar1 cezbetmek i¢in, rakiplerin, degisime
neden olacak bir tesvikler sunarak ya da buyuk bir fayda sunarak,
temel maliyetlerini agmasi gerekir.

- Dordiincii seviyede, markay1 gercekten begenenler
bulunur. Tercihleri, bir sembole, bir dizi kullaniom deneyimine
veya yuksek yuksek kalite algisi gibi bir iliskiye dayanabilir.

260 David A. Aaker, Managing Brand Equity, The Free Press, New York, 1991, s.44-
46.
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- Besinci seviyede miisteriler iist diizey misterilerdir.
Marka konusunda kararhidirlar. Marka onlar i¢in fonksiyoneldir
ve kendi se¢imini yansittigi i¢in ¢ok Onemlidir. Markay1
baskalarina tavsiye edecek kadar guvenirler. Sadik miisterinin
degeri sadece iirlin satin almasi ile ilgili degildir. Markay1
bagkalarina tavsiye ederek satiglar iizerine olumlu etki yapmasi
da ¢cok 6nemlidir.

Sekil- 18 Marka Sadakati Piramidi?®

2.2.3.2.Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi; potansiyel misterinin, gordigii veya
satin almay1 disiindiigii Urtinii belli bir markanin {riin
kategorisinin bir iiyesi oldugunu bilebilmesidir. Uriiniin ile marka
arasinda bir ¢esit bag kurma durumu s6z konusudur. Ornegin;

21 Qvidiu Moisescu, “A Conceptual Analysis of Brand Loyalty As Core Dimension
of Brand Equity”, Babes Bolyai University Economics and Business, 2006, Say1:
7504, 1128-1136, s.1130.
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uzerinde reklam ic¢in lzerinde “Levi's” kelimesi yazan blyuk bir
sicak hava balonunun kullanilmasi ismi belirginlestirecektir.
Fakat bu durum isim bilincinin iyilestirilmesine ¢ok da faydali
olmayacaktir. Bununla birlikte sicak hava balonu, Levi'nin bir
pantolonuna benzeyecek sekilde yapilirsa 0Orlin ve marka
baglantis1 saglanmis olur. Balonun farkindalik olusturmadaki
etkinligi artar. Marka bilinirligi, markanin tiiketici tarafindan fark
edilemeyisinden baslayarak onun kendi smifinda tek oldugu
inancina kadar siiren bir siirectir. Sekil-19’dan anlasilacagi gibi
marka bilinirligi dort farkli diizeylerde gosterilebilir?62,

Farkindalik piramidinin en altinda yer alan diizey,
farkindaligin baslangi¢c kismini olusturmaktadir. Bu agsamadan
sonra markalar, istenilen ve arzu edilen duzey olan her zaman
akilda olan marka olabilmek i¢in markanin tanmirligini ve
hatirlanmasini artirmaya yonelik ¢aligmalar yaparlar. Bu durum
bir zorunluluktur. Tanitma asamasinda, markalar rakiplerine gore
kendilerinin tiiketiciler tarafindan tercih edilme durumlarini
artirmak i¢in bazi yatirnmlar yapmalidirlar. Farkindalik
piramidinin en Ust seviyesi ise miisterinin marka farkindaliginin
zirve yaptigt durumdur. Miisteri en Ust duzeyde markanin
farkindir ve artik marka bilincinin yerlesmis oldugu asamadir?®,

262 David A. Aaker, Managing Brand Equity, s.61-63.

263 Hatice Amil Degermen Erenkol, “Duyusal Markalamanin Marka Farkindalig
Uzerine Etkisi”, Marmara Sosyal Arastirmalar Dergisi, 2017, Cilt:11, 16-36, 5.20.
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Sekil- 19 Farkindahk PiramidiZ®*

Marka bilinirligi, marka sadakatinin bir boyutu ve
tiketicilerin markayr tanmimlayabilme kabiliyetidir. Marka
bilinirligi, tiiketicilerin satin alma se¢enekleri Uzerinde blyUk bir
etkiye sahiptir. Marka bilinirligi; tanitim, olumlu marka yerlesimi
ve agizdan yayilma gibi birgok belirleyiciye sahiptir. Firmalar
tarafindan farkli yollarla yapilan tanitimlarin tiiketici ve marka
arasinda Onemli bir iligkisi vardir. Olumlu marka yerlesimi,
tiketicilerin olumlu duygusal ve ruhsal etkisi olan bir marka ile
iligkilendirilmek  istediklerinden = marka  sadakatini  de
arttirmaktadir. Marka bilinirligi tek basina misteride bir arzu ya
da sadakat olusturmamakla birlikte marka imajma olumu katkisi
bulunmaktadir. Reklam, sirketler tarafindan olumlu bir marka
yerlesimi saglamak, markay1 tiketicilere daha c¢ekici hale

24 David A. Aaker, Managing Brand Equity, s.62.
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getirmek icin  kullanmilan  bir  yontemdir®®.  Reklam
faaliyetlerindeki en Onemli nokta ise olusturulan marka
bilinirligine siirekli bir destek saglanmasi gerekliligidir. Cilinkii
bu tiir bir reklam destegi saglanmaz ise marka bilinirligi azalir ve
zamanla marka unutulur.

Satin alma sirasinda marka adi, logo, ambalajlama gibi
fiziksel faktorlerin bircok tliketicinin satin alma kararinda etkili
oldugu bilinmektedir. Bu durum marka bilinirliginin 6nemini
arttirmaktadir. Marka Dbilinirliginin bazi avantajlar1  vardir.
Bunlar?®®;

- Ogrenme Avantaji: Marka bilinci, kurumun marka
imajinin olusumunu ve giiclinii etkiler. Marka imaji olugturmak
icin pazarlamacilar, 6ncelikle kisilerin belleginde marka ile ilgili
bir yer olusturmalidirlar. Bu imaj, {riinlerin satin alinmasini
kolaylastirir.

- Dikkat Etme Avantajlari: Tiiketiciler, satin aldiklar1 bir
urinle ihtiyacinmi karsiladiklari zaman markay1 dikkate alirlar.
Marka bilinirligini artirmak; markanin, satin alinma giiciinii
arttiran 6nemli bir unsurudur. Tiiketiciler genellikle satin alma
icin yalnizca birka¢ markay1 goz oniinde bulundururlar. Marka
tilketici tarafinda beklenen sekilde degerlendirildiginde tekrar
satin alma gergeklesir.

- Secim Avantajlari:  Yiiksek diizeyde marka
farkindaliginin saglanmasinin {li¢iincili avantaji, taninan markanin
baska  markalarin  tiiketici  tarafindan  secilmelerini
engelleyebilmesidir. Ornegin, tiiketicilerin bazi durumlarda
sadece daha tanidik iyi markalar1 satin almak i¢in bir karar kurali
benimsedikleri gortilmiistiir.

265 Karim Youssef, Brand Culture and Identity, ed. Mehdi Khosrow, 1GI Global,
Hershey, 2019, 5.1448.

%6 Keller, a.g.e., s.73-74.
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2.2.3.3.Marka Imaj

Etkili bir konumlandirmanin istenen ve beklenen en
6nemli sonucu, markanin tiiketicilerin kafasinda belirgin bir yere
sahip olmasini saglamaktir. Bu zihinsel “pozisyon” benzersiz
olmali ve markanin sagladig1 temel faydalar1 temsil etmelidir.
Pazarlama konseptinin 0zii, tiiketici ihtiyaglarim1 karsilayan
urtnler gelistirmektir. Bununla birlikte, giderek daha fazla sayida
marka tiiketicilerin ihtiyaglarii karsiladigi igin, Ureticiler
genellikle markanin imajina giivenir. Marka imajinin satin alma
kararlarinda fayda sagladigini disiiniirler. Bunun yaninda
gunimuizun oldukga rekabet¢i olan pazarinda farkli bir marka
imajinin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi ¢ok zor gérinmektedir.
Markanin saglayacagi fayda ve tiiketicilere iletilme sekli ne kadar
benzersiz olursa algilanan goriintiiniin markay1 rakiplerinden
ayirma olasilig1 da o kadar yiiksek olur. Benzersiz algilanan bir
imaj, tiikketicilerin markay1 siirekli olarak satin almasina ve baska
markalara gegmesine, hatta onlari denesini bile engelleyerek
marka sadakatine yol acar?®’. Bazi durumlarda bir markanin
imajimin giincellenmesi gerekebilir. Pazarlara her giin daha yeni
ve daha nitelikli triinler sunulmaktadir. Bu durumda tiiketiciler,
uzun siiredir kullandiklar1 dirtinleri artik  sikict  olarak
gorebilmektedirler. Bu ylzden pazarlamacilarin triinler ile
tilkketiciler arasinda duygusal baglar kurmaya odaklanan marka
imaji guncellemeleri yapmalar1 gerekebilmektedir. Marka imaji
kavrami, pazarlama literatiiriinde zengin bir yere sahiptir. Genel
olarak marka imajinin etkisi, tlketiciler agisindan Urlnu
tanimlamak ve Urlnln rekabetci diger isletme Urlnlerinden ayirt
etmesini saglamak seklinde soOylenebilir. Marka imajinin
tamimlar1 genis olmakla birlikte genelden daha 6zele dogru
degismektedir. Marka imaji1, islevsel nitelikler ile psikolojik
niteliklerden olusan bir bltin olarak tanimlanabilir. Marka imaji,

267 Schiffman ve Wisenblit, a.g.e., s.133.
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tiketicilerin Grlnleri sadece nitelikleri ve fonksiyonel 6zellikleri
nedeniyle satin almalariyla degil ayn1 zamanda markalarla
iligskilendirilen sembolik ve psikolojik anlamlarla da ilgilidir.
Diger bir ifadeyle marka imaj1 konseptinin temelinde, niteliklerin
ve fonksiyonel sonuglarin anlagilmasi ve tiiketicilerin bir iiriinle
iliskilendirdigi sembolik anlamlar bulunmaktadir. Marka imaji,
markayla ilgili uyaricilara cevap olarak olusturulan markanin
tiketicinin zihninde reklam uyaricilarini igeren ancak bunlarla

sinirl olmayan yansimasidir?®,

Marka-tiiketim iligkisine, tiiketicilerin zihinlerinde olusan
marka imaji agisindan bakildiginda, markalar1 U¢ sekilde
siniflamak miimkiindiir?®°:

- Ozellikli olduguna inanilan markalar: Bu tir markalar
sahip oldugu bazi fonksiyonlarin olusturdugu giivene dayali
imaja sahiptirler. Tuketiciler bazen g¢esitli markalarin ¢esitli
tirtinleri karsisinda kalite ve iirlin 6zelliklerini objektif olarak
degerlendiremezler. Bu durumda kalan tiiketiciler aradig:
ozellikleri olduguna inandig: tiriinleri severler. Belli bir 6zellige
sahip oldugu inanilan marka tiiketicinin zihninde yer edinir. Daha
sonraki degerlendirmeler buna gore yapilir.

- Tutku Markalari: Bu tlr markalar Grunl satin alan
kisinin imajini yansitirlar. Bu imaj triinle ilgili olarak ¢ok bir sey
iddia etmeyebilir. Fakat istenilen yasam bigimi hakkinda birtakim
vaatler sunabilir. Tiiketici bu markay1 satin aldiginda kendisine
zenginlik ve sohret ile 1ilgili bir c¢esit iliskilendirme
gerceklestirmis olur. Zengin bir imaja sahip olma istegi ¢ogu
kisinin trilinleri, fonksiyonel faydalar1 i¢in degil de daha ¢ok
statll, saygmlik ve kendini gosterme amaciyla satin almasi ile

28 Douglas Allen ve Dan Padgett, “Communicating Experiences: A Narrative
Approach to Creating Service Brand Image”, Journal of Advertising, 1997, Cilt:26,
Say1:4, 49-62, s.50.

%69 Yavuz Odabasi, Postmodern Pazarlama, MediaCat Yaymcihik, Istanbul, 2004,
$.141-143.
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sonuclanir. Tutku markalar1 genelde sosyal smiflarin belirgin
oldugu, bireysel yasam tarzimin daha fazla benimsendigi
tilkelerde yaygindir.

- Deneysel Markalar: Deneysel markalar daha ¢ok
bireyselligi, kisisel gelisimi ve fikirleri vurgular. Tiiketici
arasindaki felsefeyi yansitirlar. Bu tiir markalar Grlndn
ozelliklerinin ¢ok iistiin olduguna dair vaatler ve mesajlar vermez.
Sadece o markadan kazanilacak deneyimleri vurgular.

Marka imajina hizmet sektorii agisindan bakildiginda
burada da markalar sirketlerin 6nemli bir varligi ve rekabet
avantaji saglayan degerli kaynaklaridir. Marka miisterilerin
davranigin1 yonlendirir. Bir¢ok satin alma kararinda miisteri
kendince en iyi markay: almaya karar verir. Markalar1 sadece bir
isim ve logodan ibaret gormek yanlis ve eksiktir. Bir markanin
degerlendirilmesindeki  6nemli olan faktorlerin  basinda
tiketicinin marka imajinin algilamas1 gelir. Marka imaji,
tiiketicilerin bir marka adina yiikledigi bir dizi 6zellik ve degerler
bltundddr. Bu niteliklerin biitiini, tiiketiciye bir marka tarafindan
verilen degeri belirler. Misteriler olumlu bir marka imaji
algiladiginda saglayicilarin hizmetlerini kullanma olasiliklar:
daha yuksektir.

Hizmetler misteriler tarafindan fiziksel Orunler kadar
kolay degerlendirilememektedir. Hizmetler, sirecler batuntduir
ve bu nedenledir ki fiziksel mallar gibi maddi bir sonug
saglamamaktadir. Miisteri acisindan hizmeti degerlendirmek,
hizmeti kullanmadan ©6nce mimkin degildir. Bu yiizden
tilkketiciler bir hizmeti Onceden degerlendirmek icin baska
yontemlerden yararlanirlar. Bu yontemlere kalite gostergeleri
denir. Bu kalite gostergelerinden biri de marka imajidir.
Tiketiciler, algilanan marka imajini firmanin beklenen kalite
seviyesi olarak belirleyip buna dayanarak satin alma kararini
verebilmektedirler. Agirlikli olarak tecribe 0Ozelliklerinden
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olusan hizmet deneyimi sirasinda veya sonrasinda algilanabilen
ve degerlendirilebilen 6zellikler, hizmet satin alindiginda ve en
az bir kere kullanildiginda miisteri tarafindan daha iyi
degerlendirilebilir?™.

2.2.4. Algilanan Kalite

Kalite gunimizde is basarisinin temel belirleyici
faktorlerinden biri haline gelmis durumdadir. Aym1 zamanda
organizasyonlar1 yonetmede temel konulardan biridir. Amerikan
Kalite Kontrol Demegi Kaliteyi, “insanlarin ihtiyaglarini
karsilama kabiliyetine sahip bir trtin veya hizmetin 6zelliklerinin
toplam1” olarak tamimlamaktadir®’t. Kalite mutlak veya goreceli
bir kavram olarak ele alinabilir. Kalite sadece somut iiriinler i¢in
degil ayn1 zamanda hizmetler i¢in de dnemlidir. Her ne kadar
telefon, gilinlik tiiketim mallari, otomobil ve bilgisayar gibi
urinler icin kalite ilk olarak akla gelse de havayollarindan
restoranlara ve {iniversitelere kadar uzanan hizmet saglayicilarin
da basarilarinda kalite, cok fazla 6Gneme sahip bir unsurdur.

Algilanan kalite, markanin ©6nemli bir boyutudur.
Algilanan kalite iiriiniin asil kalitesi degil, alicinin satin aldigi
iriinli  6znel olarak degerlendirmesidir. Algilanan Kkalite
tiiketicilere, markalar1 rakip markalardan ayirip satin almalar1 igin
bir neden sunarak tiiketicilere deger katar?’?.

Bir  markanin  basarili sayillmasinin biylk
gostergelerinden biri de fonksiyonlar1 itibartyla insanlarin
ithtiyaglarini karsilayan bir {irtinun Ustlne birtakim psikolojik
ihtiyaglar1 da karsilayabilen ek degerler yikleyebilmesidir. Bu

270 Dominik Georgi ve Manfred Bruhn, Services Marketing: Managing The Service
Value Chain, Prentice Hall, Essex, 2006, s.275-276.

271 Ricky W. Griffin, Management, South-Western, Muson, 2013, s.615.

272 Ravi Pappu ve Ray W. Cooksey, Pascale G. Quester, “Consumer-Based Brand
Equity: Improving The Measurement - Empirical Evidence”, Journal of Product
& Brand Management, 2005, Cilt: 14, Say1:3, 143-154, s.145.
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cesit degerleri ekleyebilen markalarin tiiketiciler tarafindan fark
edilmesi daha kolaydir?”. Diger yandan algilanan ve beklenen
kalite ile marka imaj1 arasinda 6nemli iliskiler vardir. Kalite ister
kisa vadede isterse uzun vadede dogrudan dogruya marka imajina
etki etmektedir. Satin aldig1 {irtinden bekledigi fayday1
saglayamayan tiiketicinin zihninde o {iriiniin marka imayj1 ile ilgili
bazi soru isaretlerinin olusmasi s6z konusu olacaktir.

Kalite; gorinen/yasanan ile algilanan kalite seklinde
degerlendirilebilir. Objektif olarak goriineni de ifade eder, bir
uriniin ne kadar iyi oldugu, teknik 6zelliklerinin ne kadar ustlin
oldugunu belirtebilir. Gozle gorulen kalitede kullanilan bazi
Olctler, daha onceden belirlenmis olan standart Glcllerin ne
derece dogru oldugunu gdzlemlemede kullanilabilir. Algilanan
kalite; bir markayla ilgili hem iiriiniin kendine has birtakim
ozelliklerini vurgulayan performans dayaniklilik ve giivenilirlik
gibi somut Ozellikleri hem de soyut olan duygular
kapsamaktadir. Algilanan kalite kullanicilarin zihninde olusan
bazi siireglerdir. Bu sureg iginde tuketicilerin zihninde yer alan
bilgiler; mantikl, diizenlenmis ve hiyerarsik bir tarzda siralanmis
olurlar?™,

Algilanan kalite tiiketicinin bir tiriiniin tiim Ustiinligi ile
ilgili olarak gelistirdigi kanaat olarak da diisiiniilebilir. Algilanan
kalite ile gercek kalite arasinda farkliliklar vardir. Bir Grinin
gercekteki  gosterdiginden ve  yansitigindan  fazlasidir.
Isletmelerde yonetici konumunda olanlar marka degerini en iyi
bir sekilde yoneterek uzun donemli kérlarii maksimum hale
getirmek zorundadirlar. Miisteriler tarafindan yiiksek seviyede

273 Cemalettin Aktepe ve Mehmet Bas, “Marka Bilgisi Siirecinde Marka Farkindalig
ve Algilanan Kalite (bek}enti) Tliskisi ve GSM Sektériine Yonelik Bir Analiz”, Gazi
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2008, Cilt: 10, Say1:1, 81—
96, 5.84.

274 Ebru Onurlubas, “Marka Degeri Boyutlarimin Marka Baglilhigi ve Satin Alma Niyeti

Uzerine Etkisi: X Marka Beyaz Esya Kullanicilar1 Uzerine Bir Uygulama”, 2018,
Journal of Turkish Studies, Cilt:13, Say1: 30, 273-302, 5.282.
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kaliteli olarak algilanan markalarin dogal olarak marka degeri de
yiiksek olacaktir. Bu yilizden markay1 yonetenler i¢in algilanan
kalitenin yiiksek olmasmin saglanmasi, markanin basarisi ve
gosterdigi performans agisindan ¢ok dnemlidir. Tiiketicilerin yeni
bir mal veya hizmet satin alirlarken algiladiklart risk miktari, 0
irlin yeniligini algilanmasi ile iligkili olacaktir. Algilanan kalite,
miisteri tatmini, satin alma niyetini ve miisteri degerini
etkilemektedir?”. Tiiketiciler genelde diger tiim faktorler esit
oldugunda kalitesi daha yiiksek olan iiriinii daha basarili
bulmaktadirlar. Bu yilizden tiim pazarlamacilar artan bir sekilde
algilanan kalitenin satiglardaki roliinii anlamaya ¢aligmak
durumundadirlar.

Algilanan kalite, tuketicinin Grinu  soyut olarak
degerlendirmesidir.  Bir  derece markanin  kullanicilarin
beklentilerini karsilama oraniyla da belirlenebilir. Bu beklentiler
farkl1 farklidir. Ornegin bir otel markasinda; fiziksel kosullara,
verilen hizmetin gilivenirligine, calisanlarin yardimseverligine,
hizmetlerin zamanlamasina, empatiye veya temizlik durumu gibi
faktorlere bagli olabilir. Algilanan kalite, ayni zamanda
firmalarmm karliligin1 etkileyen onemli bir faktordiir. Bazi
arastirmalarda algilanan kalitenin miisteri memnuniyetini
etkileyen en 6nemli etken oldugu ve bu etkenin karlilik {izerinde
olumlu bir etkisinin bulundugu sunucu ¢ikmstir. Tiiketicilerin
satin alma ile ilgili davraniglar1 markanin algilanmasi ile ortaya
cikmaktadir. Algilanan kalite, markali iirlinlerin tiiketiciler
tarafindan satin alinmak iizere tercih yapilmasit esnasinda
tlketicileri guduler. Tuketiciler, beklenen kalite ile algilanan
kalite arasindaki farklara gére satin alma karar1 vermektedirler?’®.

275 Nevriye Ayas, “Marka Degeri Algilamalarmin Tiiketici Satin Alma Davranist
Uzerine Etkisi”, Girisimcilik ve Kalkinma Dergisi, 2012, Cilt:7, Say1:1, 163-183,
s.170.

276 Mehmet Marangoz, “Marka Degeri Algilamalarmin Marka Yayilmaya Etkileri”,
Ege Akademik Bakig Dergisi, 2016, Cilt:7, Say1:2, 459-483, 5.463.
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Pek cok tiiketici agisindan algilanan kalitenin yliksek olmast,
isetmenin gliglii ve yiiksek marka imaj1 olusturmasinda 6nemli rol
oynamaktadir.

2.2.5.Marka lletisimi

Marka iletisimi; iletisimin yogunluguna gore tlketicinin
markayla ilgili olarak bilgi edinme srecini
hizlandirabilmektedir. Ayn1 zamanda tiiketicinin davranislarinin
yoni ve guclt belirlenebildigi gibi markayr tanimasi ve
tanimlayabilmesi de saglanabilmektedir®’’.

Gunumuzdeki isletmelerin yogun rekabetin bulundugu
piyasa kosullar1 i¢inde bulundugu bir gercektir. Bu yogun
rekabetin yaninda isletmeler birbirinden pek de farkli olmayan
urtnleri pazara sunmaktadirlar. Bu durumda varliklarint devam
ettirmeye ¢alisan isletmeler, mevcut ve potansiyel miisterilerine
onlarla daha iyi ve proaktif bir iletisim kurmak amaciyla bircok
kanal Uzerinden gesitli mesajlar gondermektedirler.

Markalasmada ve bu markayi tastyan triinlerin piyasaya
verilmesinde ¢ok ¢esitli ekiplerin ¢alisma yaptig bir gergektir. Bu
yiizden calisanlardan her birinin markanin ne oldugu ve ne ifade
ettigi konularin1 ¢ok iyi kavramis olmasi énemli bir unsurdur.
Markalagma siireci iginde tim personelin ortak bir goriise sahip
olmasi siirecin basariya ulasmasinda ¢ok 6nemli bir gerekliliktir.
Marka iletisim siirecinde pazarlama iletisimcilerinin en dncelikli
hedefi marka kimligini planlaylp bu kimligi tuketicilere
aktarmaktir. Boylece tiiketicilerin zihninde istenilen marka
imajin1 olusturmaktir. Isletme ve markayla ilgili olarak degisik
yerlerden gelen mesajlar1 tuketiciler ayri ayri degil bir butin
olarak degerlendirirler. Zamana yayilan mesajlar1 bile bir bitun
olarak algilarlar. BOylece marka ve kurum imaji tlketici
zihinlerinde sekillenmektedir.

277 Can, a.g.e., 5.234.
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Tuketicilere farkli kaynaklardan birbirini tam olarak
desteklemeyen mesajlarin verilmesi onlarin marka tercihlerini
olumsuz etkilemektedir. Marka ile ilgili karar verme siirecinde
cesitli kanallar vasitasiyla iletilen mesajlar tiketiciler Gzerinde
onemli bir role sahiptir?®, Bundan dolay1 markalasma siirecinde
isletmelerin  farkli  kanallardan miisteriye  gonderdikleri
mesajlarda bir bltinligiin olmasi ¢ok 6nemlidir.

2.2.6. Marka Stratejisi

Glnumuzdeki rekabetin énemli bir bolimu markalar
arasinda ge¢mektedir. Bu yiizden markalasma bir firmanin en
stratejik alanlarindan biridir. Markalagma bir isletmenin kisa
vadeli taktiksel bir girisimi degildir. Burada markalagmanin
stratejik bir durum olarak ele alinmasi gereklidir. Teknolojinin
gelismesi ile tiriinler arasindaki somut farklar olduk¢a azalmig
durumdadir. Isletmeler bazen kiigiik ayrintilar sayesinde biyik
farklar olusturup akilda kalict bir marka imajina sahip
olabilmektedirler. Bunlardan biri olarak marka, Grdnin
fonksiyonel amacindan daha ¢ok firiiniin degerini arttiran bir
unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayni sekilde marka, birbirinden
ozellik bakimindan ¢ok fazla farki olamayan Urtinleri ayirt edici
bir 6zellik haline gelmistir. Marka {irtin hakkinda miisteriye bilgi
veren onemli bir unsur da olmustur. Bundan dolay1 giiniimiizde
neredeyse biitiin mal ve hizmetler markalasmaktadir. Isletmeler
acisindan markalasma becerisi, yliksek katma deger olusturdugu
icin aym1 zamanda rekabet giiciiniin de bir gostergesi
sayilabilir?’®,

Etkili marka stratejisi, tiim davranislarin, eylemlerin ve
iletisimin uyumlu oldugu merkezi ve birlestirici bir fikir saglar.
Marka stratejisi bir vizyon Uzerine kuruludur ve sgirket
stratejisiyle uyumludur. Marka stratejisi bir sirketin degerlerinden

278 Can, a.g.e., 5.234.
279 Gemci vd., a.g.e., 5.107-108.
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ve kiiltiiriinden ortaya c¢ikar. Mdlsterinin ihtiyaglar1 ve algilart
hakkinda derinlemesine bir anlayis yansitir. Marka stratejisi;
konumlandirmayi, farklilasmayi, rekabet avantajini ve benzersiz
bir deger toplulugunu tanimlar. Marka stratejisinin dis miisteriler,
medya ve i¢ miisteriler (Ornegin, calisanlar, kurul, ana
tedarikciler) gibi tim paydaslarla etkilesime girmesi gerekir.
Marka stratejisi; pazarlamay1 yonlendiren, satis ekibinin daha
fazla satis yapmasini kolaylastiran ve ¢alisanlara netlik, baglilik
ve ilham veren bir yol haritasidir. Markay1 yOnetmek strateji,
planlama ve dizenleme gerektirir. Marka stratejisi ve
markalasma, marka temellerini saglamlastirarak ortak bir anlayisi
ile markay1 biyitmek amaciyla yapilir?®°,Sekil-20’de goriildiigii
gibi marka stratejisi, pazarlama, reklam ve marka adina yapilan
ve sOylenen her seyi kapsar. Marka stratejisi, bir yandan
miisterileri memnun etmeyi hedeflerken diger yandan isletmede
calisan personelin markaya olan ilgisini yogunlastirmayi ve
boylece rekabette avantaj saglamay1 hedefler.

Sekil- 20 Markalasma Stratejisi?®!

Pazarlama Reklam Yapilan ve séylenen her sey

Markalasma

280 Wheeler, a.g.e., s.10-11.
281 Wheeler, a.g.e., s.8.
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2.2.6.1. Marka Genislemesi

Piyasaya yeni giren bir Grlnlin tanitilmasi igin beliren
maliyetlerin fazlalifi firmalar1 daha az maliyetli olan marka
genislemesine itmektedir. Uriin genisletme oranina iliskin
tahminlere gore yeni iriinlerin beste dordiiniin mevcut bir
markadan genisletme yapilarak pazarlandigini gostermektedir.
Marka genislemesinin varsayilan yararlari, yeni bir {riiniin
piyasaya sliriilmesiyle iligkili risklerin  azaltilmasindan
kaynaklanmaktadir. CUnk({ yeni triinlerin gelistirilmesi igin
maliyetler ylksektir. Ayrica her yil piyasaya sunulan yeni iiriin
sayisinin giderek artan bir oranda yiikseldigi dikkate alindiginda,
bu Urinlerin basar1 sanslar1 genellikle diisiiktiir. Bu agidan
bakildiginda, yeni bir iiriiniin piyasaya siiriilmesiyle ilgili riskleri
belirgin bir sekilde azaltmak igin ¢esitli yollar kullanilir ve marka
genislemesi de bunlardan biridir.

Marka genisletmede ortaya ¢ikabilecek olan risklerin
azaltilmasinda iki sdrecin etkili oldugu disiiniilmektedir.
Bunlardan ilkinde, mevcut markadan yeni drine dogru bir
degerlendirme aktarimi oldugu varsayilmaktadir. Yani bilinen
markanin temel 6zelliklerinin (6rnegin, kalite, ¢ekicilik, ruh vb.)
yeni markaya aktarilmasi sz konusudur. Boylece heniiz piyasada
bilinmeyen driine bir gesit kredi saglanmis olunuyor. Ikinci
slirecte ise, mevcut bir markanin gatis1 altinda yeni bir iriin
sunmak miisterilere giiven verir ve onlara rehberlik eder?®, Eger
miisteriler bir sorunla kars1 karsiya kalirlarsa se¢im yapmak i¢in
hem isteksiz hem de guvensiz hale gelirler. Bu isteksizlik,
tiiketicilerin zaten bildigi ve tanidig1, kendilerini iyi ve giivende
hissettigi mevcut markalarin bir uzantisi olarak pazara sirllen
urunlerle azaltilabilir.

282 Rainer Greifeneder vd., “Extending The Trand Image on New Products: The
Facilitative Effect of Happy Mood States”, Journal of Consumer Behaviour, 2007,
Cilt:6, Sayr:1, 19-31, s.20.
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Gunimuiz piyasalarinda, iyi bir marka stratejisine sahip
olmak, kurumsal basarida Kilit bir role sahiptir. Markalar, Grinin
islevsel ve duygusal degerlerini tiketicilerin zihinlerinde etkili bir
sekilde kodlamalarmi saglarlar. Daha sonra tuketicilerin
kisilikleri ile markalarin algilanan kisilikleri arasinda iliskiler
kurulur. Bir markanin imajina bakildiginda bunun statik olmadigi
ve markanin kurumun zaman i¢inde aldig1 sayisiz karardan ve
stratejiden etkilendigi goruliir. Bu noktada firmalar tarafindan
siklikla benimsenen strateji marka genislemesidir. Marka
genislemesinin bu kadar popller olmasinin birka¢ nedeni vardir.
Bunlardan biri tiiketici pazarlarinda yeni bir marka baglatmanin
maliyetinin ¢ok yiiksek olmasidir. Digeri ise, taninmis olan ana
markanin altinda yeni bir 0riin ¢ikarilmasi o Uriiniin basar satisini
ve kérm arttirma olasiligidir?®,

2.2.7.Marka Giveni

Giiven kavraminin kdkeni psikoloji ve sosyal psikolojiye
kadar gitmektedir. Cinkl glven, insanlar arasindaki sosyal
etkilesimin dogal parcasi olarak kabul edilir. Pazarlama
faaliyetlerinde ise gliveni olusturan iliskisel yonelime bagli olarak
pazarlama literaturinde de popiiler bir konu haline geldigi
sOylenebilir. Markaya olan given, tiketicinin satin aldig
markadan beklentilerinin karsilanacagina dair bir given hissi
olusmasidir. Bu duygu, marka giivenilirligi boyutuna
dayanmaktadir. Yani, ya tiiketicinin ihtiya¢ duyabilecegi kalitede
yeni drinleri sunarak ya da markanin tiiketicinin ihtiyaglarina
cevap vermek igin zaten yeterli kaliteye sahip oldugu ve bunun
miisteri tarafindan bilindigi varsayimindan hareket edilir. Bu
boyut, markanin miisteri tarafindan tekrar satin alma niyetlerini

283 Eva Martinez ve Leslie De Chernatony, “The Effect of Brand Extension Strategies
Upon Brand Image”, Journal of Consumer Marketing, 2004, Cilt:21, Sayi:1, 39—
50, s.39.
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artirarak tliketicinin gilivenini kazanmasini saglamasiyla ilgili
yapilmasi gerekenleri kapsar.

Markalar bazinda markaya olan giivenin dikkate alinmasi,
bazi 6nemli ve ilging sonuglara da neden olur. Ornegin marka ile
tilketici arasindaki iliskinin dogal bir kisilerarasi iligkilere (yani
gliven) uyarlanmasi, markanin sadece bir iirlin olarak
degerlendirilmesinin 6tesine gegen bazi 6zelliklere sahip oldugu

anlamina gelir?4,

Bir marka, tlketicilerin beklentilerini strekli olarak
karsilamay1 basardiginda marka giiveni gelistirilir. Bu sayede
miisterilerin satin alma kararlarin1 etkilemis olur ve boylece
miisteriler, 0 markali iiriinleri satin almaya devam ederler. Bu
durum sonug olarak yiiksek davranigsal marka sadakati meydana
getirir. Diger bir ifadeyle marka giiveni, miisterilerin satin alma
sonras1 bilissel uyumsuzlugunu azaltmakta veya ortadan
kaldirmaktadir. Tiiketicinin belirli bir markaya kars1 sahip oldugu
marka glven derecesi ile buna yonelik satin alma davranisi
arasinda pozitif bir iligki vardir. Yani tlketicinin bir markaya olan
guveni ne kadar fazla olursa, tiriinlerini o kadar fazla satin alir.
Bu da daha yuksek diizeyde bir marka sadakati anlamina gelir.
Marka guveninin temel bileseni de dogal olarak guven
degeridir?®, Guven, genellikle durustlik, yetkinlik ve iyilik gibi
duygularla iligkilidir. Tiiketiciler markanin bu duygulara
odaklandigini hissettiginde, markaya olan glivenleri artmaktadir.
Bu durum da dolayisiyla marka sadakatinin daha yiiksek bir
seviyeye ¢ikmasina neden olmaktadir.

284 JoseA Luis Munuera-AlemaAn ve Elena Delgado-Ballester, “Brand Trust in The
Context of Consumer Loyalty”, European Journal of Marketing, 2001, Cilt:35,
Say1:11, 1238-1258, 5.1241-1242.

285 Youssef, a.g.e., 5.1450
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Tuketiciler bir iriinii satin alma konusunda kararsiz
kaldiklarinda markalar etkili olabilmektedir. Clnki markalar
tiketiciye dranlerle ilgili sinyaller gondererek satisa hizmet
edebilmektedir. Uriin konumlandirmanin bir isareti olarak, bir
markanin en 6nemli 6zelligi giivenilirligidir. Bir firma, iiriin
kalitesini belirtmek icin markanin yani sira cesitli pazarlama
karmas1 unsurlar kullanabilir. Ornegin, yiiksek bir fiyat istemek,
belirli bir garanti sunmak veya belirli kanallardan dagitmak gibi.
Bu islemlerin her biri rekabet¢i bir ortamda piyasa kosullarina
bagli olarak giivenilir olabilir veya olmayabilir. Giivenilirlik, “bir
isletmenin belirli bir zamanda tliketiciyi kendine inandirma glci”
olarak tanimlanabilir. Bu nedenle marka giivenilirligi, bir
markanin igerdigi {iriin bilgisinin inandirilabilirligi olarak
tamimlanir. Eger markalar vaat ettiklerini yerine getiremiyorsa ve
Uzerinden zaman gegiyorsa marka degerlerini asindiriyorlar
demektir?®,

2.2.7.1. Algilanan Risk

Giiven ve risk arasindaki 6zel iligkinin niteligi tam olarak
anlagilmis degildir. Risk, tiiketicinin gerceklestirdigi bir eylemle
ilgili sonucun belirsiz oldugu durumlarla ilgili 6znel deneyimi
olarak tanimlanabilir. Giiven ve risk kavramlar1 birbirine
baglanmis gibidir. Bu durum risk kavramini giiven agisindan
onemli hale getirmektedir. Daha spesifik olarak ifade edilirse,
tilketici tarafindan algilanan riskler, giivenin Onclsu olarak
gorulebilirler. Clnku glivene duyulan ihtiyag riskli bir durumda
ortaya ¢ikar?®’,

Algilanan risk, kavram olarak algilamanin tiiketici
davraniglar1 acgisindan 6nemli bir uygulama seklinde goriiliir.

286 T(lin Erdem ve Joffre Swait, “Brand Credibility, Brand Consideration and Choice”,
Journal of Consumer Research, 2004, Cilt:31, Say1: 6, 191-198, 5.192.

287 Kyosti Pennanen vd. “Trust, Risk, Privacy and Security in e- Commerce”,
Proceedings of the ICEB+ eBRF Conference, 2006.
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Tiiketicilerin yapmig oldugu satin almalarin nedeni, belirmis bir
ihtiyacin tatmininin saglanmasidir. Satin almanin sonucunun
olumlu olmasi istenilmekte ve beklenmektedir. Ancak yapilan
secimin sonucundan ve satin alma kararinin ortaya g¢ikaracagi
neticelerden her zaman emin olmak miimkiin degildir. Risk,
kaybetmenin nesnel beklentisi olarak tanimlanabilir. Kaybedilme
ihtimali artttkga bu durumda algilanan risk de daha buyuk
olacaktir. Tiiketici davranislarinda risk kavrami diger disiplin-
lerden farkli tutulmaktadir. Ornegin sans oyunlarinda kazanma ve
kaybetme ihtimalleri risk igin ana ornegi olustururken, tiiketici
davraniglarinda, sadece olast olumsuz sonuglar iizerinde
durulmaktadir?,

Tiiketicilerin ihtiyaglarin1 gidermek icin yapmis oldugu
her aligveriste az veya ¢ok risk vardir. Tiketici agisindan satin
alma kararini karisik hale getiren unsurlarin basinda satin almanin
tasidig riskin diizeyidir. Isletmeler miisterilerine bir risk ile kars1
karsiya kalirlarsa bu riski nasil azaltabilecekleri anlatmalidir.
Riski azaltacak “iade garantileri ya da memnun olunmayan malin
geri alinacag1” gibi mesajlar, inandiric1 bir bi¢imde sunulursa
tiketiciler rahatlayarak algisal savunmaya yoOnelmeleri
engellenebilir. Tuketiciler genellikle:

- Uriin ya da marka hakkinda az sey bilindiginde,

- Urlin ya da marka ile ilgili deneyimler az oldugunda,

- Urlin yeni oldugunda,

- markalar arasinda gercekten nitelik farki oldugunda,

- Urilin teknik bir iiriin oldugunda,

- fiyat yiliksek oldugunda,

- satin almanin 6nemi yiiksek oldugunda riskin yuksek

oldugunu algilarlar?®.

288 Giilfidan Baris ve Yavuz Odabasi, Tiiketici Davranisi, MediaCat Yayincilik,
Istanbul, 2002, s.152-153.

289 Remzi Altunisik ve Ahmet Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davraniglary, Beta Basim,
Istanbul, 2013, s.106-107.
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2.2.7.2. Risk Azaltic1 Olarak Marka

Bir tirtinle ilgili olarak pazarlama sirasinda tiiketiciye vaat
veya ima edilen fayday1 saglayamamak tiiketiciler i¢in oldugu
kadar sirketler i¢in de bir risk teskil eder. Isletmeler miisterileriyle
iliski kurmay1 hedefledikge tiiketici-marka iligkilerinin niteligini
anlamak ¢ok Onemli hale gelmektedir. Ayrica tiiketicinin bir
marka ile ilk defa iliski kurmasi yiiksek belirsizlik riskinden
dolay1 zordur. Riskten kaginma veya risk alma derecesi marka-
miisteri iligkisinin olusumunu etkileyebilir. Risk alma, bireyin
yalnizca yeni tirlinleri, etkinlikleri ve hizmetleri denemek igin
istekli oldugunu gosteren bir durum olmayip ayni zamanda
tiketicinin bir yenilik tarafindan uyarilmasini memnuniyetle
karsilama derecesidir. Tiiketiciler bir fikre veya kisiye giivenerek
riski azaltmaya calisabilirler. Ornegin tiiketiciler marka adlari,
marka imajlar1 ya da moda kullanic1 goriislerine dayanarak
riskleri  azaltmaya yonelik faaliyetlerde  bulunabilirler.
Tiiketiciler, iirlin satin alma silirecinde kendilerini risk altinda
hissediyorlarsa markanin riski azaltabilecegine inandiklar igin
guclu bir tuketici-marka iliskisine (6rnegin, marka giiveni, marka
sadakati, marka giivenilirligi) giivenebilirler?®,

Tketiciler 0zellikle ekonomik kriz ve dinamik
donemlerinde, glvenilirliklerini ve 6zgunluklerini gdsteren
mirasa sahip markalar1 satin alma egilimindedirler. Ayrica bu
markalar, belirtilen temel degerlerinin ve performans
seviyelerinin giivenilir oldugunu belirtmek i¢in uzun omiirli ve
strdurdlebilirliklerini misterilerine sunarlar. Dolayisiyla bu
saglam durus ozellikle kuresel pazarda marka igin bir deger ve

2% Seung Hee Lee vd., “Brand Relationships and Risk: Influence of Risk Avoidance
and Gender on Crand Consumption”, Journal of Open Innovation: Technology,
Market, and Complexity, 2016, Cilt:2, Say1:3, 2-14, s.3.
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kaldirag etkisi olusturur291.insanlar markalar arasinda secim
yaptiginda, her zaman kendi faydalarin1 maksimize eden markay1
secmezler. Burada tiiketicilerin risk algilamasi da 6n plana
cikabilir. Tiiketicilerin rakip markalar arasindan en az risk
algiladiklar1 markay1 se¢meleri az rastlanan bir olay degildir.
Yani riskler ve belirsizlikler tlketicileri belirli bir markay1 satin
almalar1 veya almamalar1 noktasinda etkilemektedir. Isletmeler
tarafindan miisterilerin hangi boyutlarda endise duydugunu
anlamaya caligmak, markalarin piyasada basarili olma olasiligini
arttirmaktadir. Burada miisteriler tarafindan riskin algilanmasi da
onemlidir. Miisteriler, su boyutlarda risk algilamas1 yaparlar?®:

- Performans riski (Marka fonksiyonel &zellikleri
karsilayacak m1?)

- Finansal risk (Musteri markadan para karsilinda iyi bir
fayda elde edecek mi?)

- Zaman riski  (Misteri bilinmeyen markalari
degerlendirmek i¢in daha fazla zaman harcamak zorunda kalacak
ve marka uygun olmadiginda ne kadar zaman harcanacak?)

- Sosyal risk (Misterinin akran grubu, marka segimleri
sonucunda onlarla hangi iligkiyi kuracak ve bu durum miisteri
hakkindaki goriislerini pozitif veya negatif etkileyecek mi?)

- Psikolojik risk (Miisteri, markayla eslestiginde 6z imaji
ne olacak?)

291 Klaus Peter Wiedmann vd., “The Importance of Brand Heritage as a Key
Performance Driver in Marketing Management”, Journal of Brand Management,
2011, Cilt:19, Say1:3, 182-194, 5.183.

292 _eslie de Chernatony, The Marketing Book, ed. Michael J. Baker, Butterworth-
Heinemann, Oxford 2003, s.376.
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2.3. MARKALASMA VE MARKA YONETIMI

Isletmeler arasindaki rekabet her gegen giin artarak devam
etmektedir. Bu ylzden isletmeler varliklarini devam ettirebilmek
ve rakiplerinden farkli ulasabilmek i¢in ¢aba harcamaktadirlar.
Piyasaya yeni bir iiriiniin siiriilmesi ile baslayan farklilik
olusturma c¢abalar1 zaman iginde evrilerek tretimde miusteri
hizmetleri ve miisteri iliskilerine dogru bir ilerleme gostermistir.
Bu siire¢ sirasinda miisteri tatminini gelistirmeye yoOnelik
faaliyetler, zamanla marka yonetimin ne kadar énemli oldugunu
ortaya ¢ikarmistir. Oz olarak ifade edilecek olunursa markalasma,
bir {lirlin markasinin olusturulmasi ve bu markanin yonetilmesi
stirecidir. Bununla birlikte markalasma cok dikkat isteyen ve
oldukca karmagik eylemlerden olusur. Markalama yani marka
yonetimi; bir markayr olusturma, genisletme, yeniden
konumlandirma, piyasaya slirme veya yenileme, markay1
blylitme vya da Omrind uzatma seklinde eylemler
icerebilmektedir. Marka yonetimi genellikle pazarlamanin bir
pargas: gibi gorulmektedir. Marka yonetimi, isletmenin 6rguit
yapist iginde pazarlama fonksiyonunun marka ile ne sekilde
biitiinlestirildigi ve markanin ne oldugunu gosteren bir faktor
olarak tanimlandig gibi esas olarak marka kavraminin etrafindaki
belirsizlikleri ortadan kaldirmanin temel alindig: bir olgu olarak

da tanimlanmaktadir?®.

Markalasmayi ister bir Griin olsun isterse bir fikir; reklam,
fuar, dogrudan pazarlama g@ibi cesitli pazarlama iletisimi
faktorlerini kullanarak miisterinin belleginde yer edinme Sureci
olarak 6zetlemek mimkundr.

2.3.1. Marka Yonetiminin Ortaya Cikisi

Tarihsel olarak bakildiginda marka yonetimi, yalnizca
iiretim siireglerinin, markanin islevsel kabiliyetini garanti etmek

298 Aktuglu, a.g.e., 5.45.
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icin yonetilmesi gerekliligi varsayimina dayanarak yalnizca
misterilere odaklanmistir. Marka yoneticileri markalama
aktivitesini planlamaktan ve koordine etmekten sorumludur.
Glniimiiziin ~ rekabet¢i  ortaminda, dikkatler —miisteriler
odaklanmasi gereken bir diger alan da galigsanlar yani personeldir.
Reklam, marka vaatlerini anlatma, miisterileri satin alamaya
yonlendirmek ve tesvik etmek i¢in 6nemli bir rol oynar. Ayrica
reklam, bir {iriin veya hizmeti duygusal degerlerle bagdastirmak
icin faydali bir aractir®®*. Burada énemli olan diger bir nokta;
verilen soOzleri yerine getirenler, isletme ¢alisanlart yani
personeldir. Bu yilizden markay1 en iyi sekilde sunmak ve
esgiidiim halinde ¢aligmay1 saglamak i¢in iist diizey yoneticilerin
bir ekip olusturarak marka ile ilgili yapilan faaliyetleri planlama
ve koordine etmeleri gerekmektedir.

Cagdas pazarlama arastirmasi ve uygulamasimin énemli
bir 06zelligi, markalarin kilit varliklar olarak gortlmesidir.
Bununla birlikte markanin hem tanimi ve hem durumu; mevcut
rekabet kosullarinin zorlugu nedeniyle stratejik yonetim ve
pazarlama  alanindaki  gelismelerin  1518inda  yeniden
yorumlanmalidir. Markalarin rekabet avantaji olusturmak ve
stirdirmek icin ¢ok Onemli kaynaklari olusturdugu varsayimi
uzerinden gidilirse marka yonetiminin marka degerini olugturmak
ve gugclendirmek igin bir siire¢ ve odak noktasi olusturdugu
sonucuna varilir. Yani marka yonetimi, markasini Gstiin bir pazar
performansina déniistiirmektedir?®®. Bu nedenle marka yoénetimi,
oncelikle iyi anlasilmasi ve sonra gelistirilmesi gereken dnemli
bir yap1 ve organizasyondur.

294 Chernatony, a.g.e., $.372.

2% Maria Jodo Louro ve Paulo Vieira Cunha, “Brand Management Paradigms”,
Journal of Marketing Management, 2001, Cilt:17, Say1:7-8, 849-875, 5.849-850.
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2.3.2. Marka Ydnetiminin Onemi

Isletmelerin arasindaki rekabet artmasina ragmen ironik
bicimde drlnler, farklilasmak yerine birbirine benzemeye
basladilar. Bu ylizden pazarlama faaliyetlerinde dogrudan iirtine
bagli o6zelliklerin 6nemi azalmistir. Bunun yerine marka ve
markalama yonetiminin  6nemi  artmustir.  Isletmelerdeki
verimlilik ve kararliligi arttirma calismalarina paralel olarak
marka iretimi kavramina gegis yapilmistir. Marka ydnetim
sistemi ve stratejileri, alicilarin piyasadaki trtnlerin birbirinden
farkliliklarin1 anlayabilmesi amaciyla olusturulmaktadir. Bu
sekilde diigiiniildiigiinde markalama genel olarak bir Uriine ait
kimlik olusturulmasini Ongorir. Yapilan arastirmalara gore
pazarda yulzbinlerce marka adi bulunmaktadir. Bu mevcut
marklarin arasimna her yil igin yaklasik 25.000 marka daha
eklendigi diistiniilmektedir. Bu rakamlardan hareketle alicilarin
bu markalarin tUmind hatirlamasi neredeyse imkansizdir. Bu
sebeple markalama stratejileri; markanin isminin tlketici
hafizasindaki kaliciliini arttirma ¢aligmalari {izerine dayandiri-
1ir?®, Butiin bunlar gostermektedir ki mal ve hizmet Ureten
isletmelerin faaliyetlerinin en iyi sekilde basariya ulagsmasi igin
marka yOnetimine ayr1 bir 6nem vermeleri gerekmektedir.

Bir markanin kavrami ile imaj1 arasindaki iligki, markanin
omrii boyunca yonetilmelidir. Ug yonetim asamasinin her biri igin
(giris, yerlestirme ve guiclendirme), durum boyledir?®’.

Tiiketici pazarlamasinda markalar genellikle rekabetgi
ortamda temel farklilagma noktalarin1 saglarlar. Markalar
sirketlerin basarist i¢in kritik 6neme sahiptirler. Bu nedenle,
markalarin yonetimine stratejik olarak yaklagilmasi 6nemlidir.
Diger yandan ortak ve uyumlu bir terminolojiye sahip olmayan

2% Aktuglu, a.g.e., 5.45-46.

297 C. Whan Park vd., “Strategic Brand Concept-Image Management”, Journal of
Marketing, 1986, Cilt:50, 135-145, s.137.
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birimler arasinda etkili bir diyalogun olmayisi, organizasyonlar
icinde stratejik yonetime engel teskil edebilmektedir?®,

Is diinyas1 icinde marka yonetiminin degerine iliskin dile
getirilen birtakim sgiiphelere ragmen faydalar1 giderek daha
gorunur hale geldikce ve piyasadaki rekabet glcini arttirdik¢a
kullanim1 giderek yayginlagacaktir. Firmalar ge¢miste kaos ve
belirsizligi azaltmaya, daha fazla diizen getirmeye yardimci olan
sistemlere nasil destek verdiyseler; benzer sekilde marka
yonetimine de destek vereceklerdir. Yeterince kullanildiginda,
marka yonetimi sistemi, kurumsal gelir akisinin giivenilirligini
arttirmanin pratik bir yoludur®®®. Isletmeler, marka sisteminin
faydalarin1 gordiik¢e ve onu kullanmay1 6grendik¢e sorunlarinin
ustesinden geldiklerini goreceklerdir. Bu durumun isletmelere
bazi degisimleri de getirecegi agiktir.

2.3.3.Marka Yonetiminin ilkeleri

Teknolojik gelismeler sayesinde fonksiyonel olarak
birbirine benzer mal ve hizmetler iretildiginden iiriinlerde
tiikketicilerin dikkatini ¢ekebilecek farkliliklar olusturmak i¢in bir
takim sembolik 6zelliklerin 6n plana ¢ikarilmasi bir zorunluluk
olarak gorulmektedir. Tlketiciler, satin alma karar siirecinde
tirtinlerin markalarina ve bu markalarin kendisi ve baska insanlar
icin ifade ettigi anlama ilgi duyabilirler. Yogun rekabetin
yasandigl giiniimiiz sartlarinda bir Urinin markas: ile bu
markanin miisteriler adina ifade ettigi anlam 6nceki dénemlere
gore daha fazla 6nem kazanmis durumdadir. Bir markay1 belli
ilkeler gercevesinde yonetmek zorunlu hale gelmistir®®,

2% Lisa Wood, “Brands and Brand Equity: Definition and Management”,
Management Decision, 2000, Cilt:38, Say1:9, 662—669, 5.662.

299 ], R. Bureau, Brand Management, McMillan, Wiltshire, 1981, s.231.

300 Arzu Azizagaoglu ve Remzi Altunisik, “Postmodernizm , Sembolik Tiiketim ve
Marka”, Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi, 2012, Cilt:4, Say1:2, 33-49,
5.42-43.
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Her marka ayni1 zamanda sdylenen bir sozdir. Tum etkili
sozler gibi  markalar da insanlar1  ¢ekmekte  ve
heyecanlandirmaktadir. Markalar insanlart Kkalplerinden ve
zihinlerinden yakalar ve onlara daha iyi bir yasam hakkinda
fikirler verir. Fakat en onemlisi markalar, somut bir deger
olusturur. Marka, bir saticinin dis diinyayla en gii¢lii baglantisidir.
Markalar, yiiksek satig rakamlar ve istikrarli tirtinlerle saticilarin;
misterilerle, calisanlariyla ve istiinde borsa performansina
doniistiigli zaman yatirnmcilartyla derin ve kalici baglar
kurmalarint saglar. Markalagsma, perakende pazarlamanin gizli
silahidir. Markalagsma onemli bir deger olusturabildigi gibi,
satiglart arttirma suretiyle bir kaldirag vazifesi de gorebilir.
Markalarin birgok faydasi sayilabilir. Fakat bunlar i¢inde belki de
en 6nemlisi iiriine ve isletmeye bir deger olusturmasidir. Gigli
markalara sahip isletmeler, borsada rakiplerinden daha iyi
performans gostermektedir. Iyi bir marka yonetiminin Sekil-
21’de gosterildigi gibi li¢ temel unsuru vardir. Bunlar: Bilim,
sanat ve beceri olarak 6zetlenebilir®®*.

Sekil- 21 Basarih Marka Yénetiminin U¢ Unsuru®®

Bilim Sanat Beceri
Mevcut durumun ?m? Akilci, duygusal ﬂ Ust yonetimin
ve potansiyelin fayda saglanmasi siirekli giindeminde
dlcilebilmesi yer alma
Tutarh ve giincel
olma Miikemmel
uygulamalar

Yeni uygulamalar N hazirlama
ﬂ gelistirme ¢ o

Marka yonetimi, 0rinG rakiplerden farklilagtirmanin
yaninda miisteri nazarinda marka tanimirligini elde edip satislari

301 Dennis Spillecke ve Jesko Perrey, Retail Marketinig and Branding, John Wiley &
Sons, West Sussex, 2013, s.3.

302 gpillecke ve Perrey, a.g.e., s.6
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arttirmay1 da hedeflemektedir. Marka yonetimi, uzun vadede
tiketicinin ~ zihninde marka imajm iyi bir sekilde
konumlandirilarak marka sadakatini saglamay1 istemektedir.
Tanitim ¢abalariin hedefi yalniz satiglar1 ve bilinirligi arttirmak
degildir. Bunun yaninda markanin kisiliginin markanin konumu
ile hatirlanmasin1 da saglamaktir. Markalama ve markalar,
pazarlama iletisiminde marka yonetiminin  gorev ve
sorumlulugunda olarak tanimlanmaktadir. Markalama, pazarlama
iletisiminin spesifik bir alan1 olarak tanimlanmaktir. Markalama,
pazarlama iletisimi c¢abalar1 toplamimin bir sonucu olarak
insanlarin zihinlerinde olusan degerlerle ilgilidir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi yoluyla daha iyi markalar tretme imkan1 hayli
yuksektir. Bununla birlikte marka yonetimi dort anahtar amaci
kapsamaktadir. Bunlar®®;

- Isletmenin markasimnin neyi kapsadigini anlama,

- Markay1 aract kanallara, tiiketicilere ve diger hedef
Kitlelere iletmek,

- Markalar1 yasam devirlerine gore yonetmek,
- Marka denkligini arttirmak.
2.3.4.Marka Olusturma Siireci

Marka olusturma siirecinin daha 1iyi anlasilmasini
saglamak i¢in marka olusturma asamalar1 Sekil-22’de gosterilmis
olup su sekilde belirtilebilir®%*:

- Benzersiz kalitede algilanan yeni bir {iriin gelistirmek:
Giiglii bir marka olma potansiyeline sahip bir {iriin gelistirmek

303 Nilay Yurdakul Basok, “Isletme Yénetiminde ki Stratejik Goérev: Imaj - Marka
Yénetimi ve Miisteri Iliskileri Yonetimi”, Manas Universitesi Sosyal Bilimleri
Dergisi, 2003, Cilt:8, Say1:1, 205-211, s5.209.

304 Emily Boyle, “A Process Model of Brand Cocreation: Brand Management and
Research Implications”, Journal of Product and Brand Management, 2007,
Cilt:16, Say1:2, 122-131, 5.124-126.
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icin firma, mdisteriye Oncelikle benzersiz faydalar ve ustln
degerler sunmalidir. Uriin avantaji olarak da adlandirilan bu
fayda; triiniin benzersiz Ozelliklerinden, paranin tam olarak
karsiligindan, tiikketicilerin ihtiyaclarini karsilamadaki
istiinliigiinden, miikemmel iiriin kalitesinden, {iistiin fiyat /
performans 6zelliklerinden ve onu agikga farkli kilan faktorlerden
olusan ¢esitli 6zelliklerden elde edilebilir.

- Marka bilinirligi olusturmak: Sirket ve de o6zellikle
marka yoneticileri, marka bilinirliginin saglanmasindan da
sorumludurlar. Burada ele alinmasi gereken asil konu yeni Grliniin
adidir. Bir markanin admin, diger 6zellikleri degismis olsa bile
tutarli ve siirekli bir marka farklilastirma kaynagi sagladigina
dikkat ¢ceker. Aslinda, unutulmaz bir marka adi genellikle yeni bir
iirtin i¢in “{irlin avantaj1” olarak islev gorebilir.

- Tiketici yorumlari: Tiketicilerin = satin  alma
motivasyonlari ve davramslarmin bilinmesi énemlidir. Ozellikle
tilkketiciler, kendi kimliklerini, zevklerini, degerlerini ve
6zlemlerini yansittiklarini diigiindiikleri iirlinleri tanitan mesajlari
daha kolay alacaklardir. Boylece, bu iiriinleri satin alma istekleri,
diger iiriinlerden daha giiglii olacaktir. Bununla birlikte, bu arzu,
tiketici agisindan maliyetinin artmasi sonucu azaltilacaktir.

- Satin alma ve tiketme: Tiiketiciler, talep edilen fiyati, bu
iiriine degecegine bir inanci varsa Uriini satin alacaktir.
Tiiketicilerin inanglar1, tliketim sonrast marka ile kuracagi
iligkiler, agiklayici inanglar seklinde ya dogrulanacak ya da
reddedilecektir. Deneyimin beklendigi gibi oldugu durumlarda,
tiketicilerin tlketim oncesi marka cagrisimi dogrulanacaktir.
Ancak, deneyim beklendigi gibi olmadiginda, tiiketiciler, tirtinii
yeniden degerlendirmelerine neden olacak sekilde yeni marka
cagrisimlart gelistireceklerdir.

- Marka sadakati olusturulmasi: Benzersiz sekilde faydali
tlketim, miisteriyi tOketim deneyimini tekrarlamak istemeye
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motive eder. Ayrica, tilkketimin kalitesinin teyit edilmesinin yani
sira tutarliliginin da saglanmasi tekrarlanan tiiketim yoluyla olur.
Markalagsmanin amaci, firmanin miimkiin olan en yiiksek yatirim
getirisini elde etmek i¢in maliyet etkin bir sekilde sadik bir
miisteri taban1 elde etme ve bunu surdirmektir.

Sekil- 22 Marka Olusturma Siirecinin Modeli®®

Marka
Sadakati
a
Tuketim Sonrasi |
Cagrigimlar :
‘ a
I
Tiketim Oncesi | i
Cagrigimlar ' |
A : l
i i !
Marka | ' i
Bilinirligi i [ i
A i i .
i I I 1 :
Urlin | i | |
Ozellikleri ! | i !
A : : : l
! ! ! I Baghilik, Tekrar Alimj
| | ! 1 ve Sadakat !
H H —_—
1 I I Satin
! i | Almave ?
! ! ! Tuketme !
: I Tiketici |
! I Yorumlari :
1 Pazarlama A * |
I letigimi s | |
Yeni Urtin / \ |
Geligtirme / \ i
\
’ 1 !
// “I i
II \ !
s \ !
’ \ 1
Dig Kaynakh Dis Kaynakli Dis Kaynakh
Bilgi Bilgi Bilgi
L Il |
Sirket Odakh Musteri Odakli

2.4. HIZMETLERDE MARKALASMA

Markalama, bir mal ya da mal grubu i¢in ayirt edici bir
kimlik olusturmaktir. Somut yani go6zle gorilir mallar igin

305 Boyle, a.g.e., 5.124.
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markalama o©nemlidir; fakat hizmetler icin ise daha da
onemlidir3®,

Hizmetlerle iiriinler arasinda markalastirmaya yaklasim
seklini etkileyecek nitelikte bazi farklar vardir. Birincisi,
hizmetler elle tutulamaz, gorilemez, hissedilemez ve onlara
dokunulamaz. Ikincisi, hizmetlerin émrii siirlidir. Bir hizmeti
somut Urlnlerin sakladigi gibi muhafaza edilmesi mumkin
degildir. Zamaninda satilmayan bir tiyatro ya da ucak biletinin
artik hi¢bir degeri yoktur. Ayrica hizmetlerde ayrilmazlik 6zelligi
vardir. Bir hizmet ancak sunuldugu ve tiiketildigi anda vardir.
Uciinciisii, hizmetler degiskendir. Insanlar tarafindan sunulurlar
ve insanlar tam olarak denetlenemez. Uretim siregleri bitiin
tirtinlerin belirli sinirlar iginde birbirinin esi olmasini saglayacak
sekilde denetlenebilir. Oysa hizmet belirli biri tarafindan belirli
bir yer ve zamanda sunulur ve higbir zaman bagka bir durumda
bagka birinin sundugu hizmetle tipatip ayni olamaz. Buradan
cikarilacak en 6nemli sonug; bir hizmet isletmesindeki pazarlama
ve operasyon islevlerinin bir mal treten firmada oldugundan daha
sik1 bir gekilde i¢ ice gegmis oldugu ya da olmasi gerektigidir.
Townsend’in meshur s6zl sudur: "Sirketteki herkes pazarlama
bolimi galisanidir." Cok biiyiik sirketlerde bunu gérebilmek her
zaman kolay olmasa da saglanan hizmet kalitesinde herkesin su
ya da bu ol¢iide bir pay1 vardir®®. Bu yiizden markanin temel
degerlerini butln isletme calisanlarina aktarmak, markalastirma
cabasinin Onemli bir pargasi ve asamasidir. Markanin teslimatini
calisan personel yaptigini gore, teslim ettikleri seyin ne oldugunu,
neyi temsil ettigini ve ne kadar onemli oldugunu bilmeleri
gerekir.

308 John Courtis, Hizmet Pazarlamasi: Pratik Bir Rehber, cev. Birol Tenekecioglu,
Bilim Teknik Yaymevi, Eskisehir, 1993, s.86.

307 Randall, a.g.e., s.115-116.
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Hizmet isletmeleri gilinlimiizde markalariyla kendi
imajlarim farklilagtirmaya ¢aligmaktadir. Bunun yaninda hizmet
isletmelerinin ismi de fiziksel ortam unsurlarindan biri sayilabilir.
Hizmet isletmelerinde isim ¢ok 6nemli bir yere sahiptir. Cilinkii
¢ogu hizmet igletmelerinin ismi ayn1 zamanda markasidir. Marka
miisterinin {iriin almasinda en 6nemli faktorlerden biridir. Bu
ylizden hizmet isletmelerinde ayn1 zamanda markalar1 olacak bir
isim cekerken bu ismin bugiin ve gelecekte verdikleri hizmetle
bagdasacak ve o hizmeti tanimlayacak bir isim olmasina dikkat
etmelidirler. Bu isim ayn1 zamanda miisteriler tarafindan kolayca
hatirlanabilmeli, akilda kalmali ve miisteriyi ¢ekmelidir. Bunun
yaninda isletme, ismini her ortamda rahatca kullanabilmelidir3%.

Hizmet iletisimi i¢inde hizmetlerin markalanmas1 6nemli
yer tutar. Cilinkii verilen hizmetin kendisi bir iletisim araciyken
hizmetin markas1 da tiiketicinin zihninde olusturdugu bir
izlenimdir. Bu yiizden marka ve marka iletisimi hizmet
Isletmeleri acisndan en az mal Ureten ve bunlar1 satan
organizasyonlar kadar 6nemlidir. Marka, bir Grin{ Uretenin veya
pazarligin1 tamimlayarak ona bir kimlik kazandirir. Marka
iletisimi ise; halkla iliskiler, reklam faaliyetleri, dogrudan
pazarlama, satin alma noktasi iletisimi, kisisel satig gibi iletisim
faaliyetlerini bir butin haline getirerek hedef tuketici kitlesine
mesaj yollayan genel bir iletisim uygulamalaridir®®. Tiiketicilerle
hizmet isletmeleri arasindaki etkilesimin gelistirilmesi, hizmet
isletmelerinin markalasmasi acisindan ¢ok onemlidir.

Hizmetlerde Gretim ve tlketim birbirine paralel
yurimektedir. Hizmet alanla hizmeti veren karsi karsiyadir.
Hizmetin tam bu karsilasma aninda verilmesi gereklidir.
Hizmetlerde talep ¢ogaldiginda buna hemen cevap verebilmek
onemli oldugu gibi talepte azalma oldugunda da talep olusturmak

308 Kasim Karahan, Hizmet Pazarlamast, Beta Basim, Istanbul, 2006, s.110.
309 Ekici ve Uraltas, a.g.e., 5.122.
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cok onemlidir. Markalama fiziksel mallarin pazarlanmasinda ¢ok
onemlidir; fakat fiziksel olarak var olmayan yani soyut olan
hizmet sektdriinde de biiyiik 6nem tasir. Hizmet tiiketicileri, mal
miisterilerinin mala sahip oldugunda yasadigi tatmin duygunu
farkli olarak ele alarak tatmin duygusunu 6n plana g¢ikarmak
durumundadirlar. Ciinkii miisteri soyut bir sey alacaktir. Verilen
hizmet hakkinda fikir edinmeleri ¢ogu zaman gii¢ oldugu i¢in
karar vermelerinde markalar etkili olacaktir. Bu ylizden marka
seciminde hedef hizmet kitlesiyle bir uyum olmak zorundadir°.

Gelisen ve degisen endstri ve imalattan hizmetlere kadar,
Uretimde devasa bir degisim gecirildigi ortadadir. Finans ve
eglence sektoriindeki hizmetlere talep arttik¢a, insanlarin gitgide
daha secici hale geldigini ve onlar1 memnun etmenin zorlastigi
“marka meraklis1” bir dinyada kurudugu ve bu diinyada,
markalarin daha fazla rol oynayacagi gérilmektedir. Bu sebeple
marka sahiplerinin glcli bir vizyonla desteklenmis yuksek
kalitedeki  hizmetlerinin, ger¢ek miisteri memnuniyetini
saglamay1 garanti edecek sekilde verildiginden emin olmalar
gerekir. En bagarili markalarin sahibi olan sirketlerinden bazilari,
markayr merkezi planlama prensibi olarak kullanirlar. Bazi
girisimciler ister finans hizmetlerinde ister ulasim isterse egitim
hizmetleri olsun, sokaktaki insana daha iyi satis teklifi sunma
kararlilig1 ile sirketini harekete gegirir ve kurumsal gelisimler igin
bunu kullanirlar3!t,

Yillar boyunca pek ¢ok alanda gugli hizmet markalar
bulunmasina ragmen, son yillarda hizmet markalagmasinin
yayginligi ve sofistike yapisi hizla artmigtir. Buna karsin hizmet
pazarlamasinda karsilagilan zorluklardan biri, tiriinlere gore daha
az somut olmalar1 ve belirli bir kisiye veya bunlar1 saglayan
kisilere bagl olarak kaliteye gore degisiklik gostermeleridir. Bu

310" Giines Seyhan, Pazarlama Yonetimi, ilya Izmir Yayinevi, Izmir, 2011, s.182-183.
811 (Clifton, Markalar ve Markalasma, a.g.e., s.31.
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nedenle markalama, hizmet firmalarinin, somut olmayan ve
degiskenlik problemlerini ¢6zmenin bir yolu olarak 0One
¢ikmaktadir. Burada marka sembolleri de 6zellikle 6nemlidir.
Semboller hizmetlerin soyut yapisinit daha somut hale getirmeye
yardimct olurlar. Markalar, bir firmanin sagladigi farklhi
hizmetlerin tanimlanmasina ve anlamlandirilmasina
yardimcidirlar. Ornegin markalasma, tiiketiciye sunulan sayisiz
yeni hizmet teklifini organize etmeye, etiketlemeye ver onlarin
anlayabilecegi seckilde dlzenlemeye yardimci olmak igin
ozellikle 6nemli hale gelmistir®'?. Bir hizmetin markalastirilmasi
tiiketicilere, onlar i¢in 6zel bir hizmet teklifi tasarladiginm
bildirmenin etkili bir yolu olabilmektedir. Bu tur faaliyetler
markalagmay1 hizmet i¢in rekabetci bir silah haline getirmektedir.

Diinya c¢apinda bir¢ok finansal hizmet sirketi, sunduklari
farkli hesaplar1 ve hizmet paketlerini ayirt etmek i¢in marka
isimleri olusturmaya devam etmektedirler. Buradaki amag, bir
dizi hizmet unsurunu ve siirecini, belirli bir fiyatta tanimlanabilir
ve ongoriilebilir bir ¢ikt1 sunan, tutarli ve taninabilir bir hizmet
deneyimine doniistiirmektir.

Hizmet pazarlamacilarinin iizerinde durdugu diger bir
konu; miisteri deneyiminin her yoniinii sekillendirmekle One
¢ikmig, taninmig ve sorumlu marka sampiyonlar1 meydana
getirmektir. Biiylik hizmet tirlinlerini tasarlamanin ve onlara bir
marka adi vermenin 6neminin yani sira, tiketicilerin markali
hizmet deneyimlerini arttirmak da ayri1 bir 6neme sahiptir. Bunu
saglayabilmek i¢in; hizmet Uriin{, hizmet alan1, hizmet siireci ve
potansiyel miisteriyi guc¢li bir marka Onerisiyle bulusturmak
gerekir. Bunun yolu da buyuk sireclere sahip olmak ve onlar
yonetmekten geger. Buna ek olarak, hizmetle ilgili duygusal
deneyimin yagsanmasi, iyi bir hizmet alan1 olusturulmasiyla etkin
bir sekilde saglanabilir. Duygusal deneyimin en zor kismi ise

312 Keller, a.g.e., 5.42.
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tiketicilerle firmanin ¢alisanlari arasinda giivenin saglandigi iyi
iligkilerin kurulmasidir. Bu nedenden dolay: firmalarin, miisteri
sadakati saglayacak marka deneyimini sunabilen iyi ¢alisanlara

yatirim yapmasi gerekmektedir32,

Uriin, ticaret veya hizmet markalar1 arasinda yasal bir fark
bulunmamaktadir. Farklar yasalardan ¢ok ekonomik ayrimlar
seklindedir. Pek ¢ok hizmet markalar1 vardir. Bu markalarin her
biri gercekte somut olmayan fakat bir sekilde somutlastirilmis
ozellikler kimesini temsil ederler. Ornegin ara¢ Kkiralama,
bilgisayar hizmetleri, bos zaman etkinlikleri, otel isletmesi veya
yiiksekdgrenim gibi hizmet alaninda faaliyet gosteren markalar,
miisteri iriinii deneyimleyene kadar soyut kavramlar: pazarlarlar.
Deneyim baslayinca soyut olan kavramlar somutlagsmaya baslar.
Bununla birlikte, baz1 hizmet sektorleri sadece markalar ile
biliniyorlarken bazilarinda ise marka, isletmenin isminin
gerisinde kalabilmektedir. Buna drnek olarak bankacilik sektorii
verilebilir. Banka miisterisine hangi banka markalarini tanidiklari
soruldugunda, muhtemelen nasil cevap vereceklerinin bilemez
veya anlamazlar. Bankalarin isimlerini biliyorlar, fakat banka
markalarini anlamiyorlar. Bu durum dikkat g¢ekicidir. Insanlar
icin banka isimleri belirli bir hizmeti tanimlayan markalar degil,
belirli bir yere bagh sirket isimleri veya isaretleridir.

Diger bir nokta {irin markalarina gore hizmet
markalarinin zor yonl hizmetin goriinmez olmasidir. Yapisal
olarak, hizmet markalar1 kolayca gdosterilemeyecekleri igin
birtakim engellerle karsilagirlar. Bu ylzden hizmet markalari
cesitli sloganlar kullanmaktadirlar. Sloganlar markanin sesi,
markanin mesaj1 veya ¢agrisidir. Sloganlar hem i¢ hem de dis
iliskiler i¢in bir miicadeledir. Slogan sayesinde markalar
davranigsal yonergelerini tanimlamaktadirlar. Bu nitelikler,

313 | ovelock ve Wirtz, Essentials of Services Marketing, s.107.
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hizmeti sunanlar tarafindan tamamen icsellestirilmelidir®!4. Insan
davraniglarinin degisken olmasi hizmet sektorlerindeki marka
yaklagimi i¢in kesinlikle dikkat edilmesi gereken bir durumdur.
Marka yoneticilerin ve pazarlamacilarin bu davraniglarin iyi
okumalar1 gerekmektedir. Bu yuzden de sadece y0neticilerin ve
pazarlamacilarin degil tim organizasyonun markay1 yasamasi
yani marka uyumu ¢ok énemlidir.

Marka stratejileri genellikle kuruluslarin pazarlama
boliimlerinde tasarlanir ve gelistirilir. Etkili pazarlama yonetimi
ve tlketici davranislar1 konusundaki en son teorileri anlamak
isteyen pazarlama ekibi, genellikle kendi departmanlarinda
miisteri odaklt yeni girisimler baslatan olaganiistii bir is
cikarmaktadir. Bununla birlikte, gercekten basarili olmak i¢in bu
stratejilerin sirket markasindan akmasi ve bu markanin {izerine
insa edilmesi ve tiim isletmede faaliyete gegirilmesi gerekir. Bu
baglamda, marka operasyonlarinin yani sira stratejilerinin
derinligine ulasan gercek isletme doniisiimii i¢in bir katalizor
haline gelir. Bu nedenle, marka liderligindeki miisteri odaklilik,
firmanin tiim yonlerinden kurumsal liderlikten personele ve tiim
musteri teklifleri, is planlan, programlar, temel siirecler ve
projeler boyunca kurum i¢inde uygulanmalidir. Bir markanin
igsellestirilmesi ve sirketin algilar1 ve miisteri deneyimlerinin tim
yonleriyle derinlemesine bir anlayis olusturulmasi zorlu bir sureg
ve doniisiim isidir. Gelismis ekonomiler, diinya ekonomisinin
dortte Gclnd hizmet sektoriiniin temsil etmesiyle birlikte giderek
daha fazla hizmet odakli hale gelmistir. Bu doniisiim tiim
isletmeler i¢in 6nemli olsa da 6zellikle hizmet isletmelerinde
kritik Gneme sahiptir.

Karmagik hizmet isletmelerinde markalasma, &zellikle
etkilesimlerin miisteri i¢in biiyiik 6nem tasidiginda daha zordur.
Marka liderliginde isletme iginde doniisimii saglamak,

814 Kapferer, a.g.e., s.72.
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organizasyonlarin miisteri odakliligin1 daha ciddiye almalarim
saglayan siki1 bir gercevenin uygulanmasiyla miimkiin olmaktadir.
Hizmet organizasyonlarinda markaya destek verecek sekilde
doniisiim saglanmasinin temel amaci, sirketin DNA'sina miisteri
odakliligin ~ konulmasidir®.  Ozellikle karmasik  hizmet
kuruluglarindan olan finansal hizmetler, saglik hizmetleri,
havayollar1, egitim gibi miisteri deneyiminin sayisiz temas
noktasi lizerinden birden fazla {irlin ve hizmet etkilesimi yoluyla
saglandig1 birgok sektdr merkezine miisteri odakliligi almak

durumundadir.
2.4.1. Hizmet Markalamasi1 Modeli

Gunimuzde markalar igletmelerin pazarlama stratejisinde
cok 6nemli bir rol oynamaktadirlar. Markalar her gecen gun daha
degerli varliklar haline gelip miisteri goéziinde farklilagsma
kaynaklar1 olarak goriilmektedir. Markalarin tiiketicilerin arama
maliyetlerini diistirdiigii, riski azalttigi ve Urtin kalitesi hakkinda
bilgi verdigi bilinmektedir. Bu ytzden markalar hem ekonomik
hem de sembolik deger bakimindan tiiketiciye avantaj saglayici
bir etmendir. Giigli markalarin avantajlar1 yalnizca fiziksel
urtnlerin pazarlanmasi ile sinirh degildir. Ayni1 zamanda hizmet
soz konusu oldugunda da gti¢li markalar oldukg¢a yaygindir',

Hizmet markasi konusunda Grace ve O’cass’in
gelistirdigi hizmet markas1 karar modeli bu konuya katki
saglamaktadir®’. Sekil-23"te gosterildigi gibi model bes ana yapi

315 Pier M. Massa, Brand Culture and Identity, ed. Mehdi Khosrow, I1GI Global,
Hershey, 2019, 5.1022-1023.

316 Debra Grace ve Aron O’Cass, “Service Branding: Consumer Verdicts on Service
Brands”, Journal of Retailing and Consumer Services, 2005, Cilt:12, Say1:2, 125—
139, s5.125.

317 Melike Gul, Miisteri Temelli Marka Degerinin ve Termal Turizm Amaglt Seyahat
Eden Turistlerin Marka Algilarimn  Olgiilmesi:  Bal¢ova Ornegi, Balikesir
Universitesi, 2015, 5.48 (Yayimlanmamis Doktora Tezi).
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Uzerine kuruludur. Bunlar: marka karari, marka tutumu, marka
memnuniyeti, marka kaniti ve marka soyleminden olusmaktadir.

Sekil- 23 Hizmet Markasi1 Karar Modeli®*®

| MARKA KARARI |

I

Marka
Tutumu
‘\
Marka Kanmiti Marka Soylemi
Marka lsmi Kontrol edilebilen iletisim
Para igin Deder/Fiyat _ ,;.rgrenﬂzr;?on
Hizmet Temeli Mem nuniy et
Cekirdek Hizmet / \
Personel Hizmeti Ko”t"jﬁjﬁgﬁmeye”
Hisl - Agizdan afiza reklam
. Beaikoau

Kisisel Imaja Uygunluk

Bu modelde oOnerilen iliskilerin bazilar1 daha Onceki
hizmet arastirmalarinda onaylanmig olsa da (6rnegin,
memnuniyet ve tutum arasindaki baglanti, marka tutumu ile
davranigsal niyetler arasindaki baglanti), Grace ve O’cass’in
yaptig1 ¢aligma daha eksiksiz olmay1 hedeflememistir. Bunu
yaparken, bu calisma hizmet markalariyla ilgili anahtar marka
boyutlarin1 (marka kaniti) ve iletisim degiskenlerini (marka
deneme) tanimlamakta ve bunlarin memnuniyet, tutum ve niyet
gibi tiikketici yanit degiskenleriyle olan iliskilerini incelemistir.
Modelin temel yapilar1 Tablo-6’da verilmistir.

318 Grace ve O’Cass, a.g.e., 5.125.
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Tablo- 6 Hizmet Markas1 Modelinin Temel Yapilari®'®

Ana Yap1

Tanim

Marka karari

Tiketicinin  gelecekteki hizmet kullanimina iligkin
kararidir. Markaya yonelik genel olumlu ya da olumsuz
egilimlerinin sonucudur.

Marka
tutumu

Tiiketicinin marka uyaranlarina iligkin alg1 ve
memnuniyetinden kaynaklanan, markaya karsi olan olumlu
ya da olumsuz kanaatidir. Memnuniyetten farkli olarak,
marka tutumu, tiiketicinin markanin performansina derhal
tepki vermesinden cok tiim marka uyaranlarina iligkin
global degerlendirmesini temsil eder

Memnuniyet

Tiiketicinin algilanan hizmet performansina olumlu veya
olumsuz yanitt ve satin alma dncesi hizmet beklentilerinin
onaylanmast  veya reddedilmesidir. Tim  marka
uyaranlarina iliskin kiiresel bir degerlendirmeyi temsil eden
marka tutumundan farkli olarak memnuniyet, markanin
performansina derhal verilen cevaptir.

Marka kanit1

Tiiketici tarafindan karar alma siirecinde ve satin
alimlarinda dogrudan deneyimli marka dernekleridir.
Marka kaniti, markanmn tanimlayicilarina marka adi, fiyat,
hizmet manzarasi, ana hizmet, ¢alisan hizmeti, kisisel imaj
uyumu ve kullanim sirasinda uyandirilan duygular seklinde
saglar.

Marka
Séylemi

Satin alma karar1 oncesi tiiketicilerin yasadigi marka ile
ilgili tiim iletisimleri ifade eder.

2.5. UNIVERSITE VE MARKALASMA

Markanin tanimlarina bakildiginda biraz éznel bir terim
oldugu gortlmektedir. Ginimizin modern marka gergekligi,
farkli marka tiirleri oldugunu gostermektedir. Markayla ilgili hi¢
kimse tam olarak ayni seyden s6z etmedigine gore arastirmacilar,

“marka” terimi ile kastedilenin tutarli bir tanimini saglamak i¢in

ugras vermislerdir. Markanin mevcut akademik tanimlarini
inceledikten sonra, “iki faktor” yaklagimi, birgok tanim igin genis
bir temel olusturmustur. Bunlar; “duygusal” ve *“rasyonel”
faktorlerdir. Bu yaklasim, ayn1 zamanda bir markanin otoritesinin
iki ana unsuru oldugunu da ©ne surmektedir ki bunlar da
rasyonel/performans yararlari ve duygusal/imajlaridir. Marka

319 Grace ve O’Cass, a.g.e., .127.
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arastirmacilari, bir markanin “lirin ve hizmetlerin degerlerini
artiran ve bu sekilde tiiketicilerin bu degerleri glivence altina alan,
satin alma slrecini kolaylastiran ¢ok boyutlu bir yap1” oldugunu
ileri sirmektedir3?,

2.5.1. Yiiksekogretimde Markalasma Kavrami

GuUniimiiz  yiiksekogretiminde  tniversiteler,  diger
okullarin karsisinda konumlarini giivence altina almak i¢in marka
yonetimini g6z 6niinde bulundurmak durumundadir. Her ne kadar
yiksekogretim ile Urlin markalar1 arasinda kayda deger
farkliliklar olsa da marka yonetimi ile ilgili sorunlara dikkat
cekmek icin yeterli benzerlikler vardir. Universiteler sahip
oldugu en 6nemli maddi olmayan varlik olan markanin ne kadar
etkili bir sekilde yonetilebilecegi tizerinde durmak zorundadirlar.

Gunldmuz kosullarda, tiniversiteler 6grenciler i¢in rekabet
ederek ve giderek daha karmasik bir pazarin iginde yer
almaktadirlar. Universiteler, onu secenlere karsi daha sorumlu
olmalar1 gerektigini bilmektedirler. Is diinyasindaki kar amaci
giitmeyen  kuruluglar  gibi  siirdiiriilebilirlik  stratejileri
gelistirmeleri gerektiginin farkindalar. Bu yuzden Universiteler
¢oziim olarak markalasmaya yoneldiler. Gegtigimiz yillarda
markalagma yiiksekogrenim sozliigiiniin bir parcast oldu ve
bugiin, ¢ogu iniversite kendine gore bir marka stratejisini
benimsemistir®?!. Tipki sirketlerde oldugu gibi, iiniversitelerin de
kendi stirdiiriilebilirliklerini diisiintip hesaplamalari
gerekmektedir. CUnki bir yandan memnun etmesi gereken
binlerce 6grenci ve bunlarin aileleri dururken diger yandan yogun
bir rekabetle kars1 karsiyadirlar.

320 Chris Chapleo, “Barriers to Brand Building in UK Universities?”, International
Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing, 2007, Cilt:12, 23-32, 5.24.

321 Andreea Muntean vd. “The Brand: One of The University’s Most Valuable Asset”,
Annales Universitatis Apulensis Series Oeconomica, 2009, Cilt:2, Say1:11, 1066—
1071, s.1066.
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Yiiksekogrenim talebindeki artis, gelir getiren bir pazarda
“hizmeti tuketecek olanlara daha fazla odaklanmaya yol
acmaktadir. Bu durum yiiksekogretimin anlayisinda bir degisime
ve Universitelerin kendini pazarlanmasina yol agmustir. Kiiresel
rekabetin artmasiyla, liniversiteler kendilerini farklilastirmak ve
ogrencileri ¢cekmek i¢in markalarint essiz yapmanin yollarim
aramaktadirlar.  Ogrenci  tecriibesi  kavrami, dgrencilerin
sektoriinde gucli bir ses getirmeye devam ettikce degisim
kacinilmaz  hal almaktadir. Bu temel degisiklikler,
yiiksekdgretimin  yonetiminin dogasinda hizli bir evrimi
desteklemis ve Universitelerin birgok ticari uygulamay1
benimsemelerine ve bunlari giderek daha fazla uygulamaya
zorlamistir.

Universiteler ayn1 zamanda, tiim faaliyet alanlarinda
giderek artan maliyet baskisi ile karsi karsiya kalmaya devam
ediyorlar. Ayni egitim standardin1 sunmaya devam edeceklerse
kaynaga olan ihtiyaglar1 da biiylimektedir. Yiiksekogretimin
pazarlanmasiyla ilgili tartismalar bu nedenle Onemlidir.
Markalama, kurumsal iletigim, kimlik, 6grenci sesi ve taninirlik
gibi pek ¢cok konudaki tartigmalar, Avrupa'daki ve kiiresel ¢aptaki

{iniversitelerin en iist diizeylerinde gerceklesmektedir®??,

Marka, baslangicta bir iirliniin ismini belirleme ve
lireticinin  prestijini aktarma teknigi olarak tasarlanmistir.
Bununla birlikte, iriinlerin tiiketicinin ideallerini igerdigi ve
islevsel yararlarla da baglantili, kultirel muhendislik Gzerine
kurulu  modern  marka  paradigmasmna  donligmistiir.
Markalagsmanin avantajlar1 s6z konusu oldugunda markanin
kavramsallastirmas1 yapilmakla birlikte bu durum genellikle
ticari bir yaklagimla ilgilidir. Basarili bir markanin siirdiirtilebilir

322 Chris Chapleo ve Helen O’Sullivan, “Contemporary Thought in Higher Education
Marketing”, Journal of Marketing for Higher Education, 2017, Cilt:27, Say1:2,
159-161, s.159.
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rekabet avantaji sagladigini ve her zaman {istiin karlilik ve piyasa
performanst ile sonug¢landigini iddia edenler bulunmaktadir.
Bazilar1 ise markalarin; kiiltiirel kaynaklar ve faydali icerikler
olarak sundugunda daha degerli olacagin1 savunmaktadirlar.

Universitelerin kendileriyle ilgili farkindalig1 arttirmak,
rakiplerinden farklilagtirmak ve pazar pay1 kazanmak i¢in giiclii
markalara ihtiya¢ duydugu bir ifade edilmektedir. Bu yizden
markalagsma ilkelerini yiiksek6gretime uygulamak gerekir.
Egitimde rekabeti giderek daha kaginilmaz kilan markalar hem
stratejik bir varlik hem de siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
kaynag1 olabilirler. Bununla birlikte, diger bir goriis de
universiteler  gibi  k&r amaci glitmeyen kuruluglarda
markalagmanin sagliksiz bir rekabet ruhu olusturabilecegi ve
bunun da silipheli fayda saglayan harcamalara yol
acabilecegidir®?®. Bir organizasyonun tiiketicilerin ihtiyaglarimi
giderme konusundaki istegi, tum organizasyonlar kadar
tiniversiteler icin de gegerli bir durumdur. Universitelerin marka
olusturma konusunda karsilastig1 zorluklarin arastirilmasi; bazi
varsayimlarin ortaya ¢ikarilmasinin yani sira, ticari yaklagimlari
uygulamada zorluk cekebilecek olan bu sektérde durumun
netlesmesine yardimei olacaktir.

Ogrenciler, iiniversitelerin hem varlik sebebini hem de
{iriiniinii olusturmaktadir. Ogrenci aym zamanda iiniversitenin
misterisidir. Bu durumda yiiksek6gretim pazarinda, Universiteler
rekabet gii¢lerini korumak ve gelistirmek icin gesitli stratejiler
uygulamak zorundadirlar. Kendileri digerlerinden farkli kilan
Ozelliklere dayanan bir rekabet avantaji programi gelistirmeleri
gerekmektedir. Ayrica Universitelerin bu ozellikleri ilgili tim
paydaslara etkili ve tutarli bir sekilde iletmeleri gerekmektedir.

323 Chris Chapleo, “Brands in Higher Education: Challenges and Potential Strategies”,
International Studies of Management and Organization, 2015, Cilt:45, Say1:2,
150-163, 5.152-153.
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Pazardaki baskilar1 hisseden universiteler, kurumsal kimligin
roliinii giiclii bir rekabet avantaj1 kaynagi olarak kavramigslardir.
Baz1 aragtirmacilar ise bu gorilislerin tersini iddia ederek;
markalagsmanin rasyonel bir ara¢ olmadigini, {iniversitelerin
kurumsal ortamlara uygunlugunu géstermek i¢in kullandiklar1 bir
efsane ya da sembol oldugunu vurgularlar. Ote yandan,
markalagsma sadece bir efsane degil, rasyonel bir aragsa, bu durum
ozellikle belirli iiniversitelerde var olan geleneksel degerlere
meydan okuma seklinde algilanabilecektir. Universiteler
geleneksel olarak disiplinler arasindaki farkliliklarla ilgili ¢esitli
degerler ve Oncelikler ile karakterize edilen kurumlar olsalar da
markalagma arayisina ve ¢ok hassas bir sekilde de olsa yol
acmaktadir. Bu nedenle, genel akademik degerlerin markalagma
stireclerinde nerede olacagi ve bu siireglerin 6ncelikle bilimsel
olarak Universiteyi yasatan kilturel miras Uzerine (arastirma
ozgirliigii, nesnellik, hakikat, 6gretme ve 6grenme Ozglirligii
vb.) insa edilip edilmeyecegi sorgulanabilir bir durumdur.
Buradaki diger bir durum da markalagsmanin, Universitelerin
kurumsal bitiinliigline meydan okuyabilecek bir potansiyele
sahip olup olamadigidir3?,

Universitelerin zaman icinde birbirleriyle rekabet eder
hale gelmesi, tniversitelerin markalasma etkinliklerini hig
olmadigi kadar onemli hale getirmistir. Ogrenciler devlet
tiniversitelerine girmekte zorluk yasadikca vakif {iniversitelerine
dogru yonelmislerdir. Fakat 06zel {iniversitelerde artan
maliyetlerin baskilart altinda hizmet vermeye caligmaktadirlar.
Bu iki durum iiniversiteleri, dgrencilerin daha fazla ilgisini
cekmek ve artan rekabette varliklarini siirdiirebilmek i¢in yeni
stratejiler uygulamak zorunda birakmistir. Ayni sekilde devlet
tiniversiteleri de 6grenciler tarafindan daha fazla tercih edilmek

324 Arild Weeraas ve Marianne N. Solbakk, “Defining The Essence of a University:
Lessons from Higher Education Branding”, Higher Education, 2009, Cilt:57,
Say1:4, 449-462, 5.453-454.
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ve arastirma blit¢elerinden aldiklar1 say1 arttirabilmek adina
markalasma konusuna onem vermektedir. Universitelerin
markalasma caligmalari; olusturduklari marka ile potansiyel
Ogrencilerin ve ebeveynlerin dikkatini g¢ekme ekseninde
siirmiistiir. Universiteler marka mesaji yoluyla hedef kitlesine
kendilerini tercih etmeleri i¢in mesajlar gondermektedir. Bazi
aragtirmacilar tniversitelerde markalasmay1, bir Universitenin
digerlerinden farkli olan 6zelliklerini ortaya koyan, 6grencilerin
ithtiyaglarini karsilamada yeterli kapasitesinin oldugunu gosteren,
yiiksekogretimde kabiliyetli oldugunu belirtip bu konuda giiven
olusturan ve sonucta basarili 6grencilerin {iniversite olan ilgisini
arttrran bir unsur olarak nitelemektedirler. Universiteler agisindan
marka; organizasyonu tanimlayan isim, imaj ve misterilerine
sundugu degeri ifade etmektedir®?.

Giliniimiizde bir iilke; dinamizmi, tarihi, anitlar1 ya da
mutfagiyla degil, markalaniyla o6zellikle de cazibesini,
modernligini ve entelektiiel giiclinii belirten markalar1 ile
degerlendirilmektedir. Yiiksekdgretim kurumlar artik bir marka
savast da vermektedirler. Ciinkii giiniimiizde iiniversitelerin
kalitesinin kiiresel siralamasi vardir ki bu pazarin artik kiiresel
olduguna dair bir isarettir. Oxford ve Sorbonne gibi Universiteler
sayginligi yiizyillar boyunca insa edilmis ve {inii diinya ¢apinda
yayillan ger¢ek markalardir. Bilimsel ¢alismalarindaki ve
egitimdeki miikemmelligi ile iyi bilinir. Bununla birlikte her
ogrencinin aldig1 hizmetin nesnel bir analizi herhangi bir markada
oldugu gibi 6gretim anlaminda da somut bir gostergesi yoktur.
Glinlimiizde egitimi kiiresel olarak miikemmellik standartlarina
getirmek icin buytk finansal kaynaklar gereklidir. Devlet bunu
yapamazsa, 0zel sektdr yapmak zorundadir ve bu nedenle 6zel
sektor ve Universite arasindaki iligkileri gelistirmek gerekir.
Bunun bir uzantis1 olarak bazi isletme okullar1 zaten kiiresel

325 Sinan Nardarh, Yiiksekégretimde Markalagma, Detay Yaymcilik, Ankara, 2011,
5.48-49.
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markalar statiisiinii kazanmiglardir. Her iilkenin y1ldiz markalari
vardir. Amerika Birlesik Devletleri'nde Harvard ve MIT, Birlesik
Krallik’ta Oxford ve Cambridge, Cin'de Tsinghua, Fransa'da,
HEC ve Insead Universiteleri markadir®?.

Universitelere yonelik markalasma ilgisi son yillarda
onemli ol¢iide artmustir. Bunun temel nedenler olarak; daha fazla
sayida ogrenciyi ¢ekmek, ogretimden elde edilecek kazanglari
arttirmak, acilan bolim sayilarinin fazlaligi, artan oranda
uluslararasi hale gelme, reklam maliyetlerinin artmasi, finansal
baskilar siralanabilir. Birgok (niversite yabanci 6grencilerden
elde edilen gelire ilgi duymaya baslamistir. Markalasmanin daha
genc olan tniversiteler i¢in ¢cok 6nemli oldugu 6ne siiriilmektedir.
Yeni Universiteler pazar payr kazanmak ig¢in sunlari
yapmalidir®?’:

- Potansiyel 6grencileri gekmek icin onlarin ebeveynleri
ve kariyer danigmanlar1 arasindaki bilinirligini arttirmalidirlar.
Bunun markalarini giiglendirmelidirler.

- Yiksek kalitede ogretim Uyeleri ve yoneticileri ise alma
yeteneklerini gelistirmelidirler.

- Kendilerini rakip olan diger yeni universitelerden
ayiracak faaliyetlerde bulunmalidirlar.

Hizmet kalitesi kavrami, egitim sektorii a¢isindan ¢ok
onemlidir. Hizmet kalitesinin boyutlar1 su sekilde
vurgulanabilir3?8;

- Guvenilirlik: S6zu verilen hizmeti giivenilir ve dogru bir
sekilde yerine getirme kabiliyeti,

- Yanit verme: Tiiketiciye yardimci olma istegi,

326 Kapferer, a.g.e., 91-92
827 Khanna ve Jacoba, a.g.e., s.125
328 Khanna ve Jacoba, a.g.e., 5.127.
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- Glvence: Calisanlarin bilgi, nezaket, gliven ve inang
verme yetenekleri,

- Empati: Tiketici ile empati yapabilme yetenegi,

- Somut oOzellikler: Hizmetin fiziksel donanimi,
hizmetlerin verilmesi i¢in saglanan personelin durumu, araglari
ve techizatlar.

Universite markalasmasimin farkli ydnlerine deginen ve
gittikce biyuyen bir literatiir olusmaktadir. Yiiksekogrenim
baglaminda "markalagsmay1" tanimlamak i¢in ¢esitli girisimlerde
bulunulmustur. Bazilar1 markalagmay1, bir Universitenin kesin ve
tutarl bir taniminin yani sira kendi 0zinii ve varolus nedenini
ifade etmenin bir streci olarak gormektedir. Bununla birlikte yine
de bir tiniversite markas1 tanimlamasi1 konusunda bir fikir birligi
eksikligi vardir. Ayrica yiiksekogretim pazarlamast  ve
markalagsmay1 uygulayan kisiler "markalagma" ve "marka" terimi
siklikla kimlik, itibar ve imaj gibi benzer terimlerle esanlamli
olarak kullanabilmektedirler. Universite markasmm tanimini su
sekilde yapilabilir: Universitenin marka bilincinin, kurumun
temel ve farkli 6zlinli tanimlayarak, bunu i¢sellestirerek, farkli,
acik ve tutarli mesajlar yoluyla, i¢ ve dis paydaslara agik bir
sekilde iletilmesidir

Kurumsal bir markanin tst yonetim tarafindan agikca
tamimlanmis bir markalasma Onerisi; kurulus kimliginin
06zimsenmesi ve taninmasi i¢in alinmig bilingli birtakim kararlari
icerir. Ayrica yine Ust yonetimin markasini tanitmak igin Kilit
paydas gruplarina ve aglara iletisim kurmak, farklilastirmak ve
gelistirmek i¢in ¢aba gostermesi gerekir. Yine kurumsal marka
yoneticilerinin surekli olarak yonetim kurulu bagkani ile
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bulunmasi1 gerekir. Markay1 yonetmek geleneksel pazarlama

mudiriiniin sorumluluguna verilemez>?°.

Yiksekogretimde marka yonetimi, gindemde olan bir
alandir. Universiteler, miize ve galeriler gibi kar amac1 giitmeyen
markalarla paralellik gostermektedir. Bu yuzden ticari isletmeler
olarak hareket etmede baski altinda kalmaktadirlar.
Universitelerin markalasma icin 6nemli olan faktdrler heniiz
herhangi bir markalama ¢ergevesinde sunulmamistir. Pinar ve
Trapp (2010), kurumun hem i¢ hem de dis alandaki paydaslarina
deger katan tiim faaliyetler olarak diigiiniilebilecek bir {liniversite
icin “marka ekosistemi” cercevesi sunmuslardir. Sekil-24, bir
universite marka ekosisteminin kavramsal bir gorinimu
verilmistir. Bu ¢ergevede de goriildiigli gibi, ekosistemin odak
noktast ve yoOnii, kurumun saglamayir amacladigi egitim
deneyimleri  olusturmaktadir.  Bir  {niversite = markasi
olustururken, {iiniversitelerin  &grencilerin  temel egitim
ihtiyaglarin1  anlamalar1 6nemlidir. Bu nedenle, ogrenciler
tiniversitelerin varliginin en énemli sebebi olduklari i¢in istenen
deneyimleri saglamada merkezi bir konumdadir. Bununla beraber
mezunlara, ebeveyn potansiyel igverenler, bagis¢ilar ve yerel
topluluklar gibi diger katihmcilara da dikkat edilmelidir3°.
Mezunlar ve diger katilimcilar bir tiniversite markasinin 6nemli
bir pargasidir. Ayni1 zamanda biitiinsel marka gelistirme siirecinin
de icinde yer alirlar. Fakat {iniversite markasinin odak noktasin
elbette akademik deger olusturma olarak O6grenme deneyimi
olusturmaktadir.

%29 Hayes HH Tang ve Queenie KH Lam, "The Notion of Branding in the Higher
Education Sector: The Case of Hong Kong", Antigoni Papadimitriou, (ed.),
Competition in Higher Education Branding and Marketing, Palgrave Macmillan,
Gewerbestrasse, 2018, 159-179, 5.161-162.

330 Pinar ve Trapp, a.g.e., s.731.
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Sekil- 24 Universite Marka Ekosistemi33
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Hay ve Gensen (2008), yiiksek6grenimin markalasmasi
icin bir Universite marka ekosistemi bir model 6nermektedir.
Model, “ekonomi deneyimi, alaka diizeyi ve dis markalasma”
olmak Uzere (¢ temele dayanmaktadir. Model, Sekil-25te
gosterilmistir. 1k olarak ekonomi deneyimi vardir. Daha ¢ok
kurumda c¢alisan personele bakar. Burada, dogru caliganlara ve
streclere sahip olmak, gucli marka yonetimi igin onemlidir.
Ikinci temel; alaka diizeyidir. Ugiincii temel olan dis markalasma;
kurumun toplumdaki ilgisini ele alir. Bu durum Universitenin

331 Pinar ve Trapp, a.g.e., s.731.
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Ornegin arastirma liniversitesi veya girisimci Universite olacagi ile
ilgilidir332,
Sekil- 25 Yiiksekogretim Kurumlarimin Markalasmasi i¢in
Onerilen Model33

Pazar
Yéna
ic Butiinlesik Dis
iletisim Pazarlama iletisim
1 lletisimi
Strec
yonetimi
Markalasmanin
lesellestirme Kurumsal
Yonleri Vatandaslik
IK ve Girisimci Gorsel
Markalasma Universite Kimlik

Ekonomi

Deneyimi Alaka Duzeyi Dis Markalasma
\ \ \ Yuksekogretimin
Markalagmasi

Universitelerin dinamik ve zorlu ortamlarda faaliyet
gosterdikleri g6z Oniinde bulunduruldugunda, pazarlama
stratejisinde iyi Ogrencileri ¢cekmek ve glcli  G6gretim
elemanlarinin ise alinmasini ve elde tutulmasini saglamak bir
oncelik  haline gelmistir.  Kurumsal marka bilincinin
niversitelere biiylik Olgiide deger kattigi ortadadir. Ancak
tiniversite marka imaji, kimligi, itibar1 ve anlamu iizerine yapilan
aragtirmalarin  biraz daha gelistirilmeye ihtiyact vardir.

332 HR Hay ve GA Van Gensen, “A model for The Branding of Higher Education in
South Africa”, South African Journal of Higher Education, 2008, Cilt:22, Say1:1,
78-99, s.80.

333 Hay ve Gensen, a.g.e., s.80.
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Aragtirmalar  yiliksekdgretim markasinin, modern iletisim
araclartyla basarili bir sekilde uygulandiginda, c¢alisanlar dahil
olmak Uizere, insanlar arasinda daha fazla farkindalik ve taninirlik
olusturdugunu gostermektedir. Yiiksekogrenim markalagmasinda
bir bagska 0Ozgiin zorluk, kurumun basaris1 karsisinda dig
paydaslarin durumudur. Bu nedenle, tiim paydaslarin marka
algilarin1 anlamak ve yonetmek, rakipler arasinda farklilagsmay1
saglamak icin c¢ok Onemlidir. Kurumlar kalite gilivencesini
gostermek i¢in iiniversite siralamasi gibi araglar1 kullanabilirken
Ogrenciler bu  kriterleri  iiniversite  segerken anlamli
bulmayabilirler. ~ Ogrencilerin ~ potansiyel ~ bir  evreni
degerlendirirken kullandiklar1 duygusal 6zelliklerin de ayr bir
onemi vardir3,

2.6. UNIVERSITE MARKASININ UNSURLARI

Markalarin gerceklestirdigi roller ve islevlerle ilgili bakis
acilarinda 6nemli gelismeler yasamistir. Markalar1 daha ¢ok yasal
koruma, gorsel tanimlama ve farklilastirma araglar1 olarak gdren
yaklagimlardan; islevsel, duygusal, iliskisel ve stratejik boyutlar
iceren biitliinsel kavramlarini vurgulayan ¢ok boyutlu yaklasima
dogru gecis olmustur. Markalar, bu perspektif iginde, Ustin
performansin elde edilmesini ve siirdiiriilmesini saglamak igin
onemli bir potansiyele sahiptir. Gicli markalar isletmelerin
mevcut ve potansiyel rakipleri arasindan 6ne ¢ikmasinda faydali
oldugu gibi firsatlar1 kesfetmelerini (6rnegin marka genisletme),
cevresel tehditleri etkisiz hale getirmelerini de saglar®®®.

2.6.1. Universitenin Marka Imaji

Bir fiiniversitenin marka imaji, okula ve tim sektore
yonelik tutumlarin olugsmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

334 Philipp A. Rauschnabel vd., “Brand Management in Higher Education: The
University Brand Personality Scale”, Journal of Business Research, 2016, 1-10,
S.2.

335 | ouro, a.g.e., 5.852.
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Universite  imaji  iizerine yapilan arastrmalara  gore
yuksekogrenim kurumlarinin giderek artan rekabetgi bir pazarda
avantaj elde etmeleri i¢in ayr1 bir imaj gelistirmeleri ve bunu
stirdirmeleri gerektigi ileri striilmistir. GUc¢li bir imajmn,
ogrencilerin o kuruma girme istegini etkilemesi muhtemeldir. Bu
yuzden imajla ilgili olan unsurlart paydaslarin zihninde
canlandirmak oldukca ©6nemlidir. Baska bir arastirmada da
kurumsal imajin pazar basarisinin dnemli belirleyicilerinden biri
oldugu ileri siiriilmistir. Yapilan calismalar yiiksekogretim
kurumlari i¢in akademik Ggretim ve Ogrenim ortami, kampiis
hayati, itibar ve mezunlarin kariyer beklentilerinin en géze ¢arpan
marka konumlandirma boyutlar1 oldugunu gostermektedir.
Bununla birlikte yiiksekdgrenimdeki markalasma ¢abalarinin
cogu,; logolar, sloganlar, tanitim materyalleri, reklam, maskotlar,
isimler ve benzerleri dahil olmak iizere tanitim ve kimlik odakli
olarak yuritilmektedir®®, Bu ¢abalar, bir markay1 olusturan tiim
unsurlarin biitiinsel dogasini agik bir sekilde anlamadan daha ¢ok
dis markalasma ile ilgilenildiginin gostergesidir.

Universiteler, yiiksekogrenim faaliyetlerinin y(rtttrken
cok sayida sorun ve zorluklarla kars1 karsiya kalmaktadir. Bunlar
arasinda; kaliteli bir egitim saglamak, saygin bir iiniversite
olmaya calismak, 6grenci ¢ekmek, rekabet¢i konumlandirmayi
gelistirmek, ¢agdas ve iyi tasarlanmis akademik programlar
gelistirmek ve finansal gucu korumak basta gelenlerdir. Bitiin
bunlarma yaninda i¢ pazarlara, paydaslara, tamamlayici
pazarlara, muhtemel pazarlara, ulusal ve uluslararasi platformlara
ve genel olarak topluma ciddi bilgi saglamak i¢in stratejik
planlama yapmak, medya yonetimi dogru bir sekilde tasarlamak
ve uygulamak zorundadirlar. Akademik kurumlar arasindaki
rekabet, Ozellikle vakif {niversitelerinin ortaya c¢ikmasi ile

336 paul Trapp ve Musa Pinar, “Utilizing The Brand Ecosystem Framework in
Designing Branding Strategies for Higher Education”, International Journal of
Educational Management, 2010, Cilt:25, Say1:7, 724-740, s.727.
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artmistir. Universitelerin ¢ogu, aday ogrencilere hitap etmek,
akademik olanaklarimi ve saglayacagi yararlar tanitmak igin
pazarlama teknikleri gelistirir ve onlar1 uygularla. Esas olarak bu
faaliyetler liselere brosiirler, taniim malzemeleri dagitip ¢esitli
sunumlar yapmak seklindedir. Bu ¢esit tanitim aktiviteleri
mevsimseldir.  Ornegin iiniversitenin  tercih ve kabul
donemlerinde yogunlasirlar. Giderek artan bir sekilde,
tiniversitenin konumu ve itibar1 veya imaji, pazarlamada dikkat
odag1 haline gelmistir. Universite imajimi y&netme siireci, bu
konunun arastirmacilar1 ve Universite yoneticileri icin giderek
daha 6nemli bir konu haline gelmistir. Siirekli degisen ¢evresel
faktorler goz onunde bulunduruldugunda pazarin taleplerini
yalnizca egitim kalitesini artirarak karsilamaya ¢alismak gercek
bir ¢oziim saglayamaz®¥’. Bu yilizden universiteler egitim
faaliyetlerini devam ettirebilmek icin hem imajimna hem de bu
imajin yonetimine ©nem vermek durumundadirlar. Ayrica
Universitenin  imajinin  korunmasi1 ve  gelistirilmesinden
universitede bulunan herkes sorumludur. Bu sorumlulugun 6nemi
tim i¢ paydaslar tarafindan kavranmis olunmalidir. Bir Universite
imajini1 olumlu ve olumsuz yonde etkileyebilecek faktorler Tablo-
7°de 6zetlenmistir.

337 Rubeena Cetin, “Institutional Image and Programs in Higher Education”, Journal
of Marketing for Higher Education, 2011, Cilt:13, Say1:1, 57-75, 5.57-58.
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Tablo- 7 Bir tiniversite I¢in imaja Olumlu veya Olumsuz Etki
Eden Faktorler33®

POZITIF ETKI FAKTORLERI NEGATIF ETKI FAKTORLERT
» Ogrenciler ve davranislari

» Fakilteler »  Kurumdaki birokrasi ve
e YoOnetim merkezilesme
*  Mezunlar  Siyasi erklerin yonelttigi baz1 egitim
+ Universite ile sanayi politika ve kurallar
iligkileri ¢ Kamu ve vakif tiniversitelerine iligkin
+ Ig ve dis paydaslarin yiiksekdgretim politikasi
memnuniyeti e Yeni kurulan bir Giniversite olmak
* Rektor / Lider » Ekonomik konular
» Kampis kurallari  Biitge politikasi
» Egitim ve 6gretim + Universite ve hizmetlerine yonelik
programinin farkliligt medya saldirilari
e Mezunlarin dernekleri e Memnun kalmayan i¢ ve dis
e Ulusal ve uluslararasi paydaslar
dernek Uyelikleri » Eksik kaynaklar ve tesisler
e Ulusal ve uluslararasi « Kalite azlig:
degisim programlari e Arastirma ve yayinlarda azalma
* Ortak girisimler ve projeler ¢ Yoneticilerin hareketliligi ve
* Arastirma ve yayinlar planlamasinda kisitlama
» Binalar, sosyal tesisler ve » Belirsizlik ortam1
fiziksel yap1 * Giiven kayb1

» Universitenin tarihi

Yiiksekogretim kurumlar  duruslarint  ve imajlarini
onemsemek durumundadirlar.  Universite markasinm  iyi
yonetilmesi ozellikle kurum ve kilit paydaslar arasindaki
iliskilerin kurulmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Ogrenciler
kurumlar hakkinda gittikge daha segici olmaktadirlar. Bu nedenle,
kurumlarin kendi gelecegine etki edecek piyasa etkenlerine
dikkat etmesi gerekmektedir. Marka ve imaj arasinda bir uyum
vardir. Basarili markalara sahip olarak belirtilen kurumlarin
blyuk 6lcude iyi bir tne sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum,
basaril1 bir marka olusturmak i¢in iyi bir imajin gerekli oldugunu

338 Cetin, a.g.e., s.67-68.
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kanitlamaktadir®®. Sonug olarak yonetim acisindan, kurumun
markasini (itibarini) yonetmek oncelikli bir durumdur.

2.6.2. Universitenin Vaadi

Tamtim faaliyetleri sirasinda  verdikleri  mesajlar
incelendiginde pek ¢ok Universitenin hem 6grencilere hem de bu
Ogrencilerin ebeveynlerine ¢esitli vaatler de bulunduklari
gorulmektedir. Bu mesajlardaki vaatlerin ve sozlerin marka
uzerindeki etkisi cok énemlidir. Yiiksekogrenim gibi bir hizmet
endustrisi icinde yer alan neredeyse tim organizasyonlar bir
marka haline gelmislerdir. Bu yuzden Universite markasinin
olusumunda orgiitsel; vizyon, imaj ve Kkiltirin dinamik
etkilesimi sebebiyle markanin siirekli kendini yenilemesi
gereklidir. Aragtirmacilar “marka” terimi tizerinde bir anlasmaya
varmig olmalarina ragmen konu markalasama olunca durum biraz
farklidir. Markalasma iligkisini agiklamak i¢in ¢esitli modeller
gelistirilmistir. Hizmet markasi i¢in kavramsal ¢er¢ceve modeli
gelistirmek c¢abalar1 olmustur. Bunun soncunda 1996 yilinda
Gronroos tarafindan “degerler (ggeni veya “vaatler (ggeni”
seklinde bir modelleme yapilmistir. Modelde su asamalar
bulunmaktadir34:

1. S6z verme: Organizasyon ile miisteriler arasindaki dis
pazarlama;

2. Vaatleri saglanmasi ve kolaylastirma: Organizasyon
icinde ¢alisan kisiler arasindaki dahili pazarlama;

3. Sozleri tutmak ve desteklemek: Organizasyon icinde
calisanlar ile miisteriler arasindaki etkilesimli pazarlama.

339 Aidin Salamzadeh vd. “Entrepreneurial Universities and Branding: A Conceptual
Model Proposal”, World Review of Science, 2016, Cilt:12, Say1:4, 300-315, 5.304.

340 Samantha Fritz ve James Pringle, “The University Brand and Social Media: Using
Data Aanalytics to Assess Brand Authenticity”, Journal of Marketing for Higher
Education, 2018, Cilt:1241, 1-14, s.2.
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Gronroos’un degerler ggeni, Fritz ve Pringle (2018)
tarafindan gelistirilerek akademik alana uyarlanmis ve ortaya
Sekil-26’da gosterilen “Akademik Hizmet Modeli” ¢ikmistir.

Sekil- 26 Akademik Hizmet Markas1 Modeli®*

EKONOMIK SINIRLAMALAR
POLITIK ETKILER

TARIHi DURUM
FAKOLTE
_—"(_(MARKA KULTORU) )~
- GERGINLIK:
ke taebe akadsimik fols

kargin marka fargin kurumesal

pergekligi idealoji

e Kiiresel
EEULY  kapEmiK i
Verilen HizMET Hezmetle iigil
siizier MARKASI stizlerin
Kolaylagtinimas|

Arastrma A -
Uistinliigi Ogrenci

Kariyere sorumiuluklar
UNIVERSITE
ITIBARI
(MARICA [MAJI)

Hizmetlerle igili
stiz vermek ]

odaklanma
UNIVERSITE
[STRATEIK ViZYON
(MARKA KIMLG])

Yiiksekogretim kurumlarinda pazarlama ve markalagma
faaliyetlerine birtakim elestiriler yoneltilmesine ragmen,
Universite isminin duygular1 ve imgeleri uyandirma giiciine sahip
olmasi sebebiyle okul blinyesinde bir pazarlama departmaninin
kurulmast gerekliligi 6ne surllmektedir. Bunun nedenleri
arasinda; rekabette avantaj elde etmek, markayir yonetmek,
gelistirmek ve giliclendirmek, dis paydaslara giicli marka
vaatlerini iletmek sayilabilir. Bazi yazarlara gére marka vaadi,
markay1 giiclendiren ve dogrulayan sozlerle miisteriyle kurulan
iletisimidir. Universiteler potansiyel kitlesine marka vaatlerini
vurgulamak icin kapsamli ve entegre iletisim stratejisi belirlemeli

341 Fritz ve Pringle, a.g.e., s.3.
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ve Ogrencilerine yonelik aktiviteler yaparak onlarla duzenli
iletisim kurmalidir. Diger bir nokta; dogru marka vaadinde
bulunmak, diizenli ve tutarli bir sekilde iletisim kurmak kadar
onemlidir. Bu vaatlerin hem i¢sel hem de dis paydaslarin temel
degerleri yakalayarak kurumun kiiltiirel yapisini yansitmalar ve
kurumun giivenilir olarak algilanmasini saglamalar1 gerekir. Dig
paydaslar agisindan, verilen sozlerin (arastirmaci, 6grenci odakli,
kariyer odakli, yenilik¢i vb.) gercekle uyumlu olmasi ¢ok
onemlidir. Bu durum dogrudan kuruma olan giveni etkiler.
Cunki giiven, verilen sdzlerin yerine getirildigini gosterir®*2,
Giiven ayrica Universiteye yeni Ogrenciler kazandirilmasinda
etkin bir rol oynarken ayni zamanda tatmin olmus ve baglilik
kazanmis mezun Kkitlesini meydana getirmis olacaktir. Bu
mezunlar kitlesinin {iniversitenin tanitiminda biiyiik rolii oldugu
bir gercektir. Kurumsal iiniversite markasi ayn1 zamanda pek
unsurlari barindiran bir vaat yani bir sdzdur. Bu sézler ayni
zamanda hem kisi hem de kurum agisindan gergeklesmesi umulan
beklentilerdir. Bireysel olarak insanlar1 Universite faaliyetlerine
katilmalar1 i¢in onlar1 cezbedecek hangi vaatlerin verildigi
Onemlidir. Bu vaatler arasinda; beceri kazandirmak, yeterlilik,
taninma, istihdam edilebilirlik, ylksek Gcret, diplomalar,
sertifikalar ve hatta birtakim tatiller de olabilir. Universite belki
resmi olarak hicbir sey vaat etmeyebilir. Fakat 6Gnemli olan ne ima
ediliyorsa ve bunlar ne anlama gelirse gelsin tim vaatlerin
kurumun egitim yaklasimina entegre edilmis olmas1 6nemlidir.

Kurum agisindan; “Egitim ¢abasin1 desteklemesinde
sOzler ne igin verilir?” sorusu 6nemlidir. Kisileri zengin etmek
icin mi? Yoksa sorunun ¢oziimii, is ¢Ozumleri, kalite ddulleri,
kiiltiirel entegrasyon, degisim yonetimi veya kurulusun
dontsimi mi? Kurumsal Universite marka vaadindeki zor olan
noktalardan biri de egitim hizmetinin tiiketildigi anda her zaman

342 Fritz ve Pringle, a.g.e., s.4.
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yerine getirilmemesidir. Bilgi edinme ani ile kurum igindeki
calismalarin etkin bir sekilde uygulanmasi arasinda uzun bir
stireye ihtiya¢ duyulabilmektedir. Bu nedenle, en iyi kurumsal
tiniversite markalarindan bazilar1 zaman icinde insa edilmistir.
Kurumsal iiniversite markasi, miisteri cekmek icin uygulanan salt
bir psikolojik taktik degildir. Vaatle ve verilen sdzler beklentileri
olusturur. Kurumsal bir Universite, “Beklentilerin toplami +1”
seklinde ifade edilecek olunursa buradaki “+1”, bir marka olarak
universitenin kendisidir. Kurumsal bir tiniversite markasini inga
etmek ve korumak bircok cabayr gerektirir®*®, Bu cabalar
tiniversitenin idarecilerinin temel noktalarinda biridir. Idareciler,
verilecek sozlerin rakiplerden farkli ve misteriler tarafindan
istenen  sozler  olmasi  gerektigini  bilmelidirler.Bazi
yiiksekOgrenim kurumlarinin idarecileri, kendi kurumlarinin bir
markaya sahip olmadigim1 diisiinebilmektedirler. Higbir sey
dogrudan baska bir seye doniisemez. Buradaki daha dogru bir
degerlendirme;  “Kurumlarin  marka olmadiklar1  degil,
markalarint  yonetmekte basarisiz olduklardir.”  Kurumun
markasini etkili bir tarzda sekillendirmek icin oncelikle mevcut
olan markanin varolus vaatlerinin ne oldugunu anlamak
onemlidir. Marka sozii genis 6l¢tide anlasildiktan sonra markanin
vaadinin tutarli bir sekilde sunulmasini saglamak i¢in bes adim
vardir. Bu adimlar su sekilde siralanabilir®**:

1. Adim: Marka Vaadinin Tanimlanmasi: Marka vaadinin
tanim1 kurumun kisiligine dayanmali, kurumun benimsedigi
seylerle uyumlu ve den Onemlisi kurumsal davranisa uygun
olmalidir. Universitelerin ¢ogu, marka vaat taniminin temel
unsurlart olan temel degerleri agik¢a belirtmektedirler. Bu
degerler ve dolayisiyla marka vaadi hem i¢ hem de dis

343 Coulon, a.g.e., 5.89.

344 Jim Black, “The Branding of Higher Education”, http://www.semworks.net/white-
papers-books/papers/wp_The-Branding-of-Higher-Education.pdf (Erisim Tarihi:
10.07.2019).
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bilesenlerle ilgili olmalidir. Vaatler, kurum icinde ve disinda
farkli alt kiiltiirler tarafindan kabul edilip uygulanabilecek sekilde
olmalidur.

2. Adim: Marka Vaadinin Yasanmasi: Orgiitteki tlim
ogretim tiyeleri, personel ve yoneticiler kurumsal giivenin birer
unsurlaridirlar. Marka vaadi tiim i¢ paydaslar tarafindan bilinip
uygulanmalidir. Cilinkii kurum igindeki her deneyim kurumsal
guveni ya guclendirir ya da asindirir.

3. Adim: Marka Vaatlerinin Islevsel Hale Getirilmesi:
Kurum tarafindan verilen hizmetler, islemler, insanlarla olan
etkilesimler ve bilgiyi sunma sekli cok dnemlidir. Tidm bunlar
kurum kulttrinun iginde gomulii olmali ve hatta kurumsal
DNA!'larin bir pargasi olmalidir. Vaatler, kurum ile hizmet verdigi
kisiler arasinda bir anlagsma olarak goriilmeli ve bu anlasma
kesinlikle bozulmamalidir.

4. Adim: Marka Vaatlerinin Tutarli Sunulmast:
Kurumlarin tutarlilik elde edebilmeleri igin ¢alisanlarindan ne
istediklerini agik¢a tanimlamalari ve c¢alisan faaliyetlerinin
kurumun istedikleri ile uyumlu olmasini saglamalar1 gerekir.
Ornegin, bir personel kurum tarafindan kétii muameleye maruz

bir sekilde temsil etmesi neredeyse imkansiz olacaktir.

5. Adim: Marka Vaadinin iletilmesi: Yiiksekdgretim
kurumlarinin vaatlerini etkili bir sekilde iletmeleri icin devamlilik
gosteren i¢ ve dis kampanyalar yuritmeleri gerekir. Idareciler;
beklentilerin dikkatli bir sekilde yonetilmesini, vaatlerin yerine
getirilme derecesinin yiikseltilmesi i¢in ¢aba harcanin yaninda
zaman i¢inde kurumsal sadakatin olusturulmasi i¢in de gayret
gostermelidir.
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2.6.3. Universitenin Marka Kisiligi

Tuketiciler, markalara insan 0Ozelliklerini ytkleme
egilimindedirler. Bireyler markalar: kiiltiirel agidan 6nemli olan
kisiler veya {nliiler gibi kullanabilmektedirler. Boylece
markalarin sembolik kullanimint miimkiin olur. Bu nedenle
marka kisiligi, bir marka ile iligkili bir dizi insan niteligi olarak
tanimlanmaktadir. Marka kisiligi {izerine yapilan arastirmalar,
markalarin insan kisilik 6zellikleri kullanilarak tanimlanmasinin
tiketicilerde bazi duygular ve ¢agrisimlart uyandirdigin
gostermektedir. Tiketiciler, az ya da hi¢ ¢aba sarf etmeyen bir
markay1 tanimlamak icin insan 6zelliklerini kullanirlar. insan
kisilikleri markalara yansitildigi i¢in, markayla insan kisiligi
arasinda bir eslesme olmaktadir. Insan kisiligi ile i¢ ice olan
markalar, tiketicilerin markayla gii¢lii iliskiler kurmasini saglar.
Tiiketiciler, marka ile giinliikk etkilesimleri araciligiyla marka
kisiligi olarak algiladiklar1 seyle duygusal bir bag kurarlar. Bu
meydana geldiginde, kisilik daha da yayilir. Tiiketiciler kendi
kisilikleri ile uyumlu markalar aramaktan bagka ideal benliklerine
uyan markalar da ararlar. Marka, tiiketicinin kimligi ile
baskalarina yansitmak istedigi imaj arasinda gii¢lii bir duygusal
bag olusturur. Bir markaya kars1 olan giiglii bir duygusal bag,
marka agisindan marka sadakati ve marka esitligi gibi olumlu

sonuglar dogurabilir3®®.

Yiiksekogretim kurumlarindaki rekabet ortaminda marka
kisiligi ayr1 bir 5nem arz etmektedir. Universiteler ve kurumsal
markalar1 iizerine yapilan bir aragtirma, marka kisiliinin
algilanan hizmet veya egitim nitelikleri kadar 6nemli oldugunu
ortaya koymustur. Bununla birlikte bazi niversitelerin marka
kisilikleriyle arasinda bazi tutarsizliklar oldugu goriilmektedir.

345 Brandi A. Watkins ve William J. Gonzenbach, “Assessing University Brand
Personality Through Logos: An Analysis of The Use of Academics and Athletics
In University Branding”, Journal of Marketing for Higher Education, 2013,
Cilt:23, Say1:1, 15-33, 5.17-18.
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Birtakim tiniversiteler marka kimliklerini pazarda acik bir sekilde
konumlandirirken bazi iiniversitelerin ise bunu yapamadiklari
bilinmektedir. Aynm1 zamanda aragtirmalar, marka kisilik
boyutunun akademik etiket ve logo ile de yakindan iliskili
oldugunu gostermektedir34.

Bazi arastirmacilar kurumun adinin zaten kendi markasi
oldugunu savunup, tiniversitenin kendi kisiligini ve imajin1 kendi
adinin  temsil etmesi  gerektigini ileri  slrmislerdir.
Yiiksekogretim kurumlari arasindaki rekabet, onlar1 net bir marka
kisiligi sunmaya zorlamaktadir. Bu, 0zellikle potansiyel
ogrencilere yonelik marka kisiliginin daha da gelistirilmesi
gerektigini gostermektedir. Arastirmalar duygusal memnuniyetin
biligsel tatminden ¢ok daha 6nemli oldugunu gostermistir. Bu da
demek oluyor ki bir Gniversitenin marka kisiligi, 6grencinin
onunla duygusal bir bag kurma becerisinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu ylizden {niversite acisindan duygusal
doygunluga odaklanmak c¢ok daha yararli olabilir. Ogrenci,
liniversiteye girip egitime baslamadan Once egitim siirecini tam
olarak deneyimleyemez. Bu nedenden dolay1 tiniversitenin marka
adina ve gelecekteki memnuniyet vaadi olarak s6z konusu
imajina (iiniine) giivenmesi gerekmedir. Universite yonetiminin
pazarlama firsatlarindan sonuna kadar yararlanildig1 bir zamanda
Universitenin kendi marka kisilikleri i¢in 6zel dikkat gostermesi
gerektigini anlamalar1 gerekmektedir. Egitim, gittikce biylyen
bir sektor haline geldiginden siki bir rekabete yol agmaktadir.
Uluslararast egitim alaninda daha rekabet¢i olabilmek igin
tiniversitelerin buna uygun olarak biyiimesi gerekmektedir®*’. Bu
amagcla universite yoneticileri rekabeti izlemek ve bu sektorde

346 Richard Rutter vd. “Brand Personality in Higher Education: Anthropomorphized
University Marketing Communications”, Journal of Marketing for Higher
Education, 2017,Cilt:27, Say1:1, 19-39. s.2-3.

347 Robert A. Opoku vd., “Positioning In Market Space: The Evaluation of Swedish
Universities’ Online Brand Personalities”, Journal of Marketing for Higher
Education, 2008, Cilt:18, Say1:1, 124-144, 5.138.
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benzersiz bir marka kisiligi olusturmak i¢in stratejiler gelistirmek
durumundadirlar.

Yiiksekogrenim kurumlarinin, kurumsal markalar olarak
yonetilmesi  gerektigini ileri siirenler vardir. Kurumlarin
gorlintiisiinii ve itibarim1 inceleyen bir¢ok c¢alisma olmasina
ragmen, markalagma kavraminin Tlzerine yiiksek egitim
pazarlamasi literatiiriinde pek fazla diisiilmemistir. Bu durum,
yiiksekdgrenimin ve markanin uzun yillardan beri var olmasi
sebebiyle biraz disiindiiriici  gelmektedir.  GlnUmuzde
pazarlamanin egitim dahil olmak tizere ¢ok c¢esitli sektorler
tarafindan benimsendigi bir gergektir. Bazi yazarlar, kavram
olarak markalagsmanin diger sektorlerde oldugu sekliyle
ylksekogretime uyarlandigini savunmaktadirlar. Fakat diger
goriiste olanlar yiiksekogretim kurumlarinda markalarinin dogal
olarak daha karmasik oldugunu ve bu pazarda geleneksel marka
yonetim tekniklerinin yetersiz oldugunu, is diinyasindan 6diing
alindigin1 ancak zorunlu olarak yiiksekdgretime uyarlanmadigini
iddia etmektedir. Ayrica markanin 6znel oldugu ve
markalagsmadan  etkilenebilecek  tek  yOniiniin  akran
degerlendirmesi oldugunu da savunanlar vardir. Ogrencilerin
markalarin farkinda olduklar1 ve daha 1yi olanlara dikkat ettikleri

tercih siralamalar1 yoluyla kanitlanmaktadir®#,

Marka kisiligi, yiikselen bir arasgtirma konusudur. Daha
fazla 6grenci adaylarimmi1 kendine c¢ekmek icin yarisan bir¢ok
universitenin kendini farklilastirma adina marka kisiligi giiglii bir
faktordir. Ayn1 zamanda tiniversite medyasi gibi geleneksel
medyanin da yiiksekdgretim kurumlarinin tanitimlarina 6nem
verdigi ortadadir. Yeni medya c¢aligmalarinda benimsenen
yaklagimlarm, yiiksekogretim kurumlar1 adina geleneksel
medyadaki marka kisiliginin biraz daha farklilagsmasini

348 Chris Chapleo, “What Defines ‘Successful’ University Brands?”, International
Journal of Public Sector Management, 2010, Cilt:23, Say1:2, 169-183, 5.172.
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saglayacak potansiyeli vardir. Yeni medya caligmalari, marka
ozelligini yazili metin yoluyla online olarak aktarabilmektedir.
Bu yontem, geleneksel yiiksekdgretim pazarlama ortamlarina
aym sekilde uygulanabilir. Ornegin Ingiltere'nin ilk on
tiniversitesi tarafindan iletilen marka kisilikleri analiz edildiginde
bunlarin iletisimden etkiledigi goriilmiistiir. Marka kisiligi, bir
tiniversiteyi rakiplerinden ayirmak i¢in saglam bir temel
saglayabilir. Kurum ile insan etkilesiminin sonuglarini inceleyen
bir  calismada  goOsterildigi  gibi  {iniversite = imaj1
degistirebilmektedir.  Dolayisiyla  iletisim,  iiniversitenin
kimliginin ve algilanan marka imajimnin olusturulmasinda ve
degistirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Marka kimliginin
yiiksekdgretim sektdrii i¢in iyi bir argiiman oldugu ortadadir.
Bununla birlikte kuruluslarin ayn1 pazardaki diger kurumlarla
benzerlik temeli paylagmalarina yonelik baski da bulunmaktadir.
Bu nedenle, markalar belirli bir pazara ait olduklarini ve o pazara
hizmet etmek istediklerini gostermeye calisirlar®*®. Kurumlar, bir
yandan rekabet etmek i¢in farklilagmaya calisirken diger yandan
ait oldugu pazara kendisiyle ilgili baz1 anlamlarin yansitilmasi
ihtiyaci arasinda bir denge kurmak zorundadirlar.

Onceki marka arastirmalarinda tiiketicilerin markalarla
nasil, ni¢in ve ne zaman iliski kurdugunu tanimlamak i¢in marka-
kisi metaforunu kullanilmustir. TUketici- marka iligkileri
kuramlari, tliketicilerin  insan  Ozelliklerine  markalara
antropomorfizm denilen bir siire¢ atfetmesi varsayimina dayanir.
Marka kisilik arastirmacilari, bu insan marka 6zelliklerinin altta
yatan boyutlarin1 tanimlamaya ve tanimlamaya 6nem verdiler.
Yakin zamanda bir ¢aligmada, marka kisiligin Oncelikleri ve
sonuclar1 arastirilmis ve marka kisiliginin; marka tutumlari,
marka iligkileri giicii ve satin alma niyetleri gibi faktorlere destek
oldugu bulunmustur. Bunun yaninda daha eski ve olgun markalar

349 Rutter vd., a.g.e., s.3.
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icin marka kisiligi insanlar1 etkilemede daha giiglii olduklari
sOylenebilir. Duruma finiversiteler agisindan bakildiginda,
markasini konumlandirma iiniversiteler i¢in 6nemli bir stratejik
cabay1 temsil etmektedir. Buna gore dniversitenin marka kisiligi

ile ilgili alt1 cesit boyut tanimlamaktadir: Bu boyutlar3®°:

- Prestij (kabul edilen, lider, saygin, basarili, dikkate
deger)

- Samimiyet (insani, yardimsever, giiler yiizlii, giivenilir,
adil)

- Itiraz (¢ekici, iiretken, 6zel)

- Canli (atletik, aktif, dinamik, heyecanli)

- Vicdanlhlik (organize, yetkin, yapilandirilmus, etkili)

- Kozmopolit (aga bagli, uluslararasi, global)

2.6.4. Universitenin Marka Kimligi

Marka kimligi, piyasada var olan benzer mal ve
hizmetlerden farklilagsmay1 saglayan, tiiketiciye kendi markali
tirtiniine sahip olma, tutarlilik ve giiven duygusunu veren bir
kavramdir.

Marka kimligi, mal ve hizmetleri iiretenler i¢in pazarda
giiclii bir konumlandirma imkani saglamaktadir. Marka kimligi
tiikketiciler agisindan ise satin aldig liriinii nasil algilandiklari ile
ilgilidir. Giiglii bir marka kimligi, mal ve hizmetin hem degerini
hem de 6nemini arttirmaktadir®®?,

Son aragtirmalar, gii¢lii marka kimliginin olugmasinda
coklu paydaslarin aktif olarak yer aldigini1 gostermektedir. Marka

350 Rauschnabel vd., a.g.e., s.2-7.

351 Metin ince ve Hilal Uyguntiirk, “Marka Kimligi , Marka Kisiligi , Marka Imaj1 ve
Marka Konumlandirma Alaninda Yapilan Lisansiisti Tezlere Yonelik Bir
Inceleme”, Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2019, Cilt:9,
Sayi:1, 224-240, 5.226.
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kimliginin toplumdaki kiiltiirel, politik ve ekonomik giiglerle
eslestirildigi ve kimligin bu siiregler yoluyla olusturuldugunun
altim1 ¢izmektedirler. Oxford, Cambridge ve Harvard gibi bazi
giicli Universite markalar1 elbette yilizyillardir varligimn
sirddrlyorlar. Bunlar her zaman hanedan armalari, semboller,
miihiirler ve sloganlarla kendilerini markalastirtyor. Bu durum
tiniversite markalamasinin tamamen yeni bir kavram olmadigini
gostermektedir. Ancak {iniversiteler, son yillarda yalnizca Anglo-
Amerikan sahnesinde degil, aym1 zamanda Avrupa’daki
yiiksekdgretim sistemleri de pazarlandikg¢a daha biitiinsel stratejik
markalagsma girisimlerine basladilar. Universitelerin yeniden
yapilanma siireglerini biitiiniiyle kapsayacak sekilde; logolar,
sloganlar ve pazarlama iletisimleri gelistirilmeye baslanmistir®?2,

Marka konusunun en 6nemli unsurlarinin baginda marka
kimligi gelmektedir. Kurumsal {iniversiteler tipki bir sirket gibi
stratejik konumda oldugu icin isletme stratejilerine ¢ok
yakindirlar. Bu nedenle, kurumsal iiniversite aslinda bir sirket
kimligini de tasimaktadir. Burada unutulmamasi gereken durum,
kurumsallagsmis bir tiniversitenin kimligi idari islevinin de Gtesine
gecer. Ayn1 zamanda kimlik, tiniversitenin kendi varligini anlatan
ve yansitilan bir imgesini yansitir ki; “Iste biz buyuz ya da bu
olmak istiyoruz” der. Kimlik, ayn1 zamanda kendini gelistirmeye
etmeye izin verir. Universitesinin benzersiz oldugu ve gezegende
var olan digerlerine benzemedigini belirtir. Universitede kimlik,
benzerlikler, farkliliklar, ayrimlar ve kalict degisim iizerine
kuruludur. Miilkiyet, misyon, durum, sorumluluklar, degerler,
goruntuler, konum, guc¢ ve etki, ogrencilerin bir bolimu
doldurmalarin1 saglayan ve onlar1 {niversitesinin bir iiyesi
olmaya c¢agiran igeriklerdir. Kimligin, topluluk i¢inde
paylasilmast miimkiin olan ortak bir ruh verdigine siiphe

32 Jaakko Aspara vd., “Struggles in Organizational Attempts to Adopt New Branding
Logics: The Case of a Marketizing University”, Consumption Markets and
Culture, 2014, Cilt:17, Say1:6, 522-552, 5.522-523.
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yoktur®3, Bu acidan bakildiginda kurumsal ve oturmus bir
kimlige sahip olan tiniversiteler ile bir kimlige sahip olmayanlarla
arasinda farklar vardir. ikisinde de aym kalite, ayni hirs, aym
ambiyans ve ayni ruh yoktur.

Bir markanin basarili olmasi i¢in, tiim paydaslar
tarafindan benimsenen acik bir kimliginin olmasi1 gereklidir.
Guclu bir marka kimligi, marka vizyonunu saglar ve marka
degerlerini pekistirmek i¢in stratejik giic saglar. Dolayisiyla,
pazarda marka sahibi tarafindan hazirlanmis 6zgiin bir marka
kimligi olmasi gerekir. Markalagma sirasinda marka bilesenlerini
islevsel hale getirirken, pazarda markanin anlaminin nasil
gelistigini ve markanin nasil basarili olabilecegini anlamak ¢ok
onemlidir. Bu durum o&zellikle ¢alisanlarin marka degerlerini
saglamada kilit performans gosterdigi yliksekogretim sektoriinde
cok dnemlidir. Birgok tlketici, yasamlar1 boyunca sadece bir kez
yiiksekdgretimden hizmet alimi yapar. Bu nedenle markanin,
kurumun degerlerini ve kimligini tiiketicilere iletme konusundaki
rolu -giiclii bir marka karar vermedeki riski azalttigi i¢in- daha
onemli hale gelmektedir®®. Bununla birlikte marka imaji ve
itibar1 kavramlari, yiiksekogretim sektOriinde diger hizmet
organizasyonlariyla karsilastirildiginda farkli
yorumlanabilmektedir. Egitim kurumlar1 baglaminda marka
kimligi olusturmak i¢in marka adi, konumlandirma ve marka
sembolii  gibi  ¢esitli  pazarlama iletisimi  unsurlar
kullanilmaktadir. Yiiksekogrenim kurumsal kimlik modelinin;
iletisim, gorsel kimlik, davranig, kiiltiir ve piyasa kosullarindan
olusan alt yapis1 vardir. Bunun yaninda yiiksekdgretimde marka
kimligi sadece bir markanin gorsel ifadelerini degil, ayni

353 Annick Renaud-Coulon, The Next Generation of Corporate Universities, ed. Mark
Allen, Wiley Publishing, San Francisco, 2007, s.88.

354 Dianne Dean vd., “Internal Brand Co-Creation: The Experiential Brand Meaning
Cycle In Higher Education”, Journal of Business Research, 2016, Cilt:69, Say1:8,
3041-3048, 5.3042.
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zamanda sozel ifadelerini de icermektedir. Arastirmalar, itibar ve
kisilik gibi sozel ifadelerin, iiniversiteler i¢in marka kimligine
bagli olarak bir pozitif etki yaptigin1 gostermektedir.
Yiiksekogretimde marka kimligi, markanin bir 6zelligi olarak
(fiziki durum, bulundugu sehir ve 6zellikleri, kisilik, ktltir, iliski,

miisteri yansimas1 ve imaj1 vb.) tanimlanabilir®®®,

2.6.5. Universitenin Marka Degeri

Glin gectikge tiiketicilerin markali iirlinlere olan talebi
artmaktadir. Markal tiriinle daha ¢ok tercih edilmektedir. Bunun
soncu olarak marka degerine verilen 6nem de artmaktadir.
Markal1 iiriinlerin daha tercih edilir hale gelmesi iiniversitelerin
de markalasmaya oOnem vermesine neden olmaktadir.
Gilinimiizde marka degerini anlayabilmek i¢in bazi ¢alismalar
yapilmaktadir. Marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka
sadakati kavramlar1 giderek iizerinde daha fazla durulan konular
haline gelmislerdir®®®. Bir hizmet endiistrisi olarak biiyiik 6lciide
somut olmayan eylemler igeren yiiksekogrenim; ogrenciye
odaklanmis olmak seklinde karakterize edilebilir. Miisteri yani
Ogrenci ile uzun ve kalict bir iliskisi vardir. Yiiksekogretim
markas1 mezunlara sadece kendilerini bir siireligine se¢mis
misteri olarak bakmaz. Onlar1 bir aidiyet duygusu i¢inde, ayni
zamanda kurumsal bir marka toplulugunun yasam boyu
orgiitlenmis iiyeleri olarak goriir. Bununla beraber bir hizmet
markasi olarak, yiiksekogretim markalar1 i¢ pazarlamaya daha
fazla Oonem vermek zorundadirlar. Ciinkii tiim calisanlar
tilkketicilerle temas noktalar1 haline gelmektedirler. Bu temaslar
iniversite markasinin soyut olma riskini azaltmada 6nemli rol
oynar.

35 Mei Teh Goi vd., “Constructing a Brand Identity Scale For Higher Education
Institutions”, Journal of Marketing for Higher Education, 2014, Cilt:24, Say1:1,
59-74, 5.62.

%6 Nardarli, a.g.e., 5.82
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Marka degeri, tiniversite markasmin toplam degerini
tanimlamanin ve Ol¢menin bir yolu olarak ele alinabilir.
Universitenin marka varligina katkida bulunan paydaslara iliskin

asagidaki sorulara yanit aranmalidir®’:

- Farkindalik: Seni taniyorlar mi1?
- Imaj: Senin hakkinda ne diisiiniiyorlar?

- Tercih: Sizinle 6grenmek ve bir degisim yapmak
istiyorlar mi1?

- Sadakat: Size ne kadar baglhilar?

Yiiksekogretim marka degeri sunlarla ilgilidir: Miisteri
imaji konumlandirmasi ve pazarlamasi ile; kurum kimligi,
degerleri, kultlri ve vizyonunun netlestirilmesi ve tesviki ile;
calisanlarin markay1 nasil algiladig1 ve yasadigi, boylece belirli
bir marka ruhu olusturdugu ile ilgilidir. Markanin sagligini ve
marka degerinin durumunu belirlemek i¢in bir marka denetimi
yapilmalidir. Bu denetim; tiikketicinin zihnindeki
konumlandirmayla ilgili markanin ve onun birliklerinin
uygunlugunu ve rekabete karsi direncini belirleme ihtiyacindan
kaynaklanmaktadir.

Marka yasam dongiisii; markanin dogusundan biiyiime,
olgunluk, diisiis ve nihayetinde 6liime ya da emekliye ayrilmanin
bir dongiisiinii tanimlamaktadir. Marka tiikenmesi nedeniyle
marka ¢iirlimesi yasanmaktadir. Bir markanin diisiisiine iliskin
temel sorun markanin ¢ok dar bir sekilde algilandigidir ve bu
durumda markanin yeniden konumlandirmasi gerekmektedir.
Miisteriler bir markay1 reddettiklerinde ve markaya karsi bir
direng gelistirdiklerinde bu durum markayla iliskili olumsuz
anlamlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Sonugta markalar
ithmal ve tiiketici kayitsizligi nedeniyle oliirler. Markalarinin

357 Coulon, a.g.e., 5.99.
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kesin sagligi ne olursa olsun, rekabet¢i baskilar g6z Oniinde
bulunduruldugunda, bir yiiksekdgretim kurumlarindaki marka
denetiminin sonucu genellikle bir dizi ayarlamalar yapma karari
alinmas1 seklinde olur. Bazi durumlarda, yeniden birtakim
canlandirma faaliyetleri yeterli olabilir. Bunun yetmedigi
durumlarda, yeniden markalama veya yeniden konumlandirma
(yeniden odaklama) gereklidir. Her durumu gugclendirici eylemler
ve dengeye doniis takip eder. Sagliksiz markalara sahip
kuruluslarin ¢ogu, hedeflerini ve miisteri tabanlarin1 korumak i¢in
mevcut markalarini iyilestirmek amaciyla yeniden markalasma
veya yeniden konumlandirma stratejisine baslayabilecektir.
Yeniden konumlandirma veya yeniden markalama girisimlerine
ragmen marka sagliksiz kaliyorsa, kurumun yeniden adlandirilma
kararinin  genellikle daha ciddi olarak degerlendirilmesi
gerektigine isaret etmektedir. Diger uc¢ secenek ise kurulus
markasini emekli etmek veya kurumu kapatmaktir®>®, Markalar
cesitli nedenlerden dolay1 ortadan kaldirilabilirler. Yani bazen bir
tiniversite, baska bir kurum tarafindan tamamen devralinir ve
onun markasini alarak eski markasini kaybeder.

Ozellikle son yillardaki pazarlama arastirmalar ve
pazarlama uygulamalari, marka ile tiiketici arasinda giiglii bir
iligki kurulmasina iliskin siireglere yogunlagmis durumdadir.
Ciinkii cogu sirket i¢cin marka en degerli varlik durumundadir.
Marka degeri kavrami oOzellikle tiiketici tercihiyle yakindan
ilgilidir. Her ne kadar marka degeri, fiziksel tirtinler kapsaminda
yogun olarak arastirilmig olsa da hizmet sektorii baglaminda bir
kavram olarak pek arastirilmamustir. Yiiksekogretim, diinyanin
dort bir yanindaki kuramlarin gittikge artan bir sekilde

358 Wu ve Naidoo, a.g.e., s.123.
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“pazarlama odakl1” hale gelmektedir. Ogrenciler de bu diinyada
giderek “tiiketicilere” doniismektedirler®,

Marka degerinin tespit edilmesi, asamasinda 6ne ¢ikan bu
unsurlar sunlardir:

2.6.5.1. Marka Farkindahg ve Yiiksekogretim

Marka farkindalig: cesitli sekilde deger olusturmaktadir.
Marka tanima, iletisimin ilk adimmdir. Genelde marka
Ozniteliklerini iliskilendirmek i¢in bir isim belirleninceye kadar
marka Ozniteliklerini iletmeye calismak ¢ok zararlidir. Marka
ismi kisinin aklinda tuttugu o isimle ilgili birtakim bilgi, yorum
ve duygularin gizlendigi 6zel bir dosya klasorii gibidir. Bellekte
kolayca erisilebilen bdyle bir dosya olmadan, gergekler ve
duygular yanlis doldurulur. Gerektiginde de kolayca erisilebilir
olamaz.

Tanima, markaya bir yakinlik hissi verir. Tipkr tanidik
insanlarda oldugu gibi; sabun, sakiz, kagit havlu, seker, kalem ve
mendil gibi {irtinler i¢in asinalik durumu tiketicilerin satin alma
kararin1 etkileyebilir. Bir iirlin i¢in nitelik degerlendirmesi
yapilmasi pek gerekmiyorsa o iirlinii satin almak igin aginalik
yeterli olabilmektedir. Isim bilinci, biiyiik maliyetli mallarin
endiistriyel alicilarimi  veya dayanikli  tiiketim mallarinin
tiikketicileri i¢in bile ¢ok onemli olabilecek niteliklerin bir gesit

taahhiidii olarak diisiiniilmektedir®®.

Marka bilinirligi, markanin hedef kitle tarafindan ne kadar
iyl tanindigini, yani misterilerin markayr belli bir iriin
kategorisinde tanimasi ve yerlestirmesi gerektigini ifade eder.
Marka  bilinirligi, tiiketicilerin  bir markayr hatirlayip
hatirlayamadig1 ya da markayi bilip bilmedigi anlamina da gelir

359 Maha Mourad vd., “Brand Equity in Higher Eeducation”, Marketing Intelligence
& Planning, 2011, Cilt:29, Say1:4, 403-420, s.404.

360 David A. Aaker, Managing Brand Equity, s.63-64
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gelir. Marka bilinci, markanin miisterinin zihnindeki dikkatini
yansitir. Marka bilinirliginin faydalarindan biri de markaya
baglilik gostergesi olmasidir. Marka farkindalifinin miisterinin
markay1 sevmesine yol actigini ¢iinkii insanlarin tanidiklarimni
begenme egiliminde olduklarin ileri siirenler de vardir. Marka
bilinirligi, tim yd&neticilerin pazarlama programlarindaki temel
hedefleri i¢inde yer almalidir. Marka kimliginin, tiiketicilerin
marka/sirket hakkindaki farkindaligi ve asinaliklar1 tizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu kabul edilmektedir®®’. Marka
kimligi, marka kimligini etkileyen unsurlar ile miisterilerin
algiladiklar kimlikleri arasinda bir koprii gorevi de géormektedir.

Marka bilinirligi; markayr tanima ve markanin
hatirlanmasi performansindan olusur®?:

- Markanin taninmasi; tiikketicinin markay1 bir marka
olarak gordiikten sonra markayr Onceden bildiginin teyit
edilmesidir. Bagka bir deyisle, tiiketici bir ihtiyaci ig¢in bir
diikkana girdiginde, markay1 daha 6nce gordiigii bir marka olarak
tantyabilmesi durumudur.

- Marka hatirlanmasz; tiiketicinin ihtiyact oldugunda veya
satin alip kullanma durumu ortaya ¢iktiginda o markay:
belleginden geri ¢agirma yetenegidir. Diger bir deyisle,
tiikketicilerin marketten aligveris yaparken 6rnegin bir siit Urini
alacaklar1 zaman markay1 hafizasindan geri getirme durumudur.
Universitelerin tanmtim ve markalasma faaliyetlerinden sorumlu
kisilerin marka bilinirligini iyi degerlendirmeleri gerekmektedir.
Ornegin {iniversiteler, web sitelerini uluslararasi dgrenciler igin
duzenlemesi gereksinimini de g6z 6nunde bulundurabilir, mevcut
igerigi hedef pazarin diline gevirerek bilinirligi attirabilirler. Uriin

361 pantea Foroudi vd., “IMC Antecedents and The Consequences of Planned Brand
Identity In Higher Education”, European Journal of Marketing, 2017, Cilt:51,
Say1:3, 528-550, 5.536.

362 Keller, a.g.e., s.73.
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ozellikleri acisindan, degisen tiiketici taleplerinin
karsilandigindan emin olmak i¢in sunulan diploma programlari
strekli gozden gecirilmelidir. Marka bilinirliginin  ana
onciillerinden olan sosyal medyanin artan etkisi kullanilarak
tiniversitenin gegmis, simdiki ve gelecekteki Ogrencileriyle
Twitter, YouTube ve Facebook gibi platformlar yoluyla
etkilesime girerek marka olusturma siirecine dahil olmalari
saglanmalidir®®3, Universitelerin reklamlarmnin etkisinin, erisim
ve etkinlik agisindan yakindan takip edilmesi gerekmektedir.
Farkli paydas gruplarin algilarin1  etkileyebileceginden,
tiniversiteler de marka kisiligine daha fazla dikkat etmelidir.

2.6.5.2. Marka Sadakati ve Yiiksekogretim

Marka sadakati onceleri daha ¢ok paketlenmis ve hizlica
tilketilen drtinler i¢in kullanilmistir. Arastirmalar tiiketicilerin
hizli tiiketilen mallara daha fazla marka sadakati gosterdigini
bulmuslardir. Hizmet sekt6riinde goriilen marka sadakatiyle ilgili
ozellikle bankacilik, konaklama ve restoran isletmelerinde ¢esitli
aragtirmalar yapilmistir. Hizmetleri diger {irlinlerden ayran
birtakim 6zellikler vardir. Oncelikle hizmetler soyuttur. Ayrica
heterojenlik gosterirler. Bu durum hizmetlerde algilanan riskin
fazla olmasina neden olur. Algilanan risk yiiksek olunca
tiikketiciler zaten kullandiklar1 hizmet saglayiciy1 pek degistirmek
istemezler. Hizmet saglayicilar da tiiketiciler arasinda kurulan
baglar markaya karsi olan sadakatin gelisip artmasina neden
olur®®,

Tiiketiciler ihtiyaglarim1  karsilarken c¢ogu zaman
kendilerine bir statii kazandirdigini diistindiigii belirli bir markay1
satin almay1 tercih eder. Thtiyaglar karsilanirken siirekli olarak bir

363 Foroudi vd., a.g.e., 5.542.

%4 Mehmet Ozer Demir, “Marka Sadakatinin Olgiilmesi: Niyete Bagh Tutumsal Olgek
ile Satin Alrr}a Sirasina Dayali Davranissal Olgegin Karsilastirilmasi”, Istanbul
Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, 2012, Cilt:41, Say1:1,103-128, 5.103-104.
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markanin tercih edilip satin alinmasi tiiketicinin o markaya olan
sadakatini gosterir. Marka sadakatinin Ozellikleri bilinclidir.
Rastgele gelismezler. Ayn1 zamanda marka sadakati, dncelikle
karar verme ve sonrasinda degerlendirme ile ortaya ¢ikan
durumdur ki alternatif markalarin oldugu ortamlarda gerceklesir.
Pazarlamada en onemli noktalarin basinda tiiketicilerin zihninde
bir marka yapis1 olusturmak gelir. Markanin giici satin alma
davranislarini  etkileyecektir®®, Buna gore yiiksekdgretim
kurumlar1 eger giiclii bir marka durumuna gelirlerse markaya
deger veren ve buna gore tercihlerini yapan Ogrencilerin ilk
sececegi okullar olacaktir.

Universite markasi, kurumu diger rakiplerinden ayirt eden
ozelliklerin bir tezahiirii olarak tanimlanabilir. Marka ayni
zamanda kurumun Ogrencilerin  ihtiyaclarimi = karsilama
kapasitesini yansitir. Ogrencilerin kayit kararmi vermek igin
ylksek egitim seviyesi saglama becerisine olan giiveni artirir.
Ogrencilerin is bulmalarma yardimer olur. Universitenin gucli
bir marka imajina ve kimligine sahip olmas1 pazardaki konumunu
belirler. Bu durum okula onu rekabetten koruyarak ve piyasa
performansini gelistirerek yarar saglayabilir. Gliglii bir marka, bir
liniversitenin prestijini, 0grenci sadakatinin artmasina yardimci
olur3,

Bir iiniversitenin 6grenci tarafindan se¢ilmesi, uzun siireli
ve karmasik olabilmektedir. Marka sadakatine ve tekrar satisa
dayanan is diinyasinin aksine, 4-5 yillik yiiksekokul pazarinda,
ogrenci genellikle bir kez bir se¢cim yapmay1 bekler ve cogu da
birinci smifa kaydoldugu {niversiteden mezun olur.
Universiteler, karmasik {iriin paketlerini pazarlayan isletmeler
arasindadir. Bir tiniversitenin se¢imi belli dlglide bir tliketim
kararidir. Marka sadakati geleneksel olarak, bazen bir tutum

365 Bayri ve Doganli, a.g.e., s.164-165.
366 \Watkins ve Gonzenbach, a.g.e., 5.18-19.
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bilesenleri igeren tekrarlanan davramis olarak goriilmektedir.
Cogu ogrenci sadece bir kez tiniversite egitimini “satin alir”.
Ciinkii “tekrarlanan satin alma” sadakati dl¢iisiinii kullanmak pek
de mimkiin olmaz®’. Sadakat, okuldayken dgrencinin zihninde
belli bir sekil alir. Ogrenciler mezun olduktan sonra okula olan
bagliliginin ne zamana kadar devam edebildigi ise arastirma
konusudur.

Marka sadakati ile Ogrenciyi elde tutmak, ¢ogu
tiniversitenin mali istikrar1 i¢in ayr1 bir Oneme sahiptir.
Ogrencileri ¢ekmek ve memnun etmek icin gerekli isler
yapilirken bunun marka sadakatine dontismesi beklenir. Ciinkii
okulda gecen 4-5 yillik bir donemin ardindan 6miir boyu baglilik
beklentisi vardir. Bu nedenle, baslangic deneyimleri veya
oryantasyon, 6grenci memnuniyetinin artirilmasinda énemli bir
faktordiir. Erken kazanilan Ogrenci memnuniyeti gelecekte
kalicihiga ve marka sadakatine yol agar. Yiiksekogretim; zorunlu
dersler, 6grenim topluluklari, genisletilmis oryantasyon siireleri,
ek akademik hizmetler ve ders dis1 etkinliklerden olugmaktadir.
Ogrencilere okulu tanitmak, onlara akademik destek saglamak ve
kurum kiiltiiriinii asilamak icin birinci sinif ayrica Snemlidir®®é,
Akademik olsun veya destek faaliyetler olsun tniversitedeki tim
programlarin, O0grenci memnuniyetine yol acacak sekilde ve
dolayistyla 6grencinin sadakatini kazanma olasiligin1 artirmak
icin dlizenlenmesi gerekir.

367 Larry H. Litten, “Marketing Higher Education: Benefits and Risks for the American
Academic System”, The Journal of Higher Education, 1980, Cilt:51, Sayi:1, 40—
59, 5.46., J James H. McAlexander vd. “Building a University Brand Community:
The Long-Term Impact of Shared Experiences”, Journal of Marketing for Higher
Education, 2005, Cilt:14, Say1:2, 61-79, s.69.

368 Brian A. Vander Schee, “Students as Consumers: Programming for Brand Loyalty”,
Services Marketing Quarterly, 2011, Cilt:32, Sayi:1, 32-43, 5.32-33.



234 Universitelerde Markalasmanin Lise Son Sinif Ogrencilerinin
Tercihlerine Etkisi: Istanbul'daki Ozel Okullarda Bir Uygulama

2.6.6. Universitelerde Algilanan Kalite

Algilanan kalite, organizasyonlar icin siirekli olarak
stratejik durum olusturmaktadir. Ayni1 zamanda piyasada faaliyet
gosteren ve birbirleriyle rekabet eden kurumlar icin de 6nemli bir
degiskendir. Algilanan kalite, baz1 durumda gercek kaliteden
farklilasabilmektedir. Birinci olarak tiiketiciler daha diisiik
kaliteli bir Urinl 6nceden tecriibe etmis ve bu Uriinin imajindan
fazlaca etkilenmis olabilirler. Bu ylizden de yeni taleplere kapali
olabilirler. Ikinci olarak, bir kurum iiriin kalitesini tiiketicinin gok
da dikkatini ¢cekmeyen bir sekilde gelistirmeye ¢alisiyor olabilir.
Uciincii olarak, tiiketiciler, markanim kalitesi konusunda objektif
bir degerlendirme yapabilecek bilgi ve birikime sahip
olmayabilirler3®°,

Egitim, hizmet sektoriiniin i¢ginde 6nemli bir yere sahiptir.
Hizmet sektorii biliyiidiikce buna uygun olarak egitim sektorii de
bliytiimiistiir. Algilanan kalite, verilen egitim hizmetlerinin
pazarlamasi acisindan ¢ok Onemlidir. Hizmetlerin dogasindan
kaynaklanan bir 6zellik olarak egitimde kalitenin olusturulmasi
zor oldugu kadar karmagiktir da. Egitim isiyle ugrasanlar zaman
gectikce daha kaliteli bir egitim ydnetimi i¢in egitim ortamini
bitiin yonleriyle ele almak zorundadirlar. Egitim Hizmetleri
pazarlamasinda miisteri konumunda olan &grencilerdir.
Ogrencilerin egitim hizmetlerinden ne anladiklari, neler
bekledikleri algilar1 tespit edilip buna gore algilanan hizmet
kalitesinin de ortaya konmasi gerekir. Aslinda hizmet kalitesi;
miisterilerin ~ beklentileriyle  kalite  algilar1  arasindaki
karsilagtirmadir. Burada oOnemli olan; miisterinin algilamis
oldugu hizmet kalitesinin yiiksek olmasidir®"°.

369 Nardarly, a.g.e., s.84.

870 Abdullah Okumus ve Adnan Duygun, “Egitim Hizmetlerinin Pazarlanmasinda
Hizmet Kalitesinin Olciimii ve Algilanan Hizmet Kalitesi Ile Ogrenci Memnuniyeti
Arasindaki Iliski”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2008, Cilt:8,
Say1:2, 17-38. 5.18-19.
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Zaman icinde {niversitelerin sayilarinda ve kabul ettigi
O0grenci miktarinda artis olmaktadir. Bu durum {niversiteler
arasindaki rekabete yansimaktadir. Bu yiizden iiniversitelerin
verdikleri hizmet kalitesinin 1iyi olmasi1 gerekmektedir.
Universiteler, 6grencilerin  kendilerinden neler bekledigini
anlaylp bu beklentileri karsilayabilecek egitim programlar
sunmak durumundadirlar. Bu programlari1 sunacak altyapiya ve
tesislere de sahip olmalar1 gerekmektedir. Egitim bir hizmet isidir
ve Universitelerde hizmet Ureten kurumlardir. Egitim
hizmetlerinin misterisi olan ogrencilerin aldiklar1 hizmetten
memnuniyet duymalart ¢ok onemlidir. Egitim hizmetlerindeki
kalite artttkca Ogrencilerin  bu  hizmetlerden sagladigi
memnuniyet de artacaktir. Memnun Ogrenciler okuluna sadik
olacagi gibi bagkalarina da tavsiye edeceklerdir. Bu tir tavsiyeler
Universitenin ~ devamlihi@  agisindan  ¢ok  Onemlidir.
Universitelerin hizmet kalitesi ile dgrencilerin memnuniyetleri
arasinda 6nemli baglar bulunmaktadir3’t,

2.6.7. Universitenin Marka Toplulugu ve Bilesen
Miskileri

Marka toplulugu arastirmalari, marka topluluklarinin
cografi olarak yogunlagsmis ya da dagmik, hatta tiimiiyle
internette bile mevcut olabilecegini gostermektedir. Sosyal
baglamda zengin olan, yani yliz yiize iletisimden hoslanan ve
neredeyse tamamen sanal olan, yani tamamen elektronik
cihazlarla veya kitle iletisim araglariyla iletisim kuran gruplar da
bulunmaktadir. Diger marka topluluklarinda oldugu gibi bu
ogrenci topluluklar1 da birtakim ortak Ozellikler sergilerler.
Ornegin, uzaktan egitim topluluklari, yerlesik ogrencilerin
topluluklarindan  6nemli  sekillerde farklilik  gosterebilir.

871 Nezih Tayyar ve Feryal Dilseker, “The Effect of Service Quality and Image on
Student Satisfaction at State and Private Universities”, Mugla Universitesi Sosyal
Bilimler Enstittisu Dergisi, 2012, Say1:28, 184-204, 5.185.
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Ogrenciler, benzer miizik tercihleri ya da demografik 6zellikleri
paylasan diger kisilerle birlikte topluluk ic¢inde farkli referans
grubu baglantilar1 olabilir. Ogrenciler; yasam alanlarinda (yurtlar,
ortak daireler vb.), sohbet mekanlarinda, sinif iglerinde, spor
etkinliklerinde ve dogada bazen gegici bazen de bir 6mir boyu
siirecek baglantilar kurabilirler. Onlar1 bir araya getiren egitim
kurumu ve onlarin bagidir. Bir tiniversite, aslinda, genis bir iiriin
yelpazesi ve aralarindaki iliskilerden olusan bir marka
toplulugudur. Uyeleri; &grenciler, veliler, mezunlar, 6gretim
tiyeleri ve personeli, ev sahipleri, tliccarlar, spor taraftarlar ile
cevre kasaba ve mahallelerin diger liyelerini igerir. Fakat iliskiler
bunlarla sinirh degildir. Bu Uyeler ayn1 zamanda bir pazarlama
organizasyonu olarak uUniversiteyle; markasiyla, logosuyla,
maskotlariyla, spor takimlariyla iliski kurmaktadirlar®’2.
Pazarlamacilar marka topluluklarmi  sekillendirmek ve
surdirmekte 6nemli bir rol oynarlar. Universite yoneticileri,
saglikli bir marka toplulugunu tesvik etmek ve bdylece dnemli
pazarlama sonuglarini etkilemek i¢in ¢aligmalar yapmalidir.

Marka topluluklart ile ilgili literatir daha ¢ok
yiiksekdgrenim kurumlarindaki mezunlarin destek calismasi ve
tiniversite gelenekleri ve ritiielleri ile ilgilidir. Marka toplulugu,
bir markanin hayranlar1 arasinda yapilandirilmig bir sosyal
iliskiler kiimesine dayanan, cografi olarak bagli olmayan 6zel bir
topluluk olarak da tanimlanmistir. Marka topluluklar tiiketiciler
icin deger olusturur. Ayn1 zamanda bir markayla olan iligkiler
sadakati arttirarak kisiyi marka topluluguna baglayan daha fazla
sayida ve daha guclu faktorler dretirler. Marka bir tniversitenin;
belirli bir markaya ilgi duyan insanlarin o markay1 kullanma
baglaminda olusturduklari iligkilerden olusan bir marka toplulugu
meydana getirdigi One siiriilmektedir. Bir {iniversitenin marka
toplulugu; cok cesitli varliklar ile bunlarin kendi aralarindaki

872 McAlexander vd., a.g.e., 5.63.
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iliskilerden  olusmaktadir. Ornegin  &grenci  topluluklar,
ogrencilerin birbirleriyle etkilesime girme ve bazen gecici
olmasma ragmen bazen de bir Oomiir boyu siirebilecekleri
baglantilar kurma firsatlarina sahip olduklar1 bir tiniversite marka
toplulugunun o6nemli bilesenidir. Arastirmacilar, 6grenciler
arasindaki iligkilerin ve {iniversitedeki zamanlarinin tadini
cikarma duygularinin onlarin sadakat davraniglarini (liniversite
logosu kiyafetleri giymek, mezunlar islevlerine katilmak ve
liniversiteye bagis yapmak vb.) giiclii bir sekilde etkiledigini
bulmuslardir®®, Universiteler kendi markasinin himayesinde
birgok satis noktasi ve hizmet saglayici araciligiyla, biiyiik bir
kitleye genis iiriin yelpazesi sunan bir pazarlama kurumudur.
Marka toplulugunun yapisi, miisteri deneyiminin sosyal
boyutlarindan olan memnuniyet ve sadakat gibi odaklanmig
pazarlama uygulamalarin1 6ne ¢ikarmaktadir. Marka toplulugu;
Sekil-27’de gosterildigi gibi cografi konumlarina bakilmaksizin,
ortaklig1 tantyan ve ritiielleri paylasan bir markanin kullanicilar
arasindaki sosyal iligkilerin {rlinlidiir. Burada geleneklere
baglilik ve markaya karst sorumluluk duygusu da gelismistir. Bu
tanima dayanarak marka toplulugu ile ilgili olarak; “miisterileri
bir markaya ve onun semsiyesi altinda iiriin ve hizmetlerine, ilgili
kurumlara ve diger miisterilere baglayan bir iliski ag1” bilgisi de
verilebilir. Giiglii marka topluluk iliskilerinin, topluluk igindeki
entegrasyonu arttirma, daha fazla miisteri sadakatini ve miisteri
sadakatini saglama, topluluktaki bireylerde tekrar satin alma
niyeti olusturma ve marka uzantilarina kars1 sempati duyma gibi
faydalar1 vardir®’,

873 Mary C. Martin vd., “The Importance of University Traditions and Rituals in
Building Alumni Brand Communities and Loyalty”, International Academy of
Marketing Studies Journal, 2015, Cilt:19, Say1:3, 107-118, 5.109-110.

374 James H. McAlexander vd. “Building Relationships of Brand Community in Higher
Education: A Strategic Framework for University Advancement”, International
Journal of Educational Advancement, 2006, Cilt:6, Say1:2, 107-118, 5.108-109.
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Sekil- 27 Marka Toplulugu®”®

2.7. UNIVERSITELERDE MARKALASMANIN
ONEMi

Markalasma {niversiteler igin stratejik bir yonetim
konusu haline gelmistir. Ciinkii 6grencinin degerleri, hedefleri ve
tutumlart ile kurumun degerleri arasindaki uyum ne kadar
biiyiikse, 6grencinin okulunu begenme ve uyum saglama olasiligi
0 kadar yiksek olacaktir. Markalasma perspektifi, bir
iniversitenin markasinin  dgrenciler tarafindan secilmesinin
saglamak gibi bu markanin avantajim1 kullanmak gibi bir ise
yerlesebilmeyi de kapsar®® Yani okul secme ile bu okul
diplomas1 sayesinde bir ise yerlesmek arasinda bir paralellik
goriilir. Dogru ve etkili marka iletisiminin markalasma
perspektifinde 6nemli katkis1 vardir.

Bir yandan Universiteler arasindaki rekabet sebebiyle
ogrenci sayisindaki azalmalar, diger yandan 6zel iiniversitelerin
yasadig1 mali sikintilar yiiksekogrenim kurumlari Uzerinde blytk
bir baski olusturmaktadir. Bir strateji olarak markalasma, bir

375 McAlexander vd., a.g.e., 5.109.

376 Colin Jevons, “Universities: A Prime Example of Branding Going Wrong”,
Journal of Product and Brand Management, 2006, Cilt:15, Say1:7, 466—467,
S.466.
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kurumu rakiplerinden ayirmanin bir yolu olarak popiiler hale
gelmigstir. Fakat yiiksekdgretimin karmasikligi, markalasmay1
geleneksel olarak yapilandan daha zor hale getirmektedir. Bu
sartlar altinda, pazarlama ve marka stratejileri dikkat
¢ekmektedir. Markalagsma, rekabet avantajin1 yakalayabilmek
icin; farklilastirma ve birlestirmenin temel islevine dayanarak,
egitim kurumlarinin pazarlama stratejilerinde onemli bir rol
oynamaktadir. Baz1 yiiksekdgrenim kurumlarinda uzun siredir
var olsa da pazarlamanin rolii nispeten yenidir. Hem ulusal hem
de uluslararas1 yiiksekdgretim kurumlar1 arasinda yikselen
egitim maliyetleri ve artan rekabet; Universitelerin hizmetlerini
miimkiin oldugunca ¢ok sayida 6grenciyi ¢ekebilmek ve kendini
rakip okullardan farkli kilmak ig¢in pazar odakli markalagsma
stratejileri kullanmaya  zorlamaktadir. Universitelerin
markalagma stratejilerinin genel hedeflerini su sekilde siralamak
mumkundars™:

- Kendine 0zgu ve rekabetci bir anlayis gelistirip itibar
paylasimi yaparak saygin bir iiniversite olarak taninmak.

- Universite icindeki topluluklari ve alt kuruluslar:
destekleyecek bir imaj semsiyesi olusturmak.

- Stratejik plana, misyona, vizyona ve hedeflerine
yakindan uyum saglamak ve bunlar1 desteklemek.

- Okulun itibarini ve ayakta durmasini saglamak.

Yiiksekogretim kurumlart arasinda Ogrenciler ve
kaynaklar i¢in rekabet yogunlastik¢a okul yonetimleri, pazarlama
teknikleri ve stratejilerine daha fazla 6nem vermeye basladilar.
Yiiksekogretimin rekabetgi niteligine iligkin yeni tartigmalar,
tiniversitelerin hedef kitlelerinin ihtiyaglarin1 anlamalaria ve

877 Ruby Roy Dholakia ve Linda A. Acciardo, “Branding a State University: Doing it
Right”, Journal of Marketing for Higher Education, 2014, Cilt:24, Say1:1, 144—
163, s.144-146.
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farkli bireylerin farkli ihtiyaglart oldugunu fark etmelerinden
kaynaklanmaktadir. Son zamanlarda, Universite yoneticileri;
pazarlama ve reklamcilik faaliyetlerinin kurumu bir markaya
doniistiirmenin 6nemli bir faktorii oldugunu ve mezunlarin bir ige
yerlesmelerinde markalagsmanin etkisinin 6dnemli hale geldigini

fark etmek durumundadirlar®®.

Giiclii markalarin olusturulmas: ve siirdiiriilmesi tim
sektorlerde zorlayict faktor olmakla birlikte, bu duruma
universiteleri markalastirma ve bunu siirdiirme girisimlerinde de
rastlanmaktadir. Markalasmanin amaci hem Urin hem de
yiiksekdgretim markalasmasinda genel olarak ayni olmasina
Orgit kalturin 6nemi bakimindan yiiksekogretim pazarlamasinda
daha da 6nemli hale gelmektedir. Yiiksekogretimde markanin
Oonemi; “kalici rekabet avantajlar1 elde etmek amaciyla
kurumundaki tum sureclerinin, hedefteki 6grencilerle etkili ve
strekli etkilesimle marka kimliginin olusturulmasi, gelistirilmesi
ve korunmasi1” olarak tanimlanmaktadir.

Markalasma; yerel veya kiresel Olcekte rekabet eden
egitim saglayicilarinin sayisinin artmasiyla, aday 6grenciler bir
universiteyi se¢cmek igin karar verme sirecine girdiklerinde
onlarin se¢im siirecini kolaylastirmaya yardimci olmaktadir. imaj
ve itibar gibi faktorler, bir 6grencinin bir tiniversiteye katilmasini
etkileyen Kkilit belirleyiciler olarak kabul edilmistir. Markalar
ayrica 0grenci sadakatini artirmak i¢in etkili bir ara¢ olarak kabul
edilmektedir. Egitim saglayicilari, 6grenciye yardimci olmak
adina sadece akademik faktorleri degil, kurumlarinin marka
konumlandirmasmi da ydnetmeleri gerekmektedir3’®. Sonug

378 Cynthia M. Newman, “The Current State of Marketing Activity Among Higher
Education Institutions”, Journal of Marketing for Higher Education, 2008,
Cilt:12, Say1:1, 15-29, s.16.

379 Riza Casidy, “Linking Brand Orientation with Service Quality, Satisfaction, and
Positive Word- of-Mouth: Evidence from the Higher Education Sector”, Journal
of Nonprofit and Public Sector Marketing, 2014, Cilt:26, Say1:2, 142-161, s.142.
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olarak, yiiksekogretim kurumlart, ileriye donik olarak 6grencileri
kendine ¢gekmek i¢in giiglii bir imaj ve itibar olusturmak amaciyla
marka kampanyalarina belli bir miktarda kaynak harcamak
durumundadirlar. Bazi iiniversiteler, rekabette kalabilmek ve
egitim piyasasinda kendilerini yeniden konumlandirmak ig¢in
stratejilerini bastan yenilemek yoluna gidebilmektedirler.

Gunlmizde o&zellikle kiiresel 6grenci hareketlerinin
artmastyla bu hareketlerden daha fazla pay edinme miicadelesine
giren iniversiteler, 6grenci kapmak icin giderek daha fazla
rekabet etmektedirler. Bu durum iniversitelerin markalarini
guclendirmelerine, gelistirmelerine ve marka mimarisi iginde
uyum gelistirmelerine odaklanma gereksinimini  artirmis
durumdadir. Kiiresel 06grenci hareketliligindeki egilimler,
uluslararas1 egitimde hizla gelisen bir pazara katkida
bulunmaktadir. Bu durum da yeni firsatlar, zorluklar ve giderek
daha rekabetci bir yiiksekdgrenim olusturmaktadir. Ornegin
Ingiltere hiikiimeti, daha fazla uluslararas1 6grenciyi Ingiltere'ye
cekmek i¢in diinya ¢apinda birka¢ milyon sterlinlik ii¢ yillik bir
kampanyayr  desteklemistir. Buradaki amag¢ Ingiltere’de
yiiksekdgretimi markalagtirmak ve yiiksekdgretimini diinyadaki
British Council ofisleri araciligiyla satmakti. Ingiliz
ylksekogretim sektorli, bu stratejik pazarlama kampanyasini
Ingiltere'deki iiniversitelere gelen uluslararasi dgrenci sayisini
artirmak icin kritik bir adim olarak gérmiistiir. Ardindan ingiltere
Hiikiimeti, yiiksekdgretim hedeflerini belirleyerek ingiltere’deki
tiniversiteler icin  bir markalasma ¢alismasi yaptigini
aciklamigtir®®,

380 Jane Hemsley ve Brown, Shivonne Goonawardana, “Brand Harmonization in The
International Higher Education Market”, Journal of Business Research, 2007,
Cilt:60, Say1:9, 942-948, 5.942.
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2.8. UNIVERSITELERDE MARKALASMA SURECI
VE ASAMALARI

Markalagma siireci, tiiketici beklentilerini kargilamak i¢in
onemli bir yere sahip olmaya basladi. Bu siire¢ genellikle, reklam
ve satig promosyonu gibi dis tanitim stratejilerine dayanarak
gelistirilmistir. Ayrica bir kurulusun calisanlarina iletilen marka
mesajlari, bu kurulusun piyasadaki konumlandirilmasinda 6nemli
bir faktor olarak goriilmektedir3e?,

Universitelerin bir marka haline gelmesi c¢ok kolay
olmamaktadir. Diger kurumlardan farkli olarak bir dizi
caligmalarin ve arastirmalarin yapilmasi yaninda ¢ok fazla zaman
gerektirir. Bu nedenle kendi markalarina yatirim yapan universite
yonetimleri, bazen profesyonel yardim almaktadirlar. Iyi bir
marka olusturmak isteyen egitim kurumlarmma su Onerileri
getirmek mimkiindiir®®?;

1. Degerin hedef Kitleye iletilmesi: Hedef kitlenin kimler
oldugu anlamadan hicbir biiyiik marka stratejisi baslayamaz.
Tipki miisterilerde gibi, her 6grenci farklidir ve farkli istekleri
olacaktir. Fakultelerin ve bolumlerin belirli bir kitleye en fazla
avantaj1 nasil sunabileceginin diisiiniilmesi ve bunu hedef kitleye
aktarabilmesi gerekir.

2. Sikict  sloganlardan  kagimlmasi:  Universite
markalasmasinda sik karsilasilan sorunlardan biri de kumullarin
logolarina eslik etmek i¢in yapilan anlamsiz ve belirsiz bazi
ifadelerdir. “Evet yapabilirsin, Geleceginiz kolaylastirildi vb.” Bu
tir ifadeler ilk bakista ¢ekici ve ilham verici gorinse de

381 Kimberly M. Judson vd., “Building a University Brand from Within: University
Administrators’ Perspectives of Internal Branding”, Services Marketing Quarterly,
20009. Cilt:30, 54-68, s.54.

32 Steve Harvey, “University branding: Your Clever Guide to Higher Education
Branding”, https:// fabrikbrands.com/university-branding-and-higher-education-
branding/(Erisim Tarihi: 20.08.2019).
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ogrencilere ve ebeveynlerine Universite hakkinda neredeyse
higbir sey sGylemezler.

3. Logonun dikkatli secimi: Universitenin gii¢lii yanlar:
g6z onunde bulundurularak, giincellenmesi gerekiyorsa marka
kimliginin ve logo tasariminin izerinde galisma yapilmasi uygun
olacaktir. Buradaki temel diistince; 6grenciler ve diger paydaslar
Uzerinde dogru bir izlenim birakirken ayni zamanda kurumu
digerlerinden farklilagtirmaktir.

4. Tutarlilik: Ister herhangi bir isletme olsun ister bir
yardim kurulusu olsun veya bir Universite olsun tutarlilik, basarili
bir markalasmanm anahtaridir. Universitenin degerlerini dogru
bir sekilde yansitan bir logo secildikten sonra yapilan her iste
tutarli olmak 6nemlidir.

5. Markay siirekli gelistirmek: Universite markalasmas1
bir kez yapildiktan sonra olaylarin gelisine birakilacak bir sey
degildir. Bununla birlikte bir Universite markasinin, marka
kimliginin sik sik degistirilmesine pek gerek duyulmayacagindan
diger isletme markalarma goOre daha surddrulebilir bir yapisi
vardir. Fakat kurumda bir blyime olacaksa bu biiylimenin ve bu
doniistimlerin markay1 ne sekilde etkileyebilecegi konusuna g0z
atmakta fayda olacaktir. Universitenin yonetilmeleri sirasinda
markalasma  faaliyetlerine  yeterince  6nem  verilmesi
gerekmektedir. Bunun yaninda Universite markasina iligskin one
¢ikan unsurlarin devamlihiginin da saglanmasi gerekmektedir.
Markalagmak onemlidir ama daha Onemlisi bu markalagma
faaliyetlerinin nasil basarili bir sekilde gergeklestirilebilecegidir.
Clnkd bu durum ©6nemli bir sorundur. Bir (niversitenin
markalagma siireci; lniversitenin kendini bir marka semsiyesi
altinda tamimlamasi, sagladigi hizmetlerin  bir  kimlige
biiriindiiriilmesi ve ardindan Universiteye ilgili tim Grln ve
hizmetlerin sunumunda, bu kimligin kullanilmasi igin tedbirler
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almmasmi icermektedir®3,  Bu faaliyetlerle ilgili olarak,
universitenin stratejik pozisyonunun belirlenmesi, Universite
markasinin olusturulmasi, harekete gecilmesi ve olusan marka
degerinin  Olgiilmesinden olusan 4 asamali bir plan
uygulanmalidir. Bu planin agsamalar1 sunlardir:

2.8.1. Universitenin Stratejik Pozisyonunun
Belirlenmesi

Universitenin  stratejik  pozisyonunun  belirlenmesi
basarinin en 6nemli anahtaridir. Farkli durumlar géz 6ninde
bulundurularak temel bazi sorularin cevaplamas: gerekir. Bu
sorular:

- Idealdeki tniversite nasil olacak?
- Universitenin stratejik konumu nedir?”

- Olusturulan stratejik konuma uygun olarak tniversitenin
kurumsal kimligi ve markasi nedir?

Bu sorularin cevaplarken asagidaki sorularin da analiz
edilmesi gerekir:

- Universitenin  kurumsallasmas1 icin miisterilerin
isteklerine gore neler yapilmali?

- Cevresel duruma ve miisterilerin ihtiyaglarina gore
nelerin yapilmasi gerekiyor?

- Dahili ve harici gug faktorleri neleri gergeklestirmeye
izin verecektir?

- Ekibinin yetkinliklerine ve mevcut kaynaklarina gore
neler yapilabilir?

Universiteler markalasmak icin calismalarini
yurutirlerken bir yandan bu sorulara cevap ararken diger yandan

383 Nardarl,a.g.e., s.70-71.
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universitede gergeklestirilen iglerin amaclarin1 da belirlemesi
gerekir. Ayrica tniversitenin hedef Kkitlesinin ihtiyag ve
beklentilerini karsilamak adina yapmasi gerekenlerin tespit
edilmesi 6nemlidir. Universite markalasirken ayn1 zamanda
cevresel faktorlerin ve hedef kitlenin durumuna goére ortaya ¢ikan
ihtiyaglarin ~ goriilebilmesi igin gerekli dizenlemeler ve

guincellemelerin yapilmas: gerekmektedir®,

2.8.2. Universite Markasmmin Meydana Getirilmesi

Universite markas1 olusturulurken; vizyon, amaglar,
degerler, kiiltiir, kaynaklar, pazar konumlandirma, rekabet,
urinler ve hizmetlerin cesitliligi gibi bilesenler g6z Onlinde
bulundurulmalidir. Ardindan, Universitenin goriiniir bilesenleri
tespit edilmelidir. Universite yonetimi; her bir paydasinin
universiteye bakinca neyi gormesini (estetik, modern, klasik),
onlarin ne duymasini istiyorsa (guzel bir mizik mi, degisik
melodiler mi, ya da bir hip hop pargast mi?) tiim bunlar
planlamalidir. Kisacasi, kurumsal iiniversite markasi, bir kismi
rasyonel, bir kismi da duygusal olan farkli unsurlardan
miitesekkildir®®: Universite markasma etki eden bazi unsurlar su
basliklar halinde incelenebilir:

2.8.2.1. Universitenin Ad1

Bir Uiniversitenin markalasmasindaki en dncelikli belki de
en onemli asamasi, Universitenin iyi bir adinin olmasidir.
Universitede markay1 tanima onun ismiyle baslar. Universitenin
ismi ayni zamanda onun piyasada nerede konumlanacag: ile de
yakinda ilgilidir. Ornegin iiniversite isminde, “teknik” ifadesinin
gecmesi konumlandirmada belli bir yer edinmesini saglar. Isim
secerken dikkatli olunmalidir ¢unku kolayca degistiremez.

34 Nardarl,a.g.e., s.71.

35 Coulon, a.g.e., s.94.
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Universite icin bir isim vazgecilmezdir. Bir isim olmadan yoktur,
ondan s6z edilemez veya tanitilamaz.

2.8.2.2. Universitenin Logosu

Marka sembolu olan logo, markanin goriilebilen kismini
olusturur. Gugli bir logo markaya da bir gi¢ katar. Markanin
taninmasimi ve tiiketiciler tarafindan hatirlanmasini kolay hale
getirir. Logo, sahibi olan kurumun kendi markanin sekil olarak
gorinimiinii yansitir. lyi diisiiniilmiis olan bir logo hem gorsel
hem de islevsel ihtiyaglar1 kapsamaktadir. Marka ve logo beraber
orgutsel degerleri, kurumun ne yaptigini belirtmeli ve
konumlandirilabilmelidir3®®.

Bir markanin logosu, markanin sembolik bir temsilidir ve
tliketicinin markay1 hatirlamasinda kolaylik saglar. Logo, tuketici
ile marka arasinda bir baglantis1 kurmak ve tiiketicinin zihninde
marka i¢in “maddi bir varlik” saglamak agisindan énemlidir. Bir
arastirmada, iiniversite pazarlama yoneticileri, logolarinin
tiniversite  markasinin  6nemli  bir  bileseni  oldugunu
belirtmislerdir. Bir markanin biitiinligiinii sadece bir logoya
indirgenmemelidir. Fakat logo veya sirket sembolii, Orgiitsel
ozellikleri ifade etme potansiyeline sahiptir®®’. Logo, tiiketiciler
tarafindan taninmas1 muhtemel olan marka i¢in bir temsil gorevi
gordiigiinden  iiniversite markasmnin  temsilcileri  olarak
kullan1lmaktadir.

2.8.2.3.Universite Markasin1 Tamitic1 Destek
Materyalleri

Yuksek taninirlik 6zelligine sahip bir marka olusturmak
igin, tanitmak istenilen kurum veya iriiniin varligmi herkese
hatirlatacak arag-gereglerden yararlanilmalidir. Universitesinin
kullandig1 tiim destek materyalleri isim, logo, 6zel renkler gibi

36 fnce, a.g.e., 5.226.
387 \Watkins ve Gonzenbach, a.g.e., s.18.
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taninma belirtileri tasimalidir. Bunlar; antetli kagit, kartvizit,
tebrik kart1, el kitaplari, dijital materyaller, evrak ¢antalari,
defterler, toplar, kalemler, sapkalar, tisortler ve iiniversite ile
tanimlanmis herhangi bir sey olabilir. GOrinr eserlerin her biri,
gecmis ve gelecekteki katilimcilarina bu egitim yapisinin

yararlarini hatirlatan kiigiik bir temsilci olarak diisiiniilmelidir38®,

2.8.2.4. Universitenin Tesisleri

Universiteler geleneksel olarak her zaman Ogretme,
O0grenme ve arastirma ile ilgili kurumlar olmuslardir. Fakat
ogrenmenin farkli sekillerde yapilmaya baslamasi, farkli alan ve
kurumlarla  birlikte yapilan arastirmalar ve  Ogretim
olanaklarindaki gelismeler mevcut tiniversite tesisleri tizerindeki
baskiy1 arttirmaktadir. Herkese uyan bir 6gretim ve 6grenme
modeline gore insa edilen binalar ve konferans salonlari,
teknolojinin ve 6grenci ihtiyaglarimin giderek artan taleplerine
uyum saglamak durumdadir. Belki buradaki en buyik zorluk,
universitedeki insanlarin degisen egitim taleplerine ayak
uydurabilmektir. Eski binalarin ¢ogu, bugiiniin &gretme ve
O0grenme  gereksinimlerini  veya metodolojilerini  yerine
getiremeyebiliyorlar.  Tesisler ile talep arasinda baz
uyumsuzluklar olabilmektedir. Yiiksekogretim i¢in tasarlanmis
tesislerin bir¢ok ihtiyaci karsilamas1 gerekmektedir. Oncelikle ve
en Onemlisi, modem Ogrenci icin Ogrenme firsatlar1 saglama
ihtiyacidir. Bununla birlikte Gniversitelerin tesisleri rekabetci bir
ortamda ogrencileri kendine ¢ekmede ve onlari elde tutmada
6nemli bir rol oynar. Yeni baslayan Ogrencilerden 6nemli bir
kisminin belirli bir tiniversiteye gelme kararlarini; kampuslerinin,
binalariin ve tesislerinin kalitesi/goriiniimiine gore verdikleri
belirtilmistir®°. Bir tniversitenin sahip oldugu bina ve tesisler

388 Coulon, a.g.e., 5.95.

389 patricia McLaughlin ve Julie Faulkner, “Flexible Spaces ... What Students Expect
From University Facilities”, Journal of Facilities Management, 2012, Cilt:10,
Say1:2, 140-149, s.141.
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yetenekli personeli kendine cekmek veya daha iyi ¢alisma ve bilgi
olusturma ortamlart saglamak i¢in gereklidir. Tesisler 6grenciler
icin de c¢ok onemlidir. Universitenin tesisleri 6grencinin
ihtiyaglarina ve Ozelliklerine yeterince cevap verebilmelidir. Bu
durum 6grencilerin memnuniyetini arttiracaktir. Sonugta 6grenci
memnuniyetinin artmasi, akademik basar1 ve kisisel gelisim ile
sonuclanabilecektir. Ogrencinin kuruma kazandirilmas: ve elde
tutulmast, 6grenci-kurum uyumunu igeren ii¢ degisken tarafindan
belirlenir. Bunlar3®:;

- Kisisel hedefler, yetenekler, ihtiyaclar, ilgi alanlar1 ve
degerler gibi 6grenci ozellikleri.

- Tesislerin fiziksel, akademik, sosyal ve psikolojik
etkilerinin iceren kurumsal gevrenin 6zellikleri ki bunlar en fazla
etkiye sahiptir. Bu degiskene okul kampusiinin durumu, 6zel
alanlar ve duvar dekorasyonu gibi fiziksel tasarimi da dahildir.

- Opgrencinin ¢evre ile etkilesiminden kaynaklanan
sonuglar. Bu durumun Ogrencinin kurum igindeki akademik
basarisi, memnuniyeti ve kalicilig1 lizerinde etkisi olacaktir.

2.8.2.5. Universitenin Web Sitesi

Gliniimiizlin gelismis toplumlarinda {iniversiteler uygun
akademik iletisimden yararlanabilecek web sitelerinin
bulunmasinin 6nemini kabul etmektedirler. Ayrica, 6grencilerin
universitenin web sitesinden memnuniyeti bir dereceye kadar
{iniversitenin web basarisim1  gdsterir.  Universitenin - web
sitesindeki yenilik, kullanilabilirlik, algilanan fayda, giiven ve
memnuniyet i¢in birincil kullanici ara yizudir. Arastirmalar daha
fazla yeniligin kullanicilarin glivenini ve memnuniyetini 6nemli
oOlgiide etkiledigini ortaya koymaktadir. Bundan da Ote, webdeki

3%0 |f Price vd., “The Impact of Facilities on Student Cchoice of University”, Facilities,
2003, Cilt:21, Say1:10, 212-222, 5.212-213.
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memnuniyeti etkileyen en 6nemli faktor yeniliktir®®l, Ayrica,
internet sitesinin iglevsel ve Sistemin kullanilabilir oldugunu
algiladiklarinda &grencilerin web sistemine olan giliveni artar.
Guven ise memnuniyet tzerinde olumlu bir etkiye sahiptir

Bir Universitenin internet sitesine sahip olmasi1 artik
siradan bir hale gelmistir. Clnk{ Universitenin sundugu seyleri
Ogrenciye ulastirmanin en iyi yollarindan biridir web sitesi.
Universitenin web sayfalarinin tasarim1 veya grafiklerinden
ziyade iletmek istedigi mesajin ve iiniversite imajinin {izerinde
duranlar da vardir®®?. Bu iletisim aracinin profesyonellik,
yenilik¢ilik ve ciddiyet anlaminda kullanilmasi ve donatilmasi
gerekmektedir.

Internet ve web teknolojisi 6grencileri hangi bir egitim
kurumuna kayit yaptirmaya karar vermeden once okulun
hizmetlerini ve ortamini kullanicilara daha asina hale
getirmelerini  saglar. Internet iizerinde somut goriinim,
kullanicilardan ~ beklentiler ~ olusturur.  Verdigi  egitim
hizmetlerinin standartlarin1 gosterir. Bununla birlikte verilecek
egitim ve diger hizmetlerin bu beklentileri karsilamasi ¢ok
onemlidir.  Internetteki ~ sunumlar ve  sanal turlar,
hizmetin/markanin konumunu desteklemenin yami sira diger

pazarlama mesajlariyla da uyumlu olmalidir®®,

Universitelerin diinyadaki bircok gelismede ve degismede
oncii rol oynadigi bilinmektedir. Universiteler ok ¢esitli amaglar
icin yazil1 ve basili yayinlart ylizyillardir kullanilmaktadir. Bu tiir
faaliyetlerin yaninda iiniversitelerin "web" teknolojilerini
kullanmalar1 onlarin basarilarin1 6nemli Slglide etkilemektedir.

391 Ali Rezaeean vd., “The Importance Of Website Innovation On Students’
Satisfaction Of University Websites”, World Applied Sciences Journal, 2012,
Cilt:18, Say1:8, 1023-1029, s.1023.

392 Coulon, a.g.e., 5.95.
3% Gajic, a.g.e., 5.39.
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Bir kullanici {iniversitenin web sitesi araciligiyla bir¢ok bilgiye
ve yayma ulasabilmekte, bilimsel haberler okuyabilmekte ve
giincel bilgileri takip edebilmektedir. Universitelerin dgrencileri
de web sitesi aracilifiyla kendileriyle ilgili bilgilere rahatlikla
ulasabilmektedir. Ayrica iiniversite hakkinda bilgi sahibi olmak
isteyen potansiyel ogrencilerin belki de ilk bas vuracagi yer o
universitenin internet sitesi olacaktir. Giiniimiizde Facebook,
Twitter, Instagram, gibi sosyal aglarda iiniversitelerin
paylasimlari, bildirimleri ve begenilme oranlar1 insanlar
tarafindan takip edilmektedir. Pek ¢ok kurumda oldugu gibi
universitelerin web siteleri hedef kitlelerinin geri beslemesine
imkan saglayacak sekilde yani ¢ift yonlii interaktif bir sekilde
planlanip olusturulmalidir. Web siteleri liniversitelerin itibarina
ve imajina uygun sekilde hazirlanmalidir. Ayrica bilimin ve
teknolojinin ¢ikis noktalarindan olan Universitelerin kendi web
sitelerini en 1yi sekilde hazirlayip kullanicilarina sunmalari
gereklidir3,

2.8.2.6. Universitenin Verdigi Diploma ve Sertifikalar

Universitelerin verdigi sertifikalar, dereceler veya odiiller
iniversitenin markasi tizerinde giiglii bir etkisi olabilmektedir.
Cesitli tiirde sertifikalar ise bir Universiteye gitmis ya da gitmemis
olanlar ile kendine bir seyler katmak isteyenler igin bir firsat
niteligindedir. Bu tiir belgeler kisilerin kendi imajlarinin ve
iniversitesinin imajinin artmasinda ¢ok 6nemlidir. Diplomalar ise
Ogrenciler igin ayr1 bir yere sahiptir®®. Universite diplomast,
ogrenciye verdigi yetkinlik yaninda kisiyi bir ise yerlestirmede de
blyik 6neme sahiptir.

394 Mustafa Dogan ve Dilek Kekeg Morkog, “Universite “Web’ Sitelerinin Tanitim
Amagcl Kullanimi : Universitelerin Turizm Boliimleri Uzerine Bir Arastirma”,
Journal of Higher Education and Science, 2014, Cilt:4, Say1:1, 56-66, $.57.

3% Coulon, a.g.e., 5.95.
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2.8.3. Marka I¢in Harekete Gegilmesi

Universitenin belirledigi kisilerin veya hizmet alim
yapilan profesyonellerin okulun markasi ile ¢calisma yapmalari
tek basina yeterli bir durum degildir. Yapilan caligmalarin
misteriler, katiimcilar ve diger paydaslarla test edilmesi
gerekmektedir. Ideal olan1 kurumu ve markay1 sahiplenmis kisiler
ve paydaslarla birlikte calisilip fikir aligverisinde bulunmaktir. Bu
paydaslar arasinda varsa CEO, operasyonel yoneticiler ve bolim
baskanlar1 ile iletisim kurmaya Ozel dikkat edilmelidir. Bu
kisilerle birlikte harekete gegilip tiniversitenin markasi her yerde,
okulun iginde ve disinda sergilenmesi saglanmalidir. Bu agsamada
medyanin aktif olarak kullanilmasi ¢ok Onem tasimaktadir.
Ayrica gesitli iliskilerin oldugu kurumlarla da ¢alisma ortakliklari
kurulmalidir. Daha 6nce markalasmus tiniversitelerin bu alanda
yaptigi ¢alismalar incelenmelidir. Okulu tanitmak, ¢esitli
forumlarda veya 06zel sempozyumlarda konusmalar yapmak,
makaleler yazip yaymlamak markanin bilinirligini artiracaktir.
Bunu yapmak i¢in bir iletisim planit hazirlanmali ve bu plan
dikkatlice yonetmelidir3®®.

2.9. YUKSEKOGRETIMDE MARKA iLETiSiMi

Marka iletisimi, marka kimliginin iletisimi ile ilgili
faaliyetlere odaklanan kismidir. Dolayisiyla marka bilesenlerine
dayanir ve onlarla siki bir iliski igindedir. Ayrica marka
deneyiminin algilar1 ve gercekligi iizerine dogrudan bir etkiye
sahiptir. Marka iletisimi marka yOnetimi siirecinin ayrilmaz bir
pargasi oldugu diistiniilmektedir. Marka iletisimi tanitimin bir
unsurudur. Marka iletisimi, tutarli bir marka kimliginin ve bu
kimligin taninmasinin 6nemli faktorlerinden biridir. Eger
pazarlamacilar iletisim sekillerini etkin olarak

3% Nardaly, a.g.e., 5.80., Coulon, a.g.e., 5.98.
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biitiinlestiremezlerse, bu durum giiglii bir marka olusturma
cabalarim olumsuz etkileyecektir®®’.

Marka iletisimi, Universitelerin tanitim faaliyetlerinde
kullandig1 kamuya acik belgeler, resimler ve semboller lizerinden
kendini sunmasi olarak tanimlanabilir. Belirgin bir sekilde
markalasma  stilleri, iniversitelerin  yapilar1  {izerinden
iliskilendirilmektedir. Ornegin baz1 (niversitelerinin iddial
iletisim tarzlartyla daha ylksek stati ile kendilerinin
iliskilendirmektedirler. Daha disiik profile sahip olan 6gretim
kurumlar: ise benzer degerler hakkinda daha temkinli ve niiansl
bir bigcimde, kendini ifade eden ve kanitlayan sunumlar
araciligryla iletisim kurarlar. Bu durum yiiksekogretimin agirlikli
olarak goriinti odakli bir sektor oldugu varsayimini
kuvvetlendirmektedir. Gii¢lii imajlar ve mitkemmeliyet algilar
ile iligkilendirilen yiiksek statiiye sahip tniversiteler, digerlerine
gore kendinin "Bilim ve Kiiltiir Giinesi ve Diinya Universitesi"
veya “Arastirmamin  Baskenti, Bilimin Isiginda”  seklinde
tanitabilmektedirler. Buna karsilik, disik statili 6gretim
kurumlarinin daha niiansli marka iletisimi gosterip, nesnel durum
hiyerarsilerini bir ¢esit kehanet sireci ile ylritme potansiyeline
sahip olduklar1 gozlenmektedir (Gelecegin Diinyasina Agilan
Kap: vb.)3® Universite marka iletisimi, kurumun neyi temsil
ettigi konusunda paydaslarla iletisim kurmak i¢in tutarli bir mesaj
iletimini stirdiirme ¢abas1 olarak Gzetlenebilir. Bir Gniversitenin
marka iletisimindeki en Onemli noktalarin basinda 6grenci
deneyiminin 6nemli bir unsuru oldugunu kavramasi ve marka
vaadini tutmasi gelmektedir. Ozellikle, giiclii bir marka imajinin
ogrencileri gekmede 6nemli bir role sahip oldugu bilinmektedir.

37 Sonya Hanna ve Jennifer Rowley, “Towards a Strategic Place Brand-Management
Model”, Journal of Marketing Management, 2011, Cilt:27, Say1:5-6, 458-476,
5.469-470.

%6 Mampaey, a.g.e., 5.76-77., Cagla Atmaca Basak Uysal, “Universite Sloganlarmin
Bagdasiklik A¢isindan Incelenmesi”, Journal of Mother Tongue Education, 2016,
Cilt:4, Sayt: 4, 607-624, 5.620.
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Universitelerin 6grencileri kazanmak veya marka farklilastirmasi
olusturmak i¢in mesajlart nasil ilettiklerini  6nemlidir.
Mesajlasma; gonderici (mesajin  kaynagi), alici (mesajin
amaclanan hedef) ve sinyalden (mesaj kodlama) olusur. Alicilar
sinyalleri degerlendirir ve gonderenin orijinal niyetinden
uzaklasabilecek anlamlar1 da katabilirler. Bu nedenle, sinyalin
alicilar1 gondericiye sinyalin anlasilip anlasilmadigini gosterirse
sinyali gonderen, mesaj uretimini yeniden degerlendirebilir ve bir
degisikligin gerekip gerekmedigine karar verebilir. Universite
ortaminda bu tlr geri bildirimler dolayli olarak da olsa; yeni
ogrencilerin  okulu segim istatistiklerinde veya potansiyel
ogrencilerle dogrudan kurulan diyaloglar yoluyla gergeklesebilir.
Baz1 arastirmalar, {iniversite marka iletisimlerinin iliski
pazarlamas1 ve kurumlarin iirlinlerini pazarlamasi yoluyla
oldugunu gostermektedir®*®. Universite markanim basarili olmasi
icin pazarlama medyasi araciligiyla iletilen marka vaadinin yerine
getirilmesi gerekir. Ayrica lniversiteler; fuarlardaki yiiz yiize
iletisim, brosiirler, web sitesi ve sosyal medya gibi yeni kanallarla
marka iletisimini stirmek durumundadirlar.

2.10. UNIVERSITELERDE MARKALASMANIN
ZORLUKLARI

Markalasma kavrami yeni olmayip yiizyillardir
kullanilmaktadir. Tiiketiciler hizmet alimlarina bagli olarak
algilanan riskler nedeniyle, kendilerine asina olduklar1 ve
giivenebilecekleri hizmetleri kullanmay1 tercih etmektedirler.
Markalasma, yiiksekogretim pazarinda son yillarda artan bir
popiilerlik kazanmig bir yonetim anlayisidir. Diinyanin farkl
yerlerindeki yiiksekogretim kurumlart temiz ve guvenli
ortamlarda kaliteli egitim saglanmasina dayanan politikalar
gelistirmeye baslamastir. Kiiresellesmeyle birlikte
yiiksekogretim, ticari bir faaliyet haline getirmistir. Giderek artan

399 Rutter, a.g.e., 5.5-6.
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ulusal ve uluslararasi rekabet karsisinda Universiteler kendilerini
farkli kilmak, o6grencilerin ve akademik personelin dikkatini
cekmek igin caligmalar yapmaya basladilar. Akademik alanda
markalagma ile ilgili calismalar marka yonetimi, kurumsal
iletisim, marka kimligi ve marka itibar1 yonetimi gibi yeni
kavramlar: ortaya ¢ikmistir. Burada yiiksek6gretim kurumlarmin
degerler ve Ozellikler bakimindan neye dayandiklarinin
anlatilmast problemi dogmustur. Degerler ve 06zelliklerin
miimkiin oldugu kadar kesin ve sabit olmasinin yaninda tutarli bir
sekilde iletilmesi geregi vardir*®. Markanin énemi ve 6ziiniin
sadece (st yonetim tarafindan bilinmesinin yeterli olmayacagi
ortadadir. Zor 0lmasina ragmen tiniversitenin tiim c¢alisanlarinin
bir anlamda marka yoneticisi olmalar1 ve markay1 yasamalari
gerekmektedir. Bu durum pek ¢ok farkli 6zelligi i¢cinde barindiran
yiiksekogretim kurumlarinda pek kolay elde edilememektedir.

Gugli markalarin olusturulmasi1 ve slrddrilmesi tim
sektorlerde zordur. Burada 6nemli olan Gniversitelerin marka
olusturma ve siirdiirme girisimlerinde karsilagtigi 6zel ve
benzersiz konularm olup olmadigidir. Ornegin Ingiltere’de
yapilan arastirmalar, yliksekdgretim sektoriinde markalagmanin
temel ilkelerini benimseme konusunda yavas olan bazi okullarin
cesitli zorluklar yasadiklarini ortaya koymustur. Markalagma
kavramini anlama ve gergeklestirme konusunda yiksekogretim
sisteminin 6nlinde uzun bir yol oldugu yine bu arastirma
sonuclarinda goriilmektedir. ABD, markalagsmanin bir kavram
olarak kabul edilmesi noktasinda Ingiltere’nin  6niinde
goriinmesine ragmen sektdrde sikintilar mevcuttur. Bunun temel
nedeni olarak, Birlesik Devletlerin on yi1l onceki degerleri ile
geleneksel akademik degerler arasinda bir kiiltiir ¢atigmasi

400 Woyo Erisher vd., “Brand Reputation Management within the Higher Education
Sector: A Review of the Literature on Higher Education Brand Reputation
Management”, 2014, International Research Journal of Marketing, Cilt:2, Say1:1,
1-8,5.2-3.
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yasamasi gorulebilir. Markalasma gibi ticaret odakl faaliyetlerin,
hedefleri yalnizca ticaretten ibaret olmayan, cesitli ilgili ve
baglant1 boliimlerinin ihtiyaglarint goz onilinde bulundurmasi
gereken fniversiteler igin dogal olarak zor oldugu 0©ne
strtlmektedir.

Universite markalasmasindaki en 6nemli zorluklardan biri
de pazarlamanin niteligidir. Pazarlamacilar niifuz edecekleri
alanlar1 degerlendirirler. Pazarlamacilar her ne kadar olaya kendi
acilarindan baksalar da pek cok akademisyen ve personel igin
pazarlama faaliyetlerini destekleyici felsefelerinin teorik olarak
onlari rahatsiz ettigi bilinen bir gergektir. Orgit kiiltiirii rekabette
bir avantaj kaynagi olabilir. Fakat bu durum marka degerleri ile
Orgut kaltiriniin arasinda uyum oldugunda ve Orgut kiltarinin
markanin bir parcasi olarak kabul edildiginde gergeklesebilir. Bu
yuzden birgok markalagsma teorisi alaninin yiiksekogrenime
yonelik uygulanabilir yanlari oldugu ileri surtlebilir. Fakat
yiiksekogrenimin kendine has olan bazi kultiirel, yonetimsel ve
orgiitsel konularinin goz ardi edilmemesi geregi vardir®?,

Markay1 olusturmak ve markalagsmak ¢ok yonlii dogasi
nedeniyle, yonetilmesi genellikle zorlu bir istir. Ayn1 zamanda
strekli dikkat gerektiren, 6zen gosterilmediginde de birtakim
problemler ortaya ¢ikartan bir durumdur. Hizmetlerdeki
markalagsmanin zorlugu; fiziksel tiriinlerin markalama ilkelerinin
hizmet markalagsmasina aymi sekilde uygulanamayacagini
gostermektedir. Yiiksekdgrenim; &grenci hayatini ve Ogrenci
memnuniyetini (st Uste getiren ve etkileyen, birbirleriyle
baglantili deneyimler agidir. Bazi arastirmacilara gore bir
universitenin riinl; 6grencinin akademik, sosyal, fiziksel ve
hatta ruhsal deneyimlerinin toplamidir. Olayin bu kadar genis ve
cok bilesenli olmasi kaginilmaz olarak egitim hizmetlerinde

401 Chapleo, “Brands in Higher Education: Challenges and Potential Strategies”,
5.155-156.
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markalasmay1 biraz zorlastirmaktadir. Ayrica yiiksekdgretim
kurumunun tam olarak neyi sattiginin belirlenmesi zor oldugu
gerceginden hareketle, markalasmanin daha karmasik hale
geldigini yine arastirmacilar ortaya koymaktadirlar. Kurumsal bir
markanin ¢ok yonlii olmasi nedeniyle yonetilmesi zor olmaktadir.
Markay1 etkileyen unsurlar arasinda; kurumsal kimlik, halkla
iligskiler, toplumsal katilim, reklamcilik, ogrenci destegi,
sponsorlar ve ortakliklar, arastirma ciktilari, tabelalar, personel
goriintisleri ve tutumlari, yliksek lisanslar, 6grenci sayginligi ve
fiziksel binalar sayilabilir. Tiim bunlarinda sonucunda 6nceki
ifadeler dogrultusunda asagidaki faktorlerin, Uiniversite markasi
iizerinde dogrudan bir etkisi oldugu s6ylenebilir4%2:

- Sayilar1 binleri 6grenci ve personelin davraniglari.

- Farkli disiplinlerden genis bir yelpazeye yayilmis
ylizlerce akademisyenin arastirma ¢iktilari.

- Kampiisteki binalarin ve tesislerin durumu.

- Kurumun farkli bolimlerinin ve bir bitin olarak
kurumun reklam cabalari.

- Farkli boliimler tarafindan dizenlenen etkinlikler ve
sergiler.

- Farkli fakiiltelerdeki Ogrenci hizmet diizeyleri ve
olanaklari.

- Lisansusti faaliyetlere belirli ¢alisma alanlarindaki aday
ogrencilerin ilgisi.
- Ogrencilerin iicretlerini zamaninda 6deme yetenegi.

- Kurumun 6z kaynaklari.

- Beceri gelistirme politikalart.

402 Beneke, a.g.e., 5.36.
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Marka pazarlamacilarmin yliksekdgrenimde karsilastig
bir bagka sorun da ticari reklamcilikla ilgilidir. Cunka Universite
zaten piyasada iyi bir sekilde taninip saygi duyuldugundan isin
icine ticari faaliyetlerin girmesi potansiyel bir tehlike
olusturabilir. Reklamlar genellikle marka olusturma faaliyeti
olarak algilanmakla birlikte yiiksekogrenim alaninda insanlara
ters gelebilir. Bu baglamda, Universite markalarin kendilerini
reklam yaparak kazanacaklar1 ve kaybedecekleri konusunda iyi
diisinmeleri gerekmektedir. Bu durum bazi gevrelerde kendinle
celismek olarak gorllebilir. Bazi tniversiteler de 0zellikle
akademisyenler tarafindan; “Ticari reklam vermeye neden
ihtiyacimiz var?”’ sorusu sorulabilmektedir. Yani reklama karsi
kurumlarin kendileri i¢inde bile bir direnisin olabilecegi gergegi
vardir. Ogzellikle islerin ticari odakli olmasmni istemeyen
akademik camiadan ¢ok fazla dogal direng gelebilmektedir.
Universiteyi benzersiz kilmak icin ticari olunup olunmamasi
gerektigi konusunda tartismalar bulunmaktadir®®,

403 Beneke, a.g.e., 5.37.
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UCUNCU BOLUM

ISTANBUL’DAKI OZEL OKULLARIN LISE SON
SINIFLARINDA EGIiTiM GOREN OGRENCILERIN
TERCIHLERINDE UNiVERSITE MARKASININ
ETKISININ ARASTIRILMASI

3.1. ARASTIRMANIN METOLOJISi

Arastirmanin bu boliimiinde, arastirmanin konusu, 6nemi,
amaci, sinirhiliklari, evren ve érneklemi, modeli ve hipotezleri ile
Olgekten elde edilen verilerin analizine iliskin bilgilere yer
verilmigtir.

3.1.1. Arastirmanin Konusu

Ulkemizde giderek artan {iniversite sayilari iiniversite
aday1 Ogrenciler igin biiyiilk soru isaretlerinden biri haline
gelmigtir.  Tiurkiye’de 129 devlet iiniversitesi, 73 vakif
liniversitesi ve 5 tane de vakif meslek yiiksek okulu
bulunmaktadir. Tiirkiye niifusunun ve 6grenci sayisinin onemli
bir kismini1 barindiran Istanbul’da 13 adet devlet ve 44 adet vakif
olmak tizere toplam 57 Universite vardir. Bunlarin yan1 sira Hava
ve Deniz Harp okullar1 ve bir {iniversiteye bagli olmayan 4 tane
vakif meslek yiiksekokulu vardir®®*. Tiirkiye’de 6zellikle, 2000°li
yillardan sonra devlet tiniversitelerinin yaninda ¢ok sayida vakif
tiniversitesi de agilmistir. Bu sebeple tliniversite sayilarindaki artis
yiiksekogretim sektoriinli bazi arayislara sevk etmistir. Gegmis
yillarda imkanlarin kisitli olmasi sebebiyle ¢ogu 6grenci daha gok

404 https://istatistik.yok.gov.tr/ (Erisim tarihi: 15.11.2019).,
http://www.istanbul.gov.tr/universite-sehri-istanbul (Erisim tarihi: 15.11.2019).
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mecbur oldugu bir bolume/lniversiteye yonlenirken, glinimizde
tiniversitelerin sayilarinin ¢ogalmasi 6grencilerin segeneklerinin
artmasina yol agmustir. Universiteye giris slireci dgrencilerin
aklina ilk olarak “Hangi bolimii okuyacagim?” sorusunu
getirmektedir. Bunun ardindan tiniversite sayisinin artmasinin da
etkisiyle “Bu boliimii hangi tiniversitede okumayalim?” sorusu
gelmektedir. Yiiksekogretime gecis surecinin boyle ilerlemesi
sebebiyle lniversiteler hem bu sikintiy1 gidermek hem de diger
kurumlardan bir adim o6ne ¢ikmak admna cesitli pazarlama
stratejileri  uygulamaktadirlar.  Yukarida sayilan  temel
problemden  yola  c¢ikarak  yiiksekdgretim  sektdriinde
markalagmanin siire¢ agisindan 6nemini ve potansiyel 6grenciler
tizerindeki etkisini ortaya koymak, bu c¢aligmanin Onemli
konularindan  birini  olusturmaktadir. Ayrica  “{iniversite
markalar1”,  “iiniversitelerin  markalasma  hedefleri” ve
“Universitelerdeki markalasmanin 6zel okullarin lise son smif
Ogrencilerinin tercihleri {lizerindeki etkisi” konularinda ¢ok az
ampirik  literatiir olmasi sebebiyle egitim baglaminda
markalagmayla ilgili mevcut literatiirdeki akademik bakis
acilarina katkida bulunmak ve konu ile ilgili bir marka yonetimini
fikrini ortaya koyabilmek bu caligmada Onem verilen diger
unsurlardir.  Universite  6grencilerinin - mevcut  okullarii
degerlendirmeleriyle ilgili ¢alismalar yapilmis olmakla birlikte,
tiniversite markasinin -mezun olup heniiz bir okul tercih etmemis
veya héla lisede egitim gormekte olan- 6grencilerin iiniversite
tercihlerinin ne oOlgiide etkileyebilecegiyle ilgili ¢cok az sey
bilinmektedir. Universite marka anlayisinin 6zellikle 6glencilerin
tercihlerinde ve tercih etmeyi diisiindiigii okula bagliliklarinda ne
derce etkili oldugu tespit edilirse, bu durum gintmazin rekabet
ortaminda daha fazla etkinlik ve verimlilik i¢in ¢aba harcayan
yiiksekogretim kurumlari icin son derece énemli olabilir.

Bir Universite markasini belirlemek; 6glenciler/miisteriler
tarafindan gergekte algilanan {iniversite markasinin -okulun
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bilinmesini arzu ettigi sekilde- algilanip algilanmadigina dair
elestirel bir bakis ac¢is1 saglar. Daha Onemlisi 6grencilerin
universitenin marka durumuna iliskin algilarinin, gergekten de
ogrencilerin bu okulu segme kararlari izerinde herhangi bir etkisi
olup olmayacagini incelemek bu arastirmanin diger énemli bir
konusudur.

3.1.2. Arastirmanin Onemi

Rekabetin  her alanda hizla arttigt  gliniimiizde
tiniversiteler, bir taraftan kendilerini farklilastirmak diger yandan
da ogrencileri ve akademik personeli ¢ekebilmek igin arayis
icerisine girmektedir. Marka son yillarda egitim sektoriinde
yayilmaya baslamistir. Markalagmayla beraber {iniversiteler; ne
i¢in var olduklarini, 6grencisine neler sunacaklarin1 ve kendisini
nasil tanimlayacaklarini tilkketicisine gostermeye
calismaktadirlar.

Bu arastirma, 6zel okullarda egitim goren lise son sinif
Ogrencilerinin iiniversitelerdeki markalasmaya bakis agilarini ve
tiniversite markalar1 hakkindaki algilar1 ortaya koymak
bakimindan 6nemlidir. Diger yandan markalagmaya calisan ve
markasini yiiriitme gayreti iginde olan Universitelere, potansiyel
Ogrencilerin markay1 nasil algiladigin1 ampirik bir ¢alismayla
ortaya koyarak markalasmada hangi konular iizerinde daha fazla
durmalar1 gerektigi konusunda yol gostermeye ¢aligmaktir.

Arastirmada kullanilan anket formunun ikinci boliimiinde
yoneltilen sorular, 6grencilerin marka kavrami algilar ile egitim
almay1 diislindiigii liniversiteyi tercih etmelerinde etkili olan
unsurlarin belirlenmesine olanak saglamaktadir. Yine anketin
Uclinct bélimde tniversitelerin markalagsmasinin 6grencilerin
okul tercihindeki etkilerini belirlemek amaci gilidilmistiir.
Buradan c¢ikan sonuglar da iiniversitelere markalasma adina
onemli veriler sunacaktir.
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3.1.3. Arastirmanin Amaci

Bu tez calismasinin amaci; Tiirkiye’de egitim veren
iniversitelerin markalagsma durumlar1 ve bu markalagmanin lise
son smif Ogrencilerinin iiniversite tercihlerini yaparken karar
verme sirecleri Gzerindeki etkisini ortaya koymaktir. Diger bir
ifade ile tiniversitelerdeki markalagmanin 6grencilerin tercihleri
tzerindeki etkilerini belirlemektir.

3.1.4. Arastirmanin Simirhiliklari

Pek ¢ok aragtirmada oldugu gibi bu arastirmada da
birtakim sinirliliklar bulunmaktadir. En basta gelenlerinden biri
bu ¢alismanin zaman, maliyet ve ulasim faktorleri sebebiyle
Istanbul ili sinirlar1 iginde yapilmis olmasidir. istanbul’un 39 tane
ilgesi bulunmaktadir. Bunlarin hepsini arastirmaya dahil etmek
calismanin zaman sinirlilig1 nedeniyle olanaksiz gériinmektedir.
Ayrica bu ilgeler farkli ve sosyo-ekonomik ozelliklere sahiptir®.
Bu nedenle, onlar temsil edecek en az grupla arastirmayi
yiiriitmek 6nemli bir sinirlilik getirmektedir.

Arastirma  kapsaminda  olusturulan  Olgegin, bu
uygulamaya izin  veren 6zel okullarin  subelerinde
gerceklestirilecek  olmasi  bir  siirlilik  olusturmustur.  Bu
arastirma ayrica gerekli olan verileri elde etmek amaciyla
kullanilan 6lgme araci ve arastirmaya konu olan lise son sinif
Ogrencilerin bu Olgme aracina verdikleri doniitlerle sinirlidir.
Egitim sektoriinde markalasma konusu ile ilgili yazinsal
literatiirde yeterli referans kaynagina ulasmakta yasanan
problemler yine bu c¢alismanin siirhiliklarindan  birini
olusturmaktadir.

405 Murat Seker vd., fnsani Gelisme Endeksi - Iiceler Tiiketiciden Insana Gegis,
Insani Gelisme Vakfi, Istanbul, 2018, 5.37-40.
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3.1.5. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanmn evrenini Istanbul’daki 6zel okullarin
ortadgretim kisminda diger ifadeyle liselerde egitim ve 6gretim
goren son siiflar yani 12. siniflar olusturmaktadir. Arastirmada
dlgme aracinin uygulandigi Istanbul ilinde 901 6zel ortadgretim
kurumu bulunmaktadir. Tiirkiye’nin toplaminda 3176 6zel
ortadgretim kurumu oldugu diisiiniildiigiinde istanbul’un olduk¢a
biiyiik bir orana sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum, bu tez
aragtirmasindan elde edilen sonuglarin tim Tirkiye igin de
yorumlanabilmesi agisindan bir basamak olabilecektir. Ayrica
benzer konular iizerinde ¢alisacak olan baska aragtirmacilar igin
de bazi fikirler verebilecektir. Istanbul’da bulunan 901 &zel
okulda 100.147’si erkek, 72.968’i de kiz olmak iizere toplam
173.115 6grenci egitim ve 6gretim gormektedir. Bunlar i¢inde 12.
sinifta bulunan 6grenci sayis1 43.250’dir4®.

Aragtirmanin anket uygulamasi, Avcilar, Bakirkoy,
Bagcilar, Bahgelievler, Besiktas, Beylikduzi, Cekmekdy,
Esenyurt, Giingoren, Kadikoy, Kartal, Kugikgekmece, Sisli,
Umraniye ve Zeytinburnu ilgelerindeki 30 6zel okulda
yapilmstir. Bu ilgelerin bir kismi ayn1 zamanda Istanbul’un niifus
bakimindan ©on siralarda olan ilgeleri konumundadir. 2018
verilerine gore bu ilgelerin niifusu 6.871.229°dur. Ayn1 donemde
Istanbul’un niifusu ise 15.067.724 olmustur®®’.

Anket uygulamasinin yapildigi ilgelerdeki 6zel liselerde
86.000 dolayinda 6grenci 6grenim goriirken bu okullardaki 12.
simifta bulunan 6grenci sayisi da yaklasik olarak 19.000°dir.
Anket calismasiin gergeklestirildigi okullarin bulundugu ilge
sayis1 her ne kadar on bes olsa da Istanbul’un pek ¢ok ilgesinin i¢

406 Milli Egitim Istatistikleri,
https://sgb.meb.gov.tr/meb_iys_dosyalar/2019_09/30102730_meb_
istatistikleri_orgun_egitim 2018 2019.pdf (Erisim tarihi: 16.11.2019).

407 https://www.nufusu.com/il/istanbul-nufusu, https://www.nvi.gov.tr/istanbul
(Erisim tarihi:28.11.2019).
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ice olmasi ve neredeyse simirlarmin fark bile edilememesi
sebebiyle, ilgeler arasindaki Ogrenci gegisleri c¢ok fazladir.
Omegin Kadikoy’de faaliyet gosteren bir ¢zel okula; Atasehir,
Maltepe, Uskiidar, Umraniye ve Beykoz’dan da ogrenciler
gelebilmektedir. Dolayisiyla arastirma  yapilan  okullarin
bulundugu ilgce sayis1 on bes olmasina ragmen ogrencilerin
geldigi ilgeler de dikkate alindiginda arastirmanin kapsama alani
cok genistir.  Olgek formlarmin uygulanacag: birey sayisimin
tespitinde arastirmacilar genelde %95 kesinlik dizeyinde
calisirlar. Bundaki hedef, se¢ilmis 100 Orneklemden en az 95
tanesinin hedef kitlenin 6zelliklerini temsil edeceginden emin
olacagi anlamina gelir. Giiven diizeyi, hedef popiilasyona iligkin
tahminlerin kesinligini, belirli bir aralik veya hata pay1 i¢indeki
yuzde olarak belirtir. Tablo-8‘de farkli hata marjlart igin %95
giiven diizeyinde verilen farkli  hedef popiilasyon
bliyiikliiklerinden istenen farkli minimum 6rnek biiyiikliikleri i¢in

kaba da olsa bir rehber sunmaktadir*°e,

408 Adrian Thornhill vd., Research Methods for Business Student, Pearson, Essex,
2016, s.280.
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Tablo- 8 Yiizde 95 Giiven Diizeyinde Farkli Hedef Kitleleri i¢in
Numune Blyuklukleri®

Hedef kitle %5 %3 %2 %1
50 44 48 49 50
100 79 91 96 99
150 108 132 141 148
200 132 168 185 196
250 151 203 226 244
300 168 234 267 291
400 196 291 343 384
500 217 340 414 475
750 254 440 571 696
1000 278 516 706 906
2000 322 696 1091 1655
5000 357 879 1622 3288
10000 370 964 1936 4899
100000 383 1056 2345 8762
1000000 384 1066 2395 9513
10000000 384 1067 2400 9595

Akademisyenler tarafindan yaygin goriis olarak kabul
goren ve asagida siralanan kurallarin dikkate alinmasi, 6rnekleme
konusundaki hata riskini azaltacaktir®?:

- 30'dan buyuk 500'den kiiglk ornek buyuklukleri birgok
arastirma i¢in yeterlidir.

- Orneklerin alt gruplara (egitim, yas, cinsiyet, statii,
mevki vb.) ayrilmasi durumunda her kategorinin Ornek
biiyiikliigii en diisiik 30 olmalidir.

- Regresyon gibi ¢ok degiskenli olarak yapilan analizler
icin ornek biiyiikliigiiniin ¢aligmada kullanilan degisken sayisinin
birka¢ kat1 (tercihen en az 10 kat1 veya daha fazla) olmasina
dikkat edilmelidir

409 Thornhill vd., a.g.e., s.281., Remzi Altunisik vd. Sosyal Bilimlerde Arastirma
Teknikleri, Seckin Yayncilik, Sakarya, 2012, s.135., Uma Sekaran ve Roger
Bougie, Research Methods for Business, Wiley Publishing, Sussex, 2016, s.263-
264.

40 Altumgik vd., a.g.e., s.135-136., Sekaran ve Bougie, a.g.e., s.264.



266 Universitelerde Markalasmanin Lise Son Sinif Ogrencilerinin
Tercihlerine Etkisi: Istanbul'daki Ozel Okullarda Bir Uygulama

- Inceleme tiirii arastirmalarda daha kiiciik 6rnek boyutlar
yeterli iken tanimlayici aragtirmalarda 6rnek boyutunun yeterince
biiyiik olmas1 gerekmektedir.

- Uygulanacak olgek sayisinin hesaplanmasinda hem
incelenen konunun evrende karsilasilma oranint hem de
deneklerin cevap verme oranini mutlaka dikkate almak gerekir.

- Sik1 deney kontrolleri ile basit deneysel arastirmalar igin,
10 ila 20 boyutunda kiiciik numunelerle basarili arastirmalar
yapilabilir.

Aragtirmanin ana kiitlesini Istanbul’daki dzel ortadgretim
okullarinda 12. simifta bulunan 43.250 6grenci olusturmaktadir.
Tablo-8 referans alindiginda arastirmanin hedef kitlesinde %95
given dizeyinde 6l¢im yapabilmek igin 370 ile 384 kisiye
ulasilmasi gerekmektedir. Istanbul il sinirlar icinde toplam 901
Ozel ortadgretim kurumundan seckisiz olarak 30 tanesine
ulagilmistir. Bu okullardaki 1300 adet 12. sinif 6grencisine anket
formu dagitilmistir. Hatali ya da eksik yanitladig: tespit edilen
183 ogrenciden elde edilen veriler ise degerlendirme dist
birakilmigtir.  Sonugta 6rneklem grubu 1117 6grenciden
olusmustur. Buna gore arastirmanin 6rneklem sayisi ana ktleyi
temsil etme gliclne sahiptir.

3.1.6. Olgme Aracimin Hazirlanmasi

Arastirmanin 6l¢gme aract ¢ bolumden olusmaktadir.
Birinci bolumde ogrencilerin demografik durumlariyla ilgili
ifadeler yer almaktadir. Ikinci bolumde &grencilerin marka
kavrami algilart ve markayla ilgili ifadelere katilma dereceleri ile
egitim almay1 diislindiigii iiniversiteyi tercih etmelerinde etkili
olan unsurlarin tespitine dair ifadeler bulunmaktadir. Olgegin
uclinct bolimde ise Universitelerin markalasmasinin 6grencilerin
okul tercihindeki etkilerini belirlemek amaciyla kurulan modelin
temelini olusturan 52 ifade bulunmaktadir. Olgekteki ifadeler
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literatiirden faydalanarak olusturulmustur. Olusturulan 6lgme
aract biri Istanbul’un Anadolu yakasinda, digeri de Avrupa
yakasinda olmak iizere iki 6zel okulda uygulanmistir. Lise 12.
simifta bulunan 60 6grenci tizerinde gergeklestirilen pilot anket
uygulamas1 sonucunda o6grenciler tarafindan yeterli O6lcilde
anlagilmayan ifadeler diizeltilmistir. Pilot calisma sonucu son
sekli verilen olgekte Ogrencilerin tercih etmeyi disiindiikleri
universite ile ilgili olarak; “Marka farkindaligi, Marka imaju,
Algilanan kalite, Marka giivenirliligi, Tercih etme niyeti, Marka
tutumu ve Algilanan risk” faktorlerini 6lgmek amaciyla
yoneltilen ifadelere, (1) "Kesinlikle Katilmiyorum" ve (5)
"Kesinlikle Katiliyorum" araliginda degerlendirmeler yapmalari
istenmistir. Ayrica 6lgegin sonuna da 6grencilerin tercih etmeyi
disiindiikleri  tiniversitenin  adinm1  yazmalar1  istenmistir.
Olusturulan 6l¢ek, Ogrencilerin daha kolay ve hizli cevap
verebilmeleri amaciyla optik form seklinde de diizenlenip
basilmistir. Arastirma dlgegi, “Ekler” kisminda bulunmaktadir.
Olgekteki bilgilerin  degerlendirilmesinde SPSS 24 paket
programi kullamlmustir. Olgegi kurgulamak igin yararlanilan
kaynaklar ise Tablo-9’da verilmistir.

Tablo- 9 Anket Formunun Olusturulmasinda Yararlanilan
Kaynaklar

Ana Yap1 Literatiir Taramasi

Marka Marka farkindaligi faktoriiniin ifadeleri: Kim vd., Kim ve Kim,

farkindahgr Donthu ve Yoo, Cakir ve Akel.
Calisma Detay1:
Woo Gon Kim vd., “Multidimensional Customer-Based Brand
Equity and Its Consequences in Midpriced Hotels”, Journal of
Hospitality and Tourism Research, 2008, Cilt:32, Say1:2,
235-254,
Hong Bumm Kim ve Woo Gon Kim, “The Relationship
Between Brand Equity And Firms’ Performance in Luxury
Hotels And Chain Restaurants”, Tourism Management, 2005,
Cilt:26, Say1:4, 549-560.
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Naveen Donthu ve Boonghee Yoo, “Developing and
Validating a Multidimensional Consumer-Based Brand Equity
Scale”, Journal of Business Research, 2001, Cilt:52, 1-14.
Fatma Cakir ve Gokhan Akel, “Satin Alma Kararinda
Tiiketicilerin Algiladigr Marka Denkliginin Etkisi: Hizmet
Sektoriinde Bir Uygulama”, Aydin Iktisat Fakiiltesi Dergisi,
2017, Cilt:2, Say1:1, 61-79.

Marka imaji

Marka imaj1 faktoriiniin ifadeleri: Kim ve Kim, Yildiz, Diker
ve Oziipek.

Calisma Detayi:

Hong Bumm Kim ve Woo Gon Kim, “The Relationship
Between Brand Equity And Firms’ Performance in Luxury
Hotels And Chain Restaurants”, Tourism Management, 2005,
Cilt:26, Say1:4, 549-560.

S. Banu Yildiz, “Konaklama Isletmelerinde Markalagsmanin
Turistlerin Satin Alma Tercihleri Uzerindeki Etkileri:
Antalya’daki Zincir Konaklama Isletmelerinde Bir
Uygulama”, Isletme Arastirmalart Dergisi, 2013, Cilt:5,
Say1:3, 135-154.

Ersin Diker ve M. Nejat Oziipek, “Iletisim Fakiiltesi
Ogrencilerinin Cep Telefonu Markalarina Yonelik imaj Algist:
Nokia ve Samsung Ornegi”, e-Journal of New World
Sciences Academy NWSA-Humanities, 2013, Cilt:8, Sayi:1,
100-120.

Algilanan
kalite

Algilanan kalite faktoriiniin ifadeleri: Kim vd., Kim ve Kim,
Yavuzalp, Yildiz

Calisma Detaylari:

Woo Gon Kim vd., “Multidimensional Customer-Based Brand
Equity and Its Consequences in Midpriced Hotels”, Journal of
Hospitality and Tourism Research, 2008, Cilt:32, Say1:2,
235-254,

Hong Bumm Kim ve Woo Gon Kim, “The Relationship
Between Brand Equity And Firms’ Performance in Luxury
Hotels And Chain Restaurants”, Tourism Management, 2005,
Cilt:26, Say1:4, 549-560.

Aslihan Yavuzalp, Egitim Pazarlamasinda Konumlandirma:
Istanbul’daki Universitelerin Dershane Ogrencileri Tarafindan
Algilanmasma Iliskin Bir Arastirma, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Marmara Universitesi, Istanbul, 2011,
(Yayimlanmamis Doktora Tezi).
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S. Banu Yildiz, “Konaklama Isletmelerinde Markalagsmanin
Turistlerin Satin Alma Tercihleri Uzerindeki Etkileri:
Antalya’daki Zincir Konaklama Isletmelerinde Bir
Uygulama”, Isletme Arastirmalar Dergisi, 2013, Cilt:5,
Say1:3, 135-154.

Marka
giivenirliligi

Marka giivenirliligi faktoriiniin ifadeleri: Lassar vd.,
Chaudhuri ve Holbrook, Giil, Yildiz.

Calisma Detaylart:

Walfried Lassar vd., “Measuring Customer-Based Brand
Equity”, Journal of Consumer Marketing, 1995, Cilt:12,
Say1:4, 11-19.

A. Chaudhuri ve M.B. Holbrook, “Product-Class Effects on
Brand Commitment And Brand Outcomes: The Role of Brand
Trust And Brand Affect”, Journal of Brand Management,
2002, Cilt:10, Say1:1, 33-58.

Melike Giil, Miisteri Temelli Marka Degerinin ve Termal
Turizm Amagli Seyahat Eden Turistlerin Marka Algilarinin
Olgiilmesi: Balgova Ornegi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Balikesir Universitesi, Balikesir, 2015. (Yayimlanmamus
Doktora Tezi).

S. Banu Yildiz, “Konaklama Isletmelerinde Markalagsmanin
Turistlerin Satin Alma Tercihleri Uzerindeki Etkileri:
Antalya’daki Zincir Konaklama Isletmelerinde Bir
Uygulama”, Isletme Arastirmalari Dergisi, 2013, Cilt:5,
Say1:3, 135-154.

Tercih etme
niyeti

Tercih etme niyeti ifadeleri: Kim vd., Donthu ve Yoo,
Yavuzalp, Ekici, Yildiz.

Calisma Detaylart:

Woo Gon Kim vd., “Multidimensional Customer-Based Brand
Equity and Its Consequences in Midpriced Hotels”, Journal of
Hospitality and Tourism Research, 2008, Cilt:32, Say1:2,
235-254.

Naveen ve Boonghee, “Developing and Validating a
Multidimensional Consumer-Based Brand Equity Scale”,
Journal of Business Research, 2001, Cilt:52, 1-14.

Aslihan Yavuzalp, Egitim Pazarlamasinda Konumlandirma:
Istanbul’daki Universitelerin Dershane Ogrencileri Tarafindan
Algilanmasma iliskin Bir Aragtirma, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Marmara Universitesi, Istanbul, 2011,
(Yayimlanmamig Doktora Tezi).
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Semra Ekici, Hizmet Sektoriinde Egitim Kurumlarinin
Markalagmasi: Tiirkiye’deki Universitelere Yénelik Bir
Arastirma, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul Ticaret
Universitesi, Istanbul, 2012. (Yayimlanmanus Yiiksek Lisans
Tezi).
S. Banu Y1ldiz, “Konaklama Isletmelerinde Markalasmanin
Turistlerin Satin Alma Tercihleri Uzerindeki Etkileri:
Antalya’daki Zincir Konaklama Isletmelerinde Bir
Uygulama”, Isletme Arastirmalar Dergisi, 2013, Cilt:5,
Say1:3, 135-154.
Marka Marka tutumu ifadeleri: Brexendorf vd., Yoo ve Donthu.
tutumu Calisma Detaylart:
Tim Oliver Brexendorf vd., “The Impact of Sales Encounters
on Brand Loyalty”, Journal of Business Research, 2010,
Cilt:63, Say1:11, 1148-1155.
Naveen Donthu ve Boonghee Yoo, “Developing and
Validating a Multidimensional Consumer-Based Brand Equity
Scale”, Journal of Business Research, 2001, Cilt:52, 1-14.
Algillanan  Algilanan risk ifadeleri: Laroche vd., Yarag vd., Yildiz.
risk Calisma Detaylari:
Michel Laroche vd., “Exploring How Intangibility Affects
Perceived Risk”, Journal of Service Research, 2004, Cilt:6,
Say1: 4, 373-809.
Eyyup Yaras vd., “Magaza Markali Uriin Satin Alan
Tiiketiciler ile Satin Almayan Tiiketiciler Arasinda Algilanan
Risk Bakimindan Farklilik Olup Olmadigmin incelenmesine
Yonelik Bir Arastirma”, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlist Dergisi, 2009, Cilt:18, Say1: 2, 198-217.
S. Banu Yildiz, “Konaklama Isletmelerinde Markalasmanin
Turistlerin Satin Alma Tercihleri Uzerindeki Etkileri:
Antalya’daki Zincir Konaklama Isletmelerinde Bir
Uygulama”, i§letme Arastirmalart Dergisi, 2013, Cilt:5,
Say1:3, 135-154.

3.1.7. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu arastirmanin amaci iiniversitelerde markalagmanin
ogrenci tercihleri iizerindeki etkisini belirlemeye yoneliktir.
Buradan yola ¢ikilarak literatiir incelemesi yapilmistir. Ardindan
arastirmanin modeli ve hipotezleri olusturulmustur.
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3.1.7.1. Arastirmanin Modeli
Arastirmanin modeli Sekil-28’de gosterilmistir.

Sekil- 28 Arastirmanin Modeli
N H7
—HM . Markaimaj «——HE—
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3.1.7.2. Arastirmamin Hipotezleri

H1: Ogrencilerin tercin etmeyi planladigi Gniversiteye yonelik algilanan
marka farkindahidi ile marka imaji arasinda pozitif bir iligki vardir.

H2: Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi Gniversiteye yénelik algilanan
marka farkindahdi ile algilanan risk arasinda pozitif bir iliski vardir.

H3: Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi Gniversiteye yénelik algilanan
marka farkindahdi ile markaya duyulan glven arasinda pozitif bir iliski vardir.

H4: Ogrencilerin tercih etmeyi planladidi Universiteye yonelik algilanan
marka imaji ile algilanan risk arasinda pozitif bir iliski vardir.

H5:  Ogrencilerin tercin etmeyi planladigi Gniversiteye yonelik algilanan
marka imaji ile markaya duyulan giiven arasinda pozitif bir iligki vardir.

HB: Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi Gniversiteye yonelik algilanan
marka kalitesi ile marka imaji arasinda pozitif bir iliski vardir.

H7: Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi Gniversiteye yénelik algilanan
marka kalitesi ile marka farkindalig) arasinda pozitif bir iligki vardir.

H8: Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi Gniversiteye yonelik algilanan
marka kalitesi ile markaya duyulan given arasinda pozitif bir iliski vardir.

H9: Ogrencilerin tercin etmeyi planladidi Gniversiteye yonelik algilanan
marka kalitesi ile algilanan risk arasinda pozitif bir iliski vardir.

H10: Ogrencilerin tercih etmeyi planladig Gniversiteye yonelik algilanan risk
ile markaya duyulan given arasinda pozitif bir iliski vardir.

H11: Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi niversiteye yonelik markaya
duyulan given ile marka tutumu arasinda pozitif bir iliski vardir.

H12: Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi Gniversiteye yonelik algilanan risk
ile marka tutumu arasinda pozitif bir iligki vardir.

H13: Ogrencilerin tercih etmeyi planladidi Universiteye yonelik algilanan
marka tutumu ile 6grencilerin tercih etme niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir.

H14: Marka farkindald, algilanan kalite ve marka imaj dediskenlen,
dgrencilerin dniversite tercih etme niyetini pozitif yonde etkiler.

H15: Marka farkindalhdi, algilanan kalite, marka imaj, algilanan risk ve
marka glveni degiskenleri égrencilerin Oniversite tercih etme niyetini pozitif yonde
etkiler.

H16: Marka farkindaldi, algilanan kalite, marka imajl, algilanan risk, marka
guveni, marka tutumu dediskenleri 6grencilerin Oniversite tercih etme niyetini pozitif

yonde etkiler.



Mehmet Emin KEKE 273

3.2. BULGULAR VE YORUMLAR

Arastirmaya katilan ogrencilerin demografik
oOzellikleriyle ilgili bulgular sirasiyla incelenmistir.

3.2.1.Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Demografik
Verilerine Iliskin Bulgular

Tablo- 10 Ogrencilerin Cinsiyete Gére Dagilim

Gecerli Kimdalatif
Siklik Yiizde Yiizde Yizde
Cinsiyet Kiz 556 49,8 49,8 49,8
Erkek 561 50,2 50,2 100,0
Toplam 1117 100,0 100,0
Tablo-10’da ogrencilerin cinsiyet durumlari

incelenmistir. Buna gore, kiz 6grenci sayisinin 556, erkek 6grenci
sayisinin ise 561 oldugu goriilmektedir. Oranlar birbirine oldukca

yakindir. Kizlarim oram1 %49,8 iken erkeklerin orani da
%50,2"dir.

Tablo- 11 Ogrenci Ailelerinin Gelir Durumlarina Gére Dagilim

Siklik Yuzde Gegcerli Yuzde Kuimulatif Yizde

3000 altinda 26 2,3 2,3 2,3
3001-4500 67 6,0 6,0 8,3

Gelir (b) 4501-6000 151 135 13,5 21,8
6001-7500 378 33,8 33,8 55,7
7500 (st 495 44,3 44,3 100,0
Total 1117 100,0 100,0

Gelir diizeyleri incelendiginde Tablo-11’de de goriilecegi
gibi ankete katilan Ogrencilerin %2,3’0nln geliri 3000%’nin
altindayken, %6’s1 3001-4500% araliginda gelire sahiptir. 4500-
6000b gelire sahiplerin oram1 %13,5 iken 6001-7500%b geliri
olanlarin oran1 %33,8’dir. Aileler icinde gelir diizeyi 7500 ve
Ustd olanlarin oran1 da %44,5’tir. Bunlar ayn1 zamanda 495 ile
sikligi en fazla olan ailelerdir. Burada dikkati ¢eken bir diger
Ozellik, gelir arttik¢a bu gelire sahip olan aile sayis1 ve orani da
artmaktadir. Bu durum bir anlamda normaldir. Ciinkii arastirma
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ozel okullarda yapilmustir. Ozel okullarin fiyatlar1 degisiklik
gosterse de Istanbul’daki okullarin diisiik fiyatli olmasi pek
miimkiin olmamaktadir. Ozel okullarda egitim gérmek c¢ogu
zaman ciddi bir maliyet getirdiginden ¢ocugunu bu okullarda
okutabilmek igin ailenin gelir durumunun iyi olmasi 6nemli bir
etkendir. Ankete katilan 6grenciler i¢inde gelir durumu diisiik
ogrenciler de vardir. Bu dgrenciler genellikle okullardan burs
kazanan 6grencilerdir. Bazilar1 basar1 bursu kazanirken bazilar
spor ve cesitli 6zel yetenekleri sebebiyle 6zel okullarda burslu
okuyabilmektedir.

3.2.2.0grencilerin Marka Kavram Algisina Yonelik
Bulgular

Arastirmaya katilan 6grencilerin marka kavrami algisina
yonelik bulgularin frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablo-12’de
verilmistir.

Tablo- 12 Ogrencilerin Marka Kavram Algisina Gore Dagilim

Isaretlenen Bos birakilan
Marka kavrami Siklik Yizde Siklik Yizde
Isim 421 37,7 696 62,3
Gliven 639 57,2 478 42,8
Sembol 333 29,8 784 70,2
Prestij 422 37,8 695 62,2
Un 482 43,2 635 56,8
Profesyonellik 569 50,9 548 49,1

Tablo-12’de gosterilen ifadelerde 6grenciler birden fazla
isaretleme yapabildikleri i¢in toplamlar %100’i asmaktadir.
Tabloya gore arastirmaya katilan Ogrenciler markayr %57,2
“glven” olarak algilamaktadir. %50,9 “profesyonellik”, “%43,2
“Un”, %37,8 “prestij” ve %37,7 “isim” olarak algilamaktadirlar.
Ogrenciler acisindan marka kavramini en az ifade eden ise %29,8
ile “sembol”dir. Bu sonuglar Torlak vd. (2014)nin yapmis oldugu
caligmayla paralellik gostermektedir. Markanin biiyiik bir oranda
giiven olarak algilandig1 goriilmektedir. Literatiirde de markanin



Mehmet Emin KEKE 275

tlketicilere guven sagladigi ve beklenen Kalite agisindan da
markanin guvence sagladigi bilinmektedir. Giinimiizde giderek
artan rekabet ortaminda varligimi siirdiirmek isteyen kurumlar
miisterileri ile 1yi ve glivene dayali iligkiler kurmak zorundadirlar.
Miisteriler ile isletmeler arasinda kurulacak olan olumlu iliskileri
icin en oOnemli kavramlarin basinda markaya olan baglilik
gelmektedir. Buradan hareketle markaya olan gliven marka
baglilig1 izerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahip oldugunu

Torlak vd. de arastirmasinda tespit etmis durumdadir®*?,

Tablo- 13 Ogrencilerin Universite Tercihlerine Gére Dagihmlar:

Devlet Vakif
Universite Ad1 Siklik  Yiizde Universite Adi Siklik Ylzde
[stanbul U. 116 10,4 Kog U. 63 5,6
[stanbul Teknik U. 106 9,5 Bahgesehir U. 52 4,7
Marmara U. 80 7,2 Medipol U. 43 38
Bogazici U. 65 58 1. Bilgi U. 22 2,0
Ege U. a7 4,2 1. Gelisim U. 18 1,6
Dokuz Eyliil U. 45 4,0 1.D.Bilkent U. 17 1,5
i 36 32 Yeditepe U, 16 14
Yildiz Teknik U. 32 2,9 BeykentU 12 1,1
Trakya U. 29 2,6 1. Kultir U. 12 1,1
Uludag U. 25 22 1. Aydmn U. 12 1,1

Tablo-13, 6grencilerin tercih etmeyi diistindiigii devlet ve
vakif iiniversitelerini gostermektedir. Buradaki tabloya hem
devlet hem de vakif tiniversitelerinden en ¢ok tercih edilen ilk on
tanesi alinmistir. Tabloda bu okullarin tercih siklig1 ve yiizdeleri
de gosterilmektedir. Arastirma esnasinda &grenciler Olcege
toplam 55 adet devlet ve vakif iniversitesi yazmiglardir. Bu
okullarin tam listesine ekler kisminda yer verilmistir. Tabloya
dikkat edilecek olunursa ogrenciler tarafindan en ¢ok tercih

“1 Omer Torlak vd., “Marka Farkindahligi, Marka Imaji, Markadan Etkilenme ve
Markaya Glivenin Marka Baglililigi Uzerindeki Gorece Etkilerinin Incelenmesi:
Turkeell Ornegi”, Bilgi Ekonomisi ve Yonetimi Dergisi, 2014, Cilt:9, Say1:1, 147—
161, s.157.
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edilen %10,4 ile Istanbul Universitesi’dir. Ardindan %9,5 ile
Istanbul Teknik Universitesi, %7,2 ile Marmara Universitesi,
%3,8 ile Bogazici Universitesi ve %4,2 ile Ege Universitesi
gelmektedir. Vakif iiniversiteleri i¢inde en ¢ok tercih edilen %5,6
ile Ko¢ Universitesi olurken bunu %4,7 ile Bahgesehir
Universitesi, %3,8 ile Medipol Universitesi, %2 ile Istanbul Bilgi
Universitesi ve %1,6 ile Istanbul Gelisim Universitesi takip
etmektedir.

Olgme aracina cevap veren Ogrenciler halen &zel
okullarda bulunduklar1 ve genelde maddi durumlar1 iyi oldugu
halde 6nemli bir bolimu devlet Gniversitelerini tercih etmektedir.
Buradan hareketle maddi durumlari iyi bile olsa 6grenciler sadece
tiniversite okumus olmakla degil kendilerine gore farkli birtakim
ozelliklere sahip olan okullarda 6grenim gérmek istemektedirler.
Buna “marka” kavrami belli 6l¢iide 1s1k tutabilecek durumdadir.
Dikkati ¢eken bir diger durum da en ¢ok tercih edilen devlet ve
vakif Universitelerinin énemli bir kismmin Istanbul’da faaliyet
gOstermesidir.

Tablo- 14 Ogrencilerin Universite Tercihlerinde Cinsiyete Gore

Dagilimlar:
Cinsiyet

Universite Ad1 Kiz Erkek Toplam
Istanbul U. 80 36 116
Istanbul Teknik U. 36 70 106
Marmara U. 33 47 80
Bogazigi U. 36 29 65
Kog U. 30 33 63
Bahcesehir U. 27 25 52
Ege U. 37 10 47
Dokuz Eylul U. 18 27 45
Medipol U. 30 13 43
Orta Dogu Teknik U. 14 22 36
Yildiz Teknik U. 10 22 32

Trakya U. 12 17 29
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Uludag U. 9 16 25
Hacettepe U. 15 7 22
Bilgi U. 11 11 22
Istanbul Cerrahpasa U. 13 7 20
Milli Savunma U. 6 12 18
Gelisim U. 8 10 18
Bilkent U. 7 10 17
Karadeniz Teknik U. 9 8 17
Yeditepe U. 9 7 16
Canakkale U. 11 4 15
Akdeniz U. 9 5 14
Beykent U 4 8 12
Kaltir U. 7 5 12
I. Aydin U. 6 6 12
Okan U. 2 8 10
Anadolu U. 3 7 10
Digerleri 64 79 143
Toplam 556 561 1117

Tablo-14’¢ bakildiginda kiz 6grencilerin en ¢ok tercih
etmeyi diisiindiigii  iiniversite, Istanbul  Universitesidir.
Sonrasinda Ege, Bogazi¢i ve Istanbul Teknik {iniversiteleri
gelmektedir. Erkek 6grencilerin en ¢ok tercih etmeyi diistindiigi
Universite ise Istanbul Teknik Universitesi’dir. Sonrasinda
Marmara, istanbul Universitesi, Ko¢ ve Bogazigi iiniversiteleri
gelmektedir. Kiz 6grencilerin tercihte erkeklere en ¢ok fark attigi
universite, Istanbul Universitesi’dir. Istanbul Universitesi’ni
tercih etmeyi diislinen 80 Ogrenciye karsilik 36 erkek 6grenci
vardir. Bu durumun neredeyse tersi Istanbul Teknik
Universitesi’nde gorulmektedir. Bu Universiteyi tercih etmek
isteyen 70 erkek Ogrenciye karsilik 36 kiz 6grenci vardir. Ege
Universitesi’ni  tercih etmede kiz  Ogrencilerin  erkek
Ogrencilerden daha fazla oldugu goriiliirken, Yildiz Teknik
Universitesi’ni  de erkeklerin daha fazla tercih etmeyi
diisiindiikleri goriilmektedir. Ayrica dikkat ¢eken bir diger durum
da genelde teknik iiniversiteler erkekler tarafindan daha c¢ok
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tercih edildigidir. Ogrencilerin marka kavram algisinin tercih
edecegi tiniversiteyi nasil belirledigine bakildiginda su sonuglar
ortaya ¢cikmaktadir:

Tablo- 15 Ogrencilerin Marka Cagrisimlarindan “isim”
Kavramiyla Ozdeslestirdigi Universiteler

Universite Ad1 Siklik

Istanbul Teknik U. 40
Istanbul U. 35
Bogazici U. 33
Kog U. 32
Marmara U. 27
Bahcesehir U. 20
Medipol U. 20
Ege U. 17
Trakya U. 12
Uludag U. 12

Olgege cevap veren ogrencilerden marka c¢agrisimlar
i¢inde “Isim” faktdriinii isaretleyenlerin tercih etmeyi diisiindiigii
Universiteler Tablo-15’te gosterilmistir. Tabloya goére isim
faktdriine isaret koyan &grenciler en ¢ok Istanbul Teknik
Universitesi’ni  tercih  etmektedirler. Ardindan, Istanbul
Universitesi ve Bogazici Universitesi gelmektedir. Isim faktor
olarak vakif {iniversitelerinden ise Kog¢ Universitesi kendine
dordiincii sirada yer bulmustur.

Tablo- 16 Ogrencilerin Marka Cagrisimlarindan “Giiven”
Kavramiyla Ozdeslestirdigi Universiteler

Universite Adi Siklik

Istanbul Teknik U. 59
[stanbul U. 56
Marmara U. 50
Kog U. 43
Bogazici U. 34
Bahcesehir U. 33
Ege U. 32
Medipol U. 28
Dokuz Eylil U. 21

Orta Dogu Teknik U. 20
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Tablo-16, 6lg¢ege katilan 6grencilerden marka gagrisimlari
icinde “Giliven” faktoriinii isaretleyenlerin tercih etmeyi
diistindiigii iiniversiteleri gostermektedir. Tabloya gore guven
faktorinl isaretleyen ogrenciler en c¢ok bir onceki “Isim”
cagrisimmda oldugu gibi Istanbul Teknik Universitesi’ni ve
Istanbul Universitesi’ni tercih etmektedirler. Ardindan Marmara
Universitesi gelmektedir. Giiven olarak vakif iiniversitelerinden
iIse bir oncekine gore tercih edenlerin sayisi artsa da Kog
Universitesi dordiincii sirada yer almistir.

Tablo- 17 Ogrencilerin Marka Cagrisimlarindan “Sembol”
Kavramiyla Ozdeslestirdigi Universiteler

Universite Ad Siklik

Istanbul U. 30
Bogazici U. 29
Istanbul Teknik U. 26
Ege U. 19
Dokuz Eylul U. 19
Bahcesehir U. 18
Medipol U. 17
Marmara U. 16
Kog U. 13
Orta Dogu Teknik U. 12

Ogrenciler agisindan markay: en az ifade eden kavram
“Sembol” olmustur. Sembol kavrami daha dnce gecen Tablo-
12’de de gosterildigi gibi %29,8’lik bir rakam ile en diisiik orana
sahiptir. Tablo-17ye bakildiginda sembol faktoriinii isaretleyen
ogrenciler en ¢ok Istanbul Universitesi’ni se¢gmislerdir. Ardindan
Bogazici ve Istanbul Teknik Universiteleri gelmektedir.
Dérdiincii siraya ise Istanbul disindan bir okul olarak Ege
Universitesi yerlesmistir. Siralamaya vakif {iniversitelerinden
Bahgesehir Universitesi altinci olarak girmistir.
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Tablo- 18 Ogrencilerin Marka Cagrisimlarindan “Prestij”
Kavramyla Ozdeslestirdigi Universiteler

Universite Adi Siklik

[stanbul Teknik U. 43
Istanbul U. 37
Marmara U. 32
Kog U. 30
Bogazici U. 28
Ege U. 17
Yildiz Teknik U. 16
Bahcesehir U. 15
Orta Dogu Teknik U. 14
Medipol U. 14

Tablo-18, marka ¢agrisimlari i¢inde “Prestij” kavramini
isaretleyen Ogrencilerin tercih etmeyi diisiindiigli tiniversiteleri
gostermektedir. Tabloya gore prestij faktoriinii isaretleyen
ogrenciler en ¢ok yine Istanbul Teknik Universitesi’ni ve Istanbul
Universitesi’ni  tercih  etmektedirler. Ardindan Marmara
Universitesi gelmektedir. Vakif iiniversitelerinden ise yine Kog
Universitesi dordiincii siradadur.

Tablo- 19 Ogrencilerin Marka Cagrisgmlarindan “Un”
Kavramyla Ozdeslestirdigi Universiteler

Universite Adi Siklik

Bogazici U. 52
Istanbul U. 49
Istanbul Teknik U. 37
Marmara U. 33
Kog U. 32
Medipol U. 22
Ege U. 19
Bahcesehir U. 18
Dokuz Eylul U. 15
Trakya U. 13

Tablo-19, Marka Cagrisimlar1 Iginde “Un” Faktorinii
Isaretleyen  Ogrencilerin ~ Tercih ~ Etmeyi  Diisiindiigii
Universiteleri gostermektedir. Tabloya goére (in faktoriini
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isaretleyen ogrenciler en ¢ok Bogazi¢i Universitesi’ni
isaretlemislerdir. Bogazigi’nin ardindan {in olarak Istanbul
Universitesi ve Istanbul Teknik Universitesi gelmektedir.
Marmara Universitesi dordiincti sirda  gelmektedir. Vakif
tniversitelerinden ise yine Kog Universitesi siralamaya girmekle
birlikte bu sefer besinci siradadir.

Tablo- 20 Ogrencilerin Marka Cagrisimlarindan “Profesyonellik”
Kavramyla Ozdeslestirdigi Universiteler

Universite Adi Siklik

Istanbul Teknik U. 60
Istanbul U. 59
Marmara U. 37
Bogazici U. 34
Kog U. 30
Bahgesehir U. 29
Medipol U. 26
Dokuz Eylul U. 25
Trakya U. 18
Orta Dogu Teknik U. 18

Olgege cevap veren Ogrencilerden marka cagrisimlar:
icinde “Profesyonellik™ faktoriinii isaretleyenlerin tercih etmeyi
diisiindiigii tiniversiteler Tablo-20’de gosterilmistir. Tabloya gore
profesyonellik kavramina isaret koyan 6grenciler en ¢ok Istanbul
Teknik Universitesi’ni tercih etmektedirler. Ardindan, istanbul
Universitesi ve Marmara Universitesi gelmektedir. Isim faktorii
olarak vakif {iniversitelerinden ise Ko¢ Universitesi kendine
besinci sirada yer bulmustur.

3.2.3.0grencilerin Marka ile Ilgili ifadelere Katilma
Derecesinin Dagilimina Yonelik Bulgular

Ogrencilerin marka ile ilgili ifadelere katilma derecesinin
dagilimina yonelik bulgular yiizde, aritmetik ortalama ve standart
sapma dagilimlar1 Tablo-21’de gésterilmistir.
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Tablo- 21 Ogrencilerin Marka ile ilgili ifadelere Katilma
Derecesinin Dagilimi
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Uriin ve hizmet aliminda Yuzde 2,1 7,2 22,7 43,1 24,9
markali {iriin ya da hizmet Sikhik 24 80 254 481 278 3,81 0,96
almaya 6nem veririm.
Hizmet isletmelerinin Yizde 3,2 4,7 12 47,2 32,9
taninirhigy/bilinir-1igi benim Sikhk 36 53 134 527 367 4,01 0,96
icin dnemlidir.
Universite tercihi yaparken Yiizde 4,8 6,7 17,8 36,5 34,1
marka ismine dnem Sikhk 54 75 199 408 381 388 110
veririm.

Tablo-21’e gore “Uriin ve hizmet aliminda markali {iriin
ya da hizmet almaya Onem veririm.” ifadesine &grencilerin
%43,1’1 katildiklarini, %24,9’u ise kesinlikle katildiklarimi
belirtmislerdir (x=3,81). “Hizmet isletmelerinin
taninirligy/bilinirligi benim i¢in dnemlidir.” ifadesine dgrencilerin
%47,2’si katildiklarini, %32,9’u da kesinlikle katildiklarin ifade
etmisler (X =4.01), “Universite tercihi yaparken marka ismine
onem veririm.” ifadesine o6grencilerin %36,5’1 katildiklarini
belirtirken %34,1’i de kesinlikle katildiklarin1 belirtmislerdir (X
=4.20). Bu bilgiler 1s181nda, 6lgege yanit veren dgrencilerin Uriin
ve hizmet alimlarinda markali {iriin ya da hizmet almaya 6nem
verdikleri, hizmet isletmelerinin bilinir olmasini1 6nemsedikleri ve
Universite tercihi yaparken marka ismine Onem verdikleri
sOylenebilir.

Deniz (2012), yapmis oldugu ¢aligmasinda markali iiriin
tiketiminin toplumun hemen her kesiminde oransal olarak
artmakta oldugunu ve mevcut ekonomik sartlar1 ayni iiriin
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grubunda yer alan {riinler arasindan farkindalik meydana
getirmis olan markali iiriinleri tercih ettiklerini belirlemistir®?,

Yildiz (2013)in yapmis oldugu ¢alismasinda benzer
sekilde alicilarin tercih yaparken marka ismine 6nem verdikleri
ortaya ¢ikmistir. Marka isminin miisterilerde giiven duygusunun
olusmasinda, hizmetlerin taminmasinda ve tercihlerde etkili
oldugu goriilmektedir®®3,

Zinkhan ve Martin (1987)e gore de marka ismi bir
etiketten daha fazlasidir. Bir marka ismi, tiiketicinin satin
aldiklarinin bir pargasi olabilir. Yapilan aragtirmalar, tiiketicilerin
belirli bir kelimeyi veya sesi belirli Urin kategorileriyle
digerlerine gore daha fazla iliskilendirme ihtimalinin yiksek
oldugunu ortaya koymaktadir. Marka isminin, trln 6zelliklerinin
Otesinde, markanin adina yonelik olumlu tutumlarin olusumunu
ongdrmede 6nemlidir. Bir tuketici ne kadar fazla alim yaparsa, o
kategorideki markalara karsi tutumu o kadar giiglii olur. Satin
alimlarin = ¢ogunlugu tatmin edilen bir deneyim ile
sonuglandiginda, {irlin kategorisindeki ismi tanidik olan
markalara yonelik guclu ve olumlu tutum gelisir. Tiketiciler bu
belirli Griin kategorisindeki markalarla alim yapar ve deneyim
kazanir. Marka adi1, marka tutumu iizerinde dogrudan bir etkiye
sahip oldugu ic¢in fiyat ve 6z imaj uyumu gibi diger marka
boyutlar1 arasinda da iliskiler vardir*!,

Hizmet markalamas1 baglaminda, marka farkindaligi,
tiiketicinin satin alma ve tiiketim Oncesi asamada yasadigi

42 Miijgan Deniz, “Markali Uriin Tercihlerinin Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki
Etkisi”, Sosyal Siyaset Konferanslart Dergisi, 2012, Say1:61, 243-268, 5.264-265.

43 g, Banu Yildiz, “Turistlerin Marka Algilarmm Konaklama Tercihleri Uzerindeki
Etkisi: Antalya’daki Zincir Konaklama Isletmelerinde Bir Uygulama”, Balikesir
University The Journal of Social Sciences Institute, 2013, Cilt:16, Say1:30, 217-
258, 5.228.

414 George M. Zinkhan ve Claude R. Martin, “New Brand Names and Inferential Beliefs:
Some Insights on Naming New Products”, Journal of Business Research, 1987,
Cilt:15, Say1:2, 157-172. 5.157-160.
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deneyimlerdir. Satin alma Oncesi asamada, tiiketiciler hizmet
markasinin durumunu marka adi, fiyat ve hizmet gorinimu gibi
daha somut (veya bilinen) Ozellikleriyle degerlendirebilirler.
Ornegin, pek ¢ok kisi markalarn degerlendirilmesinde ve tercih
edilmesinde marka adlarmmn énemini belirtmislerdir'®.

3.2.4.0grencilerin  Egitim Almay1  Diisiindiigii
Universiteyi Tercih Etmelerinde Etkili Olan
Unsurlarin Dagilimina Yonelik Bulgular

Ogrencilerin egitim almay: diisiindiigii iiniversiteyi tercih
etmelerinde etkili olan unsurlarin dagilimina yonelik bulgular,
yuzde, aritmetik ortalama ve standart sapma dagilmalar1 Tablo-
22’de verilmistir.

Tablo- 22 Ogrencilerin Egitim Almay Diisiindiigii Universiteyi

Tercih Etmelerinde Etkili Olan Unsurlarim Dagilimi

= =
153 [4+]
A < IS
= z = ¥ g
E m A
2 5 2 E = % % =
o £ESE E § £ S
o 0O Z2:0 O L (@] h
. Yizde 8,55 6 21,9 45,2 18,4
Fiyat Sikik 95 67 245 505 205 > Lil
.. L Yiuzde 16 3,5 5179 72
Egitim kalitesi Siklik 18 39 56 200 804 455 0,86
L Yiuzde 8,8 15,3 353 30,8 09,8
e Sikhk 98 171 394 344 110 3,17 1,08
. . Yizde 56 9,8 283 37,3 19
Marka tiniversite olmasi Sikhk | 63 109 316 417 212 3,54 1,07
. . Yizde 16,2 21,6 33,6 19 9,7
Reklam faaliyetleri Sikhk 181 241 375 212 108 2,84 1,19
Akademik kadrosu Yizde 34 21 61 27,9 604 4,39 0,94

Siklik 38 24 68 312 675

415 Grace ve O’Cass, a.g.e., s.128.
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Tablo-22’ye bakildiginda aragtirmaya katilan 6grencilerin
egitim almay1 disilindiikleri {iniversite markasin1 tercih
etmelerinde etkili olan unsurlarin en basinda egitim kalitesi
(x=4,55) ve akademik kadrosu (x=4,39) gelmektedir. Ogrenciler
tiniversite tercihlerinde iiniversitenin egitim kalitesi ve egitim
kalitesi ile dogrudan etkili olan akademik kadroyu ¢ok
onemsemektedirler. Ogrencilerin tercihlerinin olusmasinda en az
etkiye sahip olan faktorler reklam faaliyetleri (x=2,84) ve arkadas
tavsiyesi (X=3,17) gelmektedir. GlnUmdizde kaliteli egitim,
tizerinde durulmasi gereken oOnemli konularin basinda
gelmektedir. Iyi bir egitim verilebilmesi icin de egitim hizmeti
alan 6grencilerin beklentilerinin ve algilarinin iyi anlasiimasi ge-
rekmektedir. Okumus ve Duygun (2008)un yapmis oldugu
aragtirmada  Ogrencilerin  algiladiklar1  hizmet kalitesinin
artmasina bagli olarak genel memnuniyet dizeylerinin arttig:
tespit edilmistir. Ayni sekilde algiladiklar1 hizmet kalitesi diisme
gosterdikce memnuniyet seviyeleri de buna bagli olarak
diismektedir. Arasgtirmada hizmet kalitesi ile memnuniyet
arasinda pozitif yonlii bir iligkinin bulundugu tespit edilmistir.
Sonugta  hizmet  kalitesinde  gergeklestirilecek  olan
iyilestirmelerin 6grencilerin memnuniyetleri Uzerinde pozitif bir
karsilik  bulabilecegini  sdylemek  miimkiindiir.  Ayrica
universitelerde hizmet kalitesini artirmak icin okulun fiziksel
varliklarina 6nem verilmesi, gergeklestirilecek faaliyetlerin
Oogrenci merkezli olmasina ve egitim Kkalitesinin ylksek
tutulmasma dikkat edilmesi gerekmektedir. Egitimin temelini
olusturan kaliteli egitmenlerin kurumlarda bulundurulmasi ve
yetistirilmesi i¢in caba sarf edilmesi, hizmet kalitesini artirici

etkileri olabilecek faaliyetler icerisinde say1labilir®®.

Ogrencilerin tercihlerinin olusmasinda en az etkiye sahip
olan faktorler reklam faaliyetleri olmustur. Alkan (2014), yapmis

416 Okumus ve Duygun, a.g.e., 5.36.
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oldugu arastirmasinda ogrencilerin {iniversite sec¢iminde
basvurdugu ve etkilendigi kaynaklar i¢inde en diisiik orana
{iniversite reklamlarinin sahip oldugunu belirtmistir*'’.

3.2.5.0¢rencilerin Tercih Etmeyi Diisiindiikleri
Universiteyle Tigili ifadelere Katilma
Derecesinin Dagilimi

Aragtirmaya katilip Olgege cevap veren Ogrencilerin
egitim gormeyi diisiindligli liniversiteyle ilgili kendisine
yoneltilen ifadelere katilma derecesine yonelik bulgular; yizde,
aritmetik ortalama ve standart sapma seklindeki dagilimlar
Tablo-23’te gosterilmistir.

Tablo- 23 Ogrencilerin Tercih Etmeyi Diisiindiikleri Universiteyle
ilgili ifadelere Katilma Derecesinin Dagilimi

Kamrsizim

Marka Farkindahigs fadeleri

1. Bu Universitenin yerlegkesini, binalanni Yoxde | 12 43 184 465 207

fiziksel yapisaw biliyorum - ; ags| oar
Sk, 13 48 08 510 Im

2. Bu Oniversteyle ilgli bir tarnbm yagikhfnda oo 0A 48 181 488 209

veya bilg paylagldiginda onu hemen fark 400|088
ederim. Sk 8 51 202 51| 3m

3. Bu Universtey sahip oldugu binakim voxia | 09| 27| 1as| esol me

farklarindan dolay) diger ckullardan kolayea = : — a0/ ose
ayirt edabilrim Sikkk 0 41) 162 | 514 390

4. Gordugim ber yerde bu skulun dzelliklen

i 42 17 441
pripir il aa | 09| 42| 75| 4| @3 |

Sk, 1047 195 453 372

5. Bu Universtenin marka adinin farkindayim. |y | yg 35 121 #58 370

Sikkk 1" 39 135 508 413

6. Bu Gnhverstey], dider marka okulararasine | vooco | o 37 139 482 38

dan ayirt ederim, : : 413 084
Sikchk. & 41 156 505 407
7. Bu okulun sembokin veya logosunu Wozde | 14| 35 155 420 375
hemen hatrianm. . ) ) ) = 4| 088
Sk 12 4a| 173 asa 4w
B Bir Universta torch etmeyi dOsOnd0domde. | yioue | s 38 132 300 433
aklima ilk énce bu okulun adi gelir X X 4| 088
Sikkk § 40 148 435 488
408| 086

Marica imaji ifadeleri

9. Bu Oniverste istikrar ve glclodir vosde | 04 12 8e 07| age

43| 073

| Sikkk 4. 15 98 455 548

10.Ckulun alumiu bir imap vardic vosde | 04| 17| 84| 400/ 485
L 437 074

Sk A4 16 04 447 EE3

11.Sececedim bu dniversite popdler Bir Yosie | DA 15 104 380 487
okuldur 434 075

Sk 4 17 118 43 see

12 Bu chulun marka degeri vardir. Yoxe | 04 18 107 435 439
43 075

Sakchik 4 1B 118 485 490

13 Yeniliciere ve teknolopye cnclidk edenbir |\ 0T 10 11g| 214 a4
okuldur ) ) 438 077

LTS 5 18] 133 482 498

47 Nese Alkan, “Universite Adaylarmin Boliim Tercihleri: Bir Kariyer Arastirma
Yontemi Olarak Bolim Tamtimlart”, Tiirk Psikolojik Danisma ve Rehberlik
Dergisi, 2014, Cilt:5, Say1:41, 61-74, s.63.
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14.Sunduklari imkanlarla rahat bir okuldur.
15. Bu okulda sunulan egitim hizmeti yilksek
diuzeydedir.

16. Liks bir okuldur.

17. Bu Universiteye girersem kendimi 6zel
hissedecegim.

18. Bu okulda sunulan hizmetin beklentilerimin
ustiinde olacagina inaniyorum.

19. Bu Universitenin uzun ve iyi bir gegmisi
vardir.

20. Bu okul ayni zamanda ¢ok bilinen bir
markadir.

Algilanan Kalite ifadeleri

21. Okul, modern bir donanima sahiptir.

22. Okulun teknolojik alt yapisi kalitelidir.

23. Bu universitenin egitim i¢in sundugu
firsatlar kusursuzdur.

24. Sunmus oldugu fiziksel yapi kusursuzdur.

25. Bu okulda alaninda uzmanlasmis kisiler
caligir.

26. Okul, dogru zamanda, dogru hizmeti
sunar.

27. Okul ¢alisanlarinin égrencilerin sorunlarini
hizli bir sekilde ¢ézecegdine inaniyorum.

28. Bu okul ¢alisanlan égrencilerle etkili bir
iletisim kurarlar.

Yizde
Siklik
Yiazde
Sikhk
Yizde
Siklik
Yizde
Siklik
Yuzde
Siklik
Yizde
Siklk
Yizde
Siklik

Yizde
Sikhk
Yazde
Sikhk
Yiazde
Siklik
Yuzde
Sikik
Yizde
Siklik
Yuzde
Siklik
Yuzde
Siklik
Yuzde
Siklik

05

04

04

04

04

04

04

04

03

02

02

02

02

03

03
3

1,8
20
1,3
15
2,1

2,0
22
1,3
15
1,6
18
1,4

1.4
16
1,7
19
1,4
16
2.1
23
1.4
16
1,3
14
1,3
14
1,2
13

11,3
126
9.8
109

14,8
165

1,1
124

1,2
125

10,6
118

10,8
121

14,5
162
14,9
166
15,3
171
17.5
195
13,4
150
13,7
153
15,8
177
16,9
189

432
482
41,5
464
429
479
39,9

454
507
397

40,9
457

432
483
47,0
525
39,8
445
46,6
520
41,7
466
47,7
533
46,4
518

407
455
418
467
41,8
467
406
454
453
506
404
451
385
429
406
454

4,27

4,28

4,24

0,76

0,74

0,76
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Marka Giivenirligi ifadeleri

29. Segecegim okul markasi bana gliven verir.

30.0kulun bana en iyi hizmeti verecegine ina-
niyorum.

31.0kulun beni hayal kirikligina ugratmayaca-
Gini biliyorum.

32.Universitenin ismi bile bu okuldan memnun
kalacagimi garanti etmektedir

33, Universitede sireg icerisinde bir problem
yasasam bile okulun bunu telafi edecegine
inaniyorum.

34.Bu okul, s6z verdidi hizmet kalitesini sunar.
35.0kulun hizmet kalitesinde strekli ve tutarl
olacagini dustniyorum.

36.0kulun markasinin ifade ettigi her sey
(kalite, reklam, gesitlilik vb.) birbiriyle uyum
icindedir.

Tercih Etme Niyeti ifadeleri

37. Bu Universitede egitim almaktan memnun
olurum.

38. Diger tniversite markalariyla karsilastirdi-
gimda ilk tercihim bu okul olacaktir.

39. Bu okulla aramda bir bag olduguna
inaniyorum.

40. Sececegim bu tniversiteyi arkadaslarima
da tavsiye ederim.

41. Daha uygun ve daha cazip baska Gniver-
siteler olsa dahi yine bu okulu tercih ederim.

42. Bu Universitede okumak bana akillica
geliyor.

43. Okulu yakin cevreme tavsiye etmekten
mutluluk duyarim.

44. Hedefledigim fakilte/bslimi bu
Universitede okuyacagim.

Yizde
Siklik
Yuzde
Siklik
Ylzde
Siklik
Yizde
Siklik
Yuzde
Sikhik

Yuzde
Siklik
Yuzde
Siklik
Yizde
Siklik

Yizde
Siklik
Yizde
Sikhik
Yizde
Sikhk
Yizde
Sikhk
Yizde
Siklik
Yizde
Sikhik
Yuzde
Sikhik
Ylzde
Siklik

0,5

07

0,6

06

0,5

06

0,6

0,5

13

14

2.4
27
2,2
25
24
27
2,5
28
25
28
2,2
25
2,2
25
2,5
28

2.4
27
26
29
26
29
23
26
2,9
32
2.2
25
2,2
25
2,1
24

8,0
89
87
97
9.8
109
9,5
106
14,2
159
9,8
110
9.8
109
12,0
134

9,0
100
12,0
134
13,2
148
10,9
122
17,7
198
93
104
10,3
115
11,0
123

42,7
477
425
475
44,0

42,0
469
423
473
456
509
471
526
44,0
492

37,5
419
374
418
39,9
446
39,1
437
35,9
401
39,3
439
408
456
37,6
420

46,4
518
458
512
432
483
454
507
40,4
451
417
466
403
450
409
457

49,8
556
46,7
522
42,8
478
46,0
514
42,3
472
477
533
452
505
48,0
536

4,20

4,26

4,26

0,84

0,86

0,87

0,86

0,90

0,84

0,84

0,84

0,86
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Marka Tutumu ifadeleri

45. Bu (niversiteyi diger okullardan daha cekici Yiizde 08 17 93 437 445

buluyorum. 429 077
Siklik 9 19 104 488 497
46. Bu okulda egitim almay arzulamaktayim. . . 08 19 80 450 443
430 0,76
Siklik 9 21 B9 503 495
47. Bu okul bana gok sevimli gelmektedir. Viizde 13 21 127 459 380
417| 082
Siklik 14 24| 142 513| 424
428| 0,78
Algilanan Risk ifadeleri
48. Bu Universitede okurken yapacagim vy, | 375 404| 199 20| 03
harcamalarin bosuna oclabilecedi digincesi 1,87 081
beni endiselendiriyor. Sikik = 419 451 222 22 3
49. Bu oku_lda ok_umamn b_enlm icin bir zaman .. . 426 433 130 09 02
kaybi olabileceginden endise duyuyorum. 172 073
Sikik 476 484 145 10 2
50. Bu gnl\_iersnede sunulan egitimin benim Yizde 386 429 170 13 03
beklentilerimi karsilayip karsilamayacagindan 181 077
endise duyuyorum. Sk | 431 479 190 14 3
51. Bu okulda egitim olacak olma dasancesi Yozde | 443 408 134 10 04
bende istemesem de psikolojik bir rahatsiziik 172 078
olusturuyor. Siklik | 495 456 150 11 5
52. Bu okulda egitim gérdtgumde arkadaslanm ... 357 401 193 25 13
ve ¢evremin hakkimda olumsuz disinmele- 1,01 0,88
rinden endiseleniyorum. Sikik | 410 448 216 28| 15
1,80 0,78

Tablo-23’e gore arastirmaya katilan 6grencilerin tercih
etmeyi disiindiikleri tiniversitelerin marka faktorii boyutlarimi
(marka imaj1, algilanan kalite, marka giiveni, marka sadakati,
tercih etme niyeti ve marka tutumu) genel olarak yiksek diizeyde
algiladiklar1 goriilmektedir. Ortalamas1 digerlerine goére en
yuksek olan marka faktorii boyutlari, iiniversitelerin marka imaji
ve marka tutumudur. Bununla birlikte 6grencilerin algilanan riski
marka faktoru olarak diisiik olarak algiladiklar1 goriillmektedir.

Karasu vd. (2010), yapmis olduklar1 arastirmada, iyi bir
marka imajinin glinimuz ekonomisinde isletmelerin glcli mal ve
hizmetler sunan organizasyonlar olabilmeleri icin en 6nemli
avantajlardan biri oldugunu vurgulamaktadir. Tuketicilerin bir
mal veya hizmeti satin alma asamasinda onlarin davranisini
etkileyebilmek i¢in onlarin zihinlerinde Urtnin markasi
hakkindaki tavirlar1 ve bilgileri birlikte degerlendirilmelidir.
Tuketicilerin zihninde bir Griin hakkinda olusan duygusal ve
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estetik izlenimlerin toplami olarak degerlendirilen marka imaji,
rekabet avantaji olusturarak isletmenin piyasa i¢indeki payini
cogaltmak ve Karliligini en iist seviyeye ¢ikarmak i¢in ¢ok 6nemli
rol ustlenmektedir®®. Isletmeler giderek birbirine daha fazla
benzeye mal ve hizmet irilinleri sunmaktadirlar. Disaridan
bakildiginda biitiin iiniversiteler egitim vermektedir. Ayni boliim,
Ornegin bir insaat mithendisligi veya psikoloji boliimii pek ¢ok
tiniversitede bulunmaktadir. Universiteler markalasmanin ve
marka imajinin kendini rakiplerinden farklilastirmada ve pazar
paylarmi arttirmada Onemli araglar oldugunun farkina varmak
durumundadirlar.

3.2.6. Guvenilirlik Analizi

Bir 6lgegin giivenilirligi hem tutarlilik hem de stabilite
acisindan test edilerek belirlenir. Tutarlilik, bir kavrami 6lgen
Ogelerin kiime olarak ne kadar iyi bir araya geldigini gosterir.
Cronbach's alpha, bir kiimedeki 6gelerin birbirleriyle ne kadar
pozitif korelasyon gosterdigini gésteren bir  gilivenilirlik
katsayisidir. Cronbach's alpha, kavrami Olcen maddeler
arasindaki ortalama korelasyonlar acisindan hesaplanir. Alfa
degeri 0 ile 1 arasi degerler almaktadir. Kabul edilebilir bir
degerin en az 0.7 olmasi istenir. Fakat bazi arastirmacilar
tarafindan inceleme tlrl olarak yapilan ¢aligmalarda bu degerin
0.5'e kadar olmast makul olarak kabul edilebilmektedir.
Cronbach'in alfa degeri 1'e ne kadar yakinsa, i¢ tutarlilik
giivenilirligi de o kadar yiiksek olur®!®,

48 Giireyya Karsu vd., “Sadakate Giden Yolda Marka Imajinin Degeri; Istanbul ve
Gaziantep Illerinde Bir Uygulama”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 2010,
Cilt:9, Say1:32, 171-198, 5.196.

419 Sekaran ve Bougie, a.g.e., s289., Altumsik vd., a.g.e., s.124.
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X, ¢cikan katsay! degeri olarak ele alinirsa:
0.00<=x<0.40 ise anket gavenilir degildir.
0.40<=x<0.60 ise anket dusuk guvenilirliktedir.
0.60<=x<0.80 ise anket oldukg¢a guvenilirdir.
0.80<=x<1.00 ise anket yluksek derecede glvenilirdir.

Bu arastirmada kullanilan o6l¢ege Reliability Alpha
Cronbach testi uygulanmistir. Bu testin sonucuna gore 6l¢egin
sonucu Tablo-24’te gosterilmistir:

Tablo- 24 Ol¢egin Giivenirlik Katsayis

Cronbach’s Alpha
Tiim Anket I¢in Giivenirlik Katsayisi .924

Olgegin Alpha katsayis1 0.80 ile 1.00 araliginda oldugu
icin yiiksek derecede giivenilir bir ankettir. Ayrica Tablo-25te
Olcekteki ifadelerin giivenilirlik analizine iliskin istatistik
degerleri verilmistir. Tablo-26 ise ifadelerin baslik kapsaminda
yapilan giivenirlik analizi sonuglarin1 gostermektedir.
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Tablo- 25 Ol¢egin Giivenilirlik Analizine Iliskin istatistik

Degerler
Dedi - I Degisken
egisken Degisken Diizeltiimis Silindiginde
Silindiginde Olcegdin Silindiginde Olcegin Degisken- Olcek OII 19 A
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu K cegin Alla
atsayisi
1 204,1397 338,145 439 922
2 204,1298 338,124 447 922
3 204,0286 337,022 491 921
4 204,0850 336,727 ,485 ,922
5 203,9740 336,936 497 ,921
6 204,0045 336,899 497 ,921
7 204,0233 337,012 470 922
8 203,9275 336,309 ,504 ,921
9 203,7699 337,650 ,552 921
10 203,7663 337,642 544 921
11 203,7905 337,746 ,529 ,921
12 203,8433 337,980 524 ,921
13 203,8532 337,794 513 ,921
14 203,8648 338,255 497 921
15 203,7977 337,692 544 921
16 203,9364 339,233 447 922
17 203,8308 337,259 ,528 ,921
18 203,8648 338,198 524 ,921
19 203,8066 338,036 511 ,921
20 203,8192 337,688 ,528 ,921
21 203,9096 339,387 457 922
22 203,9051 338,771 473 ,922
23 203,9015 338,734 481 922
24 203,9472 339,095 446 922
25 203,8478 338,525 494 ,922
26 203,8962 339,099 ,486 ,922
27 203,9400 339,442 461 922
28 203,9266 339,448 ,450 ,922
29 203,8129 339,498 456 922
30 203,8272 339,715 440 922
31 203,8648 339,291 453 922
32 203,8424 339,251 ,450 ,922
33 2039373 340,220 404 922
34 203,8774 340,002 433 ,922
35 203,8908 339,897 441 922
36 203,9096 340,018 421 ,922
37 203,8129 336,502 512 921
38 203,8747 336,454 500 921
39 203,9320 336,038 ,508 921
40 203,8765 336,623 493 ,921
41 203,9821 337,724 437 ,922
42 203,8362 336,420 515 821
43 203,8711 336,732 ,503 ,921
44 203,8433 336,346 516 921
45 203,8389 341,909 ,367 ,923
46 203,8308 341,773 376 922
47 203,9606 343,558 ,286 923
48 206,2614 354,724 -,080 926
49 206,4056 355,892 -,126 ,926
50 206,3151 355,474 -,107 ,926
51 206,4082 355,772 -,118 ,926

52 206,2158 355,999 -, 115 927
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Tablo- 26 Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi
Sonuclarmin Dagilim

- .. Giivenilirlik Degeri
Olcekler Degisken Sayisi (Cronbach’s Algha)
Marka farkindaligi 8 .948
Marka imaji 12 .959
Algilanan kalite 8 .939
Marka giivenirliligi 8 .947
Tercih etme niyeti 8 .954
Marka tutumu 3 .890
Algilanan risk 5 871

3.2.7. Faktor Analizi

Faktor analizi; “Aralarinda iliski bulundugu diisiiniilen
cok sayidaki degisken arasindaki iligkilerin anlagilmasini ve
yorumlanmasint kolaylastirmak i¢in daha az sayidaki temel
boyuta indirgemek veya 6zetlemek olan bir grup ¢ok degiskenli
analiz teknigidir.” Bagka bir ifade ile faktor analizi, aralarinda
iliski bulunan ¢ok sayida degiskenden olusan bir veri setine ait
temel faktorlerin (iliskinin yapisinin) ortaya c¢ikarilarak
arastirmaci tarafindan veri setinde yer alan kavramlar arasindaki
iliskilerin daha kolay anlasiimasina yardimc1 olmaktir*?°, Bartlett
testi, korelasyon matrisindeki degerlerin bir kimlik matrisinden
farkli olup olmadigini belirlemek i¢in kullanilir. Kaiser-Meyer-
Olkin 6rnek yeterlilik 6l¢iisii ile 6rneklem yeterliligi 6rneklem
biiylikliigii olciiliir. Bu test, gézlenen korelasyon katsayilarinin
kismi korelasyon katsayilarinin biiyiikliiklerini
karsilastirmaktadir®??,

420 Altumgsik vd., a.g.e., 5.262.

421 John Adams vd., Research Methods for Business and Social Science Students,
SAGE Publications, London, 2014, s.223., Yilmaz, a.g.c., 5.204.
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- KMO> 0,9 muhtesem

- 0,8 <KMO <0,9 mikemmel

- 0,7 <KMO <0,8 ¢ok iyi

- 0,6 <KMO <0,7 iyi

- 0,5 <KMO <0,6 orta

- KMO <0,5 kabul edilemez

Bu arastirmada  iiniversitelerin = markalagsmasinin

ogrencilerin okul tercihindeki etkilerini belirlemek amaciyla
olusturulan Ol¢ek aracina faktor analizi uygulanmistir. Faktor
yapisinin yorumlanmasini kolaylagtirmak "varimax rotasyonu"
kullanilmistir. Varimax rotasyonuyla basit yapiya ve anlamli
faktorlere ulagmada faktor yiikleri matrisinin siitunlarina 6ncelik
verilir. Bu yontemle daha az degiskenle faktér varyanslarinin
maksimum olmasi saglanacak sekilde dondiirme yapilir*??,

3.2.7.1.Universitelerin Markalasmasimin Ogrencilerin
Okul Tercihindeki Etkilerine Iliskin Olgegin
Faktor Analizi

Universitelerin  markalagsmasmin ~ 6grencilerin  okul
tercihindeki etkilerine iligskin 52 degiskenden olusan 6l¢ege faktor
analizi uygulanmistir. Tablo-27°de de goriilecegi gibi yapilan
Kaiser-Meyer-Olkin 6rnekleme uygunluk dl¢imi sonucuna gore
orneklem biytkligi yeterlidir (0,942). Ayrica Bartlett testi
anlamlilik degeri 0,000 oldugundan arastirmanin 6lgegi, analize
devam etmek i¢in uygundur.

Tablo- 27 Universitelerin Markalasmasimin Ogrencilerin Okul
Tercihindeki Etkilerine iliskin Olgegin Kaiser- Meyer- Olkin
Ornekleme Uygunluk Olc¢iimii ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii ,942

Bartlett Testi Ortalama Ki- Kare 49036,116
Serbestlik Derecesi 1326
Anlamlilik ,000

%22 Jlker Kosterelioglu ve Yalgin Karagoz, “Iletisim Becerileri Degerlendirme
Olgeginin Faktdr Analizi Metodu lle Gelistirilmesi”, Dumlupinar Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 2008, Say1: 21, 81-98, 5.88., Yilmaz, a.g.c., s.204
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Tablo-28"de iiniversitelerin markalagsmasinin 6grencilerin
okul tercihindeki etkilerine iliskin arastirma 6lgegine uygulanan
faktor analizi sonuglar1 goriilmektedir.Yapilan analiz sonucunda
yedi faktor grubu elde edilmistir. Bu faktorler Tablo-29’da da
verildigi gibi toplam varyansin %72,40'm1 agiklamaktadir.
Birinci faktor grubuna "marka imaj1"; ikinci faktoér grubuna
"tercih etme niyeti"; ligiincii faktor grubuna "marka giivenirligi";
dordiincii faktor grubuna "marka farkindaligi"; besinci faktor
grubuna "algilanan Kalite"; altinc1 faktér grubuna "algilanan
risk"; yedinci faktdr grubuna ise "marka tutumu" adi verilmistir.

Tablo- 28 Universitelerin Markalasmasimin Ogrencilerin Okul
Tercihindeki Etkilerine iliskin Olgcege Uygulanan Faktor Analizi

Fakorles

Marka Tercih Marka Marka Algilanan  Algilanan Marka
Ifadchor Imaji | Etme Niyetl | Glveninifi | Forkindalii Kalite Risk Ttk
g 855
1 B4t
10 844
12 838
20 833
19 B3z

15 B25
17 811
13 806
18 802
14 786
16 736
42 BTO
44 BEE
43 B850
a7 857
38 855
40 850
39 849
41 a0z
34 856
3 B840
36 B4
35 B39
32 B36
33 B33
30 821
29 B8
B B50
B4z
B35
B35
833
830
B 816
1 812
23 27
26 21
27 820
21 814
22 g1z
28 810
24 B0g
25 (i
49 BE4
50 854
51 825
48 809
62 JBBE
46 874
46 B54
47 826
Absolule value bekw 3,30 } } . . }

~r o
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Faktor 1- Marka imaji: On iki ifadeden olusan bu
faktordeki degiskenler ve faktor yiikleri su sekilde siralanmistir:
“Bu {iniversite istikrarli ve giicliidiir (0,855)”, “Sececegim bu
tiniversite popiiler bir okuldur (0,847)”, “Okulun olumlu bir imaj1
vardir (0,844)”, “Bu okulun marka degeri vardir (0,838)”, “Bu
okul aym1 zamanda ¢ok bilinen bir markadir (0,833)”, “Bu
tiniversitenin uzun ve iyi bir gegmisi vardir (832)”, “Bu okulda
sunulan egitim hizmeti yiiksek diizeydedir (0,825)”, “Bu
tiniversiteye girersem kendimi 6zel hissedecegim (0,811)”,
“Yeniliklere ve teknolojiye onculuk eden bir okuldur (0,806)”,
“Bu okulda sunulan hizmetin beklentilerimin {istiinde olacagina
inantyorum (0,802)”, “Sunduklar1 imkanlarla rahat bir okuldur
(0,736)”, “Liiks bir okuldur (0,736)”. Faktor, toplam varyansin
%24,80"ni agiklamaktadir. Toplam agiklanan varyans Tablo-
29’da gorulmektedir.

Faktor 2- Tercih Etme Niyeti: Sekiz ifadeden olusan bu
faktordeki degiskenler ve faktor yiikleri su sekilde siralanmistir:
“Bu {iniversitede okumak bana akillica geliyor (0,870)”,
“Hedefledigim fakiilte/boliimii bu iiniversitede okuyacagim
(0,866)”, “Okulu yakin ¢evreme tavsiye etmekten mutluluk
duyarim (0,860)”, “Bu tiniversitede egitim almaktan memnun
olurum (0,857)”, “Diger tiniversite markalariyla
karsilastirdigimda ilk tercihim bu okul olacaktir (0,855)”,
“Sececegim bu tniversiteyi arkadaslarima da tavsiye ederim
(0,850)”, “Bu okulla aramda bir bag olduguna inaniyorum
(0,849)”, “Daha uygun ve daha cazip baska iiniversiteler olsa dahi
yine bu okulu tercih ederim (0,802)”. Faktor, toplam varyansin
%11,76'sim1 agiklamaktadir. Toplam agiklanan varyans Tablo-
29’da verilmistir.

Faktor 3- Marka Guveni: Sekiz ifadeden olusan bu
faktordeki degiskenler ve faktor yiikleri su sekilde siralanmustir:
“Bu okul, s6z verdigi hizmet kalitesini sunar (0,856)”, “Okulun
beni hayal kiriklifina ugratmayacagini biliyorum (0,840)”,
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“Okulun markasinin ifade ettigi her sey (kalite, reklam, ¢esitlilik
vb.) birbiriyle uyum icindedir (0,840)”, *“Okulun hizmet
kalitesinde siirekli ve tutarli olacagini diislinliyorum (0,839)”,
“Universitenin ismi bile bu okuldan memnun kalacagimi garanti
etmektedir (0,836)”, “Universitede siire¢ icerisinde bir problem
yasasam bile okulun bunu telafi edecegine inaniyorum (0,833)”,
“Okulun bana en iyi hizmeti verecegine inaniyorum (0,821)”,
“Sececegim okul markasi bana giiven verir (0,818)”. Faktor,
toplam varyansin %10,11'ini agiklamaktadir. Toplam agiklanan
varyans Tablo-29’da ifade edilmistir.

Faktor 4- Marka Farkindahgi: Sekiz ifadeden olusan bu
faktordeki degiskenler ve faktor yiikleri su sekilde siralanmustir:
“Bu tniversiteyi, diger marka okullar arasindan ayirt ederim
(0,850)”, “Bu f{iniversiteyi sahip oldugu birtakim farklarindan
dolay1 diger okullardan kolayca ayirt edebilirim (0,842)”,
“Gordiigiim her yerde bu okulun 6zellikleri aklima kolayca gelir
(0,839)”, “Bu iiniversitenin marka adimin farkindayim (0,835)”,
“Bu iniversiteyle ilgili bir tanitim yapildiginda veya bilgi
paylasildiginda onu hemen fark ederim (0,833)”, “Bu okulun
semboliinii veya logosunu hemen hatirlarim (0,830)”, “Bir
tiniversite tercih etmeyi diisiindiiglimde, aklima ilk 6nce bu
okulun adi gelir (0,815)”, “Bu iiniversitenin yerleskesini,
binalarini, fiziksel yapisini biliyorum 0,777)”. Faktor, toplam
varyansin %8,87'sini agiklamaktadir. Toplam agiklanan varyans
Tablo-29°da gosterilmistir.

Faktor 5- Algilanan Kalite: Sekiz ifadeden olusan bu
faktordeki degiskenler ve faktor yiikleri su sekilde siralanmistir:
“Bu {iiniversitenin egitim i¢in sundugu firsatlar kusursuzdur
(0,827)”, “Okul, dogru zamanda, dogru hizmeti sunar (0,821)”,
”Okul calisanlarinin 6grencilerin sorunlarini hizli bir sekilde
¢cozecegine inantyorum (0,820)”, “Okul, modern bir donanima
sahiptir (0,814)”, “Okulun teknolojik alt yapis1 Kkalitelidir
(0,812)”, “Bu okul calisanlar1 6grencilerle etkili bir iletisim
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kurarlar (0,810)”, ”Sunmus oldugu fiziksel yap1 kusursuzdur
(0,809)”, “Bu okulda alaninda uzmanlasmis kisiler ¢calisir (0,777).
Faktor, toplam varyansin %7,40'm1 aciklamaktadir. Toplam
aciklanan varyans Tablo-29’da gésterilmistir.

Faktor 6- Algilanan Risk: Bes ifadeden olusan bu
faktordeki degiskenler ve faktor yiikleri su sekilde siralanmistir:
“Bu okulda okumanin benim i¢in bir zaman kaybi
olabileceginden endise duyuyorum (0,868)”, “Bu iiniversitede
sunulan egitimin benim beklentilerimi karsilayip
karsilamayacagindan endise duyuyorum (0,854)”, Bu okulda
egitim olacak olma diisiincesi bende istemesem de psikolojik bir
rahatsizlik olusturuyor (0,825)”, “Bu {iniversitede okurken
yapacagim harcamalarin bosuna olabilecegi diisiincesi beni
endiselendiriyor (0,809)”, “Bu okulda egitim gordiigiimde
arkadaslarim ve ¢evremin hakkimda olumsuz diisiinmelerinden
endiseleniyorum. (0,666)”. Faktor, toplam varyansin %5,87'sini
aciklamaktadir. Toplam agiklanan varyans Tablo-29’da
gosterilmistir.

Faktor 7- Marka Tutumu: Ug ifadeden olusan bu
faktordeki degiskenler ve faktor yiikleri su sekilde siralanmistir:
“Bu okulda egitim almayr arzulamaktayim (0,874)”, “Bu
tiniversiteyi diger okullardan daha ¢ekici buluyorum (0,854)”,
“Bu okul bana ¢ok sevimli gelmektedir (0,836)”. Faktor, toplam
varyansin %3,56'sin1 agiklamaktadir. Toplam agiklanan varyans
Tablo-29’da gosterilmistir.
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Tablo- 29 Universitelerin Markalasmasinin Ogrencilerin Okul
Tercihindeki Etkileri Olcegi i¢cin Toplam Aciklanan Varyans

Baslangig Ozdegeri

Faktor Yuklerinin Karelerinin

Rotasyon Sonrasi Faktor

Toplami Yuklerinin Karelerinin Toplami
fagor | TP Vioios | Vizde | To0Em | Vel Vi | Tovem | Videw | “Vaeoe:
1 12900 24808 24,808 12,900 24,808 24,808 8,391 16,136 16,136
2 6,116 11,762 36,570 6,116 11,762 36,570 6,120 11,770 27,905
3 5,258 10,112 46,682 5,258 10,112 46,682 5,910 11,365 39,271
4 4615 8875 55557 4,615 8,875 55,557 5,870 11,288 50,558
5 3,852 7408 62,965 3,852 7,408 62,965 5617 10,801 61,360
6 3,056 5876 68,841 3,056 5876 68,841 3,387 6,514 67,873
7 1,854 3,565 72,406 1,854 3,565 72,406 2,357 4,533 72,406
8 0.824 1584 73,990
9 0,662 1272 75262
10 0,592 1,138 76,400
1 0,537 1033 77,434
12 0,483 0929 78,363
13 0,469 0902 79,265
14 0,462 0,888 80,153
15 0427 0,822 80,975
16 0,420 0808 81782
17 0410 0,788 82,570
18 0,396 0,761 83,331
19 0.371 0714 84,046
20 0,363 0698 84,743
21 0,353 0679 85423
22 0,341 0656 86,079
23 0,336 0645 86,724
24 0,330 0635 87,359
25 0,324 0623 87,982
26 0,318 0612 88,594
27 0,315 0607 89,201
28 0,304 0,584 89,785
29 0,298 0572 90,357
30 0,294 0,565 90,923
kL 0,286 0,549 91472
32 0,283 0543 92,016
33 0273 0526 92541
34 0,264 0509 93,050
35 0,262 0,503 93,553
36 0,251 0483 94,036
a7 0,248 0477 94513
38 0,245 0472 94,985
39 0,234 0450 95435
40 0,225 0432 95867
41 0,216 0415 96,281
42 0213 0409 96,691
43 0,204 0,393 97,084
44 0,198 0,380 97464
45 0,192 0369 97,832
46 0,186 0359 98191
47 0,179 0,345 98,536
48 0175 0336 98872
49 0,159 0306 99,178
50 0,154 0296 99474
51 0,142 0273 99,747
52 0,132 0,253 100,000
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3.2.8.Korelasyon Analizi ve Hipotezlere iliskin
Bulgular

Olgege korelasyon analizi yapilmadan 6nce normallik
testi yapimstir. Istatistiksel analiz yapan birgok yazilim
programinda normal dagilima uygunlugu test eden c¢esitli
istatistikler verilmektedir. Bunlar arasinda yaygin olarak
bilinenler ~ Shapiro-Wilks testi ve Kolmogorov-Smirnov
testleridir. Bu testler yardimiyla verinin normal dagilim sartlarini
ihlal edip etmedigini belirlemek mudmkindir. Bu testlerin
anlamlilik derecesi (significance) 0.05’ten kiigiik ise normallik
sartinin ihlal edildigi yorumu yapilir. Yapilan bir simiilasyon
calismasinda Shapiro-Wilks testinin normallik varsayimini
degerlendirmek i¢in kullanilmakta olan en giiglii test oldugu
ortaya konulmustur®?. Arastirma lgegi Shapiro-Wilks testi ve
Kolmogorov-Smirnov testleri ile degerlendirildiginde her iki
testte de p=0,000 (p<0,05) bulunmustur. Korelasyon Katsayisi;
“(r) degiskenler arasindaki iliski derecesinin bir oOlgiisiidiir.
Korelasyon katsayisi, iki degisken arasindaki iliskinin miktarini
ve yOniinii bulup yorumlamak amaciyla kullanilir.” Bu katsay1 -1
ile 1 arasinda bir deger alir. 1'e yakin bir r degeri, gii¢lii pozitif
iliskiyi gosterirken, -1’e yakin bir r degeri, giiglii bir negatif
dogrusal iligkiyi gosterir. Eger r = 0 olursa iki degisken arasinda
bir iliskinin olmadigimi goésterir®?*. Tablo-30’da marka faktorleri
korelasyon matrisi verilmistir.

423 Ergiil Demir vd., “Uluslararas1 Dergilerde Yaymmlanan Egitim Arastirmalarmin
Normallik Varsayimlar1 Agisindan Incelenmesi”, Current Research in Education,
2016, Cilt:2, Say1:3, 130-148, s.134., Altunisik vd., a.g.e., s.164.

424 Adams, a.g.e., 5.199, S. Banu Yildiz, “Konaklama Isletmelerinde Markalasmanin
Turistlerin Satin  Alma Tercihleri Uzerindeki Etkileri: Antalya’daki Zincir
Konaklama Isletmelerinde Bir Uygulama”, Isletme Arastirmalart Dergisi, 2013,
Cilt:5, Say1:3,135-154, s.145.
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Tablo- 30 Marka Faktorleri Korelasyon Matrisi

Marka Marka Algilanan  Marka Tercih Marka Algilanan
farkindalig: imaji kalite glvenirliligi etme niyeti tutumu risk
Marka Korelasyon 1,000 207 266" ,145* a0t 1527 - 139*
farkindalg)  katsayisi
Sig. (2- 0.000 0.000 0,000 0,000 0.000 0,000
tailed)
Marka imaji  Korelasyon 207 1,000 215 ,228™ 1ag™ Je2™ - 118™
katsayisi
Slg. (2- 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
tailed)
Algilanan Kerelasyon 266 215 1.000 247 Jar L1047 - 105
kalite katsayisi
Sig. (2- 0,000 0.000 0,000 0,000 0,000 0,000
tailed)
Marka Korelasyon ,145* 226" 247 1,000 a1 247 - 164
guveniriligi  katsayisi
Sig. (2- 0,000 0.000 0,000 0,000 0,000 0,000
talled)
Tercih atme  Korelasyon a0 J1BE* g1 Jare= 1,000 .280™ -, 100**
niyati katsayisi
Sig. (2- 0,000 0.000 0.000 0,000 0.000 0,001
tailed)
Marka Korelasyon 152* ez 04 247 ,280* 1,000 -211*
futumu katsayisi
Sig. (2- 0,000 0.000 0,000 0,000 0,000 0,000
talled)
Algilanan Kerelasyon - 139 - 119™ - 106" - 164 - 100" -211™ 1,000
risk katsayisi
Sig. (2- 0,000 0.000 0.000 0,000 0,001 0,000
tailed)

Correlation is significant at the 0.01 leval {2-teiled).**
Correlation Coefficients Spearman

Korelasyon matrisinde, arastirmanin modelinde yer alan
hipotezlerin smnanmas: sonucunda “H1, H3, H5, H6, H7, H8,
H11, H13” hipotezlerin kabul edildigi, buna karsin “H2, H4, H9,
H10, H12” hipotezlerinin ise reddedildigi goriilmiistiir. Tablo-
30’a bakildiginda arasinda en yiiksek korelasyon olan marka
faktorlerinin “algilanan marka tutumu” ile “tercih etme niyeti”
oldugu gorilmektedir (0,280). Yine “algilanan marka kalitesi” ile
“marka farkindaligi” marka faktorleri arasinda da yiksek
korelasyon (0,266) bulunmustur.

3.2.8.1.0grencilerin Marka Farkindahig Algilan ile
Marka imaji1 Algilar1 Arasindaki liskiyi Tespit
Etmeye YoOnelik Bulgular

Lise son smif Ogrencilerinin {iniversite tercihlerinde
marka farkindaligi algilart ile marka imaj1 algilar1 arasindaki
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iliskinin tespit edilmesine yonelik olusturulan hipotez ve analiz
sonuclar1 agagidaki gibidir.H1: Oésrencilerin tercih etmeyi
planladigi tiniversiteye yonelik algilanan marka farkindalig ile
marka imaji arasida pozitif bir iliski vardwr. Tablo-30’da
goriildiigli gibi arastirmada marka farkindaligi ile marka imaji
arasinda (r=0,207, p<0,01) anlamli ve pozitif bir iliski
bulunmustur. Cetindz ve Artuger (2013), Cop ve Bas (2010) ile
Torlak (2014) da yapmis olduklar1 arastirmalarmda benzer
sekilde marka farkindalig1 ile marka imaj1 arasinda pozitif yonde
anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasmislardir*?®, Arastirmada
elde edilen bu bulgular neticesinde hipotez 1 kabul edilmistir.

3.2.8.2.08rencilerin Marka Farkindahg Algilan ile
Risk Algilar1 Arasindaki iliskiyi Tespit Etmeye
Yonelik Bulgular

Ogrencilerinin iiniversite tercihlerinde marka farkindalig
algilar ile algilanan risk arasindaki iligskinin tespit edilmesine
yonelik olusturulan hipotez ve analiz sonuglar1 asagidaki
gibidir.H2:  Ogrencilerin tercih etmeyi planladig iiniversiteye
vonelik algilanan marka farkindaligi ile algilanan risk arasinda
pozitif bir iliski vardir. Arastirmada 6grencilerin tercih etmeyi
planladig1 {iniversiteye yonelik marka farkindalig: ile algilanan
risk arasinda (r= -0,139, p<0,01) anlamli fakat negatif bir iliski
oldugu gorilmiistiir. Benzer sekilde Yildiz (2013) da yapmuis
oldugu ¢alismasinda marka farkindaligi ile algilanan risk arasinda
negatif bir iliski bulmustur®?®. Ayni1 sekilde Moisescu (2009) da
yapmis oldugu aragtirmasinda tlketicilerin marka bilinirligi
olmayan bir drini satin almayr yiksek bir risk ile

4% Yeliz Bas ve Ruziye Cop, “Marka Farkindalig1 ve Marka imaji Unsurlarina Karst
Tilketici Algilart Uzerine Bir Arastirma”, Sosyal Ekonomik Arastirmalar Dergisi,
2010, Cilt:10, Say1: 19, 321-340, s.339., Torlak, a.g.e., s.157., Savas Artuger ve
Burgin Cevdet Cetindz, “Antalya li’nin Marka Degerinin Olgiilmesine Yonelik Bir
Arastirma”, Anatolia: Turizm Arastirmalart Dergisi, 2013, Cilt:24, Say1:2, 200-
210, s.208.

426 Yildiz, a.g.e., s145.
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iligskilendirdiklerini, yine tiketicilerin pek bilmedikleri bir
markay1 daha riskli olarak kabul etme olasiliklarinin daha yiiksek
oldugunu bulmustur. Elde ettigi bulgulara gore tuketicilerin
¢ogunun tanidik markalari satin almay1 daha az riski gérduklerini
ileri stirmistiir. Arastirmaci, farkindaligi olmayan bir markay1
satin  almanin  beraberinde  getirdigi  risk  unsurunu,
yas/egitim/gelir/cinsiyet kategorilerine gore degerlendirmis ve
sonugta her kategoride farkindaligi olmayan bir markay1 satin
almakla iligkili algilanan riskin yiiksek kabul edildigini
bulmustur*?’. Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda
hipotez 2 kabul edilmemistir.

3.2.8.3. Ogrencilerin Marka Farkindahig Algilar ile
Marka Giiveni Algilar1 Arasindaki Iliskiyi
Tespit Etmeye Yo6nelik Bulgular

Ogrencilerinin iiniversite tercihlerinde marka farkindalig
algilar1 ile marka giiveni arasindaki iliski durumunun ortaya
cikarilmasina yonelik olusturulan hipotez ve analiz sonuglari
asagidaki gibidir.H3: Ogrencilerin tercih etmeyi planladig
tiniversiteye yonelik algilanan marka farkindaligi ile markaya
duyulan glven arasinda pozitif bir iliski vardir. Arastirmada
marka farkindaligi ile marka giliveni arasinda Tablo-30’da da
goriildiigi gibi (r=0,145, p<0,01) anlamli ve pozitif bir iliski
oldugu sonucuna vartlmistir. Yildiz (2013) da yapmis oldugu
caligmasinda marka farkindaligi ile markaya duyulan guven
arasinda pozitif bir iliski bulmustur®?®, Aynmi  sekilde Ha
(2004)n1n yapmis oldugu arastirmada genel olarak bir marka tiriin
veya hizmetini satmak/tanimak konusunda ne kadar uzmanlasmis
ve sayginlik kazanmissa o markaya olan guvenin de o oranda
yuksek algilanacag: ileri siirUlmiistiir. Ayrica bir Grlnle ilgili

427 Qvidiu loan Moisescu, “the Importance of Brand Awareness in Consumers’ Buying
Decision and Perceived Risk Assessment”, Management & Marketing, 2009,
Cilt:7, Say1:1, 103-110, s.106-107.

428 Yildiz, a.g.e., s145.
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deneyimi olmayan tiiketicilerin karar verme sureclerinde bilinen
bir marka ile bilinmeyen markalar arasinda kaldiklarinda tanidik
markaya giivendiklerini ifade etmistir*?®. Arastirmada elde edilen
bu bulgular sonucunda hipotez 3 kabul edilmistir.

3.2.8.4.08rencilerin Marka Imaji Algilan ile Risk
Algilar1  Arasindaki lliskiyi Tespit Etmeye
Yonelik Bulgular

Ortadgretim son smif Ogrencilerinin  {iniversite
tercihlerinde algilanan marka imaji ile algilanan risk arasindaki
iligkinin tespit edilmesine yonelik olusturulan hipotez ve analiz
sonuclar1 asagidaki gibidir.H4: Ogrencilerin tercih etmeyi
planladigi iiniversiteye yonelik algilanan marka imaji1 ile
algilanan risk arasinda pozitif bir iligki vardwr. Arastirmada
algilanan marka imaj1 ile algilanan risk arasinda Tablo-30’da da
verildigi gibi (r= -0,119, p<0,01) anlamli fakat negatif bir iliski
oldugu gortlmistiir. Aynm1 sekilde Atesoglu ve Tirker (2014)
yapmis olduklari arastirmasinda, imaj ile algilanan risk arasinda

negatif bir iliski oldugunu sonucuna varmislardir®°.

Tsai ve Wang (2014)e gore de tiketicilerin iyi bilinen,
taninmig ve iyi bir marka imajma sahip Urlnleri satin alma
olasiligi daha yiiksektir. Cunku iyi imaja sahip olan bir markanin
tiketici  tarafindan  algilanan  riskleri azaltma  etkisi
bulunmaktadir®3?,

429 Hong Youl Ha, “Factors Influencing Consumer Perceptions of Brand Trust
Online”, Journal of Product & Brand Management, 2004, Cilt:13, Say1:5, 329—
342, 5.331.

“30 Irfan Atesoglu ve Ali Tirker, “Tatil Yeri Segiminde Ulke Imajinin Turistin Risk
Algis1 Uzerine Etkisi”, Uluslararast Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi, 2014,
Cilt:6, Say1:2, 9-28, s.21.

431 Cing-Fen Tsai ve Ya-Hui Wang, “The Relationship between Brand Image and
Purchase Intention: Evidence from Award Winning Mutual Funds”, Business and
Finance Research, 2014, Cilt:8, Say1:2, 27-50, s.27.



Mehmet Emin KEKE 305

Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 4
kabul edilmemistir.

3.2.8.5.08rencilerin Marka imaji Algilan ile Marka
Guveni Algillar1 Arasindaki Iliskiyi Tespit
Etmeye Yonelik Bulgular

Lise 12. smf Ogrencilerinin {iniversite tercihlerinde
algilanan marka imaj1 ile marka giiveni arasinda bulunabilecek
iligkinin tespitine yonelik olarak olusturulan hipotez ve analiz
sonuclar1 agagidaki gibidir.H5: Oésrencilerin tercih etmeyi
planladigi iiniversiteye yonelik algilanan marka imaji1 ile
markaya duyulan giiven arasinda pozitif bir iliski vardir. Tablo-
30°da da goriildiighi gibi arastirmada Ogrencilerin tercih etmeyi
planladig1 iiniversiteye yonelik marka imaj1 ile marka giiveni
arasinda (r=0,226, p<0,01) anlamli ve ayn1 zamanda pozitif bir
iliski oldugu gortilmistir. Buna gore, Torlak vd. (2014)nin
yaptiklar1 arastirmada da marka imaji ve marka giiveni arasinda

istatistiksel olarak iliski oldugun sonucuna ulasmislardir®?,

Wang ve Yang (2010), marka giivenilirligi iizerine
gergeklestirmis olduklari aragtirmasinda giivenilir bir markanin
marka imajimnin giiglii ve benzersiz olarak algilanmasi durumunda
tiketicilerin o markay:1 satin alma niyeti lizerinde 6nemli bir
etkisinin olacagini belirtmislerdir. Elde ettikleri bulgular da bu
yondeki hipotezlerini desteklemistir®®®. Haciefendioglu ve Firat
(2014) ile yapmis olduklar1 arastirmalarinda marka imaji
boyutlarinin marka giiveni tizerindeki etkisi incelemis ve marka

432 Torlak vd., a.g.e., s.157.

#%3 Xuehua Wang ve Zhilin Yang, “The Effect Of Brand Credibility On Consumers’
Brand Purchase Intention In Emerging Economies: The Moderating Role Of Brand
Awareness And Brand Image”, Journal of Global Marketing, 2010, Cilt:23,
Say1:3, 177-188, s.184.
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giiveni olusturmada marka imajinin ¢ok énemli oldugunu ortaya
koymuslardir®3,

Saragoglu ve Altunoglu (2013) da yapmis olduklari
calismalarinda marka gliveni ile marka imaji arasinda pozitif
yonde anlamli iliski bulmuslardir®®®,

Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 5
kabul edilmistir.

3.2.8.6.08rencilerin Marka Kalitesi Algilar1 ile Marka
Imaji  Algilann  Arasindaki Iliskiyi Tespit
Etmeye YoOnelik Bulgular

Ogrencilerinin {iniversite tercihlerinde algilanan marka
kalitesi ile marka imaji arasindaki iligkinin tespit edilmesine
yonelik olusturulan hipotez ve analiz sonuglart asagidaki
gibidir.H6:  Ogrencilerin tercih etmeyi planladig iiniversiteye
vonelik algilanan marka kalitesi ile marka imaji arasinda pozitif
bir iliski vardir. Arastirmada algilanan marka kalitesi ile marka
imaj1 arasinda Tablo-30’da da goriilecegi sekilde (r= 0,215,
p<0,01) anlamli ve pozitif bir iliski oldugu goriilmiistiir. Benzer
sekilde Isik (2016), yapmis oldugu arastirmasinda algilanan
kaliteyi en fazla etkileyen boyutun marka imaji oldugunu

bulmustur®®.

Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 6
kabul edilmistir.

434 Duygu Firat ve Senol Haciefendioglu, “Sosyal Medyada Yer Alan Markalara iliskin
Marka Imajmin Giiven Uzerindeki Etkisi”, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 2014, Say1:27, 87-96, 5.93-94.

45 N. Tugge Saragoglu ve Ali Ender Altunoglu, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Uygulamalarmin Miisteri Giiveni, Miisteri Bagliigi ve Firma Imaji Uzerine
Etkileri: Otel Isletmelerinde Bir Inceleme”, Sakarya Iktisat Dergisi, 2013, Cilt:2,
Say1:2, 69-86. 5.83.

% Oguz Isik, “Algilanan Kalitenin Hastane Marka Degerine Etkisi”, Hacettepe Saglik
Idaresi Dergisi, 2016, Cilt:19, Say1:1, 54-72, s.69.



Mehmet Emin KEKE 307

3.2.8.7.08rencilerin Marka Kalitesi Algilar1 ile Marka
Farkindahg Algilar1 Arasindaki Tliskiyi Tespit
Etmeye Yonelik Bulgular

Lise son smif 6grencilerinin {iniversite tercihlerinde
algilanan marka kalitesi ile marka farkindalig1 arasindaki iliskinin
ortaya konulmasi adina olusturulan hipotez ve analiz sonuglar
asagidaki gibidir.

H7:  Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi iiniversiteye
yvonelik algilanan marka kalitesi ile marka farkindaligi arasinda
porzitif bir iligki vardur.

Arastirmada Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi
tiniversiteye yonelik algilanan marka kalitesi ile marka
farkindalig1 arasinda Tablo-30’da da goriilecegi sekilde (r= 0,266,
p<0,01) anlamli ve pozitif bir iliski vardir. Giil (2015) de yapmis
oldugu c¢alismasinda marka farkindaliginin en fazla etkilendigi
boyutun algilanan kalite oldugunu bulmustur®’,

Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 7
kabul edilmistir.

3.2.8.8.0rencilerin Marka Kalitesi Algilar1 ile Marka
Giiveni Algillar1 Arasindaki Tliskiyi Tespit
Etmeye Yonelik Bulgular

Lise 12. smif Ogrencilerinin iiniversite tercihlerinde
algilanan marka kalitesi ile marka giiveni arasindaki iliskinin
tespit edilmesine yonelik olusturulan hipotez ve analiz sonuglari
asagidaki gibidir.

H8: Osrencilerin tercih etmeyi planladigi iiniversiteye
yonelik algilanan marka kalitesi ile markaya duyulan giiven
arasinda pozitif bir iliski vardir.

47 Gl a.g.e., 5.193-194.
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Tablo-30’da da goriilecegi sekilde arastirmada algilanan
marka kalitesi ile markaya duyulan giiven arasinda (r= 0,247,
p<0,01) anlamli ve pozitif bir iliski oldugu goriilmiistiir. Ayn1
sekilde Ozdogan ve Tiiziin (2007) yapmis oldugu arastirmada
Ogrencilerin giiven algilar1 ile kalite algilar1 arasinda iliski

oldugunu ifade etmislerdir*®®,

Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 8
kabul edilmistir.

3.2.8.9.08rencilerin Marka Kalitesi Algilar ile Risk
Algillar1  Arasindaki Iliskiyi Tespit Etmeye
Yonelik Bulgular

Lise 12. smf ogrencilerinin {iiniversite tercihlerinde
algilanan marka kalitesi ile risk algilar1 arasindaki iliskinin
bulunmasi i¢in olusturulan hipotez ve analiz sonuglar1 asagidaki
gibidir.

HY9: Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi iiniversiteye
yvonelik algilanan marka kalitesi ile algilanan risk arasinda
pozitif bir iliski vardir.

Arastirmada  Ogrencilerin  tercih etmeyi planladigi
tiniversiteye yonelik algilanan marka kalitesi ile algilanan risk
arasinda Tablo-30’da da goriilecegi sekilde (r= -0,105, p<0,01)
anlaml fakat negatif bir iliski vardir. Benzer sekilde Yaras vd.
(2009), yapmis olduklar1 arastirmada; markali iiriin satin alan
tiketicilerin risk algilamalarinin daha diisiik diizeyde oldugu
tespit edilmistir.  Arastirmacilar markali dirlinler satan
perakendecilere, tiiketicilerin  algiladiklar1 risk  diizeyini
diisiirmeye yonelik ¢abalarda bulunmalarmi 6nermislerdir®3.,

%8 Ipek Kalemci Tiiziin ve Feride Bahar Ozdogan, “Ogrencilerin Universitelerine
Duyduklart Giiven Uzerine Bir Arastirma”, Kastamonu Egitim Dergisi, 2007,
Cilt:15, Say1:2, 639-650, s.641.

439 Eyyup Yaras vd., “Magaza Markali Uriin Satin Alan Tiiketiciler ile Satin Almayan
Tiiketiciler Arasinda Algilanan Risk Bakimindan Farklilik Olup Olmadigmnin
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Aragtirmada elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 9 kabul
edilmemistir.

3.2.8.10.0grencilerin Risk Algilar1 ile Marka Giiveni
Algilar1 Arasindaki Iliskiyi Tespit Etmeye
Yonelik Bulgular

Arastirmaya katilan 6grencilerinin {iniversite tercihlerinde
algilanan risk ile markaya duyulan giiven arasindaki iliskinin
tespit edilmesine yonelik olusturulan hipotez ve analiz sonuglari
asagidaki gibidir.

H10: Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi iiniversiteye
vonelik algilanan risk ile markaya duyulan giiven arasinda pozitif
bir iliski vardr.

Arastirmada 6l¢ege katilim saglayan 6grencilerin tercih
etmeyi planladig liniversiteye yonelik algilanan risk ile markaya
duyulan giiven arasinda Tablo-30’da da verildigi gibi (r=-0,164,
p<0,01) anlaml1 fakat negatif bir iliski vardir. Benzer sekilde Lee
vd. (2016), yapmis olduklar1 arastirmalarinda; tuketicilerin Grin
satin alma siirecinde riskten kacinmak istediklerinde, giiglii bir
tlketici-marka iliskisine (6rnegin, marka giiveni, marka sadakati
vb.) guvendiklerini bulmuslardir. Cilnki tuketiciler marka
guvenin Urlnle ilgili ¢ikabilecek risklerden kaginmalarina
yardimci olabilecegine inanmaktadirlar. Markaya olan giiven,
tiketicilerin risk algisin1 azaltmaktadir. Arastirmaya gore
tilkketiciler, giivendikleri ve memnuniyet saglama konusunda
deneyimlerinden yola ¢ikarak inandiklari markalara karst olumlu
davranis sergilerler. lyi bilinen bir markanin reklam ve
tanitimlarinda gliven duygusunu iyi verdiginde tuketiciler
tarafindan algilanan riski azaltabilir*°,

Incelenmesine Yonelik Bir Arastirma”, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler
Enstittst Dergisi, 2009, Cilt:18, Say1:2, 198-217, 5.214-215.

40 | eevd., a.g.e.,s.9.
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Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 10
kabul edilmemistir.

3.2.8.11.0grencilerin Marka Giiveni Algilar ile
Marka Tutumu Algilar1 Arasindaki Iliskiyi
Tespit Etmeye YoOnelik Bulgular

Anket caligmasinda katilan lise 12. simif 6grencilerinin
universite tercihlerinde markaya duyulan given ile marka tutumu
arasindaki iligkinin ortaya ¢ikarilmasina yonelik olusturulan
hipotez ve analiz sonuglar1 asagidaki gibidir.

H11: Ogrencilerin tercih etmeyi planladig (iniversiteye
yonelik markaya duyulan giiven ile marka tutumu arasinda pozitif
bir iliski vardr.

Tablo-30’da da goriilecegi sekilde arastirmada algilanan
markaya duyulan giiven ile marka tutumu arasinda (r= 0,247,
p<0,01) anlamh ve pozitif bir iliski oldugu goriilmiistiir.
Ahmadova (2017), yapmis oldugu arastirmasinda marka
tutumunun markaya olan gtveni 6nemli derecede ve olumlu
yonde etkiledigini ifade etmistir**!. Wang ve Yang (2010),
yapmis olduklari aragtirmada markaya olan giivenin tuketicilerin
markay1 satin almalarinda 6nemli bir etkiye sahip oldugu
yoniinde bulgular elde etmislerdir*4. Benzer sekilde
Yildiz (2019) da calismasinda tiiketicilerin satin aldiklari
markalardan; giiven, yiiksek kalite, son teknoloji kullanima,
prestij, tarz, ayricalik gibi 6zellikleri deneyimlemis olmalariyla,
onlarda markaya yo6nelik olumlu bir tutum olusabilecegini ifade
etmektedir®®,

441 Saida Ahmadova, “Reklamlarda Unlii-Marka Uyumu, Unli-Tiiketici Benzerligi ve
Unliiye Karst Tutumun Marka Degerine Etkisi”, Karabuk University Journal of
Institute of Social Sciences, 2017, Cilt:7, Say1:7, 669697, 5.670-671.

442 Wang ve Yang, a.g.e., s.183.

443 Erkan Yildiz, “Marka Faydasmin Marka Tutumu ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkileri”, Beykoz Akademi Dergisi, 2019, Cilt:7, Say1:1, 153-167, 5.164.
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Aragtirmada elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 11
kabul edilmistir.

3.2.8.12.0grencilerin Risk Algilar1 ile Marka Tutumu
Algilar1 Arasindaki Iliskiyi Tespit Etmeye
Yonelik Bulgular

Ortadgretim son smif Ogrencilerinin  {iniversite
tercihlerinde algilanan risk ile marka tutumu arasindaki iliskinin
ortaya cikarilmasina yonelik olusturulan hipotez ve analiz
sonuglar1 asagidaki gibidir.

H12: Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi iiniversiteye
vonelik algilanan risk ile marka tutumu arasinda pozitif bir iliski
vardur.

Arastirmada Ol¢ege katilim saglayan ogrencilerin tercih
etmeyi planladigi tiniversiteye yonelik algilanan risk ile marka
tutumu arasinda Tablo-30’da da yer verildigi gibi (r= -0,211,
p<0,01) anlaml fakat negatif bir iliski vardir. Benzer sekilde
ChauShen (2013), yapmis oldugu ¢alismada marka bilinirligi ve
marka imaji iyi olan hizmet saglayicilarinin tuketicilerdeki
algilanan riskin diisiik oldugunu bulmustur®#4.

Alexandru (2017) da yapmis oldugu c¢aligmasinda
markalagma gibi faktorlerin riski azaltabilecegi, giiven insa
edebilecegi, deger ve kalite algisin1 artirabilecegi fikrini
desteklemektedir. Ayrica bazi ¢alismalarda marka adlarinin pazar
ortaminda giiven arttirict bir taktik olarak kullanildigini ileri
stirmiigtiir. Markalarin misteri degerlendirmeleri ve segim

444 Chen ChauShen, “Perceived Risk , Usage Frequency of Mobile Canking Cervices”,
Managing Service Quality, 2013, Cilt:23, Say1:5, 410-436, 5.428.
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kararlar1 i¢in giiglii sezgisel ipuclari oldugunu ortaya
koymaktadir4°,

Aragtirmada elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 12
kabul edilmemistir.

3.2.8.13.0grencilerin Marka Tutumu Algilan ile
Tercin Etme Niyeti Algilar1 Arasindaki
Mliskiyi Tespit Etmeye Yénelik Bulgular

Arastirmaya katilan lise son sinif 6grencilerinin iiniversite
tercihlerinde algilanan marka tutumu ile 6grencilerin tercih etme
niyeti arasindaki iliskinin tespit edilmesine yonelik olusturulan
hipotez ve analiz sonuglar1 asagidaki gibidir.

H13: Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi iiniversiteye
yonelik algilanan marka tutumu ile ogrencilerin tercih etme niyeti
arasmnda pozitif bir iliski vardir.

Tablo-30’da da goriilecegi gibi arastirmada 6grencilerin
tercih etmeyi planladig1 {iniversiteye yonelik algilanan marka
tutumu ile 6grencilerin tercih etme niyeti arasinda (r= 0,280,
p<0,01) anlamli ve pozitif bir iliski oldugu bulunmustur. Benzer
sekilde Ozer (2011), Enginkaya (2014) ve Yildiz (2013) da
calismalarinda marka tutumunun tercih etme/satin alma niyetinde
etkili faktdr oldugunu belirtmislerdir®4®.

Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 13
kabul edilmistir.

445 Bogdan Anastasiei ve Nicoleta Dospinescu, “Facebook Advertising: Relationship
Between Types Of Message, Brand Attitude And Perceived Buying Risk”, Annals
of the University of Craiova, 2017, Cilt:1, Say1:6, 18-26, 5.20-21.

Alper Ozer, “Markaya Yénelik Tutumun Sponsorluk Sonrast Marka Imaji1 ve Satin
Alma Egilimi Uzerindeki Etkisi”, H.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 2011, Cilt:29, Sayi: 2, 145-174, s164., Yildiz, a.g.e., s.145., Ebru
Enginkaya, “Futbol Taraftarlarmm Sponsor Markalara Iliskin Tutum, Satin Alma
Niyeti ve Takimla Ozdeslesmeleri Arasindaki Iliski”, Marmara Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2014, Cilt:36, Say:: 2, 145-158, 5.153.

446
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3.2.9.Regresyon Analizi ve Hipotezlere iliskin
Bulgular

Regresyon analizi; “Metrik bir bagimli degisken ile bir
veya daha fazla sayida metrik bagimsiz degisken arasindaki
iliskiyi  incelemek amaciyla kullanilan bir istatistiksel
yontemdir.” Bazi 6zel durumlarda bagimsiz degisken(ler) metrik
olmayabilir. Tek bir bagimsiz degiskenin kullanildigi regresyon
tek degiskenli regresyon analizi olarak adlandirilir. Birden fazla
bagimsiz degiskenin kullanildigi regresyon analizine ise ¢ok
degiskenli regresyon analizi denir##’.

3.2.9.1.08rencilerin Marka Farkindahgi, Algilanan
Kalite ve Marka Imaji ile Universite Tercih
Etme Niyetini Arasindaki iliskiyi Tespit
Etmeye Yonelik Bulgular

Marka unsurlarindan “marka farkindaligi”, “algilanan
kalite” ve “marka imaji” faktorleri ile 6grencilerin tercih etme
niyeti arasindaki iligkinin dlgiilmesi i¢in ¢oklu regresyon analizi
kullanilmistir. Bununla ilgili hipotez asagidaki gibidir.

H14: Marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka
imaji degiskenleri, 6grencilerin iiniversite tercih etme niyetini
pozitif yonde etkiler.

Analiz sonucunda R? katsayis1 0,088 olarak bulunmustur.
Bu deger Tablo-31’de goriilmektedir. Elde edilen R? katsayisi,
modeli %8 oraninda agiklamaktadir.

Tablo- 31 Modelin Ozeti

Tahminin Standart
Model R R? Diizeltilmis R? | Hatas1
1 ,301 0,091 0,088 0,71099

4“7 Altumgik vd., a.g.e., s.231., Sekaran ve Bougie, a.g.e., s.312.
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Yapilan ANOVA testinde F=36,984 ve p=0,000 (p<0,05)
icin model anlamhidir. Anlamlilik degeri ANOVA testi
sonuglarinin yer aldig1 Tablo-32de gortlmektedir.

Tablo- 32 Modele iliskin ANOVA Testi

Kareler | Serbestlik | Kareler

Model Toplam1 | Derecesi | Ortalamasi F Anlamlilik
1 Regresyon 56,087 3 18,696 36,984 |,000
Artik 562,630 |1113 0,506

Toplam 618,717 |1116

Tablo-33’te de gorildiigii gibi “marka farkindaligi”,
“algilanan kalite”, “marka imaj1i” dan olusan H14 kabul
edilmistir. Marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka imaj ile
ogrencilerin iiniversite tercih etme niyetleri arasinda anlamli ve
pozitif yonde bir iliski vardir.

Tablo- 33 Modelin Regresyon Katsayilari

Standartlagtirlmamis | Standartlagtirilmig t
Model Katsayilar Katsayilar dederi Anlamlilik
B Std..Hata Beta £
Marka =~ 4135 0,031 0,132 | 4,334 0,000
farkindalig1
! ‘Ii‘alﬁga“a“ 0,098 0,036 0,085 | 2,745 0,006
Marka imaji 0,231 0,036 0,195 | 6,512 0,000

Tablo-33’e, gore lise son sinif 6grencilerinin {iniversiteyi
tercih etme niyetinde marka imaji1 faktoriiniin ($=0,195, p<0,05)
digerlerine gore daha etkili oldugu gorilmektedir.

3.2.9.2.08rencilerin Marka Farkindahgi, Algilanan
Kalite ve Marka Imaji, Algilanan Risk ve
Marka Guveni ile Universite Tercih Etme
Niyetini Arasindaki Iliskiyi Tespit Etmeye
Yonelik Bulgular

Marka unsurlarindan; “marka farkindalhigi”, “algilanan

kalite”, “marka imaji”, “algilanan risk” ve “marka giiveni”
faktorleri ile 6grencilerin tercih etme niyeti arasindaki iligkinin
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Ol¢iilmesi i¢in ¢oklu regresyon analizi kullanilmistir. Bununla
ilgili hipotez asagidaki gibidir.

H15: Marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imajt,
algilanan risk ve marka giiveni degiskenleri ogrencilerin
Universite tercih etme niyetini pozitif yonde etkiler.

Analiz sonucunda R? katsayis1 0,109 olarak bulunmus
olup bu deger Tablo-34’te gorilmektedir. Elde edilen R? katsayisi
modeli %10 oraninda agikladigin1 gostermektedir.

Tablo- 34 Modelin Ozeti

Tahminin Standart
Model R R? Diizeltilmis R? Hatas1
2 ;336 0,113 0,109 0,70290
Yapilan ANOVA testinde F=28,258 ve p=0,000 (p<0,05)
icin model anlamhdir. Anlamhilik degeri ANOVA testi
sonuglarimin yer aldigi Tablo-35’te gortilmektedir.

Tablo- 35 Modele iliskin ANOVA Testi

Kareler | Serbestlik | Kareler

Model Toplami | Derecesi | Ortalamasi F Anlamlilik
2 Regresyon 69,807 5 13,961 28,258 |,000
Kalan 548,911 |1111 0,494

Toplam 618,717 |1116

Tablo-36’dan da takip edilebilecegi gibi “marka
farkindalig1”, “algilanan kalite”, “marka imaj1”, “algilanan risk”
ve “marka giliveni” faktorlerinden olusan H15, algilanan risk
boyutu disinda kabul edilmistir. Marka farkindaligi, algilanan
kalite, marka imaj1 ve marka giliveni degiskenleri ile 6grencilerin
tiniversite tercih etme niyetleri arasinda anlamli ve pozitif yonde
bir iliski vardir. Buna karsin algilanan risk ile 6grencilerin
Universite tercih etme niyetleri arasinda negatif yonde ve

anlamsiz bir iliski vardir.
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Tablo- 36 Modelin Regresyon Katsayilar:

Standartlagtirtlmamis

Standartlagtirtlmig

Katsayilar Katsayilar ¢
Model B Std..Hata Beta degeri | Anlamlilik

2 Marka 0,115 0,031 0,114 | 3,717 0,000

farkindaligi

Algilanan 0,064 0,036 0,056 | 1,798 0,020

kalite

Marka imaji 0,214 0,035 0,181 | 6,067 0,000

Marka 0,170 0,033 0,153 | 5,142 0,000

glveni

Algilanan -0,017 0,034 -0,015| -0,501 0,617

risk

Tablo-36’da lise son simif ogrencilerinin {iniversiteyi
tercih etme niyetinde marka imaji1 faktoriiniin ($=0,181, p<0,05)
digerlerine gore daha etkili oldugu goriilmektedir.

3.2.9.3.08rencilerin Marka Farkindahgi, Algilanan
Kalite ve Marka imaji, Algilanan Risk, Marka
Guveni ve Marka Tutumu ile Universite Tercih
Arasindaki Iligkiyi Tespit
Etmeye Yonelik Bulgular

Etme

Niyetini

Marka unsurlarindan; “marka farkindaligi”, “algilanan
kalite”, “marka imaj1”, “algilanan risk”, “marka guveni” ve
“marka tutumu” faktorleri ile Ggrencilerin tercih etme niyeti

arasindaki iligkinin Ol¢lilmesi i¢in ¢oklu regresyon analizi
kullanilmistir. Bununla ilgili hipotez asagidaki gibidir.

H16: Marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaji,

algilanan risk, marka giiveni,

marka tutumu degiskenleri

ogrencilerin tiniversite tercih etme niyetini pozitif yonde etkiler.
Analiz sonucunda R? katsayist 0,155 olarak bulunmus olup bu
deger Tablo-37’de verilmistir. Elde edilen R? katsayis1 modelin
%15 oraninda agikladigin1 gostermektedir.
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Tablo- 37 Modelin Ozeti

Model

R

RZ

Diizeltilmis R?

Tahminin Standart
Hatas1

3

,400

0,160

0,155

0,68428

Yapilan ANOVA testinde F=36,984 ve p=0,000 (p<0,05)
icin model anlamlidir. Modelin anlamlilik degeri ANOVA testi
sonuglarinin yer aldig1 Tablo-38’de gortlmektedir.

Tablo- 38 Modele iliskin ANOVA Testi

Kareler Serbestlik Kareler
Model Toplami Derecesi Ortalamasi F | Anlamlilik
Regresyon 98,966 6 16,494 35,226 |,000
3 Kalan 519,752 |1110 0,468
Toplam 618,717 |1116

Tablo-39’da gorildigi  gibi

“marka farkindalig1”,

“algilanan kalite”, “marka imaj1”, “algilanan risk”, “marka
glveni” ve “marka tutumu” faktorlerinden olusan H16, algilanan
risk boyutu disinda kabul edilmistir. Marka farkindaligi, algilanan
kalite, marka imaji1 ve marka guveni degiskenleri ile 6grencilerin
tiniversite tercih etme niyetleri arasinda anlamli ve pozitif yonde
bir iliski vardir. Buna karsin algilanan risk ile 6grencilerin
tiniversite tercih etme niyetleri arasinda anlamli bir iliski
bulunmamustir.

Tablo- 39 Modelin Regresyon Katsayilar:

Standartlastirtlmamis | Standartlastirilmig t
Model Katsayilar Katsayilar degeri Anlamlilik
B Std..Hata Beta ege
Marka 0,093 0,030 0,092 | 3,061 0,002
farkindalig1
ﬁ;ﬁgj‘nan 0,071 0,035 0,061 | 2,029 0,043
Marka imaji 0,197 0,034 0,166 | 5,702 0,000
g Lhila 0,093 0,034 0,083 | 2,763 0,006
giiveni
fi;ﬁﬂan‘m 0,012 0,033 0,011 | 0,372 0,710
b2 0,245 0,031 0,234 | 7,891 0,000
tutumu
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Tablo-39’da lise son siif Ogrencilerinin {iniversiteyi
tercih etme niyetinde marka tutumu faktorinin (p=0,234,
p<0,05) digerlerine gore daha etkili oldugu goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Egitim pazari tiim diinya ile birlikte Tirkiye’de de surekli
olarak buylyup gelismektedir. Universitelerin bilgi Ureten ve
yayan kurumlar olmalarmin yaninda 0Ozellikle 6zel/vakif
tiniversitelerin yayginlasmasiyla birlikte bir cesit endiistriye
dogru evrilmektedirler. Universitelerin pazarlamasi kavrami
onceleri cok da Uzerinde durulan bir konu degildi. Cunki
universitelere zaten yogun bir talep vardi ve bu kurumlara
alinabilecek o6grenciler smirliydi. Bu durum Universitelerin
kendilerini pazarlama konusunda bir seyler yapma geregi
duymamasma neden olmaktaydi. Ogrenci bol oldugundan
universitelerin bu ogrencileri kendine ¢ekmek icin rekabet
etmesine de gerek kalmamaktaydi. Tiirkiye’deki yiliksekdgrenim
pazarlamasindaki  degisimlerin  doniim  noktasin1  vakif
liniversitelerinin  ortaya ¢ikmasit olusturmaktadir.  Vakaf
universitelerin kurulmasi ve gittikge yayimlagmasi sebebiyle eski
ve stabil olan durum degiserek rekabetci bir yapiya dontismiistiir.
Vakif {niversitelerinin sayisinin  artmasi  ve Ogrencileri
cekebilmek amaciyla pazarlama faaliyetlerine girmeleri, son
doneme kadar 6grenci bulma problemi ¢ekmemis olan devlet
{iniversiteleri icin sira dis1 bir durum olmustur. Ogrenci a¢isindan
pek de sikinti yasamayan devlet Universiteleri, artik vakif
universiteleri gibi 6grenci ¢ekebilmek ve kontenjanlarini
doldurabilmek icin rekabet etmek durumunda kalmislardir.
Ayrica teknolojik gelismelere ayak uydurmak geregi, biit¢elerin
yetersiz olmasi, olumlu imaja sahip olma istegi, performansi
ylkseltme, 6grenci sayisindaki azalma ve dalgalanmalar gibi
faktorlerin etkisiyle pek ¢ok alanda oldugu gibi yiiksekdgretim
alaninda da rekabeti arttirmaktadir.
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Vakif tniversitelerinin  kurulmasinin yaninda devlet
universiteleri, kendi 6gretim faaliyetlerinden yararlanacak olan
Ogrenci sayisinin artmasi i¢in kontenjanlarini genisletmeye
baslamiglardir. Gelisen teknoloji ve degisen yasam kosullari
ogrencilerin Universitelerden olan beklentilerinin de artmasina
yol agmistir. Sonugta her alanda rekabetin artmasi yiiksekogretim
kurumlarinin stratejik pazarlama planlar1 yapmalarini zorunlu
hale getirmistir. Glinlimiizde 6grenci merkezli yaklagim, sektorde
basarili olmak isteyen yiiksekdgretim kurumlari i¢in bir 6nkosul
haline gelmistir. Bir yanda rekabet kosullarinin etkisi diger
yandan da pazardaki birbirine benzer iiriinlerdeki artis ve bunun
bir sonucu olarak pek cok tiketicinin triinleri ayni olarak
algilamas1  sebebiyle isletmeler {riinlerini  rakiplerinden
farklilagtirma arayisi igerisine girmektedirler. Bu farklilagtirma
cabalarindan en Onemlilerinin basinda “marka” gelmektedir.
Marka, bir iireticinin mallarini bir digerinden ayirt etmede
ylizyillar boyunca kullanilmaktadir. Marka; satisa sunulan bir
liriinii tanitan, o irlinii baskalarinin {rettiklerinden ayirmaya
yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir.
Devlet ve vakif iiniversitelerin sayisinin artmasi potansiyel
{iniversite dgrencilerinin segeneklerini arttirmistir. Imkanlarm
geniglemesi Ogrencileri dnce okuyacaklar: boliimii segmeye ve
sonrasinda bu boliimii hangi tiniversitede okuyacaklarina karar
vermeye itmektedir. Strecin boyle ilerlemesi sebebiyle egitim
sektoriinde bu sikintiy1 gidermek ve rakip okullardan bir adim 6ne
cikmak adina {niversiteler basarili pazarlama stratejileri
izleyerek 6n plana ¢ikmaya c¢alismaktadirlar. Bu pazarlama
stratejilerinin basinda da markalagma gelmektedir.

Bu c¢alismanin 6nemli konularindan birini yukarida
sayilan temel problemden yola ¢ikarak yiiksekogretim sektoriinde
markalagmanin siire¢ agisindan 6nemini ve potansiyel 6grenciler
tizerindeki etkisini ortaya koymak olusturmaktadir. Ayrica

2 (13

“liniversite markalar1”, “iliniversitelerin markalasma hedefleri”,
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“iniversite markalarimin 6zel okul &grencilerinin tercihleri
tizerindeki etkisi” konularinda ¢ok az ampirik literatiir olmasi
sebebiyle egitim baglaminda markalasmayla ilgili mevcut
literatiirdeki akademik bakis agilarini tamamlamak ve konu ile
ilgili bir marka yonetimini fikrini ortaya koyabilmek, &nem
verilen diger bir unsurdur. Arastirmada oncelikle arastirma
Olgegine cevap veren 1117 6grencinin demografik dzellikleriyle
ilgili bulgular incelenmistir. Ogrencilerin cinsiyet durumlarina
bakildiginda 556 tanesi erkek Ogrenci iken 561’1 ise kiz
ogrencidir. Ogrencilerin cinsiyet oranlar birbirine oldukca
yakindir. Kizlarin orant %49,8 iken erkeklerin orani da %>50,2
olmustur. Cinsiyet agisindan dengeli bir dagilim yakalanmuistir.
Ankete katilan Ogrencilerin gelir diizeyleri incelendiginde
%2,3’linlin geliri 3000b’nin altindayken, %6’s1 3001-4500h
araliginda gelire sahiptir. 4500-6000b gelire sahiplerin oram
%13,5 olurken 6001-7500% araliginda geliri olanlarin orani
%33,8°dir. Aileler i¢inde gelir diizeyi 75000 ve {iistii olanlarin
oran1 da %44,5’tir. Bunlar ayn1 zamanda 495 ile siklig1 en fazla
olan ailelerdir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin marka kavrami algisina
yonelik bulgularina bakildiginda, Ogrenciler markayr %57,2
“giiven” olarak algilamislardir. %50,9 “profesyonellik”, “%43,2
“un”, %37,8 “prestij”, %37,7 “isim” ve %29,8 ile “sembol”
olarak algilamiglardir. Markanin biiylik bir oranda giiven olarak
algilandig1 goriilmektedir. Literatiirde de markanin tiiketicilere
giiven sagladigi ve beklenen kalite agisindan da markanin
giivence sagladigi bilinmektedir. Giinlimiizde giderek artan
rekabet ortaminda varligimi siirdirmek isteyen kurumlar
miisterileri ile 1yi ve glivene dayali iligkiler kurmak zorundadirlar.
Ayni sekilde markaya olan giiven marka baglilig1 iizerinde pozitif
yonde anlamli bir etkiye sahip oldugunu Torlak (2014) da yapmis
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oldugu arastirmasinda tespit etmistir*®, Ogrencilerin tercih

etmeyi diislindiigii devlet ve vakif {iniversitelerine bakildiginda
ogrencilerin anket formuna toplam 55 adet devlet ve vakif
tiniversitesi yazmislardir. Burada 6grenciler tarafindan en ¢ok
tercih edilen %10,4 ile istanbul Universitesi’dir. Ardindan %9,5
ile Istanbul Teknik Universitesi, %7,2 ile Marmara Universitesi,
%3,8 ile Bogazi¢i Universitesi ve %4,2 ile Ege Universitesi
gelmektedir. Vakif liniversiteleri iginde en ¢ok tercih edilen %5,6
ile Kog¢ Universitesi olurken bunu %4,7 ile Bahgesehir
Universitesi, %3,8 ile Medipol Universitesi, %2 ile Istanbul Bilgi
Universitesi ve %1,6 ile Istanbul Gelisim Universitesi takip
etmistir. Ogrenciler daha c¢ok devlet (niversitelerini tercih
etmektedir. Buradan hareketle maddi durumlar iyi bile olsa
ogrenciler sadece {iniversite okumus olmakla degil kendilerine
gore farkli birtakim 6zelliklere sahip olan okullarda 6grenim
gormek istemektedirler. Buna “marka” kavrami belli dlgiide 151k
tutmaktadir. Ayrica en ¢ok tercih edilen devlet ve vakif
{iniversitelerinin  &nemli bir kismi Istanbul’da faaliyet
gosterenlerdir.

Duruma cinsiyet acisindan bakildiginda kiz 6grenciler en
cok Istanbul Universitesi’ni tercih etmeyi diisimmektedirler.
Ardindan Ege, Bogazi¢i ve Istanbul Teknik iiniversiteleri
gelmektedir. Erkek 6grencilerin en ¢ok tercih etmeyi diistindiigii
iiniversite ise Istanbul Teknik Universitesi’dir. Sonrasinda
Marmara, istanbul Universitesi, Kog¢ ve Bogazici iiniversiteleri
gelmektedir. Burada kiz 6grencilerin erkeklere en ¢ok fark attigi
{iniversite, Istanbul Universitesi olurken Istanbul Universitesi’ni
tercih etmeyi diislinen 80 Ogrenciye karsilik 36 erkek 6grenci
vardir. Erkekler agisindan bu durumun neredeyse tersi Istanbul
Teknik Universitesi’nde gorilmektedir. Bu okulu tercih etmek
isteyen 70 erkek Ogrenciye karsilik 36 kiz 6grenci vardir. Ege

48 Torlak, a.g.e., s.157.
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Universitesi'ni  tercih etmede kiz 6grencilerin  erkek
ogrencilerden daha fazla oldugu goriliirken, Yildiz Teknik
Universitesi’ni  de erkeklerin daha fazla tercih etmeyi
diistindiikleri goriilmektedir. Ayrica dikkat ¢eken bir diger durum
da genelde teknik Universitelerin erkekler tarafindan daha ¢ok
tercih edildigidir. Ogrencilerin marka kavrami algilarinin tercih
etmeyi diislindiigii liniversiteyi nasil etkiledigine bakildiginda;
Olcege cevap veren Ogrencilerden marka c¢agrisimlari iginde en
fazla “Isim” faktoriinii isaretleyen dgrencilerin daha gok Istanbul
Teknik Universitesi’ni tercih ettikleri gorilmektedir. Ardindan,
Istanbul Universitesi ve Bogazici Universitesi gelmektedir. Isim
faktorii olarak vakif {iniversitelerinden ise Kog¢ Universitesi
kendine dordiincti sirada yer bulmustur.

Marka c¢agrisimlari i¢inde “Giiven” faktoriinii isaretleyen
ogrenciler yine en ¢ok Istanbul Teknik Universitesi’ni ve hemen
ardindan Istanbul Universitesi’ni tercih etmektedirler. Ardindan
Marmara Universitesi gelmektedir. Giiven olarak vakif
tiniversitelerinden ise bir oncekine gore tercih edenlerin sayisi
artsa da Kog Universitesi dordiincii sirada yer almigtir.

Ogrenciler agisindan markay1 en az ifade eden kavram
“Sembol” olmustur. Sembol kavrami %29,8’lik bir rakam ile en
diisiik orana sahiptir. Sembol faktoriinii isaretleyen 6grenciler en
cok Istanbul Universitesi’ni segmislerdir. Ardindan Bogazici ve
Istanbul Teknik Universiteleri gelmektedir. Dérdiincii siraya ise
Istanbul disindan bir okul olarak Ege Universitesi yerlesmistir.
Siralamaya vakif {iniversitelerinden Bahgesehir Universitesi
altinc1 olarak girmistir. Marka ¢agrisimlart iginde “Prestij”
kavramim isaretleyen dgrenciler en ¢ok yine Istanbul Teknik
Universitesi’ni ve Istanbul Universitesi’ni tercih etmektedirler.
Ardindan  Marmara  Universitesi  gelmektedir. ~ Vakif
{iniversitelerinden ise yine Kog Universitesi dordiincii siradadir.
Marka cagrisimlari iginde “Un” faktoriinii isaretleyen dgrenciler
en ¢ok Bogazici Universitesi'ni isaretlemislerdir. Bogazigi’nin
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ardindan Istanbul Universitesi ve Istanbul Teknik Universitesi
gelmektedir. Marmara Universitesi dordiincii sirda gelmektedir.
Vakif iiniversitelerinden ise yine Kog¢ Universitesi siralamaya
once girmekte fakat bu sefer besinci siradadir. Marka
cagrisimlarindan ~ “Profesyonellik”  faktoriinii  isaretleyen
ogrenciler en ¢ok Istanbul Teknik Universitesi’ni tercih
etmektedirler. Ardindan, Istanbul Universitesi ve Marmara
Universitesi ~ gelmektedir.  Isim  faktorii  olarak  vakif
tiniversitelerinden ise Kog Universitesi kendine besinci sirada yer
bulmustur.

Ogrencilerin marka ile ilgili ifadelere katilma derecesinin
dagilimina yonelik bulgular yiizde, aritmetik ortalama ve standart
sapma dagilimlarma bakildiginda “Uriin ve hizmet aliminda
markali {iriin ya da hizmet almaya Onem veririm.” ifadesine
ogrencilerin  %43,1°1 katildiklarimi, 9%24,9’u ise kesinlikle
katildiklarini belirtmisglerdir (x=3,81). “Hizmet isletmelerinin
taninirligy/bilinirligi benim i¢in 6nemlidir.” ifadesine 6grencilerin
%47,2’si katildiklarini, %32,9’u da kesinlikle katildiklarini ifade
etmisler (X =4.01), “Universite tercihi yaparken marka ismine
onem veririm.” ifadesine Ogrencilerin %36,5’1 katildiklarim
belirtirken %34,1’1 de kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir (X
=4.20). Buna gore o6grencilerin iiriin ve hizmet alimlarinda
markali iiriin ya da hizmet almaya onem verdikleri, hizmet
isletmelerinin bilinir olmasin1 dnemsedikleri ve Universite tercihi
yaparken marka ismine onem verdikleri soylenebilir. Burada
Yildiz (2013)in yapmis oldugu calismasinda ayni sekilde
alicilarin tercih yaparken marka ismine 6nem verdikleri ortaya
cikmistir. Benzer olarak Zinkhan ve Martin (1987) de marka
isminin 6nemine dikkat cekmislerdir®®®. Ogrencilerin egitim
almay1 diistindiigli tiniversite markasini tercih etmelerinde etkili
olan unsurlarin dagilimina yonelik yiizde, aritmetik ortalama ve

449 Zinkhan ve Martin, a.g.e., s.157-160.
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standart sapma dagilmalarina bakildiginda aragtirmaya katilan
ogrenciler egitim almayi diistindiikleri tiniversite markasini tercih
etmelerinde etkili olan unsurlarin en basinda egitim kalitesi
(x=4,55) ve akademik kadrosu (x=4,39) gelmektedir. Ogrenciler
universite tercihlerinde Universitenin egitim kalitesi ve egitim
kalitesi ile dogrudan etkili olan akademi kadroyu c¢ok
onemsemektedirler. Ogrencilerin tercihlerinin olusmasinda en az
etkiye sahip olan faktorler reklam faaliyetleri (x=2,84) ve arkadas
tavsiyesi (x=3,17) gelmektedir. Bunda gére Okumus ve Duygun
(2008)un yapmis oldugu arastirmada Ogrencilerin algiladiklar
hizmet kalitesinin artmasina bagli olarak genel memnuniyet
duzeylerinin  de arttig1 tespit edilmistir®®.  Ogrencilerin
tercihlerinin olusmasinda en az etkiye sahip olan faktorler reklam
faaliyetleri  olmustur. Alkan (2014), yapmis oldugu
arastirmasinda 6grencilerin {liniversite seciminde basvurdugu ve
etkilendigi kaynaklar icinde en diisiik orana {iniversite

reklamlarmin sahip oldugunu belirtmistir®?,

Arastirmaya katilip Olgcege cevap veren ogrencilerin
egitim gormeyi disiindigli universiteyle 1ilgili kendisine
yoneltilen  ifadelere katilma dereceleri marka faktori
boyutlarinda incelendiginde; marka imaji, algilanan kalite, marka
guveni, marka sadakati, tercih etme niyeti ve marka tutumu
faktorlerini  yiiksek  diizeyde algilandigi  gorulmektedir.
Ortalamas1 en yiiksek marka faktorii boyutlari, iiniversitelerin
marka imaj1 ve marka tutumudur. Bu tez calismasinin dlgegine
Reliability Alpha Cronbach testi uygulanmis ve sonu¢ 0,938
cikmigtir. Buna gore Olgegin Alpha katsayist 0.80 ile 1.00
araliginda oldugu igin arastirmanin Olg¢egi yiksek derecede
guvenilir  bir ankettir. Bu arastirmada tniversitelerin
markalasmasinin ~ 6grencilerin  okul tercihindeki etkilerini

450 Okumus ve Duygun, a.g.e., 5.36.
41 Alkan, a.g.e, s.63.
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belirlemek amaciyla olusturulan Olgege faktor analizi
uygulanmistir. Faktor yapisinin yorumlanmasini kolaylastirmak
"varimax rotasyonu" kullanilmustir. Universitelerin
markalagmasinin 6grencilerin okul tercihindeki etkilerine iliskin
52 degiskenden olusan Olgege faktor analizi uygulanmistir. Elde
edilen Kaiser-Meyer-Olkin testi sonucuna goére, Orneklem
blytikligi yeterlidir (0,942) ve Bartlett testi anlamlilik degeri
0,000 ¢1kt1g1 i¢in analize devam edilebilmistir. Analiz sonucunda
yedi faktor grubu elde edilmistir. Bu faktorler toplam varyansin
%72,40"n1 agiklamaktadir. Birinci faktdr grubuna "marka imaj1";
ikinci faktor grubuna "tercih etme niyeti"; t¢unct faktor grubuna
"marka glvenirligi"; dordincii faktér grubuna "marka
farkindalig1"; besinci faktor grubuna "algilanan kalite" altinci
faktor grubuna " algilanan risk "; yedinci faktor grubuna ise
"marka tutumu" adi verilmistir. Arastirama 6l¢egi Shapiro-Wilks
testi ve Kolmogorov-Smirnov testleri ile incelendiginde her iki
testte de p=0,000 (p<0,05) bulunmustur.

Korelasyon matrisinde, arastirmanin modelinde yer alan
hipotezlerin sinanmasi sonucunda H1, H3, H5, H6, H7, H8, H11,
H13 hipotezlerin kabul edildigi, buna karsin H2, H4, H9, H10,
H12 hipotezlerinin ise reddedildigi goriilmiistiir. Hipotezlere
bakildiginda arasinda en yliksek korelasyonun “algilanan marka
tutumu” ile tercih etme niyeti arasinda oldugu goriilmektedir.
Aragtirmada digerlerine gore yiiksek korelasyon “algilanan
marka kalitesi” ile “marka farkindalig1” arasinda da bulunmustur.
Lise son smif &grencilerinin iiniversite tercihlerinde marka
farkindalig1 algilar1 ile marka imaj1 algilar1 arasindaki iliskinin
tespit edilmesine yonelik bulgular su sekildedir:

Arastirmada marka farkindaligi ile marka imaj1 arasinda
anlamli ve pozitif bir iligki oldugu goriilmiistiir. Benzer sekilde;
Cetindz ve Artuger’in (2013), Cop ve Bas’in (2010), Torlak’in
(2014) yapmis oldugu arastirmasinda marka farkindaligi ile
marka imaj1 arasinda pozitif yonde anlamhi bir iliski
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bulmuslardir®®2. Arastirmada elde edilen bu bulgular neticesinde

hipotez 1 kabul edilmistir.

Arastirmada Ggrencilerin  tercih etmeyi planladigi
universiteye yonelik marka farkindaligi ile algilanan risk arasinda
anlaml fakat negatif bir iliski oldugu gorilmiistiir. Benzer
sekilde; Yildiz (2013), yapmis oldugu calismasinda marka
farkindaligi ile algilanan risk arasinda negatif bir iliski bulmustur.
Ayni sekilde Moisescu (2009) da yapmis oldugu arastirmasinda
tiiketicilerin marka bilinirligi olmayan bir iiriinii satin almay1
yiiksek bir risk ile iliskilendirdiklerini, yine tiiketicilerin pek
bilmedikleri bir markayr daha riskli olarak kabul etme
olasiliklarmin daha yiiksek oldugunu bulmustur*3. Arastirmada
elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 2 kabul edilmemistir.

Aragtirmada marka farkindaligi ile marka giiveni arasinda
anlamli ve pozitif bir iliski oldugu goriilmiistiir. Yildiz (2013),
yapmis oldugu c¢alismasinda marka farkindaligi ile markaya
duyulan giiven arasinda pozitif bir iligki bulmustur Benzer sekilde
Ha (2004)nin yapmis oldugu arastirmada da bir marka triin veya
hizmetini satmak/tanimak konusunda ne kadar uzmanlasmis ve
sayginlik kazanmigsa o markaya olan giivenin de o oranda yiiksek
algilanacag ileri siiriilmiistiir®*. Arastirmada elde edilen bu
bulgular sonucunda hipotez 3 kabul edilmistir.

Yine arastirma sirasinda algilanan marka imaji ile
algilanan risk arasinda anlamli fakat negatif bir iliski oldugu
goriilmiistiir. Ayn1 sekilde Atesoglu ve Tiirker (2014)in yapmis
olduklar1 aragtirmada da imaj ile algilanan risk arasinda negatif
bir iligki oldugunu bulmuslardir. Ayni sekilde Tsai ve Wang
(2014) da iyi imaja sahip olan bir markanin tiiketici tarafindan
algilanan  riskleri azaltma  etkisi  bulundugunu ileri

452 Cetindz ve Artuger, a.g.e., s.208., Cop ve Bas, a.g.e, 5.339., Torlak, a.g.e., s.157.
453 Yildiz, a.g.e., s.145., Moisescu, a.g.e., s.145.
44 Ha, a.g.e., s.331.
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455

stirmiislerdir™. Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda

hipotez 4 kabul edilmemistir.

Arastirmaya katilan lise son smif 6grencilerinin tercih
etmeyi planladig1 tiniversiteye yonelik marka imaji ile marka
giiveni arasinda anlamli ve pozitif bir iligki oldugu goriilmiistiir.
Torlak vd. (2014)nin yaptiklar1 aragtirmada marka imaji, marka
baghligi ve marka giiveni arasinda istatistiksel olarak iligki
oldugunu bulmuslardir. Benzer sekilde Haciefendioglu ve Firat
(2014) ile yapmis olduklar1 arastirmalarinda marka giiveni
olusturmada marka imajinin ¢ok Onemli oldugunu ortaya
koymuslardir. Saragoglu ve Altunoglu (2013) ile Wang ve Yang
(2010) da arastirmalarinda marka giiveni ile imaj arasinda pozitif
yonde anlamli iliski bulmuslardir*®. Bu bulgular sonucunda
hipotez 5 kabul edilmistir.

Aragtirmada algilanan marka kalitesi ile marka imaji
arasinda anlaml ve pozitif bir iligki oldugu goriilmiistiir. Benzer
sekilde Isik (2016), yapmis oldugu arastirmada algilanan kaliteyi
en fazla etkileyen boyutun marka imaji oldugunu bulmustur®®’,

Elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 6 kabul edilmistir.

Arastirmada Ggrencilerin  tercih  etmeyi planladig:
tiniversiteye yonelik algilanan marka kalitesi ile marka
farkindalig1 arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir. Giil
(2015)de yapmis oldugu arastirmada marka farkindaliginin en
fazla etkilendigi boyutun algilanan kalite oldugunu bulmustur®°®,
Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 7 kabul
edilmistir.

45 Atesoglu ve Tiirker, a.g.e., s.21., Tsai ve Wang, a.g.e., s.27.

46 Torlak vd., a.g.e., s.157., Haciefendioglu ve Firat, a.g.e., s.93-94., Saragoglu ve
Altunoglu, a.g.e., s.83., Wang ve Yang, a.g.e., s.184.

47 Tsik, a.g.e., 5.69.

48 Gl a.g.e., 5.193-194.
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Arastirmada lise 12. sinif dgrencilerinin algilanan marka
kalitesi ile markaya duyulan giiven arasinda (anlamli ve pozitif
bir iliski oldugu gériilmiistiir. Ayn1 sekilde Ozdogan ve Tiiziin
(2007) yapmis oldugu arastirmada 6grencilerin giiven algilari ile
kalite algilar1 arasinda iliski oldugunu ifade etmislerdir®®.
Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 8 kabul

edilmistir.

Arastirmada Ggrencilerin  tercih  etmeyi planladig:
tiniversiteye yonelik algilanan marka kalitesi ile algilanan risk
arasinda (r=-0,105, p<0,01) anlaml1 fakat negatif bir iliski vardir.
Benzer sekilde Yaras vd. (2009), yapmis olduklari arastirma
sonucunda elde edilen bir sonuca gére markali {iriin satin alan
tiikketicilerin risk algilamalarinin daha diisiik diizeyde oldugu
tespit etmislerdir®®. Elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 9
kabul edilmemistir.

Aragtirma sonucunda 6lgege katilim saglayan 6grencilerin
tercih etmeyi planladig: liniversiteye yonelik algilanan risk ile
markaya duyulan giiven arasinda anlamli fakat negatif bir iliski
vardir. Benzer sekilde Lee vd. (2016)nin yapmis oldugu
arastirmada tiiketiciler, Uriin satin alma siirecinde riskten
kaginmak istediklerinde, gii¢lii bir tiiketici-marka iligkisine
guvendiklerini  bulmuslardir®®!. Elde edilen bu bulgular
sonucunda hipotez 10 kabul edilmemistir.

Anket calismasinda katilan lise 12. sinif 6grencilerinde
algilanan markaya duyulan giiven ile marka tutumu arasinda
anlamli ve pozitif bir iliski oldugu goriilmiistir. Ahmadova
(2017), yapmis oldugu arastirmasinda marka tutumunun markaya
olan giiveni 6nemli derecede ve olumlu yonde etkiledigini ifade
etmistir. Wang ve Yang (2010)da yapmis olduklar1 aragtirmada

459 (Ozdogan ve Tiiziin, a.g.e., s.641.
40 Yaras vd. a.g.e., s.214-215.
41 | eevd., ag.e.,s.9.
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markaya olan giivenin tiiketicilerin markay1 satin almalarinda
Oonemli bir etkiye sahip oldugu yoniinde bulgular elde etmislerdir.
Ayrica Yildiz (2019) da ¢alismasinda tiiketicilerin satin aldiklar
markalardan; giiven, yiliksek kalite, son teknoloji kullanimu,
prestij, tarz, ayricalik gibi ozellikleri deneyimlemis olmalariyla,
onlarda markaya yonelik olumlu bir tutum olusabilecegini ifade
etmistir*®?. Elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 11 kabul
edilmistir.

Arastirmada Olgege katilim saglayan 6grencilerin tercih
etmeyi planladigi tiniversiteye yonelik algilanan risk ile marka
tutumu arasinda anlamli fakat negatif bir iliski vardir. Benzer
sekilde ChauShen (2013), yapmis oldugu calismada marka
bilinirligi ve marka imaji iyi olan hizmet saglayicilarinin
tilketicilerdeki algilanan riskin diisiik oldugunu bulmustur,
Ayrica Anastasiei ve Dospinescu (2017) yapmis oldugu
calismasinda markalagsma gibi faktorlerin riski azaltabilecegi,
giiven insa edebilecegi, deger ve kalite algisim1 artirabilecegi
fikrini desteklemektedir®®, Bu bulgular sonucunda hipotez 12
kabul edilmemistir.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi
tiniversiteye yoOnelik algilanan marka tutumu ile 6grencilerin
tercih etme niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu
bulunmustur. Benzer sekilde Ozer (2011), Enginkaya (2014) ve
Yildiz (2013) da ¢alismalarinda marka tutumunun tercih
etme/satin  alma  niyetinde  etkili  faktér  oldugunu
belirtmislerdir*®, Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda
hipotez 13 kabul edilmistir.

Marka unsurlarindan “marka farkindaligi”, “algilanan
kalite” ve “marka imaj1” faktorleri ile 6grencilerin tercih etme

462 Ahmadova, a.g.e., s.670-671., Wang ve Yang, a.g.e., s183., Yildiz, a.g.e., s.164.
463 ChauShen, a.g.e., 5.428., Anastasiei ve Dospinescu, a.g.e., 5.20-21.
464 (Ozer, a.g.e., s.164., Enginkaya, a.g.c., s.153., Yildiz, a.g.e., 5.145.
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niyeti arasindaki iligkinin 6lgiilmesi i¢in ¢oklu regresyon analizi
kullanilmigtir. Bunun sonucunda marka farkindaligi, algilanan
kalite ve marka imaji1 degiskenleri ile Ogrencilerin iiniversite
tercih etme niyetleri arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iliski
bulunmustur. Yapilan ANOVA testine gore model anlamlidir ve
H14 kabul edilmistir. Marka unsurlarindan; “marka farkindalig1”,
“algilanan kalite”, “marka imaj1”, “algilanan risk” ve “marka
guveni” faktorleri ile 6grencilerin tercih etme niyeti arasindaki
iligkinin o6l¢iilmesi i¢in ¢oklu regresyon analizi kullanilmistir.
Yapilan ANOVA testine g0re model anlamlidir. Bunun
sonucunda “marka farkindaligr”, “algilanan kalite”, “marka
imaj1”, “algilanan risk” ve “marka giiveni” faktorlerinden olusan
H15, algilanan risk boyutu disinda kabul edilmistir. Marka
farkindali§i, algilanan kalite, marka imaji ve marka giiveni
degiskenleri ile Ogrencilerin {iniversite tercih etme niyetleri
arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iliski vardir. Buna karsin
algilanan risk ile 6grencilerin iiniversite tercih etme niyetleri

arasinda negatif yonde ve anlamsiz bir iliski vardir.

Marka unsurlarindan; “marka farkindaligi”, “algilanan
kalite”, “marka imaj1”, “algilanan risk”, “marka giliveni” ve
“marka tutumu” faktorleri ile G6grencilerin tercih etme niyeti
arasindaki iligkinin Olg¢lilmesi i¢in ¢oklu regresyon analizi
kullanilmistir. Yapilan ANOVA testine gore model anlamlidir.
Bunun sonucunda “marka farkindahigi”, “algilanan Kkalite”,
“marka imaj1”, “algilanan risk”, “marka giiveni” ve “marka
tutumu” faktorlerinden olusan H16, algilanan risk boyutu disinda
kabul edilmistir. Marka farkindalig1, algilanan kalite, marka imaji
ve marka giveni degiskenleri ile 6grencilerin iiniversite tercih
etme niyetleri arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iligki vardir.
Buna karsin algilanan risk ile 6grencilerin iiniversite tercih etme
niyetleri arasinda bir anlam bulunmamustir. Sonug olarak ifade
etmek gerekirse; Universiteler giiniimiiz kosullarinda giderek
daha karmagik bir yiiksekogretim pazarinin iginde yer
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almaktadirlar. Ote yandan daha fazla 6grenciyi kendine ¢ekmek
icin rekabet etmektedirler. Universiteler, digerleri karsisinda
konumlarin giivence altina almak i¢in markalarina 6nem vermek
ve kendi markasini iyi yonetmek durumundadirlar. Gliniimiizde
markalagma yiiksekogretim sozliglinliin bir pargasi olmustur.
Artik cogu fniversite kendine gore bir marka stratejisini
benimsemis durumdadir. Universitelerin kendileriyle ilgili
farkindalig1 arttirmak, rakiplerinden ayrilmak ve pazar payi
kazanmak icgin gucli bir marka yapisina ihtiyag duydugu bir
gercektir.

Bu tez arastirmasindan elde edilen sonuglardan hareketle,
marka olmak ve markalagsmak {iniversiteler agisindan da g¢ok
onemlidir ve elde edilen bulgular da bunu desteklemektedir.
Boylelikle en temel hipotezimiz olan; Universitelerde
markalasma 0zel okullarda egitim goren lise son simf
ogrencilerinin Universite tercihlerinde etkilidir.” dogrulanmis
olmaktadir.

Buna gore su onerilerde bulunmak miimkiindiir:

- Universiteler arasindaki rekabet giderek artmaktadr.
Her Universite daha fazla tercih edilir hale gelmek ve kendine
daha fazla o6grenci ¢ekmek igin basarili pazarlama stratejileri
gelistirmek durumundadirlar. Pek ¢ok isletmenin en degerli
kismini markalar1 olusturmaktadir. Bir hizmet isletmesi olan
tiniversitelerin de en degerli varliklarinin baginda kendi markalari
gelmektedir. Universiteler markalarim gelistirici, onu parlatici ve
koruyucu g¢alismalar yapmak zorundadirlar. Ciinkii markasi iyi
olan isletmeler rakiplerinin Oniine gectigi, daha iyi satis
gerceklestirdigi bilinen bir gergektir. Iyi bir markaya sahip olan
universiteler 6grenciler tarafindan daha ¢ok tercih edileceklerdir.
Bu tiiniversiteler agmis olduklari boliimleri dolduracaklar ve
boylece daha fazla Ogrenciye hizmet etme imkanina
kavusacaklardir. Markas1 iyi olan vakif tiniversitelerinin geliri
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artacagindan egitim kaliteleri ylikseltip arastirmalar i¢in daha
fazla kaynak ayirabileceklerdir.

- Marka universite olmanin 6nemli bir avantaji kaliteli
personeli ve akademik kisileri kendine daha fazla cekmesidir. Bu
durum iiniversitenin verdigi hem hizmeti hem de Ogretim
kalitesini arttiracaktir.

- Universite markasin1 giclendirmek ve (niversiteleri
ogrenciler igin cazip hale getirmek i¢in hizmet pazarlama karmasi
ile bunlarm alt boyutlar1 kullanilabilir.

- Universiteler gerek akademik gerekse sosyal olanaklar
ile kendilerini ve markalarin1 gelistirmeye ¢aligmalidir.

- Universiteler tutundurma faaliyetlerini en iyi sekilde
kullanarak hedef kitleleri ile iletisim icine girmeye
calismalidirlar. Kendi sektdriinde daha fazla tercih edilir olmak
isteyen Oniversiteler, elindeki tim imkanlar1 Kkullanarak
tutundurma faaliyetleri ile hedef Kkitlelerine kendini ve
markalarini duyurmalari Onemlidir. Ayrica hedef kitlesiyle bir
sekilde iletisim halinde olmalar1 gerekmektedir.

- Marka olmak isteyen universiteler tutarli olarak hizmet
kalitesini artirmalidir.

- Hizmet markalarinda, tiiketicilerin algiladigi kalite
blylk oranda hizmet saglayici durumda olan c¢alisanlarin
davraniglarina ve tiiketici/calisan iliskisine baglidir. Dolayisiyla
Ogrencilerin {iniversite i¢inde markasiyla olan deneyimleri ¢ok
O6nemlidir. Burada o0grenciyle temasta olan personelin
davranislari ¢ok 6nemlidir.

- Universite binyesindeki is gorenlerin tatmini ile yliksek
hizmet kalitesi arasinda bir bag oldugu, bu yiizden ¢alisanlarin is
tatminleri de 6nemsenmelidir.
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- Universite tercih etme asamasinda Ggrencilerin Karar
verme sireci, blylk oranda o iiniversite markas: hakkinda
edinilen imaja bagli bulundugundan ilgili ¢evreye karsi olumlu
marka imaj1 olugturulmasi 6nemsenmelidir.

- Universitelerin markalasmas: tercih etme sireci icinde
Ogrencilerin ve ailelerinin rahatsizlik duydugu algilanan riski
azaltacaktir. Bu durum hem okula kars1 bir giiven olusturacak
hem de karar verme siirecini kolaylastiracaktir.

- Okulun marka ismi ve semboli/logosu duygular
harekete gegirme o&zelligine sahip oldugu i¢in Ogrencilerde
olumlu ¢agrisimlar olusturabilmektedir. Bu yuzden tniversiteler
kendi markalarin1  kolaylikla hatirlamayr ve taninmay1
saglamalidir. Okulun sloganlari, sembolleri ve logosu da ayni
sekilde farkli farkli olmalidir. Logo; dikkat ¢ekici, kolaylikla
anlasilir ve akilda kalic1 olmalidir.

- Universitelerin 6grenciler, aileler ve akademik cevre
icinde markalarinin nasil algiladigini, bunlarin zihinlerinde nasil
konumlandirildiklarini bilmeleri 6nemlidir.

- Universiteler gorsel unsurlara 6nem vermek
durumundadirlar. Ornegin tesislerin ve binalarin mimari yapist,
dekoru, atmosferi ve reklamlarda kullanilan unsurlar 6grencilerin
algilamalarimi etkilemektedir.

- Universite markas1 &grencilerin duygularina hitap
edebilmelidir.  Marka  Ogrencilerle  duygusal  baglar
kurabilmelidir.

- Universiteler 6grencilerin  mevcut dgrencilerinin
beklentilerini  karsilayip tatmin ederek marka sadakati
olusturmalidir. Tatmin olmus 6grencilerle sadik bir tiiketici grubu
olusturulmus olur. Ayni zamanda memnun olan 6grenciler agiz-
dan agza iletisim yoluyla {iniversite markasinin reklamini
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yapacaktir. Bu durum okul agisindan pazarlama maliyetlerinde
azalmaya neden olacaktir.

- Universiteler markasin ilgili pazar icinde tanitabilmek
icin yazil1, gorsel, isitsel iletisim araglarini kullanarak dgrenciye
ulagmanin yolunu bulmalidir.

- Tercih etmeyi diisiindiigii okullarin
taninirligina/bilinirliligine daha fazla 6nem veren Ogrenciler ve
ailelere yonelik olarak tanmirhk ve farkindaligi arttirma
calismalarina agirlik verilmelidir.

- Pek ¢ok iiniversitede birbirine benzer boliimler vardir.
Bu yiizden bu kurumlarin 6zgiin hizmetler {ireterek farklilagmasi,
markalagmasi1 gerekmektedir.

- Universite markasinin yoneticileri okulun marka
imajmin yonetimi i¢in uzun vadeli bir ¢ergeve ¢ikarmalidir. Bu
cerceve iiniversitede genel bir marka kavramiin (fonksiyonel,
sembolik veya deneyimsel) se¢ilmesi ve ardindan zaman i¢inde
bu marka kavramin tamitilmasi, detaylandiriimasi  ve
giiclendirilmesi siirecini kapsamalidir.

- Universitelerin markalasma faaliyetleri sadece yurt
icinde  degil aym1  zamanda  uluslararas1  diizeyde
gerceklestirilmelidir. Yurt dist tanitim ve markaylr sunma
faaliyetlerinin artmasiyla basla iilkelerden daha fazla 6grenci
Turkiye’deki okullara ¢ekilerek hem uluslararasi yiikksekdgrenim
pazarindan daha fazla pay alinabilir hem de yabanci 6grenciler
sayesinde turizm gelirlerinde artis saglanabilir.

- Universitelerin marka kavrami, uzun vadeli rekabet
avantaji elde etmek amaciyla gelistirilen bir yatirnm olarak
gormeleri dnemlidir.

- Universiteler markalasma igin bir konsept secme
stirecinde, kendi kaynak yeteneklerini, imajini1 ve mevcut hizmet
tekliflerini dikkate almalidirlar. Tamitim asamasinda Universite,
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pazarlama karmasi unsurlarimi  kullanarak  markalasma
konseptinin en iyi nasil isletilebilecegini belirlemelidir.

- Universiteler markalarmi gelistirme asamasinda
konumlandirma stratejilerini iyi kullanmalidir. Bu sayede okul
yonetimi tutarli ve degerli bir imaj olusturup markay1 rekabette
avantajli  hale getirebilir. Bu avantaj markanin finansal
performansini dogrudan etkileyebilir.

- Universite tarafindan belirli bir marka imaj
tanitildiginda, detaylandirildiginda ve giig¢lendirildiginde, okul
zaman i¢inde baska boliimler agtiginda bunlarin tanitimina iligkin
faaliyetler azalir. Bu bolimler i¢in tanitimdan detaylandirmaya
gecmek icin gereken siire azaltilmis olur. Universite markasiin
giicli sayesinde Ogrenci yeni agilan boliimleri ¢ogu zaman
kabullenmeye hazirdir.

- Marka-miisteri iliskileri perspektifinden bakildiginda,
marka giiveni, marka etkisi ve marka taahhiidii alisverislerde kilit
unsurlardir. Bu nedenle, Universite markasinin taahhtdine
katkilar1 oldugu i¢in, marka giiveni ve marka etkisi ¢ok biylk
Oneme sahiptir ve bunlarin bir arada diisiiniilmeleri gerekir.

- Ogrenciler, (niversiteye giris igin tercih yaparlarken
okulla ilgili bilgilendirme ¢alismalarindan genelde olumlu olarak
etkilenmektedirler. Universiteler tarafindan 6grencilerin siklikla
kullandiklar1 ve etkilendikleri baska kaynaklarin da etkin bir
sekilde kullanilmalar1 okul markasinin taninmasi agisindan
faydal olacaktir.

- Aday oOgrencilerin iiniversite markas1 hakkinda daha
bilgili olmalarimi saglamak ©nemlidir. Bununla birlikte anne-
babalar, genglerin kariyer se¢imindeki en 6nemli ortaklari oldugu
unutulmamalidir. Bu ylizden iiniversite markasini tanitma
faaliyetleri sadece 6grencilerle sinirli kalmayip markaya ailelere
de tanitic1 caligmalar planlanmalidir.
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- Universitelerin markalasmasinda ve marka altyapisinin
olusmasinda paydas katilimi c¢ok onemlidir. Universitenin
markasi tiim i¢ ve dis paydaslara sunulmalidir.

- Universitelerin marka algilarinda ii¢ temel boyut oldugu
goz ard1 edilmemelidir. Birinci boyut heniiz okula adimini
atmamis  potansiyel  Ogrencilerin  Universite = markasini
algilamalaridir. Ikinci boyut, okulda halihazirda egitim goren
ogrencilerin zihnindeki marka algisidir. Ugiinciisii ise ¢ogu
zaman geri plana itilen mezun &grenicilerdeki marka algisidir.
Universiteler giiclii marka algisini mezuniyet sonrasinda da
devam ettirmek amaciyla ¢aligmalar yapmak durumundadir.
Universitelerin  mezunlar igin kariyer imkanlar1 saglayacak
Ogretim ve sosyal ¢evre gelistirme calismalar1 yapmalari, bu
kapsamda vaatlerini gelistirmeleri ve bu vaatlerini duyurarak bir
¢esit mezun markasi da olusturmalar1 6nemlidir.

- Universitelerin kendi markasim, ozelliklerini diger
okullardan olan farklarini, 6grencilere kattigi/katacag avantajlari
en iyi sekilde anlattigi bir web sitesi olmalidir. Bu site sadece
tanittm ve okulla teknik konularla sinirli kalmayip okul
markasina da vurgu yapmalidir.

- Universitenin misyonu ile olusturmak istedigi marka
arasinda uyum olmalidir.

- Universitelerin marka girisimleri marka gercekligine
dayanmalidir.  Markanin ~ mutlaka  performans  6lguima,
yapilmalidir.

- Universiteler agik ve etkili bir marka mimarisi
tasarlamalidir. Bu marka mimarisi icinde gucli ve uyumlu
baglantilar koruyarak markalarin1 agik¢a ifade etmenin ve
gelistirmenin yolunu bulmalar1 gerekmektedir. Zaten (llke icinde
marka olmus olan tniversitelerimizin markasina uluslararasi
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yiiksekogretim pazari iginde de yer edinebilmesi igin bu yonce
etkili bir markalagma ¢aligmalar1 yapmalar1 faydali olacaktir.

- Ogrenciler ihtiyaglari homojen degildir ve bu tiir
ihtiyaclar ¢cogu zaman onceden olusturulmamigtir. Duruma gore
degisim gosterebilmektedir. Dolayisiyla, {iniversite markasinin
bu tir degisimden kaynaklanabilecek isteklere cevap verebilecek
durumda olmas1 6nemlidir.

- Universiteler markasinmm anlamini tanimlarken ic
paydaglarin karsilikli bilgi sahibi olmasi 6nemlidir. Okullari
kendi marka anlamlarini paydaslar1 arasinda ne derece senkronize
ettiklerine dikkat etmeleri gerekmektedir.

- Universitelerde pazarlama faaliyetlerinin yiriitiildiigii
bilinmektedir. Fakat bu durum iiniversite markasinin ticari bir
markaymis gibi algilanmasma sebep olmamalidir. Universite
markasi, asil kurulus amaci olan bilim, sanat ve ilerlemeyle
birlikte anilmalidir. Insanlara bunun ziddim1 diisiindiirecek
faaliyetlerde bulunulmamalidir. Bu tez c¢alismasinin ve
sonuglarmin bu ve benzer konularda yapilacak olan bagka
aragtirmalara bir basamak olusturmas: arzu edilmektedir.
Potansiyel  o6grencilerin ~ okul  segerken  Universitelerin
markalagmasina bakis acist ve markalagsmanin Ogrencilerin
tercihleri Uzerindeki etkileri bu yonde yapilacak olan ¢aligmalara
yol gosterici niteliktedir.

Bu durumdan hareketle gelecekte yapilmasi
diisiiniilen ¢calismalara yonelik su oneriler getirilebilir:

- Bu arastirmanin bazi simirlamalart ve kisitlamalari
olmustur. S6z konusu kisitlarda iyilestirmeler saglanarak farkli
calismalar yapilabilir. Ornegin bu arastirma birtakim kisitlar
sebebiyle Istanbul’un 15 ilgesindeki 30 okulda yapilmustir. Ilceler
ve okullar ¢cogaltilarak calisma zenginlestirilebilir.
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- Bu arastirma Istanbul’'u kapsamaktadir. Ileride bu
calismalar baska illerde, bolgelerde ve hatta Ulke ¢apinda
yapilabilir.

- Bu tez calismasinin evrenini o6zel liselerin son
siniflarinda egitim goren 68renciler olusturmaktadir. Arastirma
evreni degistirilerek calismalara zenginlik katilabilir. Bu
aragtirmanin  Ol¢egi devlet okullarina uygulanabilir. Cikan
sonuclar karsilastirilarak sonuglar zenginlestirilebilir.

- Bu arastirma sadece devlet iiniversitelerini ya da sadece
vakif tiniversitelerini kapsayacak sekilde diizenlenebilir.

- Bu aragtirma ortadgretim son siniflar yani 12. Siniflar
tizerinde yapilmistir. Yapilacak yeni calismalarla diger 11,10 ve
hatta 9. smiflarin tek tek veya birlikte {iniversiteye bakis
acilarinda tiniversite markasinin etkisi 6l¢tlebilir.

- Bu arastirma Onceden belirlenen Universite isimleri
tizerinden de yapilarak ogrencilerin sadece bu Universitelerin
markalasma durumlarina ait goriisleri alinabilir. Bu Universiteler
ornegin tek bir ilde olabilir. Sadece teknik liniversiteler alinabilir.
Sadece saglik alaninda taninmis tiniversiteler olabilir.
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EK-B
ARASTIRMADA KULLANILAN OLCEK

Degerli Katihmet;

Katilacaginiz bu anket uygulamasi, “Universitelerde Markalagmanin Lise Son Sinif Ogrencilerinin Tercihlerine Etkisi:
Istanbul'daki ©zel Okullarda Bir Uygulama" konulu bir doktora tezi calismasina katki saglamak amaciyla

olusturulmustur.

Bu anket ile toplanacak veriler akademik amagl olup, sadece akademik alanda kullanilacaktir.
Katkilarinizdan dolayi tesekkir ederiz.

1. BOLUM

1. Cinsiyetiniz: ( )Kiz ( ) Erkek

2. Ailenizin ortalama aylk geliri:
( ) 3000 altinda ( )3001-4500 ( ) 4501- 6000 () 6001- 7500 ( )7500 tizerinde

1. BOLOM

1. Marka kavrami, asadida verilen ifadelerden hangisini cagnistirmaktadir? (Birden fazla isaretleme
yapabilirsiniz.)
() Isim () Guven
( ) Sembol ( ) Prestij
( ) Profesyonellik () Un

2. Agagidaki ifadelere katilma derecenizi litfen belirtiniz (X)

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle

Katiliyorum

Mal ve hizmet aliminda markall Grlin ya da hizmet almaya énem veririm.
Hizmet isletmelerinin taninirh@i/bilinidiligi benim igin dnemlidir.
Universite tercihi yaparken marka ismine énem veririm.

3. Tercih etmeyi dislndlginiz Universite markasini tercih etmenizde etkili olan unsurlari, 6nem derecesine
gore belirtiniz. (X)

Hig énemli Onemsiz Ne 6nemli ne

ogil de Bnemsiz Onemli En 8nemli

Fiyati

Egitim kalitesi

Arkadas tavsiyesi
Marka Gniversite olmasi
Reklam faaliyetleri
Akademik kadrosu
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1. BOLUM
Tercih etmedi distindUglniz Universite ile ilgili olarak asagidaki ifadelere katiim derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

1. Budniversitenin yerleskesini, binalarin, fiziksel yapisini biliyorum.

2. Bu Universiteyle ilgili bir tanitim yapildiginda veya bilgi paylasiidiginda
onu hemen fark ederim.

3. Bu Oniversiteyi sahip oldugu birtakim farklarindan dolayl diger
okullardan kolayca ayirt edebilirim.

4. Gordugum her yerde bu okulun 6zellikleri akima kolayca gelir.

5. Bu Universitenin marka adinin farkindayim.

6. Buuniversiteyi, diger marka okullar arasindan ayirt ederim.

7. Buokulun sembelini veya logosunu hemen hatirlarim.

8. Bir Gniversite tercih etmeyi distUndigtimde aklima ilk énce bu okulun
ad gelir.

9. Bu universite istikrarl ve glglidir.

10. Okulun olumlu bir imaji vardir.

11. Segecegdim bu {niversite popller bir okuldur.

12. Bu okulun marka degeri vardir.

13. Yeniliklere ve teknolojiye dnclilik eden bir okuldur.

14. Sunduklan imkanlarla rahat bir okuldur.

15. Bu okulda sunulan egitim hizmeti ylksek dizeydedir.

16. Luks bir okuldur.

17. BuUniversiteye girersem kendimi 6zel hissedecedim.

18. Bu okulda sunulan hizmetin beklentilerimin Gsttinde olacagina
inaniyorum.

19. Bu Universitenin uzun ve iyi bir gegmisi vardir.

20. Bu okul ayni zamanda ¢ok bilinen bir markadir.

21. Okul, modern bir donanima sahiptir.

22. Okulun teknolojik alt yapisi kalitelidir.

23. Bu Universitenin editim igin sundugu firsatlar kusursuzdur.

24. Sunmus oldugu fiziksel yapi kusursuzdur.

25, Bu okulda alaninda uzmanlasmis kisiler galigir,

26. Okul, dogru zamanda, dogru hizmeti sunar.

27. Okul ¢aliganlarinin égrencilerin sorunlarini hizh bir sekilde gézecegine
inaniyorum.
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@

28.

Bu okul ¢aliganlan ogrencilerle etkili bir iletisim kurarlar.

29.

Segecedim okul markasi bana gliven verir.

o

30.

Okulun bana en iyi hizmeti verecegine inaniyorum.

31.

Okulun beni hayal kirikligina ugratmayacagini biliyorum.

3

N

Universitenin ismi bile bu okuldan memnun kalacagimi garanti
etmektedir.

3

@

Universitede siireg igerisinde bir problem yagasam bile okulun bunu
telafi edecegine inaniyorum.

34

Bu okul, soz verdigi hizmet kalitesini sunar.

3

@

Okulun hizmet kalitesinde sirekli ve tutarl olacagini dastiniyorum.

36.

Okulun markasinin ifade ettigi her ey (kalite, reklam, gesitlilik vb.)
birbiriyle uyum igindedir.

-

37.

Bu Universitede egitim almaktan memnun olurum.

38.

Diger tniversite markalariyla kargilastirdigimda ilk tercihim bu okul
olacaktir.

3

©

Bu okulla aramda bir bag olduguna inaniyorum.

40.

Sececedim bu {niversiteyi arkadaslarima da tavsiye ederim.

41.

Daha uygun ve daha cazip baska Universiteler olsa dahi yine bu okulu
tercih ederim.

42,

Bu Gniversitede okumak bana akillica geliyor.

w

43.

Bu okulu yakin gevreme tavsiye etmekten mutluluk duyarim.

44.

Hedefledigim fakilte/bolimi bu tniversitede okuyacagim.

45.

Bu Gniversiteyi diger okullardan daha gekici buluyorum.

46.

Bu okulda egitim almayi arzulamaktayim.

4

~

Bu okul bana gok sevimli gelmektedir.

o

48.

Bu Universitede ckurken yapacagim harcamalarnn boguna clabilecegi
dusUncesi beni endiselendiriyor.

4

©

Bu okulda ckumanin benim igin bir zaman kayb olabileceginden
endise duyuyorum.

o

50.

Bu Universitede sunulan egitimin benim beklentilerimi kargilayip
karsilamayacagindan endise duyuyorum.

51.

Bu okulda egitim alacak olma diglincesi bende istemesem de
psikolojik bir rahatsizlik olugturuyor.

5]

»

Bu okulda egitim gordigimde arkadaglarim ve gevremin hakkimda
olumsuz dislinmelerinden endiseleniyorum.

Tercih etmeyi digindiglniz Universitenin adin yaziniz. (Kisaltma kullanmayiniz)
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EK-C

ARASTIRMADA KULLANILAN OLCEGIN OPTIK

m 1=Kesinlikle Katilmiyorum 2=Katiimiyorum 3=Kararsizim 4= Katliyorum 5= Kesinlikle Katiliyorum

FORM SEKLI

Dedgerli Katilimer,

Katilacaginiz bu anket uygulamasi, “Universitelerde Markalasmanin Lise Son Sinif Ogrencilerinin Tercihlerine
Etkisi: Istanbul'daki Ozel Okullarda Bir Uygulama” konulu bir doktora tezi galismasina katki sajlamak
amaclyla olugturulmustur

Bu anket ile toplanacak veriler akademik amagh olup, sadece akademik alanda kullanilacaktir

Katkilarinizdan dolayi tesekkir ederiz.

Kiz Erkek

Allenizin Ortalama aylik geliri (- olarak)
3000 altinda 3001- 4500 4501- 6000 6001-7500 7500 dstil

Marka kavrami sizde agagiida verilen Hadelerden hangisini cagnstirmaktadir? {Birden fazla igaretieme yapabilirsiniz.)
Isim Giiven Sembol Prestij Un Profesyonellik

Agafwdaki ifadelere katilma derecenizi litfen belirtiniz.

Mal ve hizmet aliminda markali iirlin ya da hizmet almaya énem veririm.

Hizmet isletmelerinin tannirligubilinirliligi benim igin Snemlidir.

Universite tercihi yaparken marka ismine énem veririm

Tercih etmeyl disindiglniz Gniversite markasini tercih etmenizde etkili olan unsurlan,

Bnem derecesine gdre belirtiniz.
1=Hig énemli degiil 2=Onemsiz 3=Ne énemli nede dnemsiz  4=Onemli 5=En 8nemli
Fiyati
Egitim kalitesi

Arkadag tavsiyesi

Marka iiniversite olmasi

Reklam faaliyetleri

Akademik Kadrosu

Tercih etmegi diglindd§lniz niversite ile ilgili olarak agagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.

1=Kesinlikle Katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Kararsizim 4=Katiiyorum 5=Kesinlikle Katiliyorum

1. Bu okulun mimari yapisini bilirim.

2. Bu okulu tiim tanitim kanallarinda fark ederim.

3. Bu okulu rakipleri ile olan farklanndan kolayca ayirt edebilirim.

4. Gérdiigiim her yerde bu okulun &zellikleri aklima kolayca gelir.

5. Bu okulun marka adinin farkindayim.

6. Bu okulu, diger marka ckullar arasindan ayirt ederim.

7. Bu okulun semboliinil veya logesunu hemen hatirlarim.

8. Bir okulu tercih etmeyi disiindigiimde. aklima ilk Snce bu okulun adi gelir.

9. Segeceqim okul istikrarh ve giiglidiir.

10. Okulun olumlu bir imaji vardir.

11. Sececeqim okul popiiler bir okuldur.

12. Bu okulun marka degeri vardir.

13. Yeniliklere ve teknolojive Snciiliik eden bir okuldur.

14, Sunduklari imkanlara rahat bir okuldur.

15. Okulda sunulan egitim hizmeti yiiksek diizeydedir.

16. Liiks bir okuldur.

17. Ust sinfa mensup kisiler icin uygun bir okuldur.

18. Bu okula gidersem kendimi 6zel hissedecegim.

19. Bu okulda sunulan hizmet. beklentilerimin {istiindedir.

20. Okulun, uzun bir gegmisi vardir.

21. Okul ok bilinen bir markaya sahiptir.

22. Bu okul calisanlari, 6zel ve degerli bir §grenci oldufumu hissettirir.

23. Okul. modern bir donanima sahiptir.

24, Okulun teknolojik alt yapisi kalitelidir.

LUTFEN ARKA SAYFAYA GEGINiz
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Terch etmeyi diigndd§iniz Oniversite lle iigili olarak agagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.

m 1=Kesinlikle Katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Kararszim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle Katiliyorum
25. Bu okulda alaninda uzmanlasmis kisiler galigir.

26. Okul. dogru zamanda. do@ru hizmeti sunar.

27, Okul calisanlannin ddrencilerin sorunlarini hizh bir sekilde ¢é gine inaniyorum

28. Bu okul calisanlari &grencilerle etkili bir iletisim kurarlar.

29, Sececejim okul markasi bana giiven verir.

30. Okulun bana en iyi hizmeti verecegine inaniyorum.
31. Okulun beni hayal kirkligina ugratmayacagini biliyorum.

32. Universitenin ismi bile bu okuldan memnun kalacagimi garanti etmektedir.
33. Oniversitede siireg igerisinde bir problem yasasam bile ckulun bunu telafi edecefine inanryorum.

34. Bu okul. s&z verdigi hizmet kalitesini sunar.

35. Okulun hizmet kalitesinde siirekli ve tutarli olacagini diistiniiyorum.

36, Okulun markasinin ifade ettigi her sey (kalite, reklam, cesitlilik vb.) birbiriyle uyum icindedir.
37. Bu {iniversitede egitim almaktan memnun olurum.

38. Diger Universite markalaniyla karsilagtirdiimda ilk tercihim bu okul olacakhir.

39. Bu okulla aramda bir bag olduguna inaniyorum.
40 gim bu liniversiteyi arkadaslarima da tavsiye ederim

41. Daha uygun ve daha cazip bagka iiniversiteler olsa dahi yine bu okulu tercih ederim.
42. Bu {iniversitede okumak bana akillica geliyor.

43. Bu okulu yakin cevreme tavsiye etmekten mutluluk duyarim.

44, Hed igim fakiilte/b8limi bu dniversitede okuyacadgim

45. Bu (iniversiteyi diger okullardan daha cekici buluyorum.
46. Bu okulda egitim almay arzulamaktayim.
47. Bu okul bana gok sevimli gelmektedir.
48, Bu Universitede okurken yapacagim harcamalann boguna g disiincesi beni endiselendiriyor.

49. Bu okulda okumanin benim i¢in bir zaman kaybi olabilecedinden endise duyuyorum.

50. Bu iiniversitede sunulan editimin benim beklentilerimi karsilayip karsilamayacadindan endise duyuyorum.

51. Bu okulda egitim olacak olma diisiincesi bende istemesem de psikolojik bir rahatsizlik olusturuyor.

52, Bu okulda egitim gdrdiiglimde arkadaglarnim ve cevremin hakkimda olumsuz diisiinmelerinden endiseleniyorum

Tercih etmeyi diislindGjliniiz Gniversitenin adini yazinz.

Bu alani bog birakiniz
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EK-C
OGRENCILERIN UNIVERSITE TERCIHLERINE GORE
DAGILIMLARI

Siklik Yizde Gecerli Yizde Kimilatif Yizde
Trakya U. 29 26 26 2,6
Hacettepe U. 22 20 20 4,6
Akdeniz U. 14 13 13 5,8
Koc U. 63 56 56 11,5
Marmara U. 80 72 72 18,6
Beykent U 12 1,1 1,1 19,7
Ege U. 47 4,2 4,2 23,9
Hac1 Bayram Veli U. 4 A4 A4 24,3
Orta Dogu Teknik U. 36 3,2 3,2 27,5
Istanbul U. 116 104 10,4 37,9
Milli Savunma U. 18 1,6 1,6 39,5
Yildiz Teknik U. 32 2,9 2,9 42,3
Bahgesehir U. 52 4,7 4,7 47,0
Istanbul CerrahpasaU. 20 18 1,8 48,8
Bilkent U. 17 15 15 50,3
Eskisehir Teknik U. 8 7 7 51,0
Istanbul Teknik U. 106 95 95 60,5
Mugla Sitkt Kogman U. 9 8 8 61,3
Okan U. 10 9 9 62,2
Uludag U. 25 2,2 2,2 64,5
Gelisim U. 18 1,6 1,6 66,1
Medipol U. 43 3,8 3,8 69,9
Tirk Hava Kurumu U. 7 6 6 70,5
Cukurova U. 6 5 5 71,1
Tirk Alman U. 9 8 8 71,9
Yeditepe U. 6 14 14 73,3
Istinye U. 4 il il 73,7
Bilgi U. 22 2,0 2,0 75,6
[zmir Ekonomi U. 3 .3 .3 75,9
Bogazici U. 65 5,8 5,8 81,7
Kocaeli U. 3 3 3 82,0
Sakarya U. 6 5 5 82,5
Kdltar U. 12 1,1 1,1 83,6
Dokuz Eylil 0. 45 4,0 4,0 87,6
Karadeniz Teknik U. 17 15 15 89,2

Acibadem U. 7 6 6 89,8
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Namik Kemal U. 9 8 8 90,6
Atatiirk U. 3 3 3 90,9
I Aydm U. 12 1,1 1,1 91,9
Ankara U. 5 4 4 92,4
Saglik Bilimleri U. 1 1 1 92,5
Selguk Un. 5 4 4 92,9
Biruni U. 6 5 5 93,5
Ondokuz Mays U. 3 3 3 93,7
Canakkale U. 15 13 13 95,1
Anadolu U. 10 9 9 96,0
Karabiik U. 5 4 4 96,4
Cumhuriyet U. 6 5 5 97,0
Mimar Sinan U. 9 8 8 97,8
Isik U. 2 2 2 97,9
Sabahattin Zaim U. 5 4 4 98,4
Bezmialem U. 5 4 4 98,8
Kadir Has U. 4 4 4 99,2
Ozyegin U. 8 7 7 99,9
I. Ticaret U. 1 1 1 100,0
Toplam 1117 100,0 100,0
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