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Bu arastirmanin amaci; Turkiye'de egitim veren Universitelerin
markalasma durumlar ve bu markalagsmanin 6zel okullarin lise
son sinif 6grencilerinin Gniversite tercihlerini yaparken karar verme
surecleri Uzerindeki etkisini ortaya koymaktir. Calisma U¢ ana
bolimden olusmakta ve bu boéliumlerin kendi alt basliklar
bulunmaktadir.

Birinci bolimde, hizmet kavrami ve egditim hizmetleri Gzerinde
durulmustur.

Cahsmanin ikinci markayla ilgili tanimlara yer verildikten sonra
markanin tarihi Gzerinde durulmustur. Ardindan hizmet
sektdriindeki markalasma incelenmistir.

Uclincli bélimde 6ncelikle ¢alismanin amaci belirtildikten sonra
arastirma sorulari, galismanin 6nemi, ¢calismanin kisitlari Gzerinde
durulmustur. Ardindan arastirma Olgeginden elde edilen veriler
istatistiksel yontemlerle test edilmis ve ortaya c¢ikan bulgular
yorumlanmisgtir.

Son bélinde ise sonuglar degerlendiriimis ve bazi dnerilerde
bulunulmustur.
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OZET

Ozel ortadgretim okullarinin son siniflarinda édrenim géren ddrencilerin
yuksekokul tercihlerinde karar verme sireci sirasinda Universite markasinin etkisi
literatlirde yeterince incelenmemistir. Yapilan ¢alismalar daha ¢ok Universiteye girmis
ve okulunu deneyimlemis 6grenciler Gzerine yogunlasmaktadir. Bu 6gdrencilerden
daha ¢ok mevcut okullarini degerlendirmeleri istenmektedir. Lisenin son sinifina
devam eden ya da mezun olup Universite sinavlarina hazirlanan 6grenciler tzerine
bazi arastirmalar varsa da bu ¢alismalar 6grencilerin Universiteleri tercih etme niyeti
Uzerinde genel olarak yapilan arastirmalardir. Bu ¢alismalarda Universite markasina
ya hi¢ deginilmemis ya da ¢ok dar kapsamli olarak incelenmistir. Ogrencilerin tercih
sirecinde Universite markasinin énemi Uzerinde yeterince durulmamistir. Bunun
yaninda 6zel okullarda egitim alan ve Universite adayr konumunda bulunan
ogrencilerin yuksekokul tercihlerinde Universite markasinin etkisi Uzerinde neredeyse
hi¢ ¢alisma yapiimamistir. Oysa Kotler'in de dedigi gibi her sey bir markadir. Markalar

bireylerin etrafini her alanda ¢evirmis durumdadir.

Marka kavrami hizmet sektérinde de kendisini gugli bir sekilde
gOstermektedir. Hangi dalda olursa olsun igletmelerin markalar araciligiyla
rakiplerinden daha gug¢li konuma gelebildigi bir gercektir. Rekabetin her alanda hizla
arttigi ginimuzde, yiuksekdgretim kurumlarinin arasinda rekabet olmamasi pek de
disunilemez. Universiteler kendilerini farklilastirmak ve daha fazla &égrenciyi
kendilerine ¢ekebilmek igin arayis icerisine girmektedirler. Markalasmanin énemi
egitim sektériinde de anlasiimistir. Markalasmayla beraber (niversiteler; ne
olduklarini, kendilerini nasil tanimladiklarini ve &grencilerine neler sunacaklarini

cevrelerine gostermeye calismaktadir.

Bu arastirmanin amaci; Turkiye’de egitim veren Universitelerin markalagsma
durumlari ve bu markalagmanin 6zel okullarin lise son sinif 6grencilerinin Universite
tercihlerini yaparken karar verme stiregleri Uzerindeki etkisini incelemektir. Bu amaci
gerceklestirmek icin temel hipotezimiz; égrencilerin Universite tercihlerinde, marka
etkili olmaktadir.

Calismada benimsenen ydntem, hipotez testi agisindan deneysel bir
¢alismadir. Ancak sorunun ortaya konulmasi ve tartismalarin yapilmasi igin literatir

taramasina yer verilmektedir.



Calisma ¢ ana bélimden olusmakta ve bu boélimlerin kendi alt bagliklari

bulunmaktadir.

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

Universitelerde egitim pazarlamasi konusuna deginilmistir.

Calismanin ikinci bolimunde incelenen konu marka kavramidir. Bu bélimde
markayla ilgili tanimlara yer verildikten sonra markanin tarihi Gzerinde durulmustur.
Ardindan hizmet sektdriindeki markalagma incelenmis ve buna bagli olarak Gniversite

markalasmasi agiklanmaya cgaligiimistir.

Uclincii bélimde éncelikle calismanin amaci belirtildikten sonra arastirma
sorulari, calismanin dnemi, calismanin kisitlari Gzerinde durulmustur. Ardindan
arastirma o6lgeginden elde edilen veriler istatistiksel ydntemlerle test edilmis ve ortaya

¢ikan bulgular yorumlanmistir.

Arastirmanin sonu¢ ve Oneriler kisminda ise arastirma bulgularindan

hareketle sonuclar dederlendirilmis ve bazi dnerilerde bulunulmustur.

Anahtar kelimeler: Marka, hizmet, pazarlama, Universite markasi, tUniversite

tercihi.



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.

Key Words: Brand, service, marketing, university brand, university choice.
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ONSOz

Bir Universiteye girebilmek ortadgretim 6grencilerinin hayatlarindaki dénim
noktalarindan biridir. Ulkemizde Universiteye girig, sinavla yapiimaktadir. Ogrenciler
bu sinavin hazirligindan baslayip bir yiksekdgretim kurumuna girinceye kadar pek
¢ok asamadan gecerler. Sinav sonucunda belli bir puan ve siralama elde eden
dgrencileri diger sikintili bir stire¢ beklemektedir. Ogrenciler agisindan egitim ve
Ogretim gormek istenilen bdlim kadar bu bdlimin okunacagi Universite de ¢ok
onemlidir. Ogrencilerin tercihlerinin belli basli bazi Universitelere ve bdlimlere
yogunlastigi izlenmektedir. Ayni bélumden Tarkiye'nin diger pek ¢ok Universitesinde
bulundugu halde dégrenciler neden bazi Universitelere girmek i¢in bu kadar ¢aba sarf
ediyor? Aldigi puan baska bir Universitede girmek icin yettigi halde neden tercih
yapmayIp istedidi Universitede okuyabilmek igin en az bir yil daha hazirlanmayi tercih
ediyor? Bu tur sorular ¢gogaltilabilir. Buradaki her soru ve cevap bir arastirma konusu

olma 6zelligine sahiptir.

insanlarin hayatindaki pek cok tercihi etkileyen marka, 6grencilerin iniversite
tercinlerinde bir etkiye sahiptir. Markalagsmanin degerini son yillarda anlayan
Universiteler markalasmayla ilgili adimlar atmaktadirlar. Marka gucind kullanip
Universite tercihlerinde kendilerine daha ¢ok d6grenci ¢cekmeye calismaktadirlar.
Ayrica daha ¢ok o&grencinin tercih etmesi bolim puanlarin ylkselmesi demek

oldugundan universiteler daha basarili 6grencileri kendi binyesine katmaktadirlar.

Universite markasinin égrenci tercihlerinde énemli bir yeri vardir. Bu tez
calismasi 6zel ortadgretim kurumlarinin son sinifinda egitim ve oAgretim gdéren

ogrencilerin Universite tercihi karar slirecinde markanin etkisini arastirmaktadir.

Sadece bu galismada degil tim doktora stirecim boyunca destegi, anlayisi
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GiRiS

Kullanimi yuzlerce ve hatta binlerce yil 6ncesine dayanan markanin tarihi
insanlarin avcilik ve toplayicilik yaptigi doneme kadar uzanmaktadir. Marka,
baslangicta bir nesnenin veya uarinin sahibinin/Ureticisinin kim oldugunu yansitma
teknigi olarak tasarlanmigtir. Aradan geg¢en uzun sure iginde bazi evrilme ve
doénusumler gecirerek glinimize kadar 6nemini ve varligini surdirmistir. Son
yillarda o kadar degerli hale gelmistir ki bazi kuruluglarin tek degerli varligi kendi

markalari olmustur. Markanin 6nemi artarak gelecekte de devam edecektir.

Temel olarak, marka, tlketicilere sunulacak fayda ile ilgili bazi mesajlar verir.
Boylece musteride olusabilecek deneyim ve guven durumlariyla ilgili sorunlarin
hafifletimesi saglanir. Marka, énemli bir risk giderici olmasinin yaninda, bir bilgi
kaynagidir. Bu yuzden trinin farklilagmasini saglayarak tiketicinin se¢im ve karar

verme surecini kolaylagtirma 6zelligine sahiptir.

Hizmet sektériinde markalarin musterilere satin alma 6ncesinde Urinlerin
deneyim ve guvenirlik durumlari hakkinda bilgi saglama potansiyelinin yuksekligi kisa
zamanda fark edilmigtir. Ayrica markalarin tiketicilerin tercihine olan olumlu etkileri
pazarlamacilarin gézinden kagcmamistir. Bu durum marka kavraminin hizmet
sektoriinde yaygin olarak kullaniimaya baglamasina yol acimistir. Hizmet sektoriinde
pazarlama; hizmetlerin kendine has 6zellikleri, deneyim ve guvenirlik niteliklerinin
baskinhdi nedeniyle fiziksel Urlnlere gére zordur. Clnkl hizmetler miusteriler
tarafindan satin alma 6ncesinde deneyimlenememektedir. Bu yuzden tuketicilerin
hizmet satin alma kararinda algiladiklar risk de genellikle yliksek olmaktadir. Bu
durumda marka, risk alma konusunda tlketicileri rahatlatmada &6nemli bir rol
oynayabilmektedir. Marka, tliketicilere karar verme ve guvenlerini arttirma konusunda

avantajlar saglamaktadir’.

Markalasma, pek ¢ok alanda oldugu gibi ylksekogretim kurumlarinda da
artan poplulerlik kazanmis durumdadir. Markalasma ayni zamanda yénetimde bir
anlayis bigimidir. Neredeyse tim Universiteler artan rekabet karsisinda bir yandan
rakip okullardan farklilagmak igin diger yandan da kaliteli 6grenci ve akademik

personeli kendine ¢ekmek icin marka kavramini kullanmaya basglamiglardir.

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



Universite gagindaki geng insanlarin egitim alma ve kariyerlerini ne sekilde
surdureceklerine dair karar verme sureci, karmasik oldugu kadar etkilesimli birgok
islemi barindirir. ilgi alanlari ve secimler giincellenen bilgiler nedeniyle degisebilir. Bu
degisimlerde akran iligkileri, 6gretmenler, kariyer sorumlulari, ebeveynler ve diger
onemli yetigkinler etkili olabilmektedir. Bunun yaninda okul iginde veya disinda kendi
yasam deneyimlerinden de etkilenebilirler. Karar verme sireci olarak bir Universitenin

secilmesi 6grencinin gelecegini sekillendirme agisindan gok 6nemlidir?.

Ogrenciler, Universitelerin hem varlik sebeplerinden hem de bu kurumlarin
énemli Grlnlerinden birini olugturmaktadir. Ogrenciler ayni zamanda Universitenin
misterisidir. Artan rekabetin yaninda yuksekdgretimdeki gesitlilik Universitelerin
firsatlari daha iyi degerlendirebilmelerini ve rakiplerden kendilerini farklilastirmalarini
gerektirmektedir. Bunu saglayabilmeleri icin etkili markalagsma stratejileri uygulamalari
onemlidir®. Diger birgok sektorde oldugu gibi Universitelerin de yliksekdgrenim
pazarinda rakiplerinin dnline ge¢mek ve varliklarini surdirebilmek igin kendi
markalarini en etkili sekilde kullanmalari gerekir. Bu noktadan hareketle markanin

Universite tercihlerindeki etkisi bu arastirmanin konusunu olusturmaktadir.

Bu calismanin hedefi 6zel okullarin lise kisminda egitim ve dgretim géren
ogrencilerin Gniversite tercihlerini yaparken Universitelerdeki markalasmanin onlarin
karar verme suregleri tGzerindeki etkisini belirlemektir. Diger bir ifadeyle; daha énce
arastirmamis olan 6zel okullarin lise son sinif 6grencilerinin Universite markasina

bakis acilarini ortaya koymaktir.

Arastirma 0¢ bdélimden olugsmaktadir ve bu U¢ bdlim kendi iginde alt

basliklara ayrilmistir.

Birinci bdlimde once hizmet kavrami ve egitim hizmetleri Gzerinde
durulmustur. ilk olarak hizmetlerin tanimi yapilmigtir. Sonrasinda hizmet sektdriinin
onemi, hizmetlerin 6zellikleri, hizmetler ve pazarlama karmasi ve hizmetlerin
siniflandiriimasi tzerinde durulmustur. Sonrasinda egitim hizmetleri pazarlamasi ele

alinmis ve yuksekdgretim kurumlarinda pazarlama alt bagliklar halinde incelenmistir.

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, Sayi:3, 271-287,s.271.
3 Abas Mirzaei vd., “Brand Associations In The Higher Education Sector: The Difference Between
Shared And Owned Associations”, Journal of Brand Management, 2016, Cilt:23, Sayi:4, 1-20, s.3.
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Marka kavrami ile [Universiteler ve markalasma, ikinci bolimu
olusturmaktadir. Bu bdélimde 6nce markanin tanimlari UGzerinde durulmustur.
Ardindan markalasmanin tarihi, marka elemanlari, markanin paydaslari, marka
tutumu, markanin 6énemi ve marka yoénetimi kavramlari incelendikten sonra

Universitelerde markalasma konusu ele alinmistir.

Uclincli bdliimde istanbul’daki 6zel okullarin lise son siniflarinda egitim
goren oOgrencilerin  yUksekokul tercihlerinde Universite markasinin etkisinin
arastirilmasi amaciyla gesitli okullarda yapilan anket calismasindan elde veriler

istatistiksel yontemlerle test edilmig ve ortaya ¢ikan bulgular yorumlanmistir.

Arastirmanin sonu¢ kisminda ise arastirma bulgularindan elde edilen

sonugclar degerlendiriimigtir. Bu sonuglara gore de bazi 6nerilerde bulunulmustur.



BiRINCi BOLUM
HIZMET KAVRAMI VE EGITIM HIZMETLERI PAZARLAMASI

1.1. HIZMET KAVRAMI

Hizmet kavraminin tanimini eksiksiz olarak yapmak zordur. Bundaki temel
etken hizmet kavraminin kapsaminin, ¢esitliliginin ve iceriginin ¢ok genis olmasidir.
Hizmet kelimesi; baska birisinin isini gérmek, hizmetgilik ve hatta koélelik kavramlariyla
bir anilabildiginden olumsuz ¢agrisimlara da neden olmaktadir. Hizmet kavraminin;
“Talep eden musteriye Ucret mukabilinde bir seyler yapmaktir.” seklinde bir tarifi
yaplilabilir. Ayrica hizmetlerin sunumu, igletme veya is goren tarafindan yapilirken;
hizmetin satin alinmasi ise belli bir maliyete katlanmak kosulu ile musterinin istek ve

keyfiyetine kalmistir®.

Kotler (2018), hizmetin tanimini su sekilde yapmistir; “Hizmetler, esasen
somut olmayan ve herhangi bir seyin mulkiyetiyle sonuglanmadan satisa sunulan
faaliyetler, faydalar veya tatmin edici Grtinlerden olusan bir Griin bigimidir. Ornekler
arasinda bankacilik, otel, havayolu seyahati, perakende satis, kablosuz iletisim ve ev

onarim hizmetleri bulunmaktadir”®.

Yadin (2002) de Kotlerin tanimina benzer olarak; “Hizmetler; fiziksel,
endustriyel veya bir Gretim aktivitesi bulunmayan, talep eden musterilere Urin ve
hizmetler sunan ticari olusumlu, isletme veya endustridir. Bu olusumlar, catering,
dagitim, perakende satis, sigorta, seyahat, egitim, eglence, saglik hizmetleri, finansal

ve profesyonel hizmetleri igerir” seklinde tanimlama yapmistir®.

Cesitliliklerinin fazla olmasindan dolayi, hizmetlerin geleneksel olarak
tanimlanmasi zordur. Hizmetlerdeki pek c¢ok girdi ve c¢ikti maddi olmadigi igin
hizmetlerin miusterilere nasil sunulup teslim edilecedi genellikle anlasiimasi glgc
olmaktadir. Birgok kisi icin imalat veya tarimi tanimlamak ¢ok az guglik ¢ekilen bir
durum iken hizmeti tanimlamak onlari zorlayabilmektedir. Burada kelimenin 6zinu

yakalayan yaklagimlardan s6z etmek mimkiin olabilmektedir. Bunlar’:

Leyla Ozer, Hizmet Pazarlamasi, Detay Yayincilik, Ankara, 2016, s.4.

Philip Kotler vd., Principles of Marketing, Pearson, Harlow, 2018, s.244.

Daniel Yadin, International Dictionary of Marketing, Kogan Page Limited, London, 2002, s.359.
Lauren Wright ve Christofher Lovelock, Principles of Service Marketing And Management,
Prentice Hall, New Jersey, 1999, s.6.

~N o o b



- Hizmet; hizmet saglayicisinin aliciya sundugu bir igslem ve performanstir.
Hizmet sureci esnasinda bu hizmete fiziksel bir tGriin baglanabilse de performans
gercekte somut degildir ve normal iretim faktorlerinden herhangi birine sahip degildir.

- Hizmetler, alicisi ya da bu alici adina istenen bir degdisikligin getiriimesi
neticesinde belirli strelerde ve yerlerde musterilere arti bir deger ve fayda saylayan
ekonomik islemlerdir.

- Biraz da espri katilarak hizmeti; "satin alinabilen ve satilan, ancak

ayaginiza dusurulmeyen bir sey" olarak tanimlamak da mumkundar.

Hizmetler, bir kurum veya bir kisi tarafindan saglanan, gerceklestirilen veya
Uretilen islerdir. Hizmetleri bu sekilde basit bir tanimin icine koymak mimkiin olsa da
hizmetlerdeki zaman faktoriiniin ve ekonominin bir kolu olarak hizmet sektériinin de
g6zden kaciriimamasi gerekir. Hizmet tanimlarinin ¢ok farkl sekillerde yapilmasi;
arastirmacilarin hizmetleri ve hizmet sektérini olusturan endistrilerin tanimlanma-
sinda karsilagtiklar karigikligin veya uyusmazliklarin da nedenini olugturmaktadir.

ister basit olsun isterse genis tanimlamalara uygun olarak hizmetleri “fiziksel
bir Grin ya da Uretim degil, genellikle Uretildi§i anda tlketilen ve kullanildigi alana bir
cesit bicim veya deger saglayan tim ekonomik faaliyetler” (kolaylhk, eglence,

zamansallik, rahatlik veya saglik gibi) olarak nitelemek mimkindur®.

Hizmet, dogrudan Ureticiden kullaniciya aktarilir, tagsinamaz, depolanamaz
ve neredeyse aninda bozulabilir. Hizmet Urlnlerinin de ¢ogu kez tanimlanmasi zor
olmaktadir. Clnkl onlar ayni zamanda var olduklarinda satin alinir ve tiketilirler.
Hizmet, birbirinden ayriimayan ve somut olmayan unsurlari bulundurur. Musteri
katilimi bazi yollarla gergeklesir. Hizmetler mulkiyet devri anlaminda satilamazlar ve
unvanlari yoktur. Bir terim olarak hizmetler, bir Griinlin satisina eslik eden saticilar ve
baskalari tarafindan gerceklestirilen faaliyetleri ve bunlarin aligverisinde veya
kullaniminda yardimci olanlan (6rnegin ayakkabi boyama) tarif etmek igin de
kullanihr®. Hizmet, satis dncesi ve satis sonrasi performanslardir ve Griind icermez.

Eger satis sirasinda olusmussa, Urinin somut olmayan pargalari olarak kabul edilir.

Pazarlama tanimlarinda da anlasilacagi gibi; yalnizca mallar degil, hizmetler
de pazarlanmaktadir. Hizmetler, sanayisi gelismig Ulkelerde ekonomi ve istihdamda

blylk paya sahiptir. Toplumsal yasamin ¢ok daha yaygin bir hale gelmesi,

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.



teknolojideki ilerlemelerle birlikte refah seviyesinin artmasina bagh olarak tiketici
bilincinde meydana gelen degismeler, kaginilmaz olarak hizmet sektdrinin énemini
her gecen glin daha ¢ok 6n plana ¢ikarmaktadir. Hizmet sektori, ¢ok sayida hizmeti
icine almaktadir. Saglik, bakim-onarim, ulasim, sigortacilik, bankacilik, egitim gibi
alanlar bu cesitliligi géstermektedir. Diger yandan hizmet sektort, ekonomide de
onemli bir paya sahiptir. Bu durumun olusmasinda rol oynayan cesitli faktorler su
sekilde belirtilebilirt®:

- Hizmet isletmeciligi gegcen zaman iginde uzman Kkisilerin bu alana daha
kolay girebilmelerine zemin olusturmaktadir. Cesitli meslek odalari ve birlikler ile
kamu kurumlarinin bu alandaki kisitlamalari zamanla azalmaktadir. Yani cgesitli
alanlarda uzmanliga sahip kisiler, blyUlk ve sabit yatinmlara ihtiya¢c duymadan daha
kolay bir sekilde islerini kurabilmektedirler.

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

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

- Satis sonrasi hizmeti gerektiren cesitli mallarda igletmeler (6rnegin
dayanikh tiketim mallari) bir satis sonrasi hizmetlere daha blylk 6énem vermeye
basladilar. Bu alandaki yasal duzenlemeler, diger yandan rekabetin yogunlagmasi

hizmet sektérinin dnemini arttirmistir.

Kogel (2011), acik sistemleri anlatirken, bir sistem olarak igletmenin
calismasini tarif etmek icin bir hizmet isletmesini baz alarak konuyu aciklamistir.
Burada o6rnek olarak Sekil-1’de goruldigu gibi bir havayolu igletmesini

(organizasyonunu) sistem yaklasimi olarak ele almistirtt,

10 jrem Figen Giileng ve Duygu Talih, “Egitim Sektériinde Hizmet Kalitesi Algilamalarina iligkin Yabanci
Dil Kurumlarinda Bir Arastirma”, Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2011, Cilt:13, Say1:2,
261-284, s.261-262.,

Cemal Yikselen, Pazarlama, Detay Yayincilik, Ankara, 2015, s.363.
11 Tamer Kogel, i§letme Yéneticiligi, Beta Yayincilik, istanbul, 2011, s.254.
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GIRDI (Input) SUREC CIKTI (Output)
Ucaklar

Havaalani

Teknik Personel

Bakim

Yakit

Yolcular Ucus Hizmet

Terminal Hizmetleri (Vans-Yolcuyu belirli bir
GUmruk Hizmetleri yere ulastirma)

Terminal-Havaalani
Arasi Ulagim

Otoblis

Hava Kosullari

Sekil- 1 Bir Sistem Olarak Hizmet isletmesit?

Havayollari, kolejler ve kar amaci glitmeyen kuruluslar gibi hizmetler sunan
kuruluglarda farkh tirden iglem sirecleri gergeklestirilir. Bir havayolu sirketi, ugus
rezervasyonu, ucus ucaklari, ekipman bakimi ve egitim ekipleri gibi islemler
araciligiyla galisanlar, zaman, para ve ekipman gibi girdileri donusturar. Bu islemlerin

ciktisi, yolculari ve / veya paketleri varis yerlerine ulagtirmaktir®®.

1.1.1. Hizmetlerin Pazarlamasinin Farkh Olusu

Daha 6nce bazi hizmet pazarlamasi ile ilgili ¢calismalar ve yayinlar olmasina
ragmen, 1970'lerde hizmet odakli konsept ve modeller gelistiriimeye baglanmigtir.
Geleneksel Urun tabanli pazarlama modelleri; pazarlamaciya tuketim surecine
interaktif bir sekilde girme olanagdi saglamamaktadir. Cinkd mallar etkilesimli degildir
ve pazarlamaci, musterinin mallarla ne yaptigini bilmemektedir. Bu nedenle tiketim,
mal pazarlamaci igin kara kutudur. Hizmetlerin islemsel dogasi g6z Onune
alindiginda, hizmetlerin tiketimi ve Uretiminin es zamanl siregler oldugu ve hizmet
saglayicinin en azindan kismen tiketim alanina girdigi izlenmektedir. Hizmetlerin
Uretimi tUketici icin bir acik sistem olmakla birlikte, hizmetlerin tiketimi de hizmet
saglayici icin acik bir sistemdir. Hizmetlerin bu iki 6zelli§i hizmet pazarlamasi

kavramlari ve modelleri Gizerinde dnemli bir etkiye neden olmustur!®,

12 Kogel, a.g.e., s.251.

13 O.C. Ferrell vd., Business, McGraw-Hill Education, New York, 2019, s.147.

14 Christian Gronroos, “Adopting a Service Logic for Marketing”, Marketing Theory, Cilt:6, Sayi:3,
2006, 317-333, s.319.



Hizmetler ¢ok cesitli ve genellikle ¢cok karmasik aktiviteleri kapsarlar. Bu
durum hizmetleri tanimlamayi zorlastiran bir faktér olarak ortaya ¢cikmaktadir. Sadece
“hizmet” kelimesi Uzerinden gidildiginde bu kelime, hizmet etme isi yapan insanlarin
sahipleri ya da patronlari icin yaptiklari galismalarla iligkilendirilmistir. Daha sonralari
hizmet kavraminda g¢esitli gelismeler s6z konusu olmustur. Hizmetler mal tretiminden
farkli olarak “birtakim eylemler, isler, faaliyetleri performanslar veya cabalar" seklinde
tanimlanmaya baslanmistir. Hizmetlerin mallardan farkli 6zelliklere sahip olabilecegi

sonucunu Uzerinde durulmustur.

Hizmetlerin farkli birtakim 6zellikleri nedeniyle hizmet pazarlamasi, somut
iriin pazarlamasindan daha farkli ve karisik durum gdstermektedir. insan ve zaman
faktorinin ¢ok belirgin olmasi nedeniyle dodrudan pazarlama 6ne ¢ikmakta; viral
pazarlama daha énem kazanmaktadir. Hizmetler ayni zamanda birer tecribe ve
deneyim igidir. Bunun bir sonucu olarak musterinin psikolojisini dogrudan etkiler.
Ornegin yemek takimi alan bir tlketici, bu Griiniin performansindan memnun
kalmazsa urln0 geri iade edebilir. Ayrica baska birine verebilir ya da kullanim disi
birakabilir. Fakat hizmetlerde bu durum muidmkin degildir. Cinki sunuldugu hizmet

yerde alinmis ve tuketilmistir®®.

Hizmet GrinUnin musterilerin ihtiyaclarina gore uyarlanmasi, gergekgi olarak
fiyatlandiriimasi, uygun kanallar araciligiyla dagitilmasi ve musterilere aktif olarak
tanitiimasi gerekmektedir. Hizmet sunanlar, tiiketime sunduklari hizmetlerle artik tim
insanlara ulasmak yerine; fiyatlandirma, iletisim ¢abalar ve hizmet sunumu yoluyla
belirli pazar segmentlerine hitap edecek sekilde konumlandirmaktadirlar. Buradaki
temel soru sudur: “Mal Uretici firmalardan hizmet kuruluslarina dogrudan
aktarilabilecek pazarlama becerileri nelerdir?” Cevap ise genellikle “hayir” olacaktir.
Cunki hizmet sektériindeki pazarlama yonetiminin gorevleri, imalat sektériinden

birgok agidan farklidir®.

GundmuUzin rekabetgi ve dinamik hizmet ortami, ister istemez bunlarin etkin
pazarlanmasi konusunu 6n plana ¢ikarmaktadir. Her ne kadar isleri etkin ve verimli
yapmak héala cok 6nemli olsa da bu durum hizmet sektériinde basariyi garanti

etmemektedir.

15 Giilgin Bilge Turna, “Uriin Olarak Hizmetler, Hizmetlerin Ozellikleri ve Hizmetlerde Pazarlama
Karmasi”, Remzi Altunisik, (ed.), Hizmet Pazarlamasi ve Stratejileri, Beta Yayincilik, Istanbul,
2015, s.3-4.

16 Wright ve Lovelock, a.g.e., s.9.



1.2. HIZMET SEKTORUNUN ONEMi

Son yillarda teknolojide yasanan gelismelerden Uretim kisminin
etkilenmemesi dugtuintilemez bir durumdur. Bu sayede bilgisayarlar tarafindan kontrol
edilebilen Uretim sistemlerinde artis meydana gelmistir. Teknoloiji ile isin yapisinda da
degisimler kaginilmaz olmustur. Firmalar, bir yandan ¢ok gti¢lt degisimlerin yasandigi
diger yandan giderek artan rekabet ortaminda varliklarini devam ettirebilmek igin yeni
ve daha 6énce bulunmayan uygulamalara ydnelmek zorunda kalmislardir. islerin
yeniden yapilandirilmasi ile hizmetlerle ilgili olan islerin agirhdr artmis ve dnemi de
ylkselmistir. Gérevler daha basitlesir hale gelmigtir. Ornegin ariza yapan bir
makinenin tamiri yerine yenisinin alinmasi, bu alanda gerekli olan is guct 6zelliklerini
degistirmistir. Daha ¢ok makine ve malzemeye bagimli olan isler artik gunimuzde
iletisim agirlhikh hale gelmistir. Teknolojiyle birlikte degisime uyum saglayabilecek ve
bilgiye dayal calisabilecek isglcune ihtiyac dogmustur. Her alanda gelismis
teknolojilerin kullaniimasiyla sanayi alaninda istihdam azalirken hizmet sektérindeki

istihdam artmaktadir?’.

Ekonomik gelisme asamalarina goére toplumlari sanayilesme &ncesi,
sanayilesme ve sanayilesme Otesi toplumlar seklinde Uge ayirmak mumkidnddr.
Bunlardan ilki olan sanayilesme 6ncesi toplumlarin en énemli faaliyeti olarak; tarim,
hayvancilik, madencilik ve balik¢ilik séylenebilir. Sanayi toplumlarinda ise dne ¢ikan
unsurun “mal Uretimi” oldugu gorilmektedir. Sanayi toplumunda insanlarin yasam
dizeyinin kisinin sahip oldugu mallara gore belirlendigi, buna karsin sanayi oOtesi
toplumda yasam dizeyinin saglik, egitim ve dinlenme etkinlikleri gibi hizmetlerle

Olglldigi belirtiimektedir®,

Glnimuzde yasam kalitesi dendiginde daha ¢ok anlasilan unsur; saglk,
egitim, sanat, kdltir ve turizm gibi hizmetlerden hangi oranda yararlanildigidir.
Zamanimizin gelismis ekonomileri artik hizmet ekonomilerine dénidsmektedir.

Modernlesme arttikga hizmet toplumuna dogru evriime olmaktadir.
Toplumlarda giderek fazlalasan bir sekilde GSMH'nin énemli kismi hizmetlerin
tiketiimesinden saglanmaktadir. Hizmet sektdorinde giderek artan sayida isglcu
istihdam edilmektedir. Hizmetlerin ayirt edici 6zellikleri, kendi yonetim gercevelerinde
degerlendirilir. Hizmet yonetimi daha karmasiktir. Tuketiciler somut olmayan bir sey

satin alirlar. Cogu durumda paralari karsiliginda neyi alacaklari kesin olarak belli

17 Kenan Mehmet Ekici ve Naziim T. Uraltag, Hizmet Pazarlamasi, Yarg Kitapevi, Ankara, 2013, s.5.
18 Ayse Sevgi Oztirk, Hizmet Pazarlamasi, Bursa, Ekin Yayinevi, 2012, s.8-9.
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degildir. Hizmet saglayici genellikle bu hizmeti her zaman tam olarak ayni dizeyde
saglayamamaktadir. Hizmet saglayici tarafindan tiketiciye sunulan servis, hizmetin
sunumu ve tuketimin durumuna goére buyuk oOlcide degisim gostermektedir. Bu

durumun bir sonucu olarak hizmet pazarlamasinin roli degismektedir®®.

istatistiklere bakildiginda Gayri Safi Milli Hasilalarinin (GSMH) %50’sinden
fazlasini hizmet sektériinden karsilayan ekonomilere “hizmet ekonomisi”
denmektedir. Bu duruma goére gec¢misin imalat agirlikli gelismis bati Glkeleri, artik
gunimuzdn énemli birer hizmet ekonomilerine dontismuslerdir. OECD tarafindan
diizenlenen, Is ve Endistri Politikalari Forumu’nda bazi OECD iilkelerinde hizmet
sektorinin GSMH’deki oranin %70 seviyelerinin Ustine ¢iktidi, buna karsin imalat
sektorinin payinin ise %20 seviyelerinin altina indigi belirlenmistir. Bundan ¢ikan
sonug ise; hizmetlerin gelismis ekonomilerde oynadidi roliin biylik oldugudur?®. Diger
onemli bir durum da hizmet ve imalat sektorlerinin gittikce birbiriyle daha iligkili hale
gelmesidir. Yazilim ve bilgisayar sektorleri drneginde oldugu gibi hizmetler ile mal
Uretimi gittikce daha i¢ ice ve bitin hale gelmektedir. Bu dinamik bir iligkidir.
Yazilimdaki gelismeler bilgisayar teknolojisindeki gelismeleri tesvik ettigi gibi; tam

tersi de gerceklesebilmektedir.

Dulnyada hizmet sektérinin biylmesi, gelismis ekonomilerde basta olmak
Uzere isletmeleri her zamankinden daha fazla proaktif yonetim taktikleri ve pazarlama
faaliyetleri gelistirmeye zorlamaktadir. insanlarin hizmet gereksinimlerinin hem
miktari hem de c¢esidi artmistir. Bu durum hizmet igletmeleri Uzerinde baski
olusturmaktadir. isletmeler; hizmetlerin tiiketiciye sunulmasi, sunulan hizmetlerin
kalitesinin artmasi ve etkinliklerin daha iyi yénetilmesiyle ilgili konularinda ¢alismalar
yapmak durumundadirlar. Hizmet igletmeleri yeni stratejiler gelistirmeye mecbur hale
gelmigtir. Tim bunlarin yaninda hizmet temelli blylime projeksiyonlarinin ve hizmete
iliskin inovasyonlarin énemi igletmeler tarafindan anlagiimaya baslanmistir. Pazarda
hizmetlerle ilgili basarili calismalar yapan isletmeler hem kendileri hem de is gevreleri
icin olumlu o6rnek olustururken zaman igcinde yeni pek ¢ok is perspektiflerin
gelistirimesini saglamaktadir?. Ayrica hizmetler, isletmelere yardimci stratejik bir
ara¢ olarak Urlnlerin, mausterilerin  beklentilerine  gbére  uyarlanmasini

kolaylastirmaktadir. Bu sayede musteri icin deger olusturulmasi kolaylasmaktadir.

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

20 Oztiirk, a.g.e., s.9.

21 Sima Nart, “Hizmetlerin Rolii ve Onemi”, Remzi Altunisik, (ed.), Hizmet Pazarlamasi ve Stratejileri,
Beta Yayincilik, istanbul, 2015, 1-31, s.3-4.
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1.2.1. Hizmet Sektoriindeki Geligmeler

Yasanan gelismelere bakildiginda, sektdrler agisindan yapisal anlamda hem
¢ok hem de hizli bir degisimi yasanmaktadir. Bu degisimlerin hizi ve orani Ulkelerin
gelismesine paralel olmaktadir. Gegmisten giunimizde bir toplumun ilerlemesi,
birincil sektor olarak nitelendirilen tarimdan ikincil sektore yani sanayi sektoriine gecisi
ile bagsmaktadir. Sonrasinda sanayiden tgincul sektdr olan hizmet sektoriine gegisi
ile tamamlanmaktadir. Gelismenin baglamasiyla birlikte tarim, hayvancilik ve
ormancilik gibi sektérlerde g¢alisan nifus azalarak sanayi sektoriine kaymaya baslar.
Bu gecis milli gelirin gogalmasina ve insanlarin hizmetlere olan talebinin artmasina
neden olur. Sanayi sektériinden hizmetlere gegis, bir tlkenin hem ekonomik hem de
sosyal alanlarda ilerlemis olmasinin bir gostergesi haline gelmistir??>. Geligmis
Ulkelerde is glcunin sektérlere goére dagihimi incelendiginde calisan isgucinin

¢ogunun, hizmet sektorinde istihdam edildigi gérilimektedir.

Gunudmuzde sanayi toplumundan bilgi toplumuna gecisin farkli boyutlarda
yansimalari olmaktadir Geg¢miste sadece birebir olarak insanlardan alinabilen
hizmetler bugun kurumlardan veya onlarin temsilcilerinden daha kolay ve rahat bir
sekilde alinabilmektedir. Ornegin insanlar énceleri bir pizza yemek istediklerinde ya
kendileri yapiyorlardi veya bir diikkana gitme durumunda kaliyorlardi. Gunidmuzde
akilli telefonlara indirilen uygulamalar sayesinde internet Uzerinden tamamen
Ozellestiriimis pizza siparisi verilebilmekte ve bu siparisin istenilen adrese getirilmesi
saglanmaktadir. Bu aligveriste nakit para kullaniimasina gerek kalmadan banka
Uzerinden 6deme yapilabilmektedir. Diger yandan, yabanci dil 6grenmek maksadiyla
isteyenler gesitli kurslara giderken glinimuzde artik evde bilgisayar lzerinden online

seklinde grup veya tekil olarak yabanci dil dersleri almaktadirlar.

Dinyadaki pek cok Ulkede hizmet sektorinin bulyUkligu artmaktadir. Bir
Ulkenin ekonomisi gelistikge tarim, sanayi ile hizmet arasindaki paylar 6nemli élglide
degismektedir. Gelismis olan Ulkelerin yaninda gelismekte olan ekonomilerde hizmet
uretimi hizla biyimektedir ve cogu defa Gayri Safi Yurtici Hasilanin (GSYIiH) en az
yarisini tegkil etmektedir. Sekil-2, kisi basina disen gelirin ylkselmesiyle hizmet
agirlikli  bir ekonominin evriminin zaman i¢inde ge¢misten gunimuzde nasil
gergeklestigini gdstermektedir. Ozellikle gelismis ekonomilerde; yiiksek teknolojiye,
yetenekli is glclne ve yogun kullanicilara sahip olarak tanimlanan “bilgi tabanli

hizmetler”, en dinamik bilesen olarak géze garpmaktadir?.

22 Kasim Karaman, Hizmet Pazarlamasi, Beta Yayincilik, istanbul, 2006, s.41.
23 Christopher Lovelock ve Jochen Wirtz, Services Marketing: People, Technology, Strategy, World
Scientific Publishing, Hackensack, 2011, s.28.
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istihdam Payi

Zaman

Sekil- 2 Zaman iginde Sektorlere Gore istihdam Yapisinin Degismesi?*

Hizmet pazarlamacihdi kavramlari ve stratejileri, hizmet endustrilerinin hizl bir
sekilde biiyiimesine karsilik olarak gelismistir. Ornegin 2016 yili baz alindiginda
hizmet sektort, ABD’de toplam istihdamin %80'inden fazlasini ve gayri safi yurtigi
hasilasinin %871’ini saglamistir. Hemen hemen tim islerde mutlak bir bulyime
gorilirken en hizh bliyime oranlari hizmet sektérlerinde; 6zellikle saglik hizmetleri
ve bilisim teknolojileri gibi profesyonel hizmetlerde gergeklesmistir. Hizmetlerin
ekonomik 6neminin bir diger gostergesi, hizmet ticaretinin diunya c¢apinda
baylmesidir. Nitekim, ABD'nin mal ticareti dengesi olumsuz bir gérinum sergilerken
2000 yilindan bu yana hizmet ihracati %84'e ¢cikmis ve 2015'te hizmetlerde 227 milyar
dolarlik bir ticaret fazlasi olmustur. Buna gére ABD yurtdisina hizmet satiglarinda

diinyada birinci sirada yer almaktadir®.

Tablo-1’de goérildiga gibi dinyada hizmet pazari bir yandan gittikge buyirken
diger yandan Ullke ekonomilerindeki hakimiyetini arttirmaktadir. Bu blyime, hizmet
sektérinin buyumesine 6ncelik veren bazi gelismekte olan Ulkelerde daha fazla

kendini gbstermektedir.

24 | ovelock ve Wirtz, a.g.e., s.28.
25 Zeithaml vd., a.g.e., s.8.
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Tablo-1 Hizmetlerin Bazi llkelerde Gayri Safi Yurtigi Hasilanin (GSYiH) Igindeki

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
isveg 65
Meksika 62
Hindistan 54
Cin 48

1.2.2. Hizmet Sektorinun Gelismesini Etkileyen Faktorler

Hizmet sektorl dinyada hizla buyumektedir. Yine hizmet sektoria yeni is
alanlan olusturmada en 6nde gelmektedir. Gergekte hizmet sektortindeki istihdama
olan ydnelmenin nedeni; hizmet sektdérinin ekonomik olarak daha istikrarli
gorulmesidir. Hizmetler, yalnizca restoranlarda veya ¢agri merkezlerinde oldugu gibi
nispeten disuk Ucretli islerden ibaret olmayip aksine, egitim ve saglik hizmetleri gibi
mesleki, ticari ve bilgi tabanl sektérlerin bulundugu en hizli ekonomik blylimenin
gerceklestigi alanlari da icine almaktadir. Bu islerden elde edilen kazang¢ da tatmin
edici olmaktadir?’. Ayni zamanda bu tir hizmetler, iyi egitim nitelikleri gerektirmekte

ve is gorenlere ¢ekici kariyer firsatlar da sunmaktadir.

26 Zeithaml vd., a.g.e., s.8.
27 Lovelock ve Wirtz, a.g.e.,s.29.
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GUnUmuz toplumunda hizh bir degisim yasanmaktadir. Hizmetlerin arzi ve
bu hizmetlere olan talep agisindan bakildiginda bu degisim her alanda goérilmektedir.
Bireyler onceki devirlerde kendilerine gerekli olan pek ¢ok hizmeti yine kendileri
saglamak durumundaydilar. Gunimuzde insanlar gerekli gordukleri hizmetlerin ¢o-
gunu baskasindan bekler hale gelmiglerdir. Bu degisim incelendiginde iki faktorle
kargilasilir. Bunlardan ilki hizmet satin alma isteginde bulunanlardir. Bunlar
isteklerinin daha iyi ve profesyonel kisi ya da kisiler tarafindan gergeklestiriimesini
arzu etmektedirler. Digeri ise duruma maliyet ve fayda olarak bakildiginda, hizmet
isletmelerince sunulan hizmetlerin hem daha ucuz olmasi hem de daha Kaliteli bir
sekilde yerine getirilmesidir. Hastane, egitim kurumlari, is yerleri, bankalar ve
fabrikalar gibi pek ¢ok kurum ve kuruluslar, eskiden kendi binyelerinde calistirdigi
kisilere yaptirdigi temizlik, guvenlik, yemek gibi igleri artik bunlari ¢ok daha
profesyonel yapan hizmet isletmelerine ihale etmektedir?®. Bu sayede igletmelerin
yapmis oldugu harcamalar azalmaktadir. Ayrica gorevler, alaninda daha uzman
kisiler tarafindan yerine getirildigi icin daha ¢ok verim alinmakta ve zamaninda yerine

getirilmektedir.

Bir yandan dunya nifusunun artmasi, diger yandan alim gicu ile
ulasilabilecek hizmetlerin ¢ogalmasi hizmetlere olan talebi arttirmaktadir. Talep
artisini géren ve bundan faydalanmak isteyen hizmet igletmeleri bu talepleri
kargilamak amaciyla birtakim yatinmlar yapmaktadirlar. Bu yatirmlar; calisan
istihdaminin arttirlmasi, mevcut teknolojinin gtincellenip daha iyi hale getiriimesi ve
yeni is stratejilerin gelistiriimesi seklinde gerceklesmektedir. Biitlin bunlar toplumda
degisimlere neden olmaktadir. Toplumsal degisim bir yandan yeni birgcok hizmetin
piyasaya sunulmasina neden olurken 6te yandan bu hizmetlerin verilmesini daha

kolay hale getirecek yeni teknolojilerin de tretimine de yol agmaktadir.

Glnumuzdeki degisimlere ve ekonomik gelismelere bakilirsa hizmet
sektorinin giderek artan bir Sneme sahip oldugu gérilmektedir. Hem gelismis hem
de gelismekte olan Ulkelerde ekonomideki gelismelere ve teknolojideki ilerlemelere
paralel olarak hizmet sektorl, tarim ve imalat enddstrisini ge¢mis durumdadir.
Hizmetlerin soyut bir kavram olmasi onlarin tanimlanasini zorlastirmaktadir. Fakat
hizmet igletmelerini tanimlamak, hizmet kavrami tanimlamak kadar zor bir is degildir.
Kisaca bir hizmet igletmesi, hizmetlerin pazarlandigi yerdir. Bu sekilde dncelikli igi

hizmet satmak olan isletmelere “saf hizmet isletmesi” denebilir. Saf hizmet isletmesine

28 Karaman, a.g.e., s.44-45.
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ornek olarak bankalar, sigorta acenteleri, hava alanlari, hukuk birolari, son on yilda
sayilari gittikge artan yonetim danigsmanlik hizmetleri, pazar arastirmasi érgutleri gibi
orgutler, cesitli alanlarda duyulan ihtiyaclara cevap vermek ve yeni firsatlar
yakalamak icin kurulan isletmeler verilebilir. Saf hizmet isletmesi dahilinde herhangi
bir somut Grtiinin transferinin yapilmasi veya hizmetin bu sekilde bir Grtnle sunuluyor
olmasi durumu degistirmez. Clnkul bu sekilde bir satis gegicidir ve hizmet isletmesinin

calisma alaninin merkezinde yer almaz?®.

Ulkelerdeki ekonomik, demografik degisimlerin ve teknolojik gelismelerin
toplumlarin sosyal yapilarinda gézle goérilen etkileri bulunmaktadir. Ekonomide,
nifusta ve teknolojide yasanan gelismeler pazardaki degisimleri de tetiklemektedir.
Genel olarak kisi basina disen gelirin ve refah dizeylerinin armasi insanlarin
isteklerini de cogaltmaktadir. insanlarin gelirlerinin artmasi onlarin Griinlere olan
taleplerini de arttirmaktadir. Ayrica bireylerin arzu ve isteklerini ¢cegitlendirerek hizmet
sektoriine yoénelik yeni taleplerin olusmasina neden olmaktadir. Kisilerin temel
intiyaglari haricinde fazladan harcamalar igin ayrilabilecek gelirlerinin artmasi
hizmetler sektéri iginde o gline kadar pazarlama konusu olmayan alanlarin bile

hizmet pazarlamasina katiimalarini saglamaktadir°.

Bu anlamda 6zellikle edlence, turizm gibi sektdrlerde hizli bir ylkselis trendi
gorilmektedir. Ulasim sistemlerinde ve araglarinda gelismeler yasanmaktadir. Ayrica
fiyatlarda da distsler séz konusudur. Ozellikle ugak fiyatlarindaki gerilemeler bireyleri
glinlbirlik de olsa turizm faaliyetlerine yéneltmektedir. insanlar sadece gezmek ve bir
seyler yemek icin ugakla sabah gidip aksam geri evlerine dénmektedir. Birkag
gunligine Ulke gezen insanlarin sayisi atmaktadir. Turizm sektériine ilave olarak
yasam dizeyini arttirmak icin insanlar basta saglik olmak Uzere gesitli sosyal
aktiviteler, egitim, mesleki gelis, bankacilik, sigortacilik ve iletisim gibi pek ¢ok alanda

daha ¢ok hizmet talep etmeye baslamiglardir.
1.2.3. Turkiye'de Hizmet Sektoriiniin Durumu
Gelismis Ulkelerin ekonomik gelisimleri incelendiginde en dikkat cgekici

durumlardan birisi de gelisim sureci devam ederken karsilagsmis olduklari sektorel

degigsimlerdir. Bu Ulkeler Sanayi Devrimi ile tarim toplumundan kurtularak sanayi

29 Ferhat Sayim 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, s.248., Altunisik, a.g.e., s.5-6.

30 Altunisik, a.g.e., s.5-6.
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toplumuna dénidsim gibi 6nemli bir asama gecirmiglerdir. Ayni gelismis Ulkeler son
elli yil icinde ise sanayi sektériinden hizmet sektériine dogru dedisim yasamislardir.
Turkiye’nin ekonomik tarihi incelendiginde ana sektorler arasinda kaymalar oldugu
izlenmektedir. 1950’li yillardan sonra buyuk oranda artan kirdan kente go¢ olgusu,
istihdamda tarim sektérinden hizmet sektoérine dogru kaymalarn da beraberinde
getirmistir. Zaman icinde Turkiye ekonomisinde hizmet sektérii giderek énem ka-
zanmistir. Grafik-1'de goérildigu gibi toplam istihdamda tarimin payr 1968’den 2016
yilina kadar olan suregte, ufak tefek kaymalar olsa da %43’ten %7’ye dusmustur.
Sanayi sektorinin payi diger iki sektére gore daha az hareketli bir durum gostermigtir.
Sanayide anormal artiglar veya azaligslar olmamistir. Bununla beraber sanayi sektori
2016 yih itibariyla %19 seviyesinde kalmistir. Hizmetler sektdrindn payi ise son 50

yilda biytk bir artis gostererek %35’ten %61’e gikmigtirs:,
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Grafik- 1 Tirkiye’de Ana Sektdrlerin GSYH igindeki Yiizdelik Paylari (1968-2016)%?

31 Ayga Tekin Koru ve Nazire Nergiz Dinger, “Tirkiye’'de Sanayi ve Hizmet Sektérleri’, iktisat ve
Toplum Dergisi, 2018, Sayi:88, 5-11, s.5-6.
32 Koru ve Dinger, a.g.e., s.6.
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1.2.4. Hizmet Sektoriindeki Biyumenin Nedenleri

Hizmet sektérinun hizli buyidmesine neden olan faktorlere bakildiginda;
hiakimet politikalari, sosyal degisimler, is egilimleri, kiiresellesme, bilgi teknolojileri ve
iletisim alanindaki ilerlemelerin oldugu gorulmektedir. Bunlar ayni zamanda
gunimuzin hizmet piyasalarini dénustiren glgler olarak da degerlendirilir. Bu gugler
arz ve talepleri yeniden sekillendirirler. MUsterilerin hizmetleri satin alma ve kullanma
seklini etkilerler. Bu gugler icinde 6zellikle bilgi teknolojileri (BT) ve iletisimin gelismesi
en o6nde gelenleridir. Blyuk veriler, bulut iletisim, kullanici tarafindan olusturulan
icerik, mobil iletisim, ag teknolojileri, yapay zeka, internete ve giderek artan oranda
uygulamaya dayali self servis teknolojileri, hizmet pazarinda énemli bir etkiye sahip
olmaktadir. Bu teknolojiler firmalarin masgterileri ile olan iligkilerini derinlestirmelerine
ve cok yoénli bilgi akisi saglamalarina olanak saglar. Isletmelerin daha
kisisellestiriimis hizmetler sunmalarina, Uretkenlik ve karlihgin artmasina neden olur.
Daha da énemlisi, bu yeni teknolojiler ayni zamanda, es dizeyler arasi hizmetlerden
yararlanmanin éndnd ag¢maktadir. Sekil-3’'te hizmet ekonomisinin  donisimuini

harekete gegciren faktorler gosterilmektedir®s.

33 Christopher H. Lovelock ve Jochen Wirtz, Essentials of Services Marketing, Pearson Education,
Essex, 2018, s.10.
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Sosyal Degisiklikler Bilgi Teknolojisindeki
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Sekil- 3 Hizmet Ekonomisinin Déntsimini Harekete Gegiren Faktorler

34 Lovelock ve Wirtz, Essentials of Services Marketing, s.11.
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Hizmet sektori slrekli olarak degisim gostermektedir. Hizmetlerin
blylumesini saglayan, bilesimini sekillendiren ve rekabetin temelini belirleyen cesitli
faktorler vardir. Bunlar bes grupta incelenebilir®:

- Devlet politikalari: Devlet kurumlarinin bélgesel, ulusal ve uluslararasi
duzeydeki eylemleri, hizmet ekonomisinin yapisini sekillendirmeye ve isteklerin hangi
sartlarda gerceklesecegdine bagl olarak sekillenmektedir. Birgok hizmet endustrisi
belli kurallara gére diizenlenmistir. Ornegin devlet hizmetlerde bazi fiyat seviyelerini
zorunlu kilabilmektedir. Cografi kisitlamalara karsin dagitim stratejileri gelistirebil-
mekte bazi durumlarda drin 6zelliklerini bile tanimlayabilmektedir.

- Sosyal degisiklikler: Hizmetlere olan talepler ve kisilerin bunlari kullanmalari
toplumsal degismelerden blytk dl¢lide etkilenmektedir. Glinimizde daha fazla insan
yalniz yasamaktadir. Kadinlar is hayatina giderek daha fazla girmislerdir. Her iki esin
de calismasi giderek daha yaygin bir hal almaktadir. Bundan hareketle insanlar;
cocuk bakimi, ev temizligi, camasir yilkama ve yiyecek hazirlama gibi gorevleri yerine
getirmek igin c¢esitli firmalardan veya kisilerden hizmet satin almak zorunda
kalabilmektedir.

- s Egilimleri: 1980'lerde ve 1990'larin baslarinda pek ¢ok imalat firmasi
hizmet sektériine gecis yapmistir. Bu durum, hizmet kalitesini farklilastirmanin ve
rekabet avantaji olusturmanin yolu olarak gériliyordu. Bu yatirimlarin birgogu,
misgterilere iyi hizmet verdidine inanan ve kaliteli hizmetin iyi bir is anlayisi iginde
oldugunu dusunen yoneticiler tarafindan yapiliyordu. Nitekim kaliteli hizmet vermek
endustriler arasinda gecis yapan birgok firma igin basarinin temeli olmustur.

Son yillarda hizmet isletmelerinin igleyisinde énemli degisiklikler meydana
gelmigtir. Yasanan degisimler birgok imalat firmasinin hizmet sektdriine dogru
kaymasina neden olmaktadir. Danigmanlik, kredi, nakliye ve teslimat, kurulum, egitim
ve bakim gibi ekipmanlarin satigsina yardimci olacak sekilde tasarlanan tamamlayici
hizmetler; artik kendi baslarina kar amaci guden hizmetler olarak musterilere
sunulmaktadir.

- Bilgi Teknolojisindeki Gelismeler: Yeni gelistiriimis teknolojiler, pek ¢ok
hizmet kurulusunun musterileriyle is yapma bigimlerini radikal bir sekilde degistiriyor.
Bircok teknoloji tlrtinlin, biyoteknoloji, glic ve enerji teknolojisi, malzeme teknolojisi,

fiziksel tasarim teknolojisi ve bilgi teknolojisi gibi hizmet i¢cin 6nemli etkileri vardir.

35 Wright ve Lovelock, s.16-22., http://www.ekodialog.com/Hizmet_Ekonomisi/hizmet_ekonomisi_
gelisimi.html (Erisim Tarihi: 15.11.2018)., Zehra Tagkesenlioglu, Hizmet Sektoér Raporu, Miisiad,
istanbul, 2010, s.41-43., Gary Armstrong vd., Marketing An Introdution, Pearson, Essex, 2017,
s.57., Esen Sahin, iliskisel Pazarlamanin isletme Performansi Uzerine Etkileri: Yetkili Otomotiv
Acenteleri Uzerine Bir Arastirma, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Selcuk Universitesi, Konya, 2013, s.57
(Yayimlanmamig Doktora Tezi)., Zeithaml vd. s.10.
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Klresellesmeyle birlikte gelen teknolojik gelismeler, musteri profilinde de énemli
degisikliklere neden olmustur. Ozellikle bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler,
musterileri donustlirmektedir. Bilgi teknolojileri musterileri, onlarin istek ve ihtiyaclarini
fark edebilen, degisiklikleri anlayabilen ve gereken ilgiyi kendine gosteren isletmelerin
urtin ve hizmetlerini tercih etmeleri yonine dogru sevk etmektedirler.

- Kiresellesme: Pazarlamacilar, sirekli olarak etraflarindaki daha genis
dinyayla iligski kurma bigimlerini arastiriyorlar. Ginimuzde artik daha fazla hizmet
ulusal veya kuresel zincirler araciligiyla gerceklestirilebiliyor. Birgcok hizmet markasi
¢lkis noktasi oldugu Ulkelerden ¢ok uzakta bulunan Ulkelere kadar yayilmis
durumdadir. Cok sayida finansal hizmet sirketi, reklam ajansi, otel zinciri, fast food
restoranlari, araba kiralama acenteleri ve muhasebe firmalari artik birgok kitada

faaliyet géstermektedir.

1.3. HIZMETLERIN OZELLIKLERI

Pazarlama etkinlikleri denildiginde genelde ilk olarak akla fiziksel mallarin
dagitim igleri gelir. Buradaki asamalar arasinda; depolama, stok kontroll, yikleme-
bosaltma ve tagima gibi etkinlikler sayilabilir. Fakat sayilan be faaliyetler hizmetler igin
pek de gecerli degildir. Fiziksel bir drin dagitim faaliyetleri sirasinda belli bir sure
bekletilip daha sonraki bir asamada veya zamanda satisa sunulabilir. Ayrica bir yerde
yeterince satilamayan bir Griin bagka bolgelere transfer edilerek buradaki pazarlara
sunulabilir. Hizmetler ise Uretildiklerinde veya uretilmeleri icin gerekli hazirliklarin
yapildigi yerlerde e@er yeterli talep alamazlarsa hem zaman hem de maliyet kaybina
yol acarlar. Hizmetleri bir stire bekletip daha sonraki dénemde kullandirtmak mamkan
olmadidindan pazarlar arasinda tasima da yapilamaz. Diger yandan, bir hizmet
isletmesinden hizmet isteyenlerin sayisinin o isletmenin kaldirabileceginden fazla
olmasi durumunda bu isletme, az ve sinirli olarak hizmet sunumu yapacagindan
tuketicilerinin ihtiyaglarini karsilayamaz. Bu durumun sonucunda hizmet igletmeleri

ekonomik kayiplarla ugrarlar®.

Hizmet sektériindeki pazarlama cabalar diger sektorlere goére daha
karisiktir. Bunda etkili olan faktorler arasinda; musterilerin gittikce cogalan beklenti
dizeyleri, artan rekabet, kolay taklit edilebilirlik sayilabilir. Hizmetlerde kalite
konusuna bakildiginda, hizmet kalitesi misteri tarafindan algilanan kalitedir. Buradaki

olay musterinin bireysel degerlendirmesidir. Tiketici tatmini, beklenen kalite ile

36 Karaman, a.g.e., s.49.
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tecribe edilen kalite arasindaki farktir. Bir hizmet satin alinirken, hizmetin sunuldugu
fiziksel ¢evre (bina, ofislerin tasarimi) musterinin aldii tatmini etkiler. Ayrica
musteriye hizmet veren is gorenlerin giyimleri, davraniglari da oldukga onemlidir.
Hizmet sektorinde yogun olarak personel kullanildigindan, tuketiciye sunulan
hizmetin kalitesi, is gbren personelin performans durumuyla yakindan ilgilidir. Bu
yiizden personel kalitesinin hizmet sektori icinde biiyiik dnemi vardir. Isletmelerin
kendi personelinin kalitesini artirmak amaciyla motivasyon, egitim ve kariyer planlama

gibi calismalar yapmasi 6nemlidir®’.

Bazi pazarlama kitaplarinda hizmet pazarlamasina ¢ok az yer verilmektedir.
Bu durumun en 6nemli sebebi somut yani, fiziksel Grin pazarlamasi ile hizmet
pazarlamasi arasinda pek fazla bir farkin gérilmemesidir. Fakat hizmet pazarlamasi
ile ilgili dikkat edilmesi gereken bazi O&zellikler vardir. En basta da hizmetlerin
mallardan ayrilan farkh birtakim 0zelliklerinin oldugudur. Hizmetlerin somut
artinlerden ayri olarak kendine has bazi 6zelliklerinin olmasi, Uriin pazarlanmasindan
farkli satig stratejilerin gelistirilmesini gerekli kilmigtir. Hizmetlerin, onu sunanlardan
ayrilamaz olusu, dayaniksiz olusu ve talebinin diizensiz olusu normal mal Gretiminden
farkl plan ve iglemler yapiilmasina neden olmaktadir. TiUm bunlar ayni zamanda farkli

musteri iligkilerinin gelismesine de kapi agmaktadir®,

Etkili bir hizmet pazarlamasina yonelik olarak igletmeler, hizmet sunumlariyla
iligkili faktorler agisindan degerlendirildijinde hizmet pazarlamasi birgok seyle
karakterize edilebilir. Fakat hizmet sektorli disindaki alanlara kiyasla hizmetlerin
nispeten benzersiz olmasini saglayan cgesitli 6zellikler oldugu da kabul edilmektedir.
Spesifik olarak, hizmetlerin sunlari 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; kullaniimayan hizmet kapasitesi, gelecekteki
kullanim veya satis i¢in saklanamaz.

- Degiskenlik; bir hizmetin kalitesi, kimin sagladigi, nerede saglandigi,

saglandiginda ve nasil saglandigi dahil olmak Uzere birgok faktére gore degisebilir.

87 Turna, a,g,e., s.4.

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

39 Scott G. Dacko, The Advanced Dictionary of Marketing, Oxford University Press, Oxford, 2008,
S.474.
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Hizmetlerin pazarlanmasinin pek de kolay olmadidi bilinmektedir. Cunku
hizmetler; depolanamazlar, standart bir hale getirilemezler, bir ambalaj igine
alinamazlar. Ayni hizmet farkl kisiler tarafindan verildiginden, hizmet kalitesi de veren
kisinin durumuna gore degigecektir. Hatta ayni kisiden ayni hizmet satin alinsa bile
kalitede deg@isme olabilecektir. Clnkl hizmeti saglayan kiginin o anki psikolojik
durumu, rahatsiz olup olmamasi hizmetlerde kaliteyi saati saatine degistirecektir. En
basit anlatimda bir berbere sagini kestirmeye giden biri 0 an berberin hizmetinden ¢gok
memnun kalabilirken ayni berbere daha sonra giden bu kisi bu kez berberin hizmet
sunumundan memnun kalmayabilir. Ayrica ayni hizmeti alan farkl kisiler bunu farkli
algilayabilir. Bir lokantada ayni yemegi yiyen iki kisiden biri yemegi begenebilirken
digeri begenmeyebilir. Cok fazla etkene sahip olan hizmet sektériinde pazarlama isini

surdirmek pek kolay degildir.

Bir hizmet igletmesi pazarlama programlarini tasarlarken dért 6zel hizmet
Ozelligini dikkate almaldir. Bunlar, Sekil-4’'te de gérilebilecedi gibi; “anlasiimazlik,
ayriimazlik, degiskenlik ve bozulabilirlik™tir. Hizmetin somut olmamasi, hizmetlerin
satin alinmadan énce goérilemeyecedi, tadinin alinamadigi, hissedilemeyecegi veya
koklanamadigi anlamina gelir. Ornegin, estetik cerrahi operasyon gegiren kisiler satin
almadan énce sonuglari géremezler. Havayolu yolculari, kendilerinin ve bagajlarinin,
hedeflenen yere glvenli bir sekilde ulasacaklarini dnceden kestiremez. Ortadaki
belirsizligi azaltmak icin alicilar, hizmet kalitesi icin arayisa girerler. Bu anlamda
hizmet kalitesi ile ilgili gérebildikleri yer, insan, fiyat, ekipman ve iletisimden birtakim
sinyaller arayip buna gore sonuglar gikarirlar. Bu nedenle hizmet saglayicinin gorevi,

hizmeti bir sekilde somutlastirmak ve kalite ile ilgili dogru sinyalleri gondermektir“°.

Anlagiimazlik Degigkenlik
Hizmetler satin alinmadan dnce

Srill tadil Hizmetlerin kalitesi, kimin ne
gorilemez, tadilamaz, ‘

) . zaman, nerede ve nasil
hissedilemez, duyulmaz veya

kokusu alinamaz. yapildidina baghdir.

Ayrilamazhk Bozulabilirlik

Hizmetler saglayicilarindan Hizmetler daha sonra satis veya

ayrlamaz. kullanim icin saklanamaz

Sekil- 4 Hizmetlerin Dért Ozelligi*

40 Kotler vd., a.g.e., s.258.
41 Kotler vd., a.g.e., s.258.
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Hizmetler genel anlamda “Urin” olsalar da 06zel karakteristiklere ve
pazarlama ihtiyaglarina sahiptirler. En blyuk farklar, hizmetlerin esas olarak somut
olmadiklari ve musterilerle dogrudan etkilesimler yoluyla olusturulduklari gergegdinden
kaynaklanmaktadir. Yakin zamanli bir gézden gegirmede hizmet pazarlamasinin
fiziksel Grlnlerin pazarlamasindan farkh oldugu ve farkl iglemler gerektirdigi ortaya
¢ikmistir. Bu durum genel olarak da kabul gérmektedir. Clinkl dogalari geregi
hizmetlere dokunulmaz, tadilamaz veya sahiplenilemez*?. Bu durum, somut olmayan
bir hizmet teklifinin degerlendiriimesinde tiketici agisindan glglige yol acar. Bir
hizmet kaynagindan ayrilamaz. Uretim ve tiiketim sirasinda alici ile satici arasinda

daha fazla muzakere gerektirir.

1.3.1. Dokunulmazlik (Soyut Olma)

Dokunulmazhk hizmetleri mallardan ayiran en temel farklihktir. Cunku
hizmetler, bir objeden daha ¢ok bir performans, fiil ve harekettir. Hizmetler gérilemez,
koklanamaz, tadina bakilamaz veya elle tutulamazlar. Ornek olarak dis tedavisi
verilebilir. Bu hizmet, hasta kisiye uzmanlar tarafindan verilen bir uygulama,
performans ve faaliyettir. Hizmeti alan kisi tedavinin somut unsurlarini (ekipman, oda
vb.) goriip dokunabilmesine karsin esas hizmeti géremez veya dokunamaz*®. Cinki

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
gorilemez, hissedilemez, tadilamaz ya da dokunulmaz. Saglik hizmetleri bu alandaki
saglayicilar tarafindan gercgeklestiriien hastalara ve ailelerine yodnelik eylemlerdir
(ameliyat, teshis, muayene ve tedavi gibi). Saglik hizmetlerinin musteriler tarafindan
tam bir sekilde zihinsel olarak kavranmasi zordur. Tani ya da ameliyat bittikten sonra
hastanin kendisi hizmetin somut kaniti olmasina ragmen yapilan hizmeti tam olarak

kavrayamayabilir*.

Hizmet organizasyonlarinda insanlarin tliketimim icin sunulanlarin soyut
olmasi, isletme degerindeki dalgalanma riskini arttirir. Hizmet isletmesinin piyasadaki

algilanisinin yoneticileri ile bir anilmasi firma acgisindan bazen avantaj saglarken

42 John Nicholls vd., “Marketing Higher Education: The MBA Experience”, International Journal of
Educational Management, 1995, Cilt:9, Sayi:2, 31-38, s.32., Kotler vd., a.g.e., s.258.

43 Yikselen, a.g.e., s.436.

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

23



bazen de dezavantajli bir durum haline gelebilecektir. Hizmet igsletmelerinde mal
Uretimi ve depolanmasi diye bir sey olmadigindan igletme riski disik gorilebilir.
Fakat burada da piyasaya sunulan hizmetin modasinin gegcmesi ya da popdularitesini
kaybetme riski belirmektedir®®. Hizmet sektoriine ait olan soyutluk 6zelliginin ayni

zamanda bu sektor igin riskini arttirdigi da sdylenebilir.

Bir hizmet pazarlamasi olarak dokunulmazlik yani somut olmama durumu,
belirsiz ve sasirtici derecede sinirli bir kavram da olarak ortaya ¢ikmaktadir. Oncelikli
olarak musterilerin s6z konusu hizmetle daha dnce hi¢ deneyime sahip olmayan on
alim faaliyetleri ile iligkili oldugu goérulmektedir. Bircok hizmet, kullanicilarin beg
duyudan bir veya daha fazlasi yoluyla bunlari deneyimlemeleri sirasinda yasadiklari
somut performans etkinliklerini icerir. Ameliyat, sa¢ kesimi, saglik c¢alismalari,
temizlik, onarim veya peyzaj gibi hizmetler igin musterilerin Snemli hedefleri, kendileri
veya mallari Uzerindeki maddi degisimleri elde etmek ve tatmin duygusunu
yasamaktir*®. Somut sonuglara érnek olarak; bir masaji takip eden mutluluk hissi,

temiz bir ofis, yeni bir sag kesimi, yeni bir bahge dizeninin gérintisu verilebilir.

Bir hizmetin sonucu olarak ortaya cikan ig ile somut olma derecesi ayni
degildir. YuUksek bir is yapisina sahip olan bir hizmet mutlaka fiziksel olarak
somutlastirmaz. Ornegin bilgisayar firmasinin teknik kisminda ¢alisan bir gorevli,
iletisim halinde oldugu bir mugsteriye yardim ettiginde masterinin bizzat kendisinde
veya kurumda fiziksel bir degisikligin ortaya ¢cikmasina yardimci olmaktadir. Hizmet
gorevlisi kendisi somut bir eylem yapmadidi halde fiziksel bir Griin tGreten makinelerin
¢alismasina yardimci oldugu igin dolayl olarak somut bir ¢iktiya katkida bulunmus
olmaktadir. Ornegin tam otomatik bir torna tezgahinin bilgisayarindaki arizanin

giderilmesiyle makine fiziki olan mallari Gretmeye devam edecektir.

Bircok hizmetin satin alimdan 6nce alicinin dokunma, tatma, koklama,
gorme ya da isitme duygusuna hitap edememesi gercegi pazarlama Uzerine bir yuk
getirmektedir. Ornegin, musterilerine iyi bir gece uykusu vaat eden oteller aslinda
somut bir sekilde bu hizmeti gésterememektedir. Bu durum en fazla isletmenin tanitim
programinda hissedilmektedir. Ve bu durum sonra diger alanlari da etkileyebilmek-
tedir. Hizmet tlrune bagli olarak soyutluk unsuru, alici ve satici arasinda kigisel

iletisim  kurma  ihtiyaci nedeniyle  dogrudan  kanallarinin  kullanimini

45 Sayim ve Aydin, a.g.e., s.260.
46 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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gerektirebilmektedir. Bir hizmet igletmesinin aslinda bir Grtn degil, bir fikir ya da bir
deneyim satmasi nedeniyle kullanimdaki hizmeti tanimlamak, gostermek ya da
sergilemek zor oldugu igin; aliciya hangi hizmetin verilecegi sdylenmelidir. Ornegin bir
otel, bu otelde konaklamanin musteri Uzerinde birakacagi iyi dinlenmig ve yeni bir
gline hazir olma hissini tiiketiciye bir sekilde anlatmalidir. isletmeler, hizmetlerinin
soyutluguyla ilgili sorunlarin Gstesinden gelmeye c¢abalarken iki stratejik unsuruna
dikkat edilmelidir. ilk olarak, hizmetle iligkili maddi yénler vurgulanmalidir. Ornegin
hava yollar icin yapilan reklamlarda ucagin yeniligi, kabinin genisligini ve ucus
gorevlilerinin - samimiyetini vurgulamahdir. ikinci olarak da sunulan hizmetin
tamamlanmasiyla meydana gelen yararlari vurgulamak gerekmektedir*’. Ornegin bir
kargo sirketi kendisine teslim edilen UrlUnleri en kisa surede alicisina ulastirarak

kendisinden bu hizmeti satina alana blytk fayda sagladigini belirtmelidir.

1.3.2. Turdes Olmama

Tldrdes olmama yani heterojenlik, hizmetlerin tliketiciye sunumlari sirasinda
hizmet saglayicilarin gostermis oldugu performanslardaki degiskenlik oraninin
yuksek olabilecegi anlamina gelir. Sonugta hizmetler bir performans Uranudur.
Hizmetler insanlar tarafindan retilip tlketildigi icin hizmetlerin her defasinda birbirinin
aynisi olmasi mumkun olmamaktadir. Bir yanda musterinin diger yandan hizmeti
sunan is goérenin olmasi, hizmetin kendisini olusturmaktadir. is gdrenlerin
performanslari, c¢alistiklari sire boyunca artip azalma seklinde dalgalanmalar

gostermektedir®®.

Hizmetlerin tirdes olmama durumunu ortaya ¢ikaran; sadece is gorenin
performansi degildir. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda musteri de etkilidir. ClnkU ayni
hizmeti alan farkl masteriler ayni hizmet icin farkl degerlendirmeler yaparlar. Her bir
hizmet kullanicisi satin aldigi hizmeti kendi yapisi i¢cinde deneyimleri ve kurallar
cercevesinde degerlendirir. Hizmetlerin heterojenligi saglayan iki grup vardir. Bir
tarafta musteriler diger tarafta ise hizmet verenler bulunur. Bunlarin karsilikli
etkilesimleri de farkh diizeyler olacagindan heterojenlik kaginiimazdir.

Hizmetlerin  kalitesi fiziksel mallarin kalitesine gbére daha fazla
degisebilmektedir. Fiziksel mal Ureticileri, kusurlari 6nlemek, belirlemek ve dizeltmek

icin ¢ok cesitli prosedurlere sahiptir. Eger bu islemler diizgiin ¢aligiyorsa, musterilere

47 J. Paul Peter ve James H. Donnelly, Jr., Pazarlama Yénetimine Giris, Cev. Aykan Candemir, Nobel
Yayinlari, Ankara, 2016, s.184.
48 Yikselen, a.g.e., s.436.
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arizah Urunlerin gitmesi pek olasi degildir. Fakat gogu zaman hizmetler i¢in durum
boyle degildir. Genellikle insanlar tarafindan sergilenen bir performans niteliginde
olduklari ve alicinin ihtiyaglarina gére 6zellestirildikleri icin kalitesi degisebilmektedir.
Ornegin banka, hava yolu veya universitede bir ders s6z konusu oldugunda farkl
deneyimler yasanabilir. Hemsirelik, 6gretmenlik ve kariyer danigmanhgi gibi bircok
hizmet isleri olumlu bir tutum gerektirmekte, g¢alisanlarin psikolojileri, o gunki ruh

haleti, hastalik gibi durumlar onlarin performansini etkilemektedir®.

Hizmetler insanlar tarafindan olusturulan performanslardir. Hizmeti sunan
calisanlar, genellikle musterinin géziu onlinde hizmet vermektedir ve calisanlarin
performanslari gin gun, saat saat farklilik gostermektedir. Heterojenlik sebebiyle
ornegin iki misteri varsa; bu iki misteriden her birinin kendine 6zgu talepleri olacaktir.
Hizmeti benzersiz bir sekilde deneyimleyeceklerdir. Hizmetler genellikle musterileriyle
birlikte Uretildigi ve islendigi icin; muisteri davraniglari heterojenlik ile sonuglanan
degiskenlik ve belirsizlikleri de beraberinde getirecektir. Bu nedenle, hizmetlerle
baglantili heterojenlik, biylk 6l¢clide insan etkilesiminin ve insan davraniglarinin yani
sira onlara eslik eden olaylarin bir sonucudur®. Hizmetler zaman iginde de heterojen

oldugundan hizmet saglayicilarin tutarl hizmet kalitesini her zaman saglamasi zordur.

Hizmetlerde kalite, hizmet saglayicisi tarafindan tam olarak kontrol edilemeyen
pek ok faktére baglidir. Ornegin, misterinin kendi isteklerini ifade etme yetenegi,
personelin bu istekleri anlama ve karsilama yetenekleri ile hizmet igin talep seviyesi 6nemli
faktorlerdedir. Bu karmasik faktorler nedeniyle hizmet yoOneticisi hizmetin musteriye

tanitildigi, planlandigi ve istenildigi gibi sunuldugundan tam olarak emin olamaz.

Hizmetler, potansiyel musteriler ve alicilar tarafindan satin alinmadan 6nce
gérilemez, hissedilemez, tadilamaz ve koklanamaz. Hizmet satin almayi distinenler
ortaya ¢ikan bu belirsizligi en az yasamak igin hizmetle ilgili bazi sinyaller ararlar. Bu
amagcla hizmetin verildigi mekani, is gérenleri, ekipmanlar goérerek hizmet kalitesiyle
ilgili birtakim veriler elde etmeye calisirlar. Hizmeti verenler muisterilerdeki bu durumu
dikkate almali ve sunduklari hizmetleri daha anlagilabilir ve daha kolay kabul edilebilir
hale getirmeye gayret gdstermelidirler. Bir tur operatéri hizmetini en iyi sekilde
vermek ister. MUsteri icin verilen bu tur hizmeti her bakimdan anlasilir olmalidir.
Mdusteri, gezi sirasinda nereleri gezecegini, nerelerde kalacagini, transfer
hizmetlerinin nasil yapilacagini, ikramlarin kalitesini, hizmet veren her personelin

kalite durumunu bilmek ister®?.

49 Peter ve Donnelly, a.g.e., s.188.
50 Gremler vd., a.g.e., s.21.
51 Karaman, a.g.e., s.51.
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Hizmetin musteriye sunulmasinda yararlanilan faktérlere bagli olmakla
birlikte, piyasaya yeni giren isletmeler agisindan heterojenlik, verilen hizmetin
tutulmama riski seklinde algilanabilir. Diger yandan isletmelerin tutundurma
calismalari sirasinda heterojenlikteki risk duzeyleri yliksek olsa da bu slreci asmis ve
sonugta basarili olmus hizmet islemelerinde avantaj halini alacaktir. Kendini
kanitlamis isletmelerde heterojenlik muisteri sadakatini ylkseltebilecek bir 6zellik

olarak ele alinabilir®2.

Hizmetlerin elle tutulamaz ve dokunulamaz olusu ylzinden pazarlara
sunulmalarinda pek ¢ok problemle karsilasilir. Hizmetlerin tasidigi bu 6zelliklerden
otiri mal Udreten firmalar, mallarin piyasaya sunulmasinda ortaya konulan
performansin sonucglarim tahmin edebildikleri halde, hizmet pazarlamasinda
belirsizlik oldugundan tahminlerde bulunmak zor oldugu gibi bu tahminlere givenmek

de zor ve ayni zamanda sikintilidir.

1.3.3. Es Zamanh Uretim ve Tiiketim (Ayrilmazlik)

Mallarin satilip tiketiimeden 6nce uretilmeleri gerekir. Hizmetlerin mallardan
farkli olarak dnce satigi gergeklesir sonra zamanda Uretilir ve tiiketilirler. Ornegin; bir
yabanci dil kursunda 6gretici kisinin sinif iginde o dille ile ilgili bilgileri kursiyerlere
aktarmasi igleminde hizmetin Uretilmesi ve tuketiimesi ayni zamanda olmaktadir.
Otobus ile seyahate cikacak bir kisi, parasini 6deyip biletini almis olsa bile herhangi
bir sebep nedeniyle yola cikilamadiginda bu yolculugu gergeklesmez. Ne zaman
yolculuk baslar; yani otobus hareket eder o an esas hizmet Uretiimeye baslanir. Yolcu
da bu hizmeti ayni esnada tiketmeye baslar. Hizmet Uretimi ve tliketiminin ayni anda

gergeklesmesi gogu zaman Uretici ile saticinin ayni kisi olmasina neden olmaktadir®.

Gogu durumda bir hizmet saticidan ayrilamamaktadir. Diger bir deyisle,
hizmetler genellikle es zamanli olarak Uretilmeli ve pazarlanmalidir. Hizmetin es
zamanli olarak Uretilmesi ve pazarlanmasi nedeniyle, pazarlamacinin temel endigesi
genellikle zaman ve mekan faydasinin uyumlu bir sekilde saglanmasidir. Ornegin,
banka memuru para yatirma hizmetini vermeyi ve diger banka hizmetlerini
pazarlamay! ayni anda yapmaktadir. Bu gibi sebeplerden dolayi hizmetler genelde
aliclya 6zel héale getiriimekte ve seri olarak Uretimemektedir. Bir igletmenin

¢alisanlari, o isletmenin musterilerle temas noktasinda bulunmaktadir. Bu nedenle

52 Sayim ve Aydin, a.g.e., s.60.
58 Yikselen, a.g.e., s.436-437.
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hizmetin musteri ihtiyaglarini  karsilamak icin ne sekilde kisiye 6zel héale
getirilebileceginin belirlenmesi gereklidir. Bu konuda is gorenlere blyik o6lclde

serbestlik ve destek verilmelidir®*.

Hizmetler ayrilamaz nitelikte olduklarindan depolanamamaktadir. Bu
nedenle dogrudan satis en uygun dagitim kanali olmaktadir. Hizmet sunumunun
tamamiyla otomatik hale getirmedeki yetersizlik nedeniyle hizmet kalitesi bazen tam
olarak standardize edilememektedir. Fakat son vyillarda teknolojinin gelismesiyle
ayriimazlik 6zelligiyle iligkili sorunlari agsmalari ya da en azindan hafifletmeleri
mumkiin olmaktadir. Ornegin bankacilik sektoriinde pek gok islem ¢agri merkezleri
Uzerinden otomatik yonlendirme ve numaralara basma yoluyla yapilabilmektedir. Yani
islemler standart hale getiriimektedir. Ayrica birgok bankacilik islemi subeye gitmeye
gerek kalmadan bilgisayarlar veya uygulamalar Gzerinden akilli telefon ile banka

memuruyla dogrudan iletisime gecmeden gerceklesebilmektedir.

1.3.4. Dayaniksizlik (Stok Edilememe)

Hizmetler talep halinde gerceklesen performanslardir, etkinliklerdir.
Hizmetler saklanip stoklanamazlar. Tekrar satilamaz ve degistirilemezler. Ornegin,
gece tutulmayan bir otel odasinin daha sonraki glinlerde geriye dénik olarak tekrar
satiimasi mumkin degildir. Bu durum Uretildikten sonra depolanan ve ardindan
satilan mallarin tersinedir. Hizmeti Gretmek igin yararlanilan birtakim tretim araclari
depo edilip saklanabilir. Gerektiginde degistirilebilir veya bagka bir isletmeye
satilabilir. Bir otel intiyacindan fazla mutfak kismi icin yemeklik yag almis olabilir. Otel
isletmecisi bu yaglari daha sonra kullanmak igin stoklayabilir ya da bu fazla yadi baska
bir isletmeye satabilir. Fakat burada dikkat edilmesi gereken olay stoklanan veya sati-

lan hizmetin kendisi degil, hizmet tretiminde kullanilan fiziksel iretim araglaridir®®.

Hizmetler bozulabilir niteliktedir ve birgok hizmet pazari mevsimlere (turizm),
gunlere (hava yolu) ya da gunin belirli saatlerine (sinemalar) gére dalgalanmaktadir.
Kullaniimayan telefon kapasitesi ve elektrik; ucaklardaki, trenlerdeki, otobuslerdeki ve
stadyumlardaki bos koltuklar ve musterilere ulasmak igin onlari bekleyen katalog,
hizmet temsilcileri tarafindan harcanan zaman, sonsuza kadar kayip bir isi temsil
etmektedir. Bozulabilirlik ve dalgalanan talep 6zelliklerinin bir araya gelmesi, hizmet

pazarlamacilari igin pek ¢cok sorun olusturmustur. Ozellikle, personel alimi ve dagilim

54 Peter ve Donnelly, a.g.e., s.185.
5 Yikselen, a.g.e., s.437.
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alanlarinda, talebin disik oldugu ddénemler igin hizmetleri ulasilabilir kilmak igin
birtakim yollar bulunmali ve talebin yogun oldugu dénemlerde hizmetlerin kullaniimasi
icin yeni stratejiler gelistiriimelidir Bazi firmalar fiyatlandirma stratejileri yoluyla bu
sorunlarla basa ¢ikmaya calismaktadir. Dusik fiyatlandirma stratejisi; musterinin az
oldugu donemlerde talebi canlandirmak amaciyla zamana veya gune gore degisiklik
gOsteren fiyat politikalari uygulama seklinde gergeklesmektedir. Bazi organizasyonlar
talebin yodun oldugu doénemlere iliskin sorunlarin Ustesinden teknoloji kullanimi
yoluyla gelmektedir. Ornegin iyi tasarlanmis bir sesli yénlendirme sistemi, isletmelere
gelen cevapsiz ¢agrilan azaltma, uzun bekleme sidrelerini ortadan kaldirma, net ve

tutarli mesaijlar iletme olanagi sunmaktadir®®.

Kapasite kisitlamalari nedeniyle birgok hizmet stoklanamaz ve bu nedenle
taleplerdeki dalgalanmalarin yonetilmesi genellikle zor olmaktadir. Ornegin, temmuz ve
agustos aylarinda Antalya’daki otellere ¢ok fazla talep olurken ocak veya subat aylarinda

azalabilmektedir. Ancak oteller yil boyunca satmak icin ayni sayida odaya sahiptir.

Bir hizmet pazarlamacisi, yalnizca bulundugu andan sonraki hizmetleri
satabilir. Bir guin 6nce oynanan bir magta koltuklari dolmayan bir stadyum, potansiyel
gelirini tamamen yitirmigtir. Oynanacak bir maca gelen talep ne kadar yuksek olursa
olsun sadece stadin koltuklari kadar rezervasyon alinabilir. Diger yandan bir hizmet
stoktan da Uretilemez. Bir kuafér salonu 6rnek alinacak olunursa; cumartesi glinu
hizmetlerine yonelik gucliu talep beklentisiyle, kuaférler persembe glniinden sag
kesmeye baslayamazlar; bu hizmeti stoklayip cumartesi gunid kullanamazlar. Bu
ornek, hizmetlerin "performans” yapisinin bir baska sonucunu ortaya koymaktadir ki
0 da herhangi bir hizmetin Uretimi, tiketiminden ayrilamamaktadir. Uretim ve tiiketim

ayni anda gergeklesir®’.

1.3.5. Sahiplik

Hizmet sektoru icinde yer alan bir Grinin sahipliginin devredilmesi mumkun
degildir. Msteriye hizmeti kullanma hakki sadece belli bir sire igin verilir. Misteri bir
sureligine ve Ucret karsihiginda o malin kullanimdan fayda, rahatlik veya refah elde
etmektedir. Sure bitince kullanmis oldugu araglar yerinde birakir ve ayrilir. Fakat

fiziksel mallarda bir sahiplik s6z konusudur®8.

56 Ppeter ve Donnelly, a.g.e., s.186.

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

5 Nihan Ozgiiven, “Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti ve Ulastirma Sektorii Uzerinde Bir
Uygulama”, Ege Akademik Bakis Dergisi, 2008, Cilt:8, Say1:2, 651-682, s.654.
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Musteriler agisindan sahip olunan mallar ile hizmetler arasindaki temel
ayrim, musterilerin nemli maddi unsurlarin kalici sahipligini elde etmeden genellikle
hizmetlerden fayda saglamalari gercegidir. Birgok durumda, hizmet pazarlamacilari
misgsterilere araba ya da otel odasi gibi fiziksel bir nesnenin kullanimini saglar. Bunun

yaninda beyin ameliyati igin ameliyat ekibinin uzmanliklarini sunar®®.

Hizmetlerde sahiplik transferi yapilamaz. Musteri bir kitabi satin aldiginda
artik o kitabin sahibidir. Hizmetlerde ise bu durum farkhdir. Bir spor merkezinden,
havuzdan, kurstan, kafeden, lokantadan otelden, banka gibi yerlerden hizmet satin
alan musteri, bu alanlardan bir siire yararlanir; fakat bu yerlerin sahibi olmaz. Ornegin
hizmet alicisi/musterisi, otel yatak odasi, kirallk araba, ugak koltugu, restoranin
sandalyeleri, masasi, ¢atal-bicak takimi, tabak takimi gibi unsurlari kullanir ama btin
bunlar musteriye ait degildir. Belirtilen zaman araligi1 veya esdederinden sonra hizmeti
sunanin mulkiyetine geri déner. Ornegin ugak hedefe ulastiginda misteri tarafindan
kullanilan koltuk ve lokantada yemek tiketildiginde masa, tabak, bigak vs. gibi araglar

hizmet saglayiciya geri doner®®.

Hizmet, musterilerin deger verdigi ve ddemeye istekli oldugu seyler, arzu
edilen deneyimler ve ¢ozumlerdir. Musteriler onu satin almak yerine, kiralayabilirler
(genellikle belirli bir zaman donemi icin). Beceri ve uzmanlik, tesis veya aglara
erigsimin kullanimi igin yapilan édemeleri tanimlamak igin genel bir terim olarak
kiralama kullanilabilir. Gegici olarak kullanima odaklanan, mulkiyetsiz ¢erceve icinde
bu durumu bes kategoriye ayirmak mimkindir. Bunlar®:

- Emek, beceri ve uzmanlik kiralama: Burada diger insanlar, musterilerin
kendilerinin yapamayacagi ya da yapmamayi tercih ettigi igleri yapmak icin ige alinir.
Araba tamiri, tibbi kontrol, yénetim danismanhgi vb.

- Kiralanan mal hizmetleri: Bu hizmetler, musterilere sahip olmamayi tercih
ettikleri fiziksel bir nesneyi kullanma konusunda gegcici kullanma hakkini elde
edilmesine izin vermektir. Tekneler, elbise ve kostumler, insaat ve hafriyat vb.

- Tanimh yer ve tesis kiralama: Musterilerin bina, ara¢ veya alan gibi daha
blaylk bir tesisin belirli bir bdlimini kullanmasidir. Bu tesisi genellikle diger

musterilerle paylasirlar. Ugakta bir koltuk, binada bir ofis, bir depoda alan vb.

59 Wright ve Lovelock, a.g.e., s.9.
60 Ruskin-Brown, a.g.e., s. 34., Altunisik, a.g.e., s.43.
61 Lovelock ve Wirtz, Essentials of Services Marketing, s.13.
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- Paylagilan tesislere erisim: Mdusteriler, tesisin kullanimini paylasma
hakkini kiralarlar. Tesisler iceride, disarida ve sanal bir kombinasyon olabilir. Tema
parklari, golf kulGpleri, tcretli yollar vb.

- Aglara ve sistemlere erisim ve kullanim: Musteriler belirtilen bir aga
katilma hakkini kiralarlar. Telekomunikasyon, kamu hizmetleri ve bankacilik, sosyal

¢evrimici aglar ve oyunlar vb.

Ozetle ifade edilirse; hizmetler soyuttur, mallar somuttur. Hizmetler
heterojendir, mallar homojendir. Hizmetler sunan-talep eden musteri etkilesimlerinde
aretilir;, mallar atélye, fabrika gibi tesislerde uretilir. Hizmetlerde Uretim, dagihm ve
tiketim ayni anda olur; mallarda Gg¢l de birbirinden ayrilir ve bagimsiz yapilar
bulunur. Hizmetler stoklanamaz, depolanamaz. Mallar depolanip stoklanabilir.

Hizmetlerde sahiplik transfer edilemez; mallarda sahiplik satin alana geger.

1.4. HIZMETLER VE PAZARLAMA KARMASI

Pazarlamanin en temel kavramlarindan biri, pazarlama karmasidir.
Geleneksel pazarlama karmasinin 4P’si; Urln, fiyat, yer ve promosyondan olugur. Bu
unsurlar herhangi bir pazarlama metni veya pazarlama planinda temel karar
degiskenleri olarak goértinir. Bu kavramlar, tim degiskenlerin birbiriyle iligkili oldugunu
ve bir dereceye kadar birbirine bagli oldugunu ima eder. Ayrica, pazarlama karmasi
felsefesi, belirli bir piyasa segmenti igin dort faktériin zaman iginde belirli bir noktada

optimal bir karisimini ifade etmektedir®?.

Hizmet pazarlamasinin dogasinda '‘insanlari ydneltmek' vardir. Hizmet
sunumuna katilan birgok farkli oyuncu veya kisi vardir. Hizmeti olusturan insanlardir.
Musteriler ise ayni zamanda insanlar ve onlardan kaynaklh diger unsurlardir. Bunlarin
etkilesimleri genel hizmet sunumu Uzerinde blyuk bir etkiye sahiptir. Farkli personel
seviyeleri ve mdisterileriyle olan etkilesimleri dnemlidir ve yonetiimesi gerekir.
Pazarlama karmasinin bu ydnunu ydnetmek icin uygun personelin sec¢imine,
egitiimesine, farkh kadro ve ydnetim seviyelerinin nasil yonetilecegine ve iletisim
kurulacagina deginilmelidir. Hizmet pazarlamasi karmasi g6z o6ndnde
bulunduruldugunda, bir hizmet organizasyonunda insan yénetiminin tUm araytzlerinin
nerede bulunabilecegdini diginmek dnemlidir. Ornegin bir organizasyon iginde cesitli

yonetim iligki seviyeleri bulunmaktadir. Ayni zamanda bunlarin aralarinda da bir

62 Alan Wilson vd., Services Marketing, McGraw-Hill Education, Berkshire, 2016, s.70.
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ydnetim-personel arayuzi vardir. Tim bu araylzler, muigsterilere etkili ve verimli
hizmet sunumu saglamak igin uygun iletisim ve etkilesim gerektirir. Ornegin, her bir
hizmet sunumu icin kalite nasil saglanabilir, her bir musteri icin bir hizmet GrinU nasil
standart hale getirilebilir ve hizmetler her seferinde surekli olarak nasil sunulabilir? Bu
tir hizmet sunumu ve musteri taleplerini karsilama, genellikle yoneticiler ve hizmet
saglayicilar igin ikilemler olusturur. Bu konular farkh c¢ergeveler kullanilarak
kavramsallastinimistir. Pek ¢ok arastirmaci ve yonetici, hizmet yodnetimini ve
dagitimini iyilestirmek amaciyla bu cergeveleri operasyonel hale getirme yollarini

gelistirmistir®s.

Hizmet pazarlamasi kavrami, musteri istek ve ihtiyaglarinin en iyi sekilde
karsilanmasini saglayabilmek Uzere, alici ve satici arasindaki aligveris sUreglerini
analiz etme, planlama ve yénetme seklinde tanimlanmaktadir. Hizmeti talep edenlerin
arzu ve ihtiyaglarinin tespit edilmesi, bunlarin karsilanmasina dénuk hizmetlerin
gelistirilip daha iyi hale getiriimesi, hizmetlerin dogru zamanda ve yerde verilmesi,
masgterilerle iyi bir iletisimin saglanmasi ve hizmet Ureticilerin muasteri ihtiyaglarina
cevap vermesi sonucunda elde edilebilecek kar gibi kazanimlar; tim bu hizmet
pazarlamasi slreci iginde yapilan igler ve faaliyetlerdir. Hizmet pazarlamasi
gunimuzde hizli bir gelisme gdstermistir. Hizmet pazarlamasinin, mallara gére farkl
oldugu disincesinden yola ¢ikilarak hizmetlerin kendilerine has 6ézelliklerinin oldugu,
dolayisiyla hizmetlerin pazarlanmasindaki yaklasimin da farkli olmasi gerektigi

belirtimektedir®*.

1.4.1. Hizmet Pazarlama Uggeni

Hizmet pazarlamasi, musterilere verilen soézler ve bu sdzlerin yerine
getirilmesi ile ilgilidir. Sekil-5'te de gorildagu gibi hizmet licgeni olarak bilinen stratejik
bir gerceve insanlarin/firmalarin sézlerini tutmalari ve musteri iliskileri kurmada
basarili olma yeteneklerinin dnemini gorsel olarak pekistirmektedir. Uggen, hizmetleri
gelistirmek, tanitmak ve sunmak igin birlikte ¢alisan U¢ baglantil grubu goésterir. Bu
onemli oyuncular Ug¢genin noktalari zerinde isaretlidir ve bunlar; sirket yonetimi,
musteriler ve sirket calisanlaridir. Ucgenin bu (¢ noktasi arasinda, bir hizmetin
basarili olmasi igin U¢ tlr pazarlamanin basarili bir sekilde gerceklestiriimesi
gereklidir. Uggenin sag tarafinda, firmanin misterilere fayda saglayacagina dair

verdigi sézleri iceren digaridan pazarlama c¢abalari bulunmaktadir. Uggenin alt

63 Audrey Gilmore, Services, Marketing and Management, SAGE Publications, London, 2003, s.13.
64 Qzer, a.g.e., s.5.
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kisminda interaktif pazarlama veya gercek zamanl pazarlama olarak adlandirlan
asama vardir. Bu kisim, firma calisanlari, taseronlari veya acenteleri tarafindan
sozlerin tutuldugu veya bozuldugu yerdir. insanlar bu noktada kritik éneme sahiptir.
Ucgenin sol tarafi, i pazarlamanin oynadigi kritik rolii gésterir. Yénetim, hizmet
saglayicilara hizmet vaadini yerine getirme becerilerine yardimci olmak igin

faaliyetlerde bulunur®®.

Sirket Yénetimi

Igsel Pazarlama Dissal Pazarlama

Sirket

Calisanlari Miisteriler

interaktif Pazarlama

Sekil- 5 Hizmet Pazarlama Uggeni®®

1.4.2. Geleneksel Pazarlama Karmasi

Pazarlama, 1960'li yillarda ortaya c¢ikmistir. Pazarlama karmasi ve dort
pazarlama etkinligi olan; drtn, fiyat, yer ve promosyon kavrami o glnlerde ders
kitaplarina girmistir. Pazarlama karmasinin bir isletmenin pazar stratejisini uygulama
araci olarak kullanilmasi zaman almistir. Bu sure zarfinda pazarlamacilar, pazarlama
karmasinin; Urtn, fiyat, promosyon, dagitim ve hizmete esit oldugunu ifade eden
cesitli yayinlara maruz kalmislardir.

Burada baz kritik sorular vardir. Bu sorularin pazarlama karmasi 6geleriyle
ilgili kararlardan mutlaka énce cevaplanmasi gerekmektedir. Bu sorulara 6rnek olarak

sunlar verilebilir®’:

65 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.

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

- Pazar payinin hissedar degerini artirmadaki rolt nedir?

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

- Markalar neden 6nemlidir ve marka stratejisi geligtirmek icin 6nemli

konular nelerdir?

Pazarlamada bilinen en iyi kavramlardan biri de 4P'lerdir. 4P'ler, pazarlama
planlamasi ve yonetiminin dort temelini sagladiklari igin ileri struldiler. Pazarlama
karmasi, misteriye deger katmak igin kararlarin verildigi ana alanlari kapsar. Bu
kavramlar tek tek ele alinsa da pazarlama karmasindaki bitin unsurlarin birbirini
tamamladi§i ortadadir. Bir Griin ya da hizmeti pazarlama c¢abalarinin, pazarlama
karmasindaki tim &gelerin harmanlanmasiyla mimkin olacagini bilmek énemlidir.
Ornegin, ylksek bir fiyata sahip Grlnlere, nesnel ya da 6znel olarak daha yiiksek fiyat
ve bunu gerekcelendirici sosyal stati ya da yasam tarzini yansitmaya calisan
kapsamli reklam ve tanitimlar eslik etmektedir. Donovan ve Henley’in (2010)
aktardigina goére Borden 1953 yilinda pazarlamayi, dogru oranlarda uygun iceriklerin
karistinldidi firnlama sireciyle karsilastirmak amaciyla “pazarlama karmasi” terimini

kullanmistir®®.

Hizmet arastirmacilari hizmetlerin pazarlama karmasinda hangi boyut iginde
yer aldigini sorgulamiglardir. Hatta hizmetlerin (services) ilk harfinin “S” oldugu igin
mi karmanin igine alinmadigini merak etmislerdir. Pazarlama karmasini savunanalar
ise hizmetlerin “Grin” boélumdndn bir pargasi oldugunu ileri strmuaslerdir. Zaman
icinde hizmetler 6nem kazandikga hizmet saticilari, bilinen 4P'ye ilave olarak 3P daha
eklemeyi 6nermiglerdir. Bu 3P; personel (personnel), prosedirler (procedures) ve
fiziksel kanit (physical evidence) olarak siralanabilir. Sonugta bir hastanenin
performansi; galisanlarina, verilen hizmetin usulline ve bir hastane olarak fiziksel
gérinimine bagli olacaktir. Bazilari ise pazarlama karmasina Kigisellestirmeyi
(personalization) eklemeyi teklif etmistir. Burada pazarlamacilar Grdn, fiyat, yer ve

promosyonu ne kadar kisisellestirecegine iyi karar vermek durumundadirlar®.

68 Rob Donovan ve Nadine Henley, Principles and Practice of Social Marketing, Cambridge
University Press, Cambridge, 2010, s.283. ]

69 Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, Cev. Asli Kalem Bakkal, MediaCat Yayincilik, Istanbul, 2009,
s.119-120.
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Geleneksel pazarlama karmasinda, rin, fiyat, dagitim ve tutundurma olmak
Uzere dort farkl pazarlama karmasi elemani ele alinmaktadir. Pazarlama karmasini,
doért elemana indirgeyen calisma McCarthy tarafindan yapilmistir.  McCarthy,
pazarlama g¢abalarinin asil sebebi olan mlsterinin, pazarlama karmasi elemani olarak
degerlendiriimesi gerekmedigini ortaya atmistir. Daha sonraki ¢alismalarda farkl
siniflandirmalar yapilmis olsa da 4P en ¢ok ilgi géren siniflandirma olmustur. Bununla
birlikte hizmetlerin pazarlanmasinin Urlin pazarlanmasindan farkli oldugu ortadadir.
Bu ylzden hizmetlere yonelik olarak hizmet pazarlama karmasi elemanlari
geligtirilmistir. Hizmet pazarlamasinin temeline bakildiginda “sonug tiketimi” dedil;

“slireglerin tiiketimi” oldugu gortlmektedir™.

Kotler (2009) ise 4P'ye politikayi (politics) ve halkla iligkileri (public relations)
ilave etmeyi 6nermistir. Ona gore bu faktorler de bir organizasyonun satis yapma
becerisini etkileyebilir. Kotler, bir de “P” harfinin getirdigi kisitlamalardan kagcmayi da
teklif etmistir. 4P’ye diger bir elestiri de 4P'nin satin alanin degil saticinin akil yapisini
yansittigi yoninde olmustur. Bazilari da pazarlamacilarin 4P'yi olusturmadan dnce
4C Uzerinde galismalari gerektigini ileri sirmusglerdir. Buna gore 4C’yi; musteri degeri
(customer valuel), musteri maliyeti (customer costs), uygunluk (convenience) ve

iletisim (communication) olusturmaktadir’®.

Hizmetlerin hem Uretim hem de tiketim slreclerinin farkli olmasi, klasik
pazarlama karmasindan biraz daha farkli elemanlarin aranmasina neden olmustur.
Yani hizmetleri sunan Kkisiler ile Uretilen hizmetleri talep eden kigilerin tamaminin
hizmet slrecinin bir unsuru olarak kabul edilmistir. Hizmetlerin fiziksel mal Gretimi ve
pazarlanmasindan pek ¢ok konuda farkli olmasi, 4P siniflandirmasina 3P’nin ilave
edilmesiyle sonuglanmistir. Bu 3P; insan (people), sire¢ (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, tlketicilerin isteklerini giderici niteliklere sahip
olarak belirlenebilen soyut ¢abalar olarak tanimlanabilir. Yenilikgilik konusunda hizmet

sektoriinde daha cok firsat ve esneklik s6z konusudur’?.

70 L. McTier Anderson ve Ruth Lesher Taylor, “McCarthy’s 4Ps: Timeworn or Time-Tested?”, Journal
of Marketing Theory and Practice, 1995, Cilt:3, Sayi:3, 1-9, s.2., Ozer, a.g.e., s.5-6.

71 Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, a.g.e., s.120.

72 Altunisik, a.g.e., s.52.
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Urlin, bir degisim icin sunulabilecek bir arzuyu veya ihtiyaci kargilayabilecek
herhangi bir seydir. Uriinler, “iyi hizmet, deneyim, olay, kisi, yer, miilk, organizasyon, bilgi
veya fikir” igerir. Politik kampanyadaki bireyler, Urin olarak gorilebilir. Hatta Ulkeler bile
driin olabilir. Ulkeler turizm, ticaret ve sanayiyi kendilerine cekmek icin kampanyalar

yaparlar. Ayrica tasarim, marka, Uriin gesitliligi ve ambalaj kavramlari da Griinle ilgilidir3.

Pazarlamada urin denildiginde ilk akla gelenler fiziksel; yani somut mallardir.
Bunun yaninda sanat ve fikir eserleri 6rnegin bir mizik pargasi veya siir de bir
ardndur. Yani kapsam biraz daha geniglemistir. Belirli bir yerde ihtiya¢ varsa ve bu
ihtiyaci karsilama durumunda olan her sey bir trin olarak ele alinirsa ¢ok genis bir
ariin kapsami belirmis olacaktir. Bunun iginde ¢ok cesitli tliketim ve sanayi mallari
olacagi gibi ulkelerin kendisi, sosyal etkinlikler, fuarlar, fikirler, sanata konu olan

unsurlar ile hizmetler de bulunmaktadir.

Birtakim arastirmacilar saf Griin veya saf hizmet diye bir disinceyi kabul
etmemektedirler. Bunlar her tuketim unsurunun piyasaya sunumlarinda drin ve
hizmetin bir bilesiminin bulundugunu ileri siirmektedirler. Ornegin bir kafe, bir hizmet
isletmesi olarak tanimlanir. Musterilerine sunumlarinin icinde; cesitli icecekler,
yiyecekler, masa, bardak ve fincan gibi dokunulabilir fiziki GrGnler bulunmaktadir.
Diger yandan bir hastane de hizmet igletmesi olmasina ragmen i¢cinde pek ¢ok somut
unsurlar bulundurur. Buradan hareketle su 6ne surilebilir; pazarda tiketiciye sunulan
herhangi bir faydanin, s6z konusu her iki 6zelliginin énemi azalmadan kismen

dokunulabilir (maddi, somut) ve kismen de dokunulamaz olabilecegi gergegdi vardir’.

1.4.2.2. Hizmetlerde Dagitim

Hizmetlerde fiziksel dagitim ya tamamen bulunmaz veya c¢ok azdir.
Hizmetlerde dodrudan satis uygulanir. Bu yizden muigsteriyle dogrudan temasa gecgen
is gbren, isletmenin goérinen yizunu olusturur. Hizmetlerin sunuldugu alan, konum ve

ic mekan tasarimi oldukga 6nemlidir’.

Dagitim, Urlinleri tiketiciye sunma islemidir. icinde lojistik, perakende ve
toptan satig kavramlari yer almaktadir. Ayrica dagitim, galisma saatleri, toplu tagsima
araclarinin kullanilabilirligi, park kolayhdi, tekerlekli sandalye erisimi, ambiyans ve

mag@aza atmosferi gibi erigim faktorlerini de igerir®.

73 Donovan ve Henley, a.g.e., s.282.
74 Oztiirk, a.g.e., .43.

75 Altunisik, a.g.e., s.53.

76 Donovan ve Henley, a.g.e., s.282.
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Dagitim fiziksel olan Urlnlerde oldugu gibi hizmetler igin de ¢ok énemlidir.
Somut bir Grandn dagitiminin yapildigini ve tuketiciye sunuldugunu goérmek ve
anlamak kolay bir islemdir. Bir fabrikada ya da atbélyede fiziksel, somut ve
dokunulabilir mallar uretilir. Uretilen mallar ¢ok gesitli tagima islemlerinden,
toptancilardan ve stok igslemlerinden gecebilir. Sonunda o mal, misterinin bir ihtiyacini
karsilamasi igin satin alinip goétarilir. Fakat hizmetler Greticiden alinip toptanciya
goturilecek; gerektiginde depolanabilecek ve musteri tarafindan alinip evine veya is
yerine getirilebilecek fiziksel bir sey degildir. Hizmetin Uretiimesi, dagitiimasi ve
tuketilmesi; i¢ ice gecmis slre¢ dahilince olur. Bir hizmetin Gcretini 6deyip satin alan

kisi, 0 hizmet igletmesiyle ya dogrudan ya da aracilar vasitasiyla temas igine girer’’.

Hizmetler, fiziksel mal dagitimina gére kendine has birtakim 6zelliklere
sahiptir. En basta bir hizmetin o hizmeti Uretenden ayrimama &zelligi gelir.
Hizmetlerin musteriye dagitimi cogu zaman kargilikli olarak yuz ylze gergeklegir.
Yani hizmet sunanlar musteri ile dogrudan dagilim iliskisi kurar. Eczaci, hemsire,
doktor, avukat, sigorta elemani, berber, manav, tamirciler, terzi gibi pek ¢ok is géren

bu sekilde musteri ile dogrudan dagitim iletisimini gerceklestirir.

1.4.2.3. Hizmetlerde Tanitim

Tanitim, tiketime sunulan Uriin veya hizmete gore ¢ok fazla gesitlilige sahip
olan pazarlama karmasi 6gesidir. Pazarlama ¢abalarinda bazi Grlnler i¢in tutundurma
cok az bir rol oynayabilir. Buna karsin bazilarinda ise pazarlama stratejisi neredeyse
tamamen tanitima dayanabilir. Hedef pazarin varligindan habersiz bir tGrin veya
hizmet satilamaz. Tlketici pazarlarinda tanitim, ézellikle Griin piyasaya surildikten
sonra, tim pazarlama elemanlar icinde en ylksek bltce tahsisine sahiptir. Bu

nedenle de bir pazarlama islevi olarak ¢ok dikkat gekmektedir’®.

Tanitim, tlketicinin nazarinda satilan trin ve bu drinden gelecek olan
faydalari hakkinda farkindalik olusturmak, tliketicinin dikkatini gekmek ve tiiketiciyi bu
Uriin ya da hizmeti satin almaya ikna etmek igin yapilan faaliyetlerin timuna igine alir.
Tanitim; reklam, dogrudan pazarlama, kisisel satig, sponsorluk, satis promosyonu ve

halkla iligkiler icerir.

77 Qztiirk, a.g.e., s.54.
78 Paul Reynolds ve Geoff Lancaster, Management of Marketing, Elsevier, Burlington, 2005, s.44.
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Tutundurma; isletmenin Grdnlerini tiketiciye satigini kolaylastirmak icin yaratilen
slregtir. Aliciy1 ikna etme ve Urinu satin almasina yonelik olarak yapilan bilingli,
programlanmis ve esgidiumlii faaliyetlerden olusur. Pazarlama karmasinin iginde yer alan
tutundurma; reklam, kisisel satig, halkla iligkiler ve satis tutundurma faaliyetlerinden
olusur. Artan rekabetin baskisiyla isletmeler halkla olan iligkilerinde sadece tutundurmayi
yeterli gérmeyip musterilerin kendi Grtnlerini satin almasi igin onlar etkileme potansiyeli
olan tim pazarlama eylemlerini, satislarinin bir parcasi olarak gorirler. Duruma hizmet
isletmeleri agisindan bakildi§inda hizmetin sunuldugu yer, ortam, bu iste goérevli kisilerin

kilik, kiyafeti, tavirlari ve verilen hizmetin fiyati da pazarlamada dnemlidir™®.

Tutundurma faaliyetleri sirasinda mdusgterilerle olumlu iligkiler kurulmalidir.
Beceri, diristlik ve samimiyet karsi tarafa aktariimaldir. AJizdan agiza olumiu
iletisim saglanmali ve halkla iligkiler konusuna ayrica énem verilmelidir. lyi planlanmig
bir tutundurma programiyla musterilerin gtizel tecriibeler edinebilmesi igin ¢alisanlarin
editimesi ve motive edilmesinin yani sira; tuketicilerin de bilgilendiriimesi, ikna

edilmesi ve elde tutulmasi saglanmalidire®.

1.4.2.4. Hizmetlerde Fiyat

Fiyat; musteriler, sirket ve ekonomi Uzerindeki etkisi nedeniyle énemlidir.
Tuketiciler gore fiyat, ayni zamanda kalitenin bir gostergesidir. Satin alma kararini
vermesinde énemli bir faktordar. Sirket icin satis fiyatl, maliyetleri telafi etme ve kar
elde etme yollarini temsil eder. Migterilerin 6demeye hazir olduklar fiyat, bir Grine
yonelik talep seviyesini belirler. Bu durum genel sirket yapisini etkiler ve sirketin
pazardaki rekabetci konumu Uzerinde bir etkisi olabilir. Fiyat, kar elde etmek igin
baslica mekanizmadir. Bir Grinin ya da hizmetin satig fiyatl ile Uretim maliyeti
arasinda yakin bir iligki vardir. Pazarlamacilar bir Grinin fiyatini, diger maddi ve
maddi olmayan bilesenler ile birlestirdikten sonra Griine "eklenmis" ek bir sey olarak
gormez. Onlar dran fiyatinin daha c¢ok, alici tarafindan -arinin diger 6zellikleriyle

birlikte gorintilenen- bir 6zelligi olarak kabul edilecedini ongérmektedirlers:.

Hizmet sektériinde talep dalgalanmalari ¢ok kolay yasanir. Hizmetlere olan
talep bazen artip bazen de azalabilir. isletmeler tarafindan bu durumun cok dikkatli
takip edilmesi gerekir. Hizmet isletmesinin sundugu Urlne olan talebin disik oldugu

dbénemlerde, hizmetlerin fiyati disdrulerek talep artiriimaya c¢alisilir. Hizmetin fiyati

79 Qztiirk, a.g.e., s.78-79.
80 Altunisik, a.g.e., s.53.
81 Reynolds ve Lancaster, a.g.e., s.43.
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belirlenirken fiziksel unsurlar da g6z 6ninde bulundurulmalidir. Fiyat, bir yandan

kalitenin gostergesi olabildigi gibi diger yandan énemli bir rekabet argimanidir®2,

Tuketiciler hizmetlerin fiyatlariyla ilgili sinirsiz bilgiye sahip olabilirler. Hizmetler
tirdes degildir. Bu durum alicilarin  hizmetlerin fiyatlari hakkindaki bilgisini
sinirlayabilmektedir. Hizmetler dokunulmazdir. Mamul Grtnlerde oldugu gibi 6rnegin bir
fabrikada bant tzerinde dretilmedikleri icin hizmet satan isletmelerin hizmet ¢esitliligi ve
esnekligi ¢cok yuksektir. Hizmet Ureten isletmeler sinirsiz derecede hizmet sunabilmeleri

sebebiyle fiziki rlinlere gére daha karisik fiyatlama kararlariyla karsi karsiyadirlar®,

Bir havayolu sirketinin sundugu Urtnlerin farkhhgr duglnilecek olunursa
fiyatlarin da ¢ok farkli olacagi gergegi ortaya cikar. Ornegin istanbul’dan Ankara’ya gitmek
icin havayolu tercih edildiginde istanbul’daki iki farkli havalimanlarindan farkl fiyatlar
verilmektedir. Bilet fiyatlari glinlin saatine gére degisebildigi gibi yilli icinde de farkhlk
gosterebilir. Tatil donemlerinde fiyatlar yikselirken ara dénemlerde diismeler olabilir. Bu
durumun temel nedeni hizmet sektériindeki esnekliklerin oldukga fazla olmasidir.

Fiyat, bir trln/hizmet satin alirken, bir uygulama veya fikir benimserken
aligverisi yapilan parasal ve parasal olmayan maliyetlerin toplamidir. Fiyat, kredi
kosullarinin kullanilabilirligi, indirimler gibi finansal ve psikolojik kavramlari da icerir.

Fiyata zaman ve efor maliyetleri de dahildir®*.

1.4.3. Genigletilmis Pazarlama Karmasi

Pazarlamanin dort unsurunu (Urun, fiyat, promosyon ve yer), etkili hizmet
pazarlama stratejisini yiiriitmek icin kismen yeterlidir. Buna ek olarak 3P’ye (insanlar,
sureg ve fiziksel kanit) ayrica ihtiyag vardir. Hizmetler genellikle ayni anda Uretildigi
ve tuketildigi icin misteriler dogrudan firmanin personeli ile etkilesir. Bu durum aslinda
hizmet Uretim slrecinin bir parcasidir. Bu nedenle, tim insanlar (P) hizmet
sunumunda bir rol oynamakta ve bdylece musterinin algilarini etkilemektedir.
Firmanin personeli ve hizmet ortamindaki musterileri, potansiyel migsteriye hizmetin
niteligi ile ilgili ipuglan vermektedir. Calisanlarin kiyafetleri, gértintsleri, tutumlar ve
davraniglari musterilerin algilarini etkilemektedir. Fiziksel kanit, hizmetin verildigi
cevreye aittir. Hizmetin performansini veya iletisimini kolaylastiran tim maddi
bilesenler de hizmet pazarlamasini etkiler. Siireg ise isletim sistemleri, proseduirleri,
mekanizmalar ve hizmet teslim edildigi faaliyetlerin akisina dahil olaylardir. Sureg,

hizmetin nasil teslim edildigini ele alir®®.

o

2 Altunisik, a.g.e., s.53.

Oztiirk, a.g.e., s.65-66.

4 Donovan ve Henley, a.g.e., s.282.
5 Zeithaml vd., a.g.e., s.208.

o © ™
w
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Tablo-2'de hizmetler igin gelistiriimis pazarlama karmasi verilmistir. Hizmet
pazarlamasindaki 4P'den her birinin temel strateji karar alanlari dért situnda
gosterilmistir. Hizmet Urtnlerinin basarili bir sekilde pazarlanmasi igin Uriin, yer,
tanitim ve fiyatin dikkatli bir sekilde yonetilmesi sarttir. Bununla beraber 4P igin
stratejiler, hizmetlere uygulandiginda bazi degisiklikler gerektirir. Ornegin, geleneksel
tanitim; satig, reklam, satis promosyonlari ve tanitim ile ilgili kararlar igerdigi
dusiiniiimektedir®®. Hizmetlerde bu faktorler 6nemlidir; ancak hizmetlerin ayni anda
Uretilmesi ve tuketilmesi nedeniyle, hizmet sunumu yapan Kkisiler tipik olarak iglerini

yapsa bile hizmetin ger¢cek zamanl tanitimina dahil olurlar.

Tablo- 2 Hizmetler icin Genisletilmis Pazarlama Karmasi®’

Uriin Yer Tanitim Fiyat
Fiziksel Ozellikleri Kanal Tipi Promosyon Karigimi Esneklik
Kalite DUzeyi Depolama Satis Gorevlileri Fiyat Seviyesi
Aksesuarlar Aracilar Egitim Sartlar
Paketleme Cikis Yerleri Tesvikler Farklilastirma
Garantiler Tasimacilik Reklam indirimler
Uretim Hatlari Kanallari Yonetme Medya Turleri Odenekler

Satis Promosyonu

Tanitim
Dijital Medya
insanlar Fiziksel Kanit Siire¢

Calisanlar Tesis Tasarimi Faaliyetlerin Akisi
Askere Alma Ekipman Standardize Edilmiglik
Kurslar Tabela Ozellestiriimis
Motivasyon Calisanlarin Goérinusu | Asama Sayisi
Odiiller Raporlar Basitlik
Takim Calismasi Kartvizitler Komplikelik
Musteriler Tablolar Musteri Katilimi

Egitim Faaliyetleri Web Sayfasi Tasarimi

Pazarlama karmasi; bir isletmenin musteri memnuniyetini saglamak igin
gerceklestirdigi aktivitelerin  kombinasyonudur. Kullanimi uzun yillar 6ncesine
dayanan geleneksel pazarlama karmasi elemanlari yani 4P, giinimuzde artik hizmet
pazarlamasinda yeterli olmamaktadir. Bunun temel nedeni geleneksel pazarlama
karmasinda hizmet pazarlamasina ait olan ayrintilara pek deginilmemekte, oldukga
ylizeysel gegcistiriimektedir®®. Hizmet igletmeleri igin geleneksel pazarlama karmasini

genisletiimesi Sekil-6'da gosterilmistir.

86 Wilson vd. a.g.e., s.71.

87 Wilson vd. a.g.e., s.72.

88 Allan J. Magrath, "When marketing services, 4 Ps are not enough." Business Horizon, 1986,
Cilt:29, Say1:3, 44-50, s.45.
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Tutundurma
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Fiyat >/\Da§|tlm

Uriin

_____ Fiziksel
________ Varliklar

Sekil- 6 Hizmet isletmeleri igin Geleneksel Pazarlama Karmasini Genisletiimesi®®

isletmelerde bir avantajin elde edilebilmesi ve sirdirilebiimesi igin
pazarlama karmasi unsurlarinin etkili ve verimli bir sekilde kullaniimasi yoluyla
gerceklesebilir. Bununla birlikte 6zellikle hizmet sektérinde 4P'nin hem pazarlama
hakkinda disinmek hem de pazarlama stratejisini planlamak igin bir cergeve
saglamada oldukga sinirli oldugu giderek artan bir sekilde kabul edilmektedir. Bundan
dolayi, U¢ ek unsura sahip genigletiimis bir karisim fikrine daha buylk bir vurgu
yapilmaktadir. Bunlar; insan, fiziksel kanit ve sireg yonetimidir®®. Bu unsurlar daha

detayli olarak Sekil-7’de gortlmektedir.

Siirec yonetimi Uriin

« Masteriler, kurulus ile = (riin ydnetimi

ilk temas noktasindan = yeni Urdn gelistirme

en son temas noktasina = markalama

kadar nasil ele alinir ve

yonetilir?

Fiyat
o + fiyatlandirma
Flc;z_l_kﬁel kanit + indirim yapilan
- ok Pazarlama *Is sartlan
- erisim Kolayligi Karmasi
Yeridagitim

+ kanal yonetimi
« misteri servisi
insanlar » fiziksel dagtim
+ calisan secimi
« calisan egitimi

: Tanitim
+ calisan motivasyonu
cals Y - reklam

* satis promosyonu
« halkla iliskiler

« kisisel satis

= alis-veris

Sekil- 7 Pazarlama Karmasinin Elemanlar®:

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

% Richard M.S. Wilson ve Colin Gilligan, Strategic Marketing Management, Elsevier Butterworth-
Heinemann, Burlington, 2005, s.6.

°1 Wilson ve Gilligan, a.g.e., s.7.
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Wright ve Lovelock (1999), kavrami biraz daha genigleterek su sekilde
degerlendirmisti:  Uretilen mallari pazarlamak icin stratejileri tartisirken,
pazarlamacilar genellikle dort temel stratejik unsuru ele alirlar. Bunlar; Grin, fiyat, yer
(veya dagitim) ve promosyon (veya iletigsim)’dur. Bu dort kategori genellikle pazarlama
karmasinin 4P’si olarak adlandinilir. Bununla birlikte, hizmet performanslari,
musterinin Uretime katihmi ve zaman faktérinin énemi baska stratejik unsurlarin
eklenmesini gerektirir. Bu zorlugun dogasini yakalamak igin hizmet kuruluslarindaki
yoneticiler; karsilastiklari sekiz karar degiskenini aciklayan buitinlesmis hizmet
yonetimini yani "8P"leri kullaniimahdirlar. 8P'lerin gorsel metaforu, Thames Nehri’'nde
gerceklesen Oxford ve Cambridge tekne yarisi tarafindan Unli olan sekiz kirekle
cekilen hafif bir teknedir. 8P'lerin her biri arasinda Sekil-8'de de goruldugu gibi kirek
sporundaki gibi benzer bir sinerji ve entegrasyon herhangi bir rekabetgi hizmet

isletmesinde basari igin gereklidir®.

o ®sm SUREGLER
URUN [0
®%»  VERIMLILIK VE KALITE
YER | g :
®ms  iNSANLAR
PROMOSYON = g
®»  FiZIKSEL KANIT
FIYAT e

Sekil- 8 Hizmet Yonetiminin Entegre Sekiz Bileseni®®

92 Wright ve Lovelock, a.g.e., s.13.
98 Wright ve Lovelock, a.g.e., s.13.
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1.5. HIZMETLERIN SINIFLANDIRILMASI

Hizmetler ¢cok genis bir yelpazede yer aldi§i icin hizmetlere iliskin birgok farkli

siniflandirma mevcuttur. Ornegin siniflamalardan birini Rosander (1989) yapmistir.

Bu siniflamayi yaparken standart endistriyel bir siniflandirmayi kullanmis ve bunu

alfabetik olarak diizenlenmistir. Rosander’in siniflamasi su sekildedir®:

Bankacilik

Egitim

Emlak alim-satimi

Finansman

Hukumet isleri: yerel, eyalet, federal

is Hizmetleri: yasal hizmetler, muhasebe, veri igsleme
Kamu Hizmetleri: su, gaz, elektrik, telefon
Kisisel hizmet: ev hizmeti, glzellik

Oteller ve moteller

Perakendecilik

Profesyonel Hizmetler

Rekreasyon

Restoranlar ve kafeteryalar

Saglik

Sigorta

Toptan ticaret

Ulastirma

94 Arlyn Custer Rosander, 1903- The Quest For Quality in Services, Kraus-Thomson Organization
Limited, New York, 1989, s.34.
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1.5.1. Hizmetlerin Yapisina Gore Siniflandirma

Tablo-3'te gosterildigi gibi hizmetlerin kime veya neye yoneldigi, soyut veya

soyut olmayan hizmetler olmasi bu siniflandirmanin temelini olugturmaktadir.

Tablo- 3 Hizmetlerin Yapi Durumuna Gore Siniflandiriimasi®®

Hizmet Kime veya Neye Yonelmistir?

Hizmet
YapIst  jnsan Fiziksel Mal ve Milk
Somut insanin Bedenine Yénelik Fiziksel Varliklara Yonelik
Hizmetler Hizmetler
Yolcu tasima MNakliye
Saglik koruma Bakim/Onanm
Giizellik salonlan Depolama
Kuafdrler Perakende dagitim
Lokanta/Barlar Kuru temizleme
Fayiflama merkezleri
Soyut insan Zihnine Yonelik Soyut Varliklara Yonelik
Hizmetler Hizmetler
Reklam/Halkla iliskiler Muhasebe
Kultar/Sanat Bankacilik
Ydonetim danismanhg Sigorta
Egitim/Ogdretim Yasal Hizmetler
Yayin Arastirma
Bilgi hizmetler Yazilim damsmanhgi
9 Yikselen, a.g.e., s.442.
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1.5.2. Miisteriyle iligki Tiiriine Gére Hizmetlerin Siniflandiriimasi

Bazi hizmetler verilirken miusteriyle devamli olarak iliski durumunda
bulunulmaktadir (brokirlik hizmetleri vb.). Bazilarinda ise hizmet aralikl olur. Yani
hizmeti sunan ile bu hizmetten istifade eden arasinda surekli bir iliski bulunmasi

gerekmez (kafe gibi)®®.

Masteri ile iliski durumuna gére, musterinin igletmeye olan Uyelik durumu ve
hizmetin sirekliligi agisindan bir siniflama da yapilabilir. Bu sekilde yapilacak olan bir
siniflandirma hizmet Ureten igletmelerin musterilerini daha iyi tanimasina yol agar.
Mdasterisini iyi taniyan isletme de daha iyi bir pazar bélimlemesi yapabilir. Clnki
isletmeyle birey arasinda olusacak bir Gyelik iliskisi, kuruma musteriler hakkinda
birtakim bilgiler edinme, bu bilgileri saklayarak gerektiginde analiz etme imkani verir.
Bunun yani sira yapilacak uygun bir siniflandirma fiyatlandirma strateji ve taktikleri

olustururken de igletmeye gesitli kolayliklar saglar®’.

1.5.3. Kullanicilar Agisindan Hizmetlerin Siniflandiriimasi

Bu yonden hizmetler tge ayrililar. Bunlar:

- Nihai tuketiciye yonelik olan hizmetler.

- Kurumlara yonelik hizmetler.

- Karma hizmetler.

Kafe, restoran, bufe gibi hizmetlerinin hedef kitlesi dogrudan nihai tliketicidir.
Genel temizlik veya givenlik hizmetleri daha ¢ok kurumlara yoneliktir. Bankacilik,

sigortacilik ve danigsmanlik gibi hizmetler hem kurumlar hem de kisilere yapilabilir®,

1.5.4. Amaglar Agisindan Hizmetlerin Siniflandiriimasi

Amaglar bakimindan hizmetleri ikiye ayirmak mumkandur. Bunlar; kar amaci
guden hizmetler ve kdr amaci olmayan hizmetlerdir. Market, lokanta, banka gibi birgok
hizmet isletmesi kar elde etmeye ¢alisir. Buna karsin birtakim dernek ve vakiflar, sivil
toplum kurulustan ise temelde kar hedeflemeden, kamu yararini 6n planda tutan

hizmetler sunarlar®®.

9% Altunisik, a.g.e., s.46.
97 Uraltas ve Ekici, a.g.e., s.14.
%  Altunisik, a.g.e., s.46.
9 Altunisik, a.g.e., s.46.
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1.5.5. insan veya Ekipman Odakli Olmasi Agisindan Hizmetlerin

Siniflandirilmasi

insan odakli hizmetlere 6rnek olarak guvenlik, egditim, dis, avukatlik,
psikologluk verilebilir. Ekipman odakl hizmetler, insana hi¢ yer vermeyen ya da ¢ok
az yer veren hizmetlerdir. internet tizerinden yapilan hizmetler en iyi érneklerdir. Self
servis hizmetleri de 6rnek verilebilir. ATM’ler, yiyecek ve icecek otomatlari, kasiyersiz
hizmet veren marketler vb. hizmetler ekipman odakl hizmetlerdir. Teknolojik

ilerlemeler neticesinde, glinimiizde bu durum gittikge gelismekte ve artmaktadir®.

1.5.6. Hizmetin Dagitim Yontemine Gore Siniflandiriimasi

Hizmet Gretimi bir batlin olarak ele alinabilir. Bununla birlikte bazi durumlarda
hizmetlerin Gretim ve sunum stregleri birbirlerinden farkli yerlerde olabilir. Ornegin bir
okulda 6grencilere sunulan yemekler bir yemek fabrikasinda Uretilip okula getirilerek
belli bir salonda 6grenciye sunulabilmektedir. Bu durumda hizmetin dretildigi yerden

cok, sunuldugu yer 6nem kazanmaktadir®?,

1.5.7. Hizmet Pazarlamasinin Boyutlari

Hizmetlerin yapisinin ¢ok boyutlu olmasi hem hizmet literatGrinidn bir
Ozelligidir hem de birgok arastirmanin odak noktasidir. Hizmet ydnetiminde,
dagitiminda ve degerlendiriimesinde yer alan hizmet pazarlamasinin en yaygin kabul
gbérmus boyutlarindan bazilar hala tartisiimaktadir. Bu boyutlar; teknik, fonksiyonel,
somut, soyut, tesisler, erigilebilirlik, yanit verme, iletisim, yetkinlik, nezaket,
guvenilirlik, gtivenlik, misteriyi anlama ve empati seklinde siralanabilir. Bu boyutlarin
bircogu, hizmet kalitesinin yonetilmesine odaklanan ¢alismalardan kaynaklanmakta
ve musterinin beklentilerinin karsilanmasinin yani sira, masterinin beklentilerine tutarl
bir uyum sagladigini ve 'amaca uygunluk’ saglamasinin da 6énemli oldugunu
yansitacak sekilde secilmistir. Teknik boyutlar, hizmet sunumunun aragsal
boyutlaridir. Bunlar hizmet paketinde yer alan daha somut unsurlarla ilgilidir. Ornegin,
otel misterisi odada rahat bir uykuyu umacaktir. Restoran musterisi iyi bir yemek
bekleyecektir. Bir hizmet deneyiminin teknik sonucu, musterinin bir hizmet firmasi ile
olan etkilesimleri sonucunda aldigi seydir. Bu, genel hizmet sunumunun sadece bir
yonldari©?, Hizmetler tiiketicilerle etkilesim yoluyla Uretildiginden, teknik boyutlarin
kalitesi sadece toplam hizmet deneyimini tamamlamayacak, hizmetin nasil verildigi

gibi diger boyutlar da énemli olacaktir.

100 Altunisik, a.g.e., s.46.
101 Uraltas ve Ekici, a.g.e, s.16.
102 Gilmore, a.g.e., s.13-14.
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1.6. HIZMETLER VE GEVRE

GunUmuzdeki sartlar pazarlama cevresi icinde en distan baslayarak birebir
pazarlamaya kadar gerek evrensel anlamda gerekse yerel anlamda yeni yapi ve
performanslarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Kiresel ekonomide gergeklesen
dalgalanmalar, krizler, bilisim sistemlerindeki gelismeler, e- ticaretin yayginlagsmasi,
akilli telefonlar; alisilagelen Grin ¢esidini, sunumu, dagitim ve ulastirma bigimlerini
degisime ugratmigtir. Urlinlerin mekaniz olarak sunulabiliyor olmasi, tanitim ve
reklam etkinliklerinde pek ¢ok argimandan yararlaniimasi hep post modern kilttrin

tlketim kaliplari Gzerinde yaptigi etkilerdir'®3,

Hizmetlerde cevrenin birgcok karsiligi vardir. Cevre, bir yandan hizmetin
sunuldugu alan olarak tanimlanabilirken diger yandan hizmet veren isletmeler ile
bunlardan hizmet satin alan musterinin karsilikli olarak etkilesimde bulunduklari
fiziksel ve fiziksel olmayan ortamdir. Bir lokanta agisindan gevre; bina, bahge, mobilya
gibi fiziksel ortamlarin yaninda yemek sunumunda kullanilan egyalar kapsar. Hizmet
vermede kullanilacak olan tesisler, kurulum asamasinda ¢evrenin tasarlanirken hem
musteriler hem de personel izerindeki etkileri diistinilmelidir. Cevre icinde yer alan
kavramlardan biri de “atmosfer’dir. Hizmet verilecek bir yerin musterileri etkilemek icin

6zellikle tasarlanmasina atmosfer denir'®*.

Hizmet sunan igletmeler, entropiden korunup varliklarini devam ettirmek,
blylimek ve pazardaki rakipleriyle rekabet etmek istiyorlarsa hizmet ekonomisindeki
cevresel degisimleri iyi takip etmelidir. Gelisme ve degisimleri kendi yapisina goére
anlamlandirip s6z konusu degisimlere uyum saglamanin yollarini bulmaldir.
GUnidmuzdn hizmet ekonomisi yalnizca hizmet Greten isletmeleri etkilemekle
kalmayip onunla yakinan ilgili olan pek cok alani da etkilemektedir. Motorlu tasit,
teknolojik Urlinler, beyaz esya gibi fabrika UGretimi ama hizmetlerle yakindan ilgili
endustri Uretim alanlari gerek ulusal ¢apta ve gerekse uluslararasi alandaki yogun
rekabette basari kazanabilmek igin drunlerini kaliteli yapmalar kadar verdileri
hizmetleri de (ist diizeye ¢ikarmalar gerekmektedir. insanlarin istek ve beklentilerinin
¢cok degismesi sebebiyle tiketiciler artik sadece ylksek kalitede imalat Grtnleri talep
etmemekte, ayni zamanda bu mallarin ylksek hizmet kalitesiyle kendilerine
sunulmasini istemektedirler. Diger bir ifade ile glinimuzin fiziksel mal Ureticileri dahi

artik hizmet ekonomisinin bir pargasi olduklarinin farkina varmaya baslamislardiri®.

103 Muazzez Babacan ve Ferah Onat, “Postmodern Pazarlama Perspektifi’, Ege Akademik Bakig
Dergisi, 2002, Cilt:2, Sayi:1, 11-19, s.11.

104 Oztiirk, a.g.e., s.122.

105 Oztiirk, a.g.e., s.37-38.
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isletme ydneticileri glinimiizde hem organizasyon iginde hem de disinda bir
degisim havasinda faaliyet gostermeleri konusunda hem fikirdirler. ClnkU birgok
hizmet endustrisinin faaliyet gosterdigi ¢cevre faktorleri géz 6nine alindiginda strekli
olarak bir degisimin oldugu ortadadir. Bu durum, hizmet saglayicilarin c¢evresel
sartlara uyumlu, esnek ve degigken, degisen ihtiyaglara ve piyasa ortamlarina uyum
saglamaya hazir olmasi gerektigi anlamina gelir. Gittikge degisen ¢evre kosullarinda
isletmeler sadece stratejik yonetime ve yeni stratejik planlarin gelistiriimesine
odaklanir. Bununla sadece stratejik konulara ¢ok fazla odaklanmak sirketin dikkatinin
dagiimasina, sirket faaliyetini operasyonel yonden zayiflamasina neden olabilir.
Hizmet organizasyonlarinda bunun hizmet sunumu niteligi ve niteligi tzerinde dnemli

bir etkisi olacaktir©®,

Hizmet gevresi, bir hizmetin musteriler tarafindan deneyimlendigi fiziksel
ortami tanimlamak i¢in kullanilir. Bu ortam, potansiyel musterilerin, musterilerin,
¢alisanlarin, paydaslarin ve go6ris olusturucularin bir hizmetin karakterini ve
ideolojisini anlamalarina yardimci olan ve ¢ok 6nemli gerek somut gerekse maddi
olmayan ipuglari vermektedir. Somut fiziki gevreyi tanimlamak igin kullanilan diger bir
terim ise hizmet alanidir. Tabela, ekipman ve mobilya gibi araglar hizmet sunumu

hakkinda somut ipuglari 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 dnemli olglide karsiligi vardir.
Egitim pazarlamasinda pazarlama bilimi; surekli olarak yeni fikirler ve yeni
teknolojilerin ortaya ¢iktigi, belli bir yeri ve zamani olmayan, genis alana yayilan

oldukga aktif bir disiplin olarak goérilmektedir.

Giderek artan pazarlama uygulamalari arasinda egitim pazarlamasi dikkat
edilmesi kavramlardan biridir. Egitim pazarlamasinin kapsami ve igerigi; pazar
arastirmasi ve tahminlerini, pazar stratejilerini (pazar bolimlendirme, hedef pazar ve
pazar konumlandirma), pazarlama elemanlarini (Grtn, fiyat) ve genel egitim yontemini
icermelidir. Egitim pazarlamasi, pazarlamada tanitim stratejisinin kapsamina giren bir

cesit entegrasyon yontemidir©8,

106 Gilmore, a.g.e., s.103.

107 Angela Pirrieudi ve Peter Mudie, Services Marketing Management, Elsevier, Burlington, 2006, s.65.

108 Xiaogang Yang, “Education Marketing Research”, Theoretical Economics Letters, 2016, Cilt:6,
Sayi:5, 1180-1185, s.1185.
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1950' ve 1960’h yillarda pazarlamanin yonetim kismi bir karar verme
paradigmas! olarak ortaya c¢ikmistir. Bu durum pazarlama arastirmasi, pazar
bolimleri, pazarlama karmasi, tlketici davranisi gibi bir dizi kavram ve taktiklerin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. 1970-80’li yillarda yapilan ¢alismalarda da benzer
bir yol izlenmig ve yuksekdgretime pazarlama kavrami getirilmistir. Bu donemde
yayimlanan en faydali galismalardan biri de kar amaci gtitmeyen kuruluslara basaril
bir sekilde pazarlama yapmak icgin stratejiler éneren Kotler (1979)in bir makalesi
olmustur. Bu tarihnten sonra arastirma gundemi, Universitelerin karsilastiyi pratik
sorunlari ¢dézmek igin pazarlama fikirlerini kullanmaya odaklanmaya baslamistir.
Ornegin bir grup arastirmaci aday 6grencilerin bir Gniversite segmek igin kullandiklari

sliregleri aragtirmaya baslamiglardirt®.

Cagdas organizasyonlarda pazarlama faaliyetleri, yudrutilen yonetim
sureglerini destekleyen bir norm haline gelmistir. Bu kural Universiteler iginde de
gecerlidir. Taninmis ve ¢ok gelismis Universiteler bile yonetim faaliyetinde pazarlama
unsurlarini uygulamaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin kapsami ve sekli, Universiteye
bagll olarak degisir. Hem i¢gsel hem de genel olarak anlagilan kimlik; bilimsel ve
egitimin gelisimi icin mevcut politikalarla iliskili dis etkenlere ve durumlara bagl olarak
birgok faktére baglidir. Universitelerin pazarlanmasi ile ilgili tartigma aslinda ilk
Universitelerin  kuruldugu tarinte baglamistir. 1980Q'lerin basinda ise pazarlama
faaliyetlerinin kapsami olduk¢a mutevaziydi. Clnku Universitelere zaten yogun bir
talep oldugundan Universitelerin pazarlanmasi ¢ok da gerekli degildi. Bu ylzden
okullar daha fazla sayida 6grenci gekmek adina rekabet etmek zorunda degillerdi.
2010'dan sonraki yillarda Universite pazarindaki temel sorunlarin demografik
durumdan kaynaklanmasinin yani sira igverenlerin Universite mezunlarina yonelik
taleplerinin azalmasi durumu ortaya cikti. Bunu Universite mezunlari arasinda artan
issizlik izledi. Universiteler, dgrenci adaylarini gekmenin yollarini arayarak pazarlama
faaliyetlerine girismislerdir. ilgililer, Giniversitelerin gekiciligini arttirmaya galisarak okul
mifredatlarini; insanlarin surekli degisen gergeklikte profesyonel islevler sunmalarina
olanak taniyan, her mezunun kendisini gelistirmesini mimkin kilan bilgi ve becerileri
saglayabilecegi sekilde olusturmaya basgladilar'!®. Burada kugkusuz énemli belirleyici

faktor; 6gretim kalitesi ve dersleri ylrtten akademik personelin becerileridir.

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, Sayi: 1, 37-44, s.44.

110 | idia 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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YUksekogretim, bir Glkenin diger Ulkeler arasinda daha iyi bir duruma
gelmesine, glcli olmasina ve gelismesine cok dnemli katkilar saglamaktadir. Sadece
orijin Ulkesinde degil kuresel anlamda faaliyetlerde bulunan Universiteler, diger
universitelerden farkl bir yola girerek birer ekol durumuna girmislerdir. Bu durum,
Universitenin yer aldigi tlkeyi diger llkelerin arasinda yukseltmektedir. Universite
egitiminde yapilan faaliyetler ti¢ bolimde 6zetlenebilirt!!:

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

- Toplumla uyumlu olmayi saglayacak projeler Uretip gelistirmek,

- Toplumun beklentilerine cevap vermek.

GUnUmuzan Universiteleri 6gretim isini gerceklestiren, bilgiyi Greten ve bunu
yaparken de 6grenci yetistiren kurumlardir. Bu kurumlar s6z konusu asli vazifelerini
yaparken diger yandan toplumun ihtiya¢ ve beklentileri dogrultusunda kendilerine
verilen kaynaklar ile hizmet veren, arastirmalar ve projeler yapan yerlerdir. Yaptiklari
bu arastirmalar ve projeler ile toplumu besleyen kurumlara doéntsmuslerdir.
Yuksekogretim kurumlari, sayilan bu iglerin yani kiresel, boélgesel veya ulusal
problemlere ¢ézimler arayan bilim alanlardir. Bulunan ¢ézimleri daha somut hale
getirerek Oneriler gelistiren, sosyal bir yatirnm olarak kabul edilen ve ¢ok buyuk
kaynaklari yoneten kurumlardirt!?,

Yiksekdgretimde pazarlama kavramina giris yapilmadan dnce bilinmesi
gereken bir durum sudur; tek bir ylksekdgretim piyasasi degil, ¢cok sayida
yliksekdgretim pazar vardir. Universiteler lisans, yiksek lisans ve doktora
ogrencilerine yonelik bir pazardir. Aragtirma personeli, 6gretim gorevlileri ve Gyeleri,
arastirma burslari ve bagislar igin bir pazardir. Bunun yaninda mezunlar i¢in ve sirket

egitimleri icin de bir gesit pazar sayilabilir'*3.

Universiteler hizmet sektériiniin icinde yer almasindan étiirli pazarlamanin
bir parcasi olarak de@erlendirilirler. Bazi dénemlerde Universitelere yogun talep
yasanmasina ragmen bu kurumlarin alabilecedi 6drenci sayilarinin sinirli olmasi
sebebiyle daha iyi nitelikli ya da daha fazla sayida ogrencileri ylksekogretim

kurumlarina alabilmek adina okulu “pazarlamak”, pek de gerekli gérilmemistir. Fakat

111 Mustafa Hakan Okur, Yiiksekdgretim Hizmetlerinin Pazarlanmasinda Marka Degeri Olusturma ve
Gelistirme Stratejileri: Ankara llinde Ornek Bir Calisma, Egitim Bilimleri Enstitiisii, Gazi Universitesi,
Ankara, 2007, s.14 (Yayimlanmamis Yiksek Lisans Tezi).

112 Dilek Penpece, Yiiksekoégretim Kurumlarinda Pazarlama, Karahan Kitapevi, Adana, 2014, s.27.

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

50



bu durum zaman iginde degisime ugramistir. Turkiye’deki yliksekdgrenim sisteminde
degisimler olmustur. Bu degisimlerin yaninda “vakif Universiteleri” kavraminin
baslamasi ve yayginlasmasi sebebiyle durum eskisinden farkh olarak daha rekabetgi
bir yapiya donugmustur. Bir yandan vakif Universitelerinin sayisi artmis diger yandan
bu okullar daha fazla 6grenciyi ¢gekebilmek igin pazarlama faaliyetlerine girismislerdir.
Bu, son déneme kadar 6grenci bulma problemi ¢gekmemis olan devlet Universiteleri
icin sira digi bir durum olmustur. Ogrenci acgisindan rahat olan devlet tniversiteleri de
artik vakif Gniversiteleri gibi 6grenci cekebilmek ve kontenjanlarini doldurabilmek igin

rekabet etmek durumunda kalmiglardirt'4,

Duruma bir bagka acidan bakildiginda sayilan gittikce artan devlet
Universitelerinin yanina vakif Universiteleri de eklenmistir. Bu durumun dogal bir
sonucu olarak yuksekogretim kurumlari hem 6grenci sayisi hem de kaliteli 6grenci
kapmada daha odnlere gelebilmek adina, rekabetin durmadan arttigi bu pazarda

yogun bir pazarlama faaliyeti icerisine girmek durumunda kalmaktadirlar.

Egitim hizmeti de diger hizmetlerde oldudu gibi soyuttur. Gérlilemez ve elle
tutulamaz. Burada 6grencilere verilen gbézle goérullp elle tutulur bir Grin degildir.
Verilen hizmet, bilgi ve becerinin aktarilmasidir. Egitim hizmetinde bazi degiskenlikler
vardir. Bu degiskenlikler, 6gretim hizmetini veren kisiye, 6grenimi alan dgrenciye,
dersliklere, dersliklerin fiziksel yapisina ve zamana goére degisiklik gosterir. Ogretim
isini yapacak olan kisinin alanindaki bilgi ve tecribesi, konu hakimiyeti, konuyu
aktarim sekli ve dersliklerdeki arag-gerecler egitim hizmetini farkli hale getirmektedir.
Dogal olarak 6gretim hizmeti, bu hizmeti veren 6gdretim elemani ile bu hizmetten
faydalanan 6grenciler arasinda gerceklesir. Hizmeti veren ile bunu alan ayrilamaz.
Ogretim hizmeti daha sonra kullaniimak tzere depolanamadigindan belli bir siire
icerisinde yapilir. Universitelerin pazarlanmasi; bireylerin ve kurumlarin isteklerine
uygun bir tarzda degisimi saglamak icin Urlnlerin, hizmetlerin ve dusuncelerin
olusturulmasini, bunlarin en uygun zamanda, uygun yerde ve dogru bir sekilde
fiyatlandiriimasini ve de dagitiimasini kapsar. Ayrica satis etkinliklerinin bir plan icine
alinmasi ve planlarin uygulanmasi stirecidir'*®. Kisaca ifade edilirse ylksekogretimde
pazarlama; bireylerin ve toplumun ihtiyaglarini karsilamak igin gerekli olan egitim
hizmetlerinin  ortaya konmasi, bunlarin fiyatlandinimasi, dagitimi ve

tutundurulmasidir.

114 Erdem Tatli, “Universite Reklamlarinda Konumlandirma Mesajlarinin Kullanim1”, istanbul Ticaret
Universitesi Sosyal Bilimleri Dergisi, 2013, Cilt:12, Say1:23, 289-316, s.293.

115 Miige Arslan Marangoz ve Aslihan Yavuzalp, “Universitelerin Pazarlanmasinda Tutundurma Boyutu:
Kavramsal Bir irdeleme”, Toros Universitesi [[SBF Sosyal Bilimler Dergisi, Mersin, Cilt:2, Say! 4,
2015, 138-155, s.140.
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Universiteler sadece bilgi Uretmekle kalmaz; ayni zamanda bilgiyi transfer de
edebilirler. Bilgi, soyut bir kavram veya bir gli¢c olsa da bir trlin olarak aktarilabilir,
birtakim islemler yoluyla sosyal bir Grin olarak satilabilir, pazarlanabilir. Bilginin
transferinde ve pazarlamasinda (niversiteler énemli rol oynamaktadir. Ozel
girisimciler bilgi Uretimine yoOnelerek giderek artan bir gekilde yuksekogretim
sektorindn icinde yer almakta ve bu durum gelismenin dnuniu actigi gibi bilginin
metalastirimasina, pazarlanabilir bir Urlin olarak bilginin gelistiriimesine yol

agcmaktadirti®,

Universitelerde verilen egitim hizmetlerine pazarlama tanimlarina ve
yaklagimlara gore bakildiginda hizmet pazarlamasi ile iliskisel pazarlama dairesi
icinde bir sekil aldi§i gorilmektedir. Olaya bir baska acgidan yaklasildiginda
Turkiye'deki Universiteler devlet ve vakif olarak kurulduklarindan amaglari kar etmek
degildir. Kurulug amaci kar etmek olmayan Universiteler, toplumsal hayati daha iyi
hale getirmeye katki saglamay! amag edinen ve bu amag dogrultusunda herhangi bir
maddi kazang beklemeyen yapilardir. Temel felsefesi ve tesis amaci insanlara ve
topluma katki saglamak fikri merkeze alindiginda Universitelerin basarilarinda
kullanilabilecek oOl¢Utler de ¢ok ¢esitli olmaktadir. Burada su sekilde bir soru belirmis
oluyor; “Universiteler kar amaci giitmiyorsa, neden pazarlama ihtiyaci duyuyor, bdyle
bir ihtiyac nereden kaynaklaniyor?

Egitim ve 6gretim faaliyetlerinden yararlanacak 6grenci sayisinin artmasi
temel hedeflerden biri olmasinin yani sira 6grencilerin bu hizmetleri satin alirken
beklentilerinin fazla olmasi ve bu alanda rekabetin artmasi yilksekogretim
kurumlarinin stratejik pazarlama planlari yapmalarini zorunlu hale getirmistir.
GUnimuzde o&grenci merkezli yaklasim, sektérde basarli olmak isteyen
yuksekogretim kurumlar igin bir Onkosuldur. Pek c¢ok alanda oldugu gibi
yuksekogretim alaninda da rekabetin artmasi, teknolojik gelismelere ayak uydurmak
geredi, butcelerin yetersiz olmasi, insanlarin nazarinda olumlu imaj ve itibar edinme
istegi, performansi yukseltme, 6grenci sayisindaki azalma ve dalgalanmalar gibi

faktorlerin etkisiyle bu kurumlarin pazarlamaya ihtiyaci oldugu ifade edilirt!’.

116 Howard Buchbinder, “The Market Oriented University And The Changing Role of Knowledge”, Higher
Education, 1993, Cilt:26, Say! 3, 331-347, s.336.

117 Hatice Bliimen, Egitim Hizmetleri Pazarlamasi, Ekin Yayinevi, Bursa, 2017, s.1.
Penpece, a.g.e., s.31.
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1.7.1. Yiksekogretim Kurumlarinda Pazarlama Amaglari ve Stratejileri

Oncelik olarak bir Universitenin amaglarinin belirlenmesi, verilecek olan
ylksekdgretim hizmetinin pazara sunulmasinda en 6nemli unsurlarin basinda
gelmektedir. Bununla birlikte bir yliksekoégretim kurumun amaglarini yalnizca bir
baslik altinda toplamak basit bir olay degildir. Clinkl eder ortada bir amag ve hedef
varsa bunlari tamamlayan baska bircok alt hedefler de olabilmektedir. Bu durumu
anlamada Sekil-9’da verilmis olan “hedefler piramidi” yardimci olabilmektedir.
Hedefler piramidinin tepe noktasinda erigilmek 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
icin yaptigini iyi bir sekilde yansitmaktadir. Misyonun 6z, agik ve garpici olmasina,
hizmetin yerine getirilme sdrecini degil okulun amacini tanitmasina &énem

verilmelidir!8,

Sekil- 9 Yiksekogretim Hedefler Piramidi*®

118 Heribert Meffert, Marketing: Grundlagen der Absatzpolitik, Gabler, Wiesbaden, aktaran Dilek

Penpece, Yiiksekégretim Kurumlarinda Pazarlama, Tiirkiye'deki Mevcut Durum, Karahan
Kitapevi, Adana, 2014, s.32.
119 penpece, a.g.e., s.32.
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Bir Universitenin pazarlama stratejisi, pazarlama faaliyetlerinin uzun vadeli
hedeflerini ve bu hedeflere ulasmak icin kullanilan yéntemleri ve araglari igceren bir
belgedir. Pazarlama stratejisinin amaci, bir Universite stratejisinde yer alan genel
stratejik hedeflerin gergeklestirimesine yardimci olmaktir. Universitelerin pazarlama
stratejilerinin hedefleri;

- optimum sayida 6grenci cekmek,

- mdufredati sirekli olarak iyilestirmek,

- bilimsel arastirmalar icin kaynak saglamak,

- Ogretici materyaller gelistirmek,

- ekonomik ve sosyal kuramlarla is birligi yapmak,

- kaliteli egitim personelini cezbetmek

seklinde tanimlanabilirt2°,

Universitelerin pazarlama stratejisini olusturan 6zellikler arasinda sunlar yer
almaktadir:

- Bir Universitenin genel stratejisinden kaynaklanan pazarlama hedefleri,

- Hedef bélimlerin yapisi ve yeni bolimler elde etme imkani,

- Pazarlama sorunlarina ¢6zim kavrami,

- Pazarlama araclarinin seg¢imi,

- Pazarlama iletisimi kanallarinin segimi.

Pazarlama hedefleri, Universitenin gelisimi icin olusturulmus stratejilerinde
yer alan hedefleri desteklemelidir. S6z konusu pazarlama hedeflerinin uygulanmasi
bircok faktor tarafindan belirlenir. Bunlardan en énemlileri sunlardir:

- Universitede bir pazarlama departmanini olusturulmasi,

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

- Bir pazarlama stratejisi olusturmanin baslangi¢c noktasinin Universitenin
vizyonu ve misyonun olmasi,

- En dnemli olarak Gniversitenin uzun zaman dilimlerinden veriler igeren bir
pazarlama veri tabanin olusturulmasidir. Veri tabani, uzun bir sire boyunca
ogrencilerin bilgilerini icermelidir. Ayni derecede 6énemli olan, belirli bir Gniversitenin

mezunlarinin kariyeri ile ilgili bilgilerdir2?,

Universitelerin pazarlama stratejilerine érnekler Tablo-4’te sunulmustur.

120 Bjaton, a.g.e., s.140-141.
121 Bjaton, a.g.e., s.142.
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Tablo- 4 Pazarlama Stratejisine iligkin Ornekler!??

Kriterleri olusturan
stratejiler

Faaliyet alanlan

Stratejiler

Stratejilerin Hedefleri

Optimum 6grenci cekmek

Fiyat stratejisi

Mufredatlarin surekli

Personel pazarlamasi

iyilestiriimesi uygulama stratejisi
Bilimsel arastirma icin fon Ogrencilerin bilimsel
toplamak arastirma, yayin vb.

Maddi didaktik ve arastirma
olanaklarinin gelistiriimesi

Etkili pazarlama iletigimi
stratejileri

Sosyal ve ekonomik
kurumlarla ig birligi

Ekonomik stratejiler

Ogretim personeli alimi

Potansiyel
Ogrencilerin Hedef
Segmentleri

Tdm lise mezunlari

Esitlikci strateji

Segcilmis (sinav sonuglarina
g6re notlari) lise mezunlari

Elitist strateji

Yabanci lise mezunlari

Benzersiz programlarin
stratejisi

Sivil toplum kuruluslarinin ve
yerel yonetimin yani sira
sirketler ve kamu calisanlari

Bilimsel arastirma
gelistirme stratejisi

Cevre Kurumlarla is
Birligi

Diger Universitelerle is birligi

Yerli Universitelerle is
birligi stratejisi

Ar-Ge Kurumlari ile is birligi

Yabanci kurumlarla is
birligi stratejisi

Hukumet, hukamet disi ve
yerel yonetim kurumlariyla is
birligi

Ar-Ge birimleri ile ig birligi
icinde bilimsel arastirma
stratejisi

Sirketlerle is birligi
stratejisi

Yuksekdgretim kurumlarinda pazarlamanin temel amaci; kaliteli bir egitim

sistemini pazar odakli olarak verebilmektir. Bu sayede bir taraftan kurumun

devamhligi saglanirken diger yandan kurumun asil islevleri olan 6gretim ve arastirma

faaliyetleri devam edecektir. Yiksekogretim pazarlamasi stratejileri ve faaliyetleri

diger hizmet ve Urin endistrilerinden ¢ok daha farkhdir. CunklG Universiteler,

yuksekogretimi belirleyen devlet diizenlemelerinin dogrudan etkisindedirler. Ayrica bu

egitim kuramlarinin devlet tarafindan belirlenmis kontrol mekanizmalari vardir.

Ornegin mal ireten bir fabrika veya bir otel isletmesinin degerlendirme sekli ile

universitenin deg@erlendirmesi ve kalite kontroll farkh olacaktir. Bir yliksekogretim

pazarlama stratejisinin temel rol; kurumun yetkinligi ile diger stratejilerini birlestirmek,

122 Bjaton, a.g.e., s.142.
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cevrenin zorluklarini ve kisitlamalarini koordine etmek, misyonlarini ve vizyonlarini
gerceklestirmenin en iyi yollarini bulmak olmalidir. Bu nedenle Universitenin surekli
degisen is dinyasinin c¢agdas gereksinimlerini karsilayabilmesi igin kendini
guncellemesi, degistirmesi ve bunu kendinin baslatmasi gerekir. Bir yiksekogrenim
kurumsal pazarlama stratejisinin formllasyonu sunlarla ilgili kararlari igerir'23:

- Kurumun mevcut programlari ve pazarlari,

- Gelecek yeni program ve pazar firsatlari,

- Rakiplerin analizi,

- Kurumun rakiplerle olan iliskisinde konumlandiriimasi,

- Hedef pazarlarin secimi ve pazarlama karmasinin tasarimi.

1.7.1.1. Misyon Kavrami

Misyon bir igletmenin var olma sebebidir. Misyonun en basgta gelen iki dnemli
gorevi bulunmaktadir. Birincisi, misyon igletmeyi digerlerinden ayirir. Ona bir kimlik
kazandirmis olur. Ikincisi ise misyon isletme calisanlari 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 6rgitin kurulug sebebine erigebilmesi adina ortaya konan yoldur.
Misyon, érgutiin fonksiyonlarini yerine getirmesi igin rehber gérevi gorir. Kararlarin
alinmasina ve bunlarin yuratlilmesine temel teskil eden, organizasyon iginde yer alan
her is gobrenin basvuracagi temel kaynaktir. Misyon, tim hizmet ve faaliyetleri
kapsayan bir semsiye gibidir. Bir Glkenin ilerleyip gelismesinde ayri bir Sneme sahip
olan Universitelerin ¢gagin gereklerine uygun ve kaliteli bir 6gretim hizmeti vermesi, her
gecen zaman daha énemli hale gelmektedir. Ogretim faaliyetlerinde istenen kaliteyi
yakalamak ve gelecegi planlamak i¢in yapilan stratejik planlarin 6nemi bayukttr. Bu
ylizden yuUksekogretim kurumlarinin kurulugs asamasinda olusturduklari misyon

ifadelerinde verecekleri egitim ve 6gretim hizmetiyle ilgili Gnemli ipuglari vardir'?s,

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

124 Nurcan Turan, "isletme ve isletmecilikle igili Kavramlar", B. Zafer Erdogan ve Didem Pasaoglu (ed),
i§letme fikeleri, Anadulu Universitesi, Eskisehir, 2012, s.25.

125 Gonill Sener ve imam Bakir Arabaci, “Universitelerin Misyon ifadelerinin Tematik Olarak
incelenmesi”, Kastamonu Egitim Dergisi, 2014, Cilt:22, Say1:2, 701-716, s.702-703.

56



1.7.1.2. Kurumsal Kimlik

Kurumsal iletisim kavrami, 1980Q’lerin ikinci bélimuinde kullaniimaya
baslanmis ve kurumsal kimligi kurumsal imaja donudsturme ihtiyaciyla
iliskilendirilmistir. Aslinda bir 6rgatin kimligi G¢ temel soruyu ele alir: Biz kimiz? Ne is
yapiyoruz? Ne olmak istiyoruz? Bu sayede kurumsal kimlik kurumun genel misyonunu
destekleyen i¢ érgltlenme vizyonunu yansitir. Diger yandan, kurumsal imaj digsal
olarak belirlenir ve paydaslar tarafindan bir kurumun kimligi hakkinda tutulan degerler
ve izlenimler toplulugudur. Yuksekogretim kurumlarinda kurumsal iletisim, icsel
vizyonu paydasglar arasinda olumlu iligkiler olusturmaya yardimci olacak ortak bir
bilince doénlstiirmek igin tasarlanmistir. Ogrenciler tarafindan olumsuz imaja sahip
olan bir ylksekégrenim kurumu; sadece verdigi hizmetlerde radikal bir yeniden
gbzden geciriimeye degil, ayni zamanda mevcut olumsuz kimligi olumlu yeni bir imaja
donustirmek icin radikal bir iletisim stratejisine de ihtiyag duyacaktir. Burada
pazarlama iletisimi, mevcut algi ile amaclanan gergeklik arasindaki ayri durusu
birlestirmeyi amaclayan, diger bir ifade ile mevcut algi ile amaglanan gergeklik

arasindaki boslugu doldurmayi hedefleyen bir halkla iliskilere benzer bir rol oynar!?®,

Cogu kurulusun stratejik hedefi hem piyasada gecerli hem de toplum
tarafindan kabul edilen ve tium paydas gruplarinin taleplerini karsilayan tutarli bir
kurumsal imaja sahip olmak i¢in kurumsal bir kimlik olusturmaktir. Kurumsal kimlik,
kurumun paydaslari tarafindan dahili olarak olusturulur. Baslangigta kurumsal kimlik
gorsel kimlik ve logolarla es anlamliydi. Kurumsal kimlik, musterilerin kurumu
tanimasina rakiplerinden ayirt etmesine yardimci olan fiziksel ve davranigsal faktorler
Uzerine kurulmustur. Ginimuzde kurumsal kimlik; kurumun iglerini nasil yaruttigu,
calisanlariyla dis dinyaya nasil tepki verdigini, bunun icin neler yapmayi
distindugini ve ne sekilde etkilesimde bulundugunu gosterirt?’. Kurumsal kimlik,
organizasyonun icinde yer alan tim bireylerin davranislarina dayanan ve stratejik

6neme sahip, kurumun kendine has dzelliklerinin bir ¢esit disa vurumudur.

Kurumsal imaj ve kurumsal kimlik arasinda net bir ayrim vardir. Kurumsal
kimlik, orgutin kendisini hedef gruplara sunma seklidir. Organizasyonun o6zunu
yakalamak i¢in bazi form ve sembollerin kullaniimasiyla kurumsal kimlik olusturulmal

ve ardindan kurulusun séyledidi, yaptigi veya yapacagi her seyle deneyimlenmelidir.

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, Sayi1:6, 2009, 404—-413, s.406.
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Kurumsal kimlik, iletisim politikalari araciligiyla ortaya cikarlir. Kurumsal kimlik,
semboller, iletisim ve davraniglardan olusur. Kurumsal kimlik, érgutin birbirinden
farkh bolimileri igin kultirel ortak bir temel vazifesi gorir. Kurumsal kimlik stratejik
olarak planlanmali ve dl¢tiimelidir. Ayrica kurum felsefesine, uzun vadeli hedeflerine
ve istenen imaja da dayanmalidir. Gergekte kurumsal kimlik, kurumun kendini hedef
pazarlara sunmak icin kullandigi tim gorsel, gorsel ve gorsel olmayan yontemlerin
toplamidir. Bu, ayirt edici 6zelliklerin ve taninabilir 6zelliklerinin bir yansimasidir.
Ayrica, kurumun somut bir géstergesi oldugu ve deneyimlenmesi gereken gergek

kisiligin bir yansimasi séylenebilirt?2,

Kurumsal kimlik, organizasyonda vyer alan bireylerin &zniteliklerin
birlesmesinden olusur. Bu niteliklerin dahili ve harici olarak kabul edilmesi igin bir
kurulusun hedef kitlelerine uygun bir kimlik karmasina sahip olmasi gerekir. Bir
sirketin kimlik karmasi G¢ sekilde siniflandinlabilir:

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

- Davranis: Kurumlar kimliklerini, destekledikleri girisimler ve uyguladiklar
davraniglarla ortaya koyar. Eylem, kimligin ifade edildigi en dnemli aragtir. Bir isletme
"yenilik¢i" oldugunu kolayca iddia edebilir. Ama bunu gdstermesi gerekir. Culnki
hedefteki gruplar bir drgutt kendi eylemleriyle yargilarlar.

- Sembolizm: Organizasyonlar kimliklerini gorsel ve isitsel sembollerin
kullanimiyla agiga ¢ikarirlar. Logolar, isaretler, sesler ve sloganlar bunun igindedir.
Semboller, kurumsal kimligin diger ifadeleriyle uyumlu hale getirilerek kurumun neyi
gOstermek istedidi icin 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 girketin "kisiligini" dinyaya gdsterdigi araclardir. Aslinda kurumsal kimlik,
kurumun kendinin digsa vurumudur. Kimlik karmasi, kurumun dis ifadesi olarak
gorulebilir ve temel kisiligini saglamlastirir. Boylelikle "kurumsal imaj", paydaslarin
sirket hakkinda yaptigi yorumlardan olusur. Sekil-10, kurumsal kimlik karmasi ile

kurumsal imaj arasindaki iliskiyi gostermektedir'?°.

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

129 Charles J. Fombrun ve Cees B. M. van Riel, Essentials of Corporate Communication, Routledge,
New York, 2007, s.68-69.
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Sekil- 10 Kimlik Karmasinin Sirket imajina Etkisi'®®

Her kurumun bir imaji vardir. Kurumlar kurumsal kimliklerine ve iligkilerine
bagl olarak musterilerinin zihninde olumlu bir imaja sahip olmak istemektedirler.
Kurumlar, farkh mugteriler tarafindan nasil degerlendirildiklerini 6grenmeye yonelik
arastirmalar yaparak bu gruplardan gelen donit ve talepler dogrultusunda imaijlarini
geligtirebilirler. Kurumsal imaj, hedef kitlenin kurum hakkinda bir izlenim sahibi
olmasinda ve givenlerinin kazaniimasinda énemli rol oynamaktadir. Ayrica isetmenin
musteriler tarafindan taninmasina, benimsenmesine ve begenilmesine katki

saglamaktadirt®?,

1.7.1.2.1. Yiiksekogretimde Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimlik konusunda ¢ok sayida akademik ¢alisma yapilmis olmakla
birlikte Gniversite kimligiyle ilgili literatiir azdir. Universitelerin pazarlamasinda gérevli
olan kisiler genellikle okulun kurumsal kimligini anlama ve yénetmenin 6neminden s6z
ederler. GUnumduzun Universite yonetimleri; iyi yonetilen bir kurumsal kimligin rakipleri
karsisinda okula rekabet Gstinligu saglamasina vyardimci olabilecegini
bilmektedirler. Universitelerin caliganlari bu siiregte biyik rol oynamaktadir.
Yiksekdgretim sektdriinde, bir kurumun ruhunu ve amacini aktarmada ¢alisanlarin
onemi g6z ardi edilemez. Zamanla artan sayida Universite, kuramsal kimlik yénetim
programlarini stratejik blylime ve genislemelerinin bir parcasi olarak gelistirmeye ve
uygulamaya baslamiglardir. Kuramsal kimligin, dig c¢evrede meydana gelen

degisimlerde, kurum itibarinda ve kurumsal performansta énemi biyUktir!32,

130 Fombrun ve van Riel, a.g.e., s.69.

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

182 Curtis vd.a.g.e., s.406.
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Ogrenci agisindan Universite tercihi zor bir slrectir. Universite adaylari,
bircok Universite ve ylzlerce bolim icinden kendi hedeflerine ve isteklerine en uygun
olani tercih etmeye calismaktadir. Adaylarin tercihlerinde ise Universitelerin imaji etkili
olmaktadir. Universiteler kendi imajlarini iyi bir sekilde ydnetmezlerse ve sundugu
hizmetleri ve markalarini olumlu 6geler ile donatmazsa, 6grenciler tarafindan tercih
edilmede olumsuzluk yasayacaklari ileri surtlmektedir. Yiksekoégretim kurumlari,
ogrencilerin ve ailelerinin algilarinda daha ilkokul ¢aglarindan 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 gideriimesi pek de mumkin

olamayacaktirt33,

Yuksekdgretimde kurumsal kimligin yaninda kurumsal imaj, kurumsal
markalamanin nihai Grinunu temsil eder. Yuksekdgretim ortaminda, farkli imajlara
sahip Universiteler pazarda daha rekabetci bir konumdadirlar. Bazi kurumlar, “prestij”
veya “kalite” imajlarini guclendirerek rakiplerinden farkhlagmak igin yatinmlarini
artirmiglardir. Diger yandan pazarlama ve yonetimin tUm alanlarinda kurum imaiji
Uzerine 6nemli arastirmalar yapilmig olmasina ragmen, egitim ve hastaneler de dabhil
olmak Uzere hizmet odakh kuruluglar Uzerinde nispeten az imaj arastirmasi
yapilmistir'®*. Universite imajinin olusturulmasi, gelistirmesi ve arzu edilen imajin
ortaya gikariimasi kadar bunun yénetilmesi de ¢ok 6nemlidir. Bu baglamda Universite
yonetiminin; kurum paydaslarinin ¢oklugunu, is diinyasinin beklentilerini, 6grencilerle
kurum calisanlarinin kisisel ve 6rglitsel beklentileri gibi faktorlerin etkilerini dikkate

almasi kritik 5neme sahiptir.

Pazarlamada, kurumsal imaj ve kurumsal itibarin muisterinin satin alma
niyetindeki kritik roli bilinmektedir. Egitim hizmetleri yonetiminde, bu kavramlar
ogrencilerin yuksekogretim tercihlerini etkilemek icin konumlandirma araclari olarak
yaygin sekilde kullaniimaktadir. Ayrica, kurumun imaji ve itibari da mevcut
ogrencilerin ylksek lisans veya doktora gibi daha ileri calismalar yapmak igin okuluna
devam etme kararini etkileyebilir. Diger acilardan, kurumsal imaj ve kurumsal itibar iki
farkli, fakat glicli sekilde iliskisi olan sosyal varliklar olarak kabul edilir. Bu iligki, imaj
ve Unudn belirli sayida bileseni paylasabilecedi fikri ile disunuldiginde kurumlar

agisindan daha ilging bir hale gelmektedir.

133 Bilge Doganl ve Osman Bayri, “Universitelerin Marka Kisiliklerinin Belirlenmesine iliskin Ampirik Bir
Arastirma: Adnan Menderes Universitesi Ornegi”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Iidari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2012, Cilt:17, Say1:3, 163-176, s.168.

184 Curtis vd., a.g.e., s.406-407.

60



Egitim hizmetlerinde mal bileseni, hizmet yasasinin bir parcasi degildir.
Ayrica 6grencinin varligi ve katihmi, hizmet sunumu surecinde siklikla gereklidir. Bu
nedenle, fakilte Uyeleri, diger calisanlar ve Universitedeki tesisler gibi unsurlar,
ogrencinin yuksekogretim kurumlarinin imaj ve itibar algilayigini belirleyen kritik

faktorler olarak kabul edilebilir3®.

Yiksekogretim kurumlarinin sahip olduklari imaj; Oncelikle potansiyel
ogrencilere ulasmada ve daha kaliteli 6gretim Uyesini kendine ¢cekme konusunda
onlara avantaj saglayabilmektedirler. Ayni sekilde ylksekdgretim kurumlarinin kendi
hedefleri dogrultusunda bulundugu Ulke, bdlge ya da kente bagh olarak
gerceklestirdigi her faaliyet, kurumsal davranigini olusturmaktadir. Yiksekogretim
kurumlarinin sahip olduklari vizyon, hedefledikleri édrenci kitleleri, sahip olduklari
stratejiler; kurumun davranigina yon veren unsurlardir. Kurum cgalisanlarinin ve
yoneticilerin aldiklari kararlar sonucunda ortaya c¢ikan davranis, kurum davranisi
olarak ifade edilebilir. Kurumsal davranis, kurumun felsefesinden, tasarimindan ve
kdltirinden, dolayisiyla ulasmayr hedefledi§i imajindan badimsiz olarak
digunulemez. Tum bu faaliyetlerin amaci, yiksekdgretim kurumunun saygin bir kimlik
kazanarak olumlu imaj sahibi olmasidir. Sunulan hizmetlerin soyut olmasi musterilerin
hizmeti kimlerin ne sekilde verdigine odaklanmasina yol agacaktir'®®. Bu yizden
yuksekogretim kurununum imaji daha fazla on plana c¢ikacaktir. Sekil-11'de

yuksekdgretim kurumlarimin imajini etkileyen unsurlar gosterilmektedir.

Fiziksel Durum H Kimlik

iliskiler UNIVERSITE Killtiir

Yansima

Paydaslar

Sekil- 11 Universitelerde Kimlik Prizmasit®’

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, Sayi:6,
303-311, s.303-309.

136 Kapferer, a.g.e., s.158.

187 Kapferer, a.g.e., s.158.
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Yuksekdgrenim kurumlari igin imaj ¢ok énemlidir. Clnkd olumlu bir imaj
potansiyel 6grencilerin nazarinda olumlu bir gériinim olusmasina sebep olurken bu
durum o6grencilerin kurumu tercih etmelerinde etkili olur. Kurumsal imajin buydkligu
potansiyel 6grencilerin tercihlerindeki karar verme surecinde etkilidir. Ylksekogretim
kurumlarinin olumlu ve etkili imaj olusturmasinda en belirleyici unsur fiziki sartlardir.
Bir yuksekogretim kurumunda fiziki sartlari belirleyen unsurlardan en énemlisi ise

yerleskesi ve gevre alanidirt®,

Yuksekdgretim kurumlarinin imaj olusturmasinda éne ¢ikan diger bir 6zellik
de kimliktir. Yuksekodgretim kurumunun kimliginin belirleyicileri arasinda o6gretim
Uyeleri, 6grenciler, mezunlar, kamuoyu ve isverenler sayilabilir. Diger taraftan
yuksekogretim kurumunun yodneticileri, akademisyenler, mezunlar ve is diunyasi
arasindaki iligkiler, imaj olusmasinda ¢ok 6nemlidir. Ayrica kurumun olusturdugu
kdltirel yap! da imaj Uzerinde etkilidir. Kurum kultarld denildiginde ilk akla gelen

kurumun misyonu, vizyonu ve degerleridir3.

Yiksekogretim kurumlari 6ncelikli olarak vermis oldugu egitimin nitelik
durumunu, amacinin ne oldugunu, vizyon ve misyonlarini ¢ok iyi belirlemelidirler.
Mevcut olan dgrencilerine ne sekilde bir egitim vereceklerinin yanisira mezun olan
ogrencilerinin ne gibi Ozelliklerle donanmis olacagini ¢ok iyi anlatip agikga
belirtimelidir. Universite yoneticilerinin 6gretim programlarini, derslerin igeriklerini ve
akademik personelini de buna goére planlamalari gerekmektedir. Butin bunlar bir
arada dusunuldiginde yuksekogretim kurumlarinin vizyonlari, misyon ve stratejilerini
iyi bir sekilde belirlemeleri blylk bir 5nem tagsimaktadir. “Biz kimiz ve nasil bir 6grenci
yetistirmek istiyoruz?” sorusuna verilecek olan yanitin durumu, Universitelerin hem
toplum nazarinda hem de akademik camia igindeki sayginliklarinin derecesini belli
edecektir. Universiteler iginde bulundugu toplumla i¢ ice olan ve sadece bu toplumun
degil battn insanlarin ihtiyaglarina cevap vermek zorunda olan egitim kurumlandir.
Batin bunlarin dogal bir sonucu olarak yuksekdgretim kurumlarinin toplumun

beklentilerine cevap vermemesi kabul edilecek bir durum degildir'4°.

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.

140 Zeki Yenen ve Sitki Gozlli, “Yiiksekdgretinde Misteri Beklentileri: Tiirkiye'den Ornekler’, ITU
Dergisi, 2003, Cilt:2, Say1:2, 28-38, s.36.
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1.7.1.2.2. Kurumsal Kimligin Yararlar

Universiteler kurumsal kimlikleri sayesinde rekabet avantaji, uzun vadede
ustin is performansi saglayan bir dizi yararlar elde edilebilirler. Bazi aragtirmalarda
olumlu bir kurum imaiji veya bir isletmenin kimligi ile Gstlin performans arasinda pozitif
iliskilerin var oldugu ortaya konulmustur. Kurumsal kimlik yénetiminin amaci, temel i¢
ve dis 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 tzerindeki riski azalttigini ve pazar payini artirdigini géstermistir. Bunun
yaninda arastirmacilar itibar ile gegmis performans arasinda da birtakim baglantilar
bulmuslardir. Kurumsal kimlik, calisanlari motive etmek igin bir glig gdrevi gérir. Orglit
kiltdri, c¢odu yoénetici tarafindan orgitsel basarinin anahtari olarak kabul
edilmektedir. Orgit kiltirl, 6rglt icinde deger verilen ve tesvik edilen tiirdeki
davraniglar olarak nitelendirilebilir. Ayni zamanda ¢alisanlarin mevcut kurumsal
kdltiriinden daha az farkhlik gdstererek uyum saglamalarina neden olur. Birlesme
veya devralma durumunda bir bitlnleyici gi¢ olarak hareket eder. Yoénetim,
calisanlarin gerekli becerilere sahip olma yeteneklerini kurumsal kimlik araciliiyla
dolayli olarak gelistirebilmektedir. Yonetim tarafindan gelistirilmis bir ¢alisan; ylksek
moralli, isgucl olarak daha verimli, is yerinde kalicilik ve en son olarak da kurum

acgisindan daha dusuk giderler ve de yliksek ciro anlamina gelmektedir'4?,
1.7.1.3. Kurumun ilkeleri ve Ana ve Bolim Hedefleri

Yiksekogretimde hedefler piramidinin Gglincli ve doérdincu boélimleri,
kurumun ilkeleri ve ana hedeflerinden meydana gelmektedir. Yiksekdgretimde
olusturulan ilkeler, s6z konusu yuksekodgretim kurumunun kendi 6zelliklerine gére
belilenmis olan bazi kararlari, prensipleri ve uygulamalari icine almaktadir.
Universiteler giderek artan rekabette ©ne gecebilmek igin gelecekte yapilmasi
gerekecek iglerin neler olduguna yogunlasmalari gerekmektedir. Bu ¢ercevede her
kurumun ana hedeflerini belirleyip kararlarini ona gore almalari, adimlarini dogru
atmalari ve gelecege dair dngorilere sahip olmalari gerekmektedir. Yiksekogretim
kuramlari 6nce kendilerinin farkli alanlardaki performanslarini élgimlemeli ve ne
durumda olduklarini tespit etmelidir. Kurum adina yapilan dogru ya da yanlislar ortaya
konmalidir. Bu analizler neticesinde ge¢cmis dénemde yasanan olumsuzluklar masaya

yatirilarak gelecege dair yol haritalari gizilmelidir42,

141 T.C. Melewar, Facets of Corporate Identity, Communication_and Reputation, Routledge, New
York, 2008, s.11., Turhan Erkmen, Orgiit Kiiltiirii, Beta Basim, Istanbul, 2010, s.1.
142 Penpece, a.g.e, s.41.
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YUksekogretim kuramlarinin belirledigi ana hedeflerin ve bunlarin alt
bilesenlerinin kurumunun misyonu ile uyumlu olmasi ¢ok 6énemlidir. Kurumun
misyonundan baglayarak buna uygun bir sekilde Universitenin bazi fakilteleri veya
bolumleri dne gikararak sekilde bir isim ve imaj calismasi yapiimalidir. Bolumlerin
hedefleri olusturulurken cesitli konularda 6ne c¢ikan bdélimlerin sayisini artirarak
sayginlik kazanilmasi ve sonrasinda daha fazla 6grencinin okula ¢ekilmesi ana hedef
olmahdir. Yiksekogretim kurumlarinda hedef piramidinin en son ve tamamlayici
unsuru ise, olusturulmak istenen misyona, belirlenen ilkeler, ana hedefler ve bolim

hedefleri dogrultusunda kullanilacak pazarlama karmasinin kurulmasidirt43,

1.7.2. Yuksekogretim Kurumlarinda Pazarlama Stratejileri

Uriin ve hizmet sunumlarindaki alternatiflerin her gegen giin gogalmasi ve
buna paralel bir sekilde musterilerin ihtiyac ve beklentilerinin de artmasi, pazarlama
kavramina ve pazarlama stratejisine daha ¢gok dnem kazandirmaktadir. Pazarlama
stratejisi yaklasimlari, teknolojideki ve tiketici tercihlerindeki gelismelere uygun bir
sekilde degismektedir. Buna gore, bes 6nemli pazarlama stratejisi su sekilde
siralanabilirt44:

- Uretim Odakli Yaklasim: Uretim ve hizmet faaliyetlerinin daha optimize
hale getirilerek giderlerin azaltiimasi ve dagitimin gelistiriimesi temel disincedir.

- Urlin Odakli Yaklasim: Uriin ve hizmet performansinin daha iyi hale
getirilmesi birinci hedeftir.

- Satis odakli yaklasim: Potansiyel alicilari mal veya hizmeti satin
almalarini saglamak icin satis ve tanitim etkinliklerinin gok daha énemli oldugu ileri
surtlmektedir.

- Pazarlama Odakli Yaklasim: Ana disunce, secilen pazar béliminde
musterilerin ihtiyag ve beklentilerini tahmin edip, bu istekleri en uygun sekilde
karsilayacak urtn ve hizmeti saglamaktir.

- Sosyal Pazarlama Yaklagsimi: TUketici kadar toplumun uzun dénemdeki

refahi da dusindlmekte ve bunun saglanip devam ettiriimesine 6nem verilmektedir.

Bir egitim kurumu icin pazarlama slreci onun misyonundan
kaynaklanmaktadir. Bir Universitenin pazarlanmasinin 6 stratejik degisken acisindan

dugundlmesinin yararh olacagi ileri surtlmusgtur. Bunlar:

143 Penpece, a.g.€, s.41. B
144 Remzi Gemci vd. “Markalar ve Markalagsma Sartlar1”, Uludag Universitesi Miihendislik-Mimarlik
Fakiiltesi Dergisi, 2009, Cilt:14, Sayi:1, , 105-114. s.108.

64



- Kurumun temel misyonu,

- Hizmet verilecek musteri hedef gruplari,

- Misyonunu yerine getirmek ve musterilerinin ihtiyaclarina hizmet etmek
icin kurumun gerceklestirmesi gereken hedefler ve amagilar,

- Amag ve hedeflere ulasmak igin sunulan programlar ve hizmetler,

- Kurumun cografi hizmet alani,

- Benzer faaliyetlerde bulunan rakipler tzerinde kurum tarafindan aranan
karsilastirmali avantaj.

Kurum, bu 6 stratejik maddeyi ele aldiktan sonra bunlarin; kurumsal
kaynaklarin, ydnetim/karar verme vyapilarinin, kurumun insan kaynaklarinin
gelistiriimesindeki rollerini arastirmalidir. Misyon, kurumun yapmayi amagcladigi
seylerdir. Bu genis hedeflerin bir agiklamasi olabilir;, ama ayni derecede Gnemli
degerlerdir. Misyon, kuruma disaridan bakanlar i¢in siradan anlamlara gelebilir. Fakat

6énemli olan nokta misyonun kurum igindeki insanlar igin anlamidirt4®,

1.7.3. Yuksekogretim Kurumlarinda Pazar Béliimlendirme

Pazar bolumlendirme ve konumlandirma stratejilerini Ustlenmek isteyen
kurumlar, pazarlarinin dogasini iyi anlamak durumundadirlar. Bu anlayigin anahtari,
pazar bélimleme arastirmasi yapmakta yatmaktadir. Kavram, son 20 yilda gesitli
sekillerde tanimlanmis olmasina ragmen pazar bdolimleme, belirli bir pazardaki
alicilarin veya tuketicilerin homojen bir varlik olmadigini temel bir varsayim haline
getirmektedir. Bircok acidan farkhlik gosterirler ve bu farkliliklarin bazilari pazardaki
alt gruplarla iligkilerde farkl yaklagimlar gerektirecek kadar blayuktir. Yiksekodgretim
baglaminda pazar bélimlemesinin 5 genel nedeni su sekildedir'4®:

- Tuketici intiyaglarini daha dogru bir sekilde kargilamak

- Karlan arttirmak

- Bolum liderligini kazanmak

- Masterileri korumak

- Pazarlama odakli iletisimi gelistirmek

Modern pazarlamaya gore pazarlarin bdlimlere ayrilmasi gereklidir.
isletmeler bireylerin farkli arzu ve isteklerinin oldugunu dikkate almalidir. Cok farkli

tiketici gruplarinin ¢ok farkli istekleri oldugundan burada en iyi yaklasim pazar

145 David Yorke vd.,"Strategic Planning in Higher Education”, The International Journal of Educational
Management, 1994, Cilt:8, Sayi:6, 29-36, s.30.
146 Maringe ve Gibbs, a.g.e., s.62-63.
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bdélimleme olarak gortlmektedir. Pazari farkl tliketici gruplarini gdézeterek bélmek, bir
konumlandirma stratejisi olusturmada dénemli bir harekettir. isletmeler kendi yapilarina
uygun olan bir ya da daha fazla boélimu hedef almalidir. Bu silrece Universite
acisindan bakilirsa hedef pazar secildikten sonra Universite kendini nerede
konumlandiracagini kararlastirmalidir. Kurum, mutlaka kendi pazarinda olumlu
karsihk bulacak bir konumlandirma plani yapmalidir. Plan Uzerinde mutabik kalindi-
ginda ise hemen uygulamaya koymalidir. Bir Gniversitenin kendini konumlandirma
etkinligi, okulun ogrenciler ve aileleri tarafindan kabul edilmesine kadar basaril

olmayacaktir4’,
1.7.3.1. Tiiketici ihtiyaglarini Daha Dogru Bir Sekilde Kargilamak

Yuksekdgretimdeki yetigkin ve olgun 6grencilerin talep ve ihtiyaclari diger alt
okullardakilerden daha farklidir. Ornegin, yetiskin ve olgun 6grenciler, kendilerini
tesvik etmek ve isyerlerinde daha zorlu roller almak gibi nedenlerden dolay ylksek
egitime katilabilirler. Ayrica Universitelerde benzer &6gretim tekniklerinin ve ayni
mufredatin kullaniimasi farkl 6grenci gruplarina ayni derecede etki yapmayabilir. Bu
yuzden okul her bir grubun ihtiyaglarini daha dogru ve uygun sekilde ele almak igin

farkli pazarlama karmasi stratejileri gelistirmek durumundadir4,

Gilnimizde neredeyse her alanda goérselligin 6nemi oldukg¢a artmis durumdadir.
Durum boyle iken yiiksekdgretim kurumlarinin kendilerini yalnizca akademik &égretim
programlarina yéneltip bunlara yatinm yapmasi yeterli olmamaktadir. Universite tercih
asamasina gelmis olan o&grenciler ve aileleri Universitelerin gorselligine dikkat
edebilmektedirler. Ogrenciler Universitelerin goriinen kismi olan kampuslere, binalara,
yurtlara, siniflara, kullanilan ekipmanin giincel ve modern olmasina, fiziksel cevreye dikkat
etmektedirler. Bu ylzden okulun fiziksel kanitlarinin bir tutundurma araci oldugu

unutulmayip bunlara gerekli dGnem verilmelidir'4°.

1.7.3.2. Kar Artirmak

Ticari anlamda kar kavrami incelendiginde trtin ya da hizmetin fiyatiyla dogal
olarak iligkili oldugu gorliir. ister bir fikir olsun, isterse hizmet, bunlarin fiyatini
belirlemek énemlidir. Cunkd bunun satisindan kurum kér elde ederken musteriler de

paralarinin karsiigini alacaklardir. TUketiciler, hizmet ve mal fiyatlarina ayni sekilde

147 Tatli, a.g.e., s.299.
148 Maringe ve Gibbs, a.g.e., s.64.
149 Marangoz ve Arslan, a.g.e., s.152.
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tepki gostermemektedir. Bazilar digsik fiyatl mal ve hizmetlerden memnun olacaktir.
Bazilari da sadece fiyat ylksek oldugunda satin alacaktir. Clnki bu tir musteriler

daha yiiksek kalite, prestij ve sinif ile iligkili olma egilimindedir®>°.

Modern diinyada kar amaci gitmeyen kurumlar da tipki kar elde etmek igin
kurulmus organizasyonlarda oldugu gibi hem yurittigu faaliyetler hem de yénetim
bicimleri olarak birtakim atihmlar gerceklestirerek girisimci  bir yapiya
doénusmektedirler. Sunduklarn Grindn durumu, hitap ettigi musteriler, finansal olmayan
amaglarin baskinhdr ve misyon ile musteri tatmini arasindaki farklilik agisindan
yuksekdgretim kurumlari diger isletmelerden daha farkli ézelliklere sahiptir. Buna
ragmen guinimudzin dedisen sartlari ve ortaya ¢ikan yeni durumlar, Universitelerinin
kurumsal bir organizasyon olarak diger kurum ve kuruluslarla ortak birgok ydnlerinin
oldugunu da goéstermektedir. Kar elde etmek amaciyla kurulmus olan isletmelerde
pazarlama faaliyetlerinin basarih olup olmamasinin &lglsl, s6z konusu
organizasyonun kar elde edip etmemesi olarak alinabilir. Fakat bu durum kar amaci
gutmeyen ylUksekdgretim kuramlarinda kéar ile degil, 6grenci sayisiyla, tercih
edilebilirlik oraniyla ve Universite bdlimlerine giren d6grencilerin siralamalarinin
yukselmesiyle olculebilir. Diger bir 6lcu de okulun verdigi mezun sayisinda meydana

gelen artis veya azaliglar ile 6grencilerin okullarini terk etme oranlari olabilirt>*.

1.7.3.3. Bolum liderligini kazanmak

Pazara yeni girenlerin hemen liderlik kurmasi zordur. Bir pazarda liderlik,
pazarin hakim hisselerine sahip olan ve bu nedenle karli olan markalara atfedilir.
Omegin, ingiltere'deki yiiksekdgrenimin baskin markalari Oxford ve Cambridge
Universiteleridir. Bununla birlikte, pazara yeni girmig olan oyuncular belirli bir
balimiinin hakim payini alabilir. Ornegin agiktan d6gretim yapan bir Gniversite yetigkin

ve olgun 6grencilerin goéziinde daha énemli bir yere sahip olabilir'®2.

1.7.3.4. Miisterileri Korumak

Yuksekdgretim pazarlamacilarinin potansiyel égrencilerin kaygilarini ele
alma ve bunlara ¢6zim getirebilecek 6zel iletisim stratejileri sunma geregi vardir.
Arastirmacilar her 6grencinin benzersiz oldugunu ve buna goére davraniimasi

gerektigine dikkat cekerler. Ornegin, Afrika'dan gelen bir uluslararasi 6drencinin

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

151 Hulisi Binbasioglu, “Yiksekdgretimde Egitim Hizmetlerinin Pazarlanmasi”, Uluslararasi
Yiiksekdgretim Kongresi: Yeni Yénelisler ve Sorunlar, Istanbul, 2011, s. 2466—2467.

152 Maringe ve Gibbs, a.g.e., s.64-65.
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ihtiyaclari farkli, Cin'den gelen bir uluslararasi 6grencinin ihtiyaglarindan farkli veya
bagka llkelerden gelen uluslararasi 6grencilerin gereklilikleri farklidir'>3, Sonug olarak
ogrencilere etkili bir sekilde ulasmak igin farkhlastirimis hedefli pazarlama

yaklagiminin sunulmasi gereklidir.

Bir kurulus hizmet vermek istedigi belirli pazar bdlimin0 belirledikten sonra
yapmasli gereken is bazi zorluklar yasamakta olan musterileri korumaktir. Ancak
ihtiyaclar dinamiktir. Lisans egitimi ¢alismasinin ardindan, bir tlketicinin ihtiyaclari
degisecektir. Bu nedenle kurumun, yasam doéngulerinin farklhh asamalarindan
gecerken musteri ihtiyaclarinin belirlemesi ve buna zaman ayirip kaynak aktarmasi
cok onemlidir. Yuksek lisans 6grencileri, lisans 6grencilerine gore farkl ihtiyaglara
sahiptir. Mezun olduktan sonra kendileri aile kurabilirler. Para kazanarak ihtiyaglarini
acilen gidermek zorunda olanlar ortaya ¢ikacaktir. Bu yeni ihtiyacglar karsilamak igin
tasarlanan yeni deneyimler, bdylece musterileri daha uzun slre tutmak igin bir 6n
kosuldur. Boylelikle, bélimlendirmenin énemli bir yonl olan masteri zincirinin giris
seviyesinden pazarin en Ust noktasina kadar surekli olarak tanimlanmasi sarttir.
Burada hizmet zinciri boyunca gelismis Urliin ve hizmetler gelistirmek igin bir strateji

kullaniimahdirt®.

1.7.3.5. Odakh Pazarlama iletisimi Gelistirmek

Musterilere ulasmanin anahtari uygun iletisim kanallarinin kullaniimasidir.
Tim mdagsteriler ayni erigsime sahip degildir. Ornegin internet ortaminda erkek
Ogrenciler farkh sitelerde gezinti yaparken; kiz &grenciler farkli internet sitelerini
gezebilirler. Ogrenciler bir yiiksekogretim bélimini belirlerken ve hedeflerini
olustururlarken farkl kaynaklardan bilgi almaktadirlar. Ogrenciler dergi, gazete, bilgisayar
ve tablet gibi farkli farkli araclardan yararlanmaktadirlar. Bu ylzden 6grencilere ulagsmak
icin tercih edilen iletisim kanalinin da farkh olmasi gerekecektir'®. Sonucta pazar
bélimlemesi, kurumlarin uygun iletisim ihtiyaglarini ve dogrudan belirli tlketici gruplarina

odaklanan hedef medyay! belirlemesine yardimci olmaktadir.

Yuksekogretimde pazarlama yaklasiminda artan rekabet dikkat ¢ekicidir. Bu
yizden hizmet saglayici kurumlarin; yollarina devam edebilmesi ve hayatta
kalabilmeleri i¢in bazi konularin dnemini kavramis olmalari gerekmektedir. Burada su

sorulara cevap aranmalidirt®:

153 Vik Naidoo ve Terry Wu, International Marketing of Higher Education, Palgrave Macmillan, New
York, 2016, s.103.

154 Maringe ve Gibbs, a.g.e., s.65.

155 Maringe ve Gibbs, a.g.e., s.65.

156 Nicholls vd., a.g.e., s.31.
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Egitim kurumlari gercekten muisteri odakl mi?

Kuruluslarinin gucli yonleri icin en uygun pazar bélumuana seciyorlar mi?

Hedeflenen bolim ile Urilin teklifleri arasinda tutarhlik var mi?

“Ahcilar”, karar sureglerinin karmasikliklarindan ne kadar haberdardirlar?

Egitim kurumlarinin “pazarlama odakl” iletisimleri uygun seviyede mi?

1.7.4. Yiuksekogretim Kurumlarinda Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, bir kurumun gesitli hedef pazarlardan istedigi yaniti almak
icin kullandigi kontrol edilebilir pazarlama araclaridir. Universitenin sundugu hizmetlere
olan talebi etkilemek icin yapabilecegi her seyden olusur. Maddi Uriinlerde geleneksel
olarak 4P modeli kullaniimaktadir. Geleneksel doért unsur olan; Grln, fiyat, dagitim ve
tutundurmaya ek olarak “insanlar”, “fiziksel kanit” ve “suregler” ilave edilmis ve bu sekilde
genisletiimistir. Gunumizde hizmet sektérinde hizmet saglayicinin musterilerinin
ihtiyaglarini kargilamak igin de 7P yaklagimi kullanmaktadir. Hizmetlerde Urin; fiziksel
urlinlerde oldugu gibi satiimakta olan somut ve basit bir 6zellikler kiimesinden daha fazlasi

olup, musterilerin ihtiyaglarini karsilayan bir fayda paketidirs’.

4P kavraminin eksik olmasindan yola g¢ikilarak gelistirilen 7P kavrami ¢ok
daha kabul goéren bir kavramdir. $ekil-12'de ylksekdgretim kurumlarinda

kullanilabilecek pazarlama karmasi elemanlari gérilmektedir.

Sekil- 12 Yiiksekdgretim Kurumlarinda Pazarlama Karmasi Elemanlar*s8

157 Felix Maringe, “University Marketing: Perceptions, Practices and Prospects in the Less Developed
World”, Journal of Marketing for Higher Education, 2006, Cil:15, Sayi:2, 129-153, s.132.

158 Jonathan vy, “A New Higher Education Marketing Mix: The 7Ps for MBA Marketing”, International
Journal of Educational Management, 2008, Cilt:22, Say1:4, 288-299, s.294.
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Pazarlamada eger bir Universite s6z konusu ise satilan seyin genis bir
sekilde tartisiimasi gerekmektedir. Bazilari -bir yere kadar- kayit yaptiran égrencilerin,
egitimin hammaddesi oldugunu ve mezunlarin Urln oldugunu ileri slirmektedir.

Mezunlardan olusan bu Uriinlerin musterileri ise isverenlerdirt®.

Bir Universite ortaminda urin; 6grenci ve arastirma sonuglarndir. Fiyat,
finansal destektir. Tanitim, tanitim planlaridir ve son olarak da akademik programlar,
dagitim sistemi anlamina gelir. Okulun buydkligu, siniflarin buydklugu ve
ogrenci/fakilte orani, akademik hizmet sunumunun énemli unsurlaridir. Kurumun
reklam, halkla iligskiler ve diger tanitimlari, birlesik bir marka konumlandirma yapmak
icin koordine edilmelidir. Buraya 4P'lerin pazarlamasinin yani sira, hizmet sunumunun
diger 3P'lerini, hizmet surecini, fiziki ortami ve insan unsurunu da dahil etmek

énemlidirt6°.

1.7.4.1. Uriin

Hizmetler nesnel Grinler Gretmezler, onun yerine performanslar Uretirler. Bu
yuzden soyutturlar. Fiziksel Grunlerde oldugu gibi sabit kaliteyi yakalamak zordur.
Hizmetlerin verilme kalitesinin tum ozellikleri ile kesin olarak nadiren belirlenebilir. Bu
durumlar sebebiyle firmalar tuketicilerin hizmetlerini nasil algiladigini anlamakta
zorlanabilirler. lyi bir hizmet anlayisi gelistirmek icin hizmet pazarlamacilari
olabildigince somutipuclari Uzerinde durmali ve ayni zamanda gugclu bir organizasyon

imaji olusturmalidirlart®?,

Egitim hizmetleri s6z konusu oldugunda, bazi aragtirmacilar bunu éncelikle
mifredat ve egitim faaliyetleri seklinde ifade eder. Hizmet sunmak, ¢ogu hizmetin
soyut, ayrilmaz, degisken ve bozulabilir olmasi nedeniyle 6zel zorluklar igerir. Cogu
hizmet saglayici sundugu Urun olan hizmeti verinceye kadar genellikle misterinin
yaninda olmaz. Hizmet UrlGnlerinin cogu maddi ve maddi olmayan dgelerin birlesimini
temsil ederler. Egitim hizmetleri, 6grencilerin beklenti ve isteklerine bagl olarak farkl
algilanabilir. Bir hizmetin 6zi, yalnizca bu Urini alan kullanici deneyimi tarafindan
belirlenmez. Deneyim sahibi olmayan kisilerin de durumu dnemlidir ki bu hizmet

anlayigi/algisinda medya, arkadaglar, topluluklar gibi diger kaynaklar da éne ¢ikan

159 |vy, a.g.e., s.289.

160 Monica Khanna vd., “Identifying And Analyzing Touchpoints for Building a Higher Education Brand”,
Journal ofMarketing for Higher Education, 2014, Cilt:24, Sayi:1, 122-143, s.125.

161 Rama Yelkur, “Customer Satisfaction and the Services Marketing Mix”, Journal of Professional
Services Marketing, 2000, Cilt:21, Sayi:1, 105-115, s.110.
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faktorler arasindadir. Uriinin 6z, ¢odu zaman maddi olmayan hizmetlere atifta
bulunsa bile, bir sekilde somut bir bigcime de burtnebilir. Durum, 6grenciler tGzerinden
degerlendirilirse; 6grencilerin aldig1 hizmet tGrininin temeli bilgidir. Buradaki hizmetin
somutlastirilmasi, bir amfi sinifi, laboratuvar, tahta, bilgisayar veya diger teknik

unsurlarla olabilir62.

Yiksekdgrenimde uriin sektdriin sundugu hizmetleri ifade etmektedir. Bir
yanda temel hizmetler ve destek hizmetleri olarak egitim hizmetleri varken diger
yandan sunulan hizmetler olarak Universitelerin ¢ ana faaliyeti vardir. Bunlar; egitim,
arastirma ve uglncu sektoér hizmetleridir. Genel olarak hizmetlerin yapisi ve kendine
O6zgu ozellikleri yliksekdégrenim hizmetlerini ve pazarlamalarini da etkilemektedir.
Hizmet pazarlama ilkeleri ylksekogretim icin de gegerlidir. Yiksekogretim
kurumlarinin hizmet kalitesi, migteri memnuniyeti igin bir cesit tetikleyici olarak dnem
kazanmaktadir. Ancak, yuksekdgretimdeki her paydasin 6zel ihtiyaglara bagh olarak
belirli bir kalite gérigu vardir. Dolayisiyla yiksekdgretim kurulularinin birden fazla

ihtiyaci karsilamasi gerekmektedir'®:,

Yuksekogretimde ogrencilerin aynt anda hem mugteri hem de trin olmalari
dikkat edilmesi gereken bir olaydir. YUksekogretimdeki bir gorise gore, ddrenciler
sadece egitim hizmetlerinin tlketicileri degildir. Onlar kendilerini gelistirmek igin
bulunduklari veya c¢alistiklari isverenler gibi Uglncli sahislarin da Grinleri
olmaktadirlar. Bu tir durumlar ylksekdgretimin pazarlamasinda kendine has
dzellikler bulundugunu belirtmektedir. Universiteler, verdikleri egitim ve diger
kaynaklariyla 6grencinin yetenekleri ve ¢abalarini birlestirerek Gniversitenin “egitimli
artnind” dretmek icin Ogrencilerle etkilesime girerler. Bununla birlikte, egitim
deneyiminin genis kapsamli sonuglari ve bu sirecin karmasik dogasi, sira disi bir
etkilesimi ortaya ¢ikarir. Bu karmasiklik, misterinin (yani 6grencinin) genel olarak son
derece farkli olan bigimlendirici bir dbnemden gegmesi ve farkl pargalar birlestiginde
¢ikacak sonuglarin (6grenci) dngdrulmesinin gok zor olmasindan gelir. Bunun yaninda
o6grenci ayni zamanda Universitenin hizmet ve Uretim slrecinin bir parcasi haline
gelmistir. Ogrenci toplulugu, bir Universitenin pazarlanabilir kaynaklarindan biridir.
Kurumun 6grencilerle olan iligskisi ayni zamanda 6érgun egitim sirecinin zorunlu aktif
bilesenleri olarak géruldigu gibi bu iki bilesen birlikte “egitim” bilesenini de meydana

getirmektedir. Bazi arastirmacilar égrencinin bir akademik kurumla olan iligkisini

162 Gajic, a.g.e., s.32.
163 |_uminita Nicolescu, “Applying Marketing to Higher Education: Scope and Limits”, Management &
Marketing, 2009, Cilt:4, Say!: 2, 3544, s.39.
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tanimlamak igin “yari-trin” terimini kullanilir. Ogrenci, tam bir Griin olarak gériimez.
Cunkul onlara gore teknik olarak 6grenci, okulun dogrudan pazar i¢in degistirip Urettigi
bir sey degildir. Bununla birlikte Universiteler, bircok hizmet endustrisinden farkli
olarak Urununu (6grenci) degerlendiren ve Ozelliklerini diger sektorlerin urdnlerini

sertifikalandirdii gibi diploma ile belgelendiren bir Gretim iglevine sahiptir'54.

1.7.4.2. Tutundurma

Universitelerin gok buyik bir hedef kitlesi bulunmaktadir. Okulun bir sekilde
iletisimde bulundugu hemen her tir kisiler ve onlardan olugan gruplar Gniversitelerin
hedef kitlesi olarak géralir. Universitenin iliskide oldugu kitleler arasinda; mezunlar,
halen egitim goéren veya potansiyel 6grenciler, akademik ve idari calisanlar,
Universitenin  yonetim kurulu, resmi kuruluglar ve is dunyasi sayilabilir.
Yuksekogretimin pazarlamasi sirasinda tutundurma amaciyla; e-postalar, radyo,
televizyon ve gazete gibi kitle iletisim araglari reklamlar, radyo ve televizyon
programlari, evlere goénderilen kataloglar ya da mektuplar gibi araclar

kullaniimaktadir'®.

1.7.4.3. Fiyat

Temel olarak, egitim hizmetlerinin olduk¢a karmasik bir yapisi vardir. Bunun
temel nedeni somut bir Urline uygulanabilen 4P'nin egitim surecine kolayca dahil
edilememesi ve egitim slirecinin olduk¢a uzun bir zamani kapsamasidir. Egitim
sirecinin dogasi; mezunlarin beklenen sekilde degistiriimesi, sekillendiriimesi ve
donatilmasidir. Diger yandan potansiyel 6grencilere belirli bir egitim paketi seklinde
bir Griin énermek zor degildir. Bununla birlikte, Universiteler potansiyel 6égrencilerin
Universite sec¢imini belirleyen bir faktor olarak 4P'den biri olan “fiyat” etkenini
kullanabilirler. Ancak, ylksek derecedeki bir egitim seviyesini dusik fiyatla
bagdastirmak pek mimkin degildir. Bazi durumlarda, disuk fiyat gercek bilgi ve

becerileri isteyenleri degil, sadece bir belge elde etmek isteyen kisileri gekebilir®.

Yiksekogretimde egitim hizmetleri icin fiyatlari belirlemede birtakim faktorler
vardir. Yakin dénemlere kadar bir¢cok Ulkede yiksekdgrenimin Ucretsiz oldugu

yonunde go6rds vardi. Cunku egitim igleri tamamen devlet butgesinden

164 Tony Conway vd.,“Strategic Planning in Higher Education : Who Are the Customers?”, International
Journal of Education Management, 1994, Cilt:8, Say!:6, 29-36, s.32-33.

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

166 Biaton, a.g.e., s.135.
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karsilanmaktaydi. Bununla birlikte bazi tlkelerde egitim maliyetlerine -kismi veya tam
katki olarak- 6grenim harclari/tcretleri getirilmistir. Bu harglar/Gcretler farkh Glkelerde
farkh sekillerde uygulanmaktadir. Bununla birlikte cogu devlet hala bazi tcretlerinin
belirlenmesinde énemli bir rol oynar. Ornegin, ingiltere'de lisans dJrencilerine yénelik
kismi har¢ Ucretlerine hikimet tarafindan Ust sinir getirilmistir. Bu durum
pazarlamada fiyat unsurunun uygulanmasinin yuksekdogretimde nasil bir sinirlamaya
sahip oldugunu goéstermektedir. Yani her Ulkede yiksekdgretim sektorinin kendi
fiyatlarini belileme 6zglrligine sahip oldugu sdylenemez. Fakat bu durum fiyatla
ilgili yonlerin 6neminin goz ardi edilmesi gerektigi anlamina gelmez. Yuksekogrenim
tercihinde son zamanlarda artan tiketim egilimi géz 6ninde bulunduruldugunda,
potansiyel 6grencilerin secimlerinde, fiyatla ilgili bilgilerin (6grenim Ucretleri, yagam

maliyeti, burslar) okulun veya bdlimin secgimi kadar 6nemli oldugu gozlenmektedir®’,

1.7.4.4. Dagitim

Uriin stratejisine benzer sekilde, dagitim ve yerlestirmenin iki perspektifi
vardir. Bunlardan ilki, 6grencileri egitim hizmetinin Grini oldugu g6z Onlnde
bulundurularak bilgileri onlara ulastirmak igin en etkili ydbntemleri bulmaya ¢aligsmaktir.
ikincisi ise, eger uriin olarak lisans degil de yiiksek lisans 6grencisi olarak edilirse
6grenciyi isguicl piyasasina verimli bir sekilde ulastirmak igin ¢esitli yollar gelistirmeye
calismaktir. ilk durumda, yeni teknolojiler giderek daha énemli bir rol oynamaktadir.
Bilgiye erisimin daha kolay ve hizli hale geldigi goz énune alindiginda, Universiteler
araciligiyla dagitilan bilgi de ayni dizeni izlemektedir. Universiteler, bilgilerini
yayinlamak icin TV veya radyo kanallarini kullanabilirler. internet portallari ile online
bilgi saglayarak idari personelin is yukini azaltabilir. Ayni portallar, égrencilere
dersler ve diger bilgiler mevcutsa, 6grenme tesisleri olarak kullanilabilir. iletisim stireci
her iki ydnde de gerceklesirse, iyi bir geri bildirim araci olabilir. ikinci durumda,
ekonomik sektorle temas gittikge daha fazla 6nem kazanmaktadir. Egitim Grinindn
tasarimi, ekonominin gerekleri gdéz 6nune alinarak yapildiginda mezunlarini bir ige
yerlestirme orani daha ylksek olacaktir. Diger yandan aksi olursa égrencilere okul
tarafindan verilen bilgi, isgucli piyasasi veya toplumun ihtiyaclariyla pek ilgili
olmayacaktir. Mezun yerlestirme stratejisinin g6z ardi edilmesi kolay gibi gézlikse de
beklentileri yerine getirme ve beklentileri asma arasindaki farki meydana getirebilecek

unsurlardandirts.

167 Nicolescu, a.g.e., s.41.
168 |oan- Constantin Enache, “Marketing Higher Education Using the 7Ps Framework”, Bulletin of the
Transilvania University of Brasov, 2011, Cilt:4, Sayi:1, 23-30, s.26-27.
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1.7.4.5. insan

Egitim pazarlamasindaki insanlar ister idari olsun ister egitimden sorumiu
ister personel isterse 6grenci (hem eski hem de yeni) olsun sonugta insan unsurunun
bir pargasini olusturduklarindan ¢ok o6nemli bir rol oynamaktadir. Hizmetlerin
“insanlar” tarafindan “eszamanli olarak Uretilip tiketilebilmesi” ve kalitelerinin ortaya
konmasi insanlarin hareketlerine baglidir. Egitim hizmetleri i¢in pazarlama
planlamasi, hizmetin kendisini gelistirebilecek ve destekleyebilecek belirleyici faktor
olmasi kosuluyla insan 0Ogesine dikkat etmelidir!®®. Pazarlama karmasi
degiskenlerinin diger yonlerinin olumlu bir sekilde yansimasi i¢in egitim hizmetleri

personelinin yeterli egitimle donatiimis olmasi sarttir.

Ayrilmaz ve dedisken bir Grtin olan egitim hizmeti, bu hizmeti sunmaya dahil
olan kigilerle gucli bir sekilde baglantiidir. Hem 6gretim personeli hem de idari
personel, &grencilerin ve fonlarin c¢ekilmesinde ve tatmin edici bir hizmet
saglanmasinda o6nemlidir. Dahasi insan stratejisi; Urln, fiyat, sire¢ ve tanitim
stratejileri acisindan giiglii bir etki faktoriidir. idari personel, potansiyel égrenci
talepleriyle (kayit sureci) ilgilenmesi gerektiginde blylk bir rol oynar. Bu isteklere
verilen cevabin ilk izlenimi olusturacagr goéz 6nine alindiginda, idari personel ¢ok
onemlidir. Kabul edildikten sonra, slre¢ stratejisiyle birlikte idari personel stratejisi
bilgi aktarimiyla ilgili olmayan énemli konulardan sorumludur. Egitim personeli
kesinlikle tUm pazarlama karmasinin temel bir bilesenidir. Eger bir Universite
hocalarini tesvik edip motive edebiliyorsa; daha iyi egitim Urlnleri, gelismis imaj,
memnun o6grenciler ve toplum gibi blylk 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 gok dnemlidir.
Glgli 6gretim elemanlari kamuya acik ve glcli bir gérinirlik sunar. Universite,
medya kanallarina ve kamuoyuna profesdérler araciligiyla baglanabiliyorsa, tanitim
stratejisi bu avantaji kullanabilir ve Universite imajini gelistirebilir. Kurumun imaj,
sundugu egitim programlariyla uyumluysa ve bu programlara yoénelik talep dogru bir
sekilde ele alindiginda 6grenci ve toplum tatmin olacaktir®. insan stratejisi, hizmet
pazarlamasinin en o6nemli konularindan biridir. Personelin dogru olarak
degerlendirmesi ile baslayip, gugli yonleriyle pazar firsatlarini degerlendiren

Universite, glgli bir pazarlama karmasi olusturmaya basglamis sayilabilir.

169 Cynthia Bulley, “International Journal of Economics, Commerce and Management”, International
Journal of Economics, 2014, Cilt:2, Sayi:7, 1-13, s.7.
170 Enache, a.g.e., s.27-28.
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1.7.4.6. Fiziksel Kanit

Fiziksel kanit, bir kullanicinin ne tir bir hizmet bekleyebilecedi konusunda
dis goruntl saglar. Calisanlarin ve kullanicilarin hizmet islemlerini daha kolay bir
sekilde yapmalarina yardimci olur. Ayrica ¢alisanlar ve kullanicilar igin hizmet ortami;
hizmet stirecinde istenen rolleri, davraniglari ve islemleri belirtir. Bir kurum hizmet
ortamlarini kullanarak rekabetle rakiplerinden farkhlasip vermek istedigi mesaji hedef
kitlesine daha gugli gonderebilir. Hizmet ortaminin roliini ve dnemini anlamak igin
yalnizca stratejik bir yaklagim; hizmet teklifinin uygun seviyede olmasina ve algilanan
kaliteyi olumlu yénde etkilemesine izin verir. Hizmet ortami, beklentileri etkileyen
hizmet paketini, yani maddi olmayan hizmetlerin gorsel metalarini temsil eder. Ayni
zamanda imaj olusturmada dnemli bir unsur olup bu anlamda ¢evreye mesaj génderir,
dikkat ceker ve kullanicilarla etki/tepki olusturur. Ozellikler internet izerinden web
sunumlari ve sanal ortam gdsterimleri, kurumlarin hizmetlerini musteriye satin alma
Oncesi ve sonrasinda daha somut hale getirmek igin kullandiklari yeni iletigim
bigimleridir Fiziksel c¢evre &grencilerin Universite seg¢iminde o6nemli bir rol
oynayabilir'”®. Universite ve boliim segcmek, égrencilerin ve ailelerinin yasamindaki en
onemli kararlardan biri oldugu igin -0grenciler karar vermeden 6nce- universitelerin
kendine daha yakindan bir bakis ac¢isi kazandirmak amaciyla gezi ve inceleme turlari

dizenlemesi 6nemli bir tanitim etkinligi haline gelmis durumdadir.

1.7.4.7. Siire¢

Suregler Universitenin tim idari ve birokratik iglevleri olsa da sorusturmalarin
kayit altina alinmasindan ders dederlendirmesine, sinav  sonuglarinin
aclklanmasindan mezuniyete kadar pek cok islemin dizenli olarak yapilmasini da
kapsar. Bir musterinin satin aldigi maddi uUriinlerden farklh olarak bir Universitede
verilen egitim tiiketilmeden dnce bir 6deme yapilmasi gerekmektedir. Universitelerde
egitim sirasinda mulkiyet degisimi gerceklesmez, iligkiler yakin ve ¢ogu zaman yiz
yiize strdurilir. Ogrenciler lisanslsti ve lisans programlarindaki derslere bir slreg
kapsaminda en az bir yil devam ederlert”2. Ogrencinin kayith oldugu sire boyunca,
gordugu derslerden aldii nota kadar her asama dogru bir sekilde kayit altina
alinmalidir. Belirtilen sire sonunda teslim edilecek diploma ve diger belgelerin

vermesini saglamak i¢in yuratilecek stregler iyi bir sekilde belirlenmelidir.

171 Gajic, a.g.e., s.39.
172 lvy, a.g.e., s.291.
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Bir hizmet surecinin dzelliklerini géz dninde bulundurarak yoneticilerin egitim
hizmetlerinin faydalar hakkinda net bir kavrayisa sahip olmalari, &grencileri
anlamalari, kanal dagitim stratejileri ve hizmet saglama sistemini (bilgi teknolojilerini
kullanarak) formule etmeleri gerekir. Egitim hizmetleri kisiseldir ve 6grencilerin bir
hizmet slrecine yogun, entelektiel, duygusal velveya fiziksel katihmlarn ile
karakterize edilir. Egitim hizmetlerinin dretimi ve tlketimi eszamanh olarak
gerceklesmektedir ve égrencilerin buna katihmi oldukgca énemlidir. Ogrenciler artik
hizmet kalitesini degerlendirmektedirler. Bu yizden hizmet slireci yani hizmetin nasil
saglanacagina dair detayl planlama, egitim hizmet kalitesini korumak ve gelistirmek
icin bluyuk éneme sahiptir. Bu slre¢ o kadar dnemlidir ki bazi arastirmacilar bunu
hizmetin 6zU olarak tanimlamaktadirlar.

Universitede “kullanicilarla dogrudan temas halinde gergeklesen hizmetler”
ve “dogrudan temasin disinda gerceklesen hizmet surecleri arasinda acik bir ayrim
vardir. Universite agisindan, bir egitim hizmeti olugturma sirecine dahil olan gesitli
islevler ve hizmetler olabilir. Fakat égrenciler bunlari genelde tek bir bitlnleyici sire¢
veya sistem olarak gorirler. Ayrica bir égrenci (hizmet kullanicisi), organizasyon
icinde hizmet sistemi modelinin ayrilmaz bir parcasidir. Ogrenci, hizmet Gretimi igin
bir kaynaktan saglanan hizmet surecinde, bu kaynagin/kurulusun diger bélimleriyle
de etkilesime girer. Basarili bir okul 6gretiminin 6gretici (didaktik) ilkelere dayanmasi
gerekir. Tum o&gretim sistemleri, metotlari, formlari ve tim c¢alisma enstriman-
lari/galisma araglari bunlara dayanmaktadir. Ogretici ilkeler olmadan her sistem,

yontem ve her is eksik olacaktir!’3,

173 Gajic, a.g.e, s.38.
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iKiNCi BOLUM
MARKA KAVRAMI, UNIVERSITELER VE MARKALASMA

Kuresellesmeyle birlikte giderek ¢cok daha fazla sayida isletme; bir yandan yeni
muisteriler kazanma diger yandan da mevcut mdisterilerden elde ettidi geliri artirma
baskisini yasamaktadirlar. Kendilerine yeni ve genislemekte olan pazar bulmayi basaran
isletmeler, saglikli blyudikleri gibi kar oranlarini da artirmaktadirlar. Glnimizin énde

gelen pek ¢ok organizasyonu bu distinceyle hareket etmeye ¢alismaktadir.

Organizasyonlar kiresellesmenin getirdigi baskilarla micadele ederken
diger yandan mdusterilerin ihtiyaclarinin degismesinin neden oldugu baskilara da
uygun bir karsilik vermek durumundadirlar. Degisim ve dontsim her alanda kendini
hissettirmektedir. Bu déntsiumler isletmelere; satislarda 6nemli kaynaklari yeniden
dizenlemeye, satis islemlerini uygun hale getirmeye, satis yeteneklerini sonuna
kadar kullanmaya ve zor donemlerden gecerken manevra yapacak bir alan
olusturmaya yardimci olabilir. Kiresel baski artarken mdusterilerin kendileri ve
intiyaclari degisirken dinya Uzerinde buyluk dénusimler yasanirken isletmelerin

6nemli dayanak noktalarindan birini de "marka" olusturur.

GlnUmuzde mal veya hizmetlerini marka haline getirmeyi basarabilen
organizasyonlar daha cok gelir elde etmektedirler. Bu isletmeler bir yandan karlarini
arttirdiklari gibi diger yandan elde ettikleri cari basarilarla birlikte itibarlarini da
yukseltmektedirler. Marka, ona sahip olan kurumlarin yoneticilerine ve diger tim
calisanlarina blylk motivasyon ve hatta prestij saglayabilmektedir. Teknolojideki ve
Ozellikle ulagsim olanaklarinin artisinin dogal bir sonucu olarak Urlnler arasinda ¢ok
buyuak farkhhklar kalmamistir. Neredeyse her isletme ayni bilgiyi ve teknoloijileri
kullanarak sonugta birbirine benzeyen ve hatta disaridan bakildiginda birbirinin

taklidiymis gibi gortlen Grtinleri ortaya ¢ikarmaktadir.

Teknolojideki gelismeler sadece Uretim yapan organizasyonlar tarafindan
degil, bu organizasyonlarin hedef kitlesini olusturan ve onlarin Urettigi mal ve
hizmetleri satin alip kullanacak olan tlketici kitlesini de etkilemektedir. Bilingli
tuketiciler, kendisine daha iyi, etkili ve farkli sunum yapan, kendisiyle daha iyi iletigim
kurabilen, satin aldigi Urtnle kendisine bir duygu sunabilen isletmelerin UrGnlerini
tercih etmektedirler. Bu durum ortaya “firma itibari” kavramini ¢ikarmaktadir. Diger bir
ifadeyle firma ile marka imaji birlikte her gecen zaman daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Sonugta marka ve markalasmanin profesyonel bir sekilde ele

alinmasi gerekmektedir.
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Markalar musteri degeri olusturur. Cunk( musterilerin rastgele bir sey satin
alma risklerini azaltir. Markalar ayni zamanda musterilerin deneyimlerini estetik ve
psikolojik olarak ylikseltir. Bu durum markalari firmalar agisindan dnemli hale getirdigi

gibi musteriler acisindan da énemli bir yere koyar.

2.1. MARKA NEDIR?

Mal ve hizmetleri Ureten firmalar ile bunlari kullanan tiketiciler arasindaki
iletisimin 6nemli araglarindan olan marka, pazarlamada da oldukg¢a ayri bir yere
sahiptir. Cunkl mdusterilerin satin alip kullandigi Grtnle ilgili olarak hatirladigi
neredeyse tek 6ge markadir. Uriind tanitan, tamamlayan ve benzer baska Uriinlerden
farkh kilan temel pazarlama enstrimanlarindan olan marka, tlketiciye sunulan

reklamlarda, ambalajlarda ve UrlUnlerin Uzerinde yer almaktadir.

2.1.1. Marka Tanimlari

GlnUmuzde Uretim yapan neredeyse tim organizasyonlar, markalari
vasitasiyla bilinmektedirler. Marka isimleri, organizasyonlarin tuketiciler tarafindan
taninmasini saglayan ve onlar agisindan bilinir hale getiren 6zelliklerin basinda
gelmektedir. Marka isminden sonra da bu markalarin logo veya amblemleri gelir.
Amblem; bir markanin sadece isaretle tasarlanmig, sembollestiriimis seklidir. Logo
ise, yine bir markanin isim olarak yazilmig, dizayn edilmis halidir. Amblem ve logo
uzun yillardir insan yasaminin énemli bir yerini teskil etmektedir. Yani isimleri
markalastirmaktadir. Buna go6re yalnizca bir isim, marka anlamina gelmez.
Zamanimizda buyuk reklam kampanyalari yuruten, tanitim faaliyetleri gerceklestiren
pek ¢ok isletme vardir. Tanitim yogunlugundan dolayi organizasyonun ismi herkes
tarafindan bilinebilir. Fakat isimlerinin fazlaca bilinmesi onlarin marka oldugunu

gostermezt™,

Markalasma, bir Ureticinin mallarini bir bagkasindan ayirt etme araci olarak
ylzyillar boyunca slregelmistir. Gergekte marka kelime olarak eski bir iskandinav
s6zcugu olan “branding’den tlretilmistir. Branding; yanmak ve damgalamak anlamina
gelmektedir. O donemde damgalar, hayvan sahiplerinin kendi hayvanlarini
tanimlamak icin isaretlemede kullandiklari araglardi. Bunlar gogu zaman metalden

yapilirdi. Amerikan Pazarlama Birligi'nin tanimina goére ise marka, “Bir saticinin veya

174 Mehmet Ak, Marka Yénetimi, Akis Kitap, Istanbul, 2006, s.20.
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satici grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamak ve bunlari ayirt etmek igin bir isim,
terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir birlesimidir." Gergekte bircok kisi ve
yonetici markayi bundan daha fazlasi olarak distinmektedir. Clinkli marka, gercekte
pazarda belirli bir miktarda farkindalik, itibar, énem ve benzeri geyleri ortaya
cikarmistirt’®, Sonugta marka, ayni ihtiyaci karsilamak igin tasarlanan diger
Urtinlerden bir sekilde farklilagsmayi saglayan ve de hedefleyen iriin veya hizmetlerdir.
Ortaya konmaya calisilan bu farkliliklar, markayla ilgili olarak iglevsel, 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.

Oxford s6zliglne gore marka; belirli bir sirket tarafindan uretilen, kendi adina
sahip bir Grln tipi; bir Grindn sahip oldugu isim veya itibar olarak tanimlanmigtir. Ayni
sekilde Tirk Dil Kurumu s6zliginde de marka, “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi

tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan o6zel ad veya isaret.” olarak

degerlendirilmistir' 7.

Tokol (2007) acisindan marka, hedefi mal veya hizmeti kullaniciya tanitmak
ve duyurmak olan bir isim veya semboldir. Marka, bir Griiniin olmazsa olmazi degildir.
Gegmisten bugline pek ¢ok mal zaten satilagelmistir. Ornegin bir semt pazarinda
giyimden gidaya, kozmetikten ev esyalarina kadar c¢esitli GrGinler markasiz olarak
satilmaktadir. Marka olmayan yani diger bir ifade ile markasiz olan urtnlere “jenerik
mal” adi verilir. Bununla beraber marka hem tiketene hem de Uretene ¢esitli faydalar
saglamaktadir. Bunun dogal bir yansimasi olarak glinimuizde pek ¢ok mal ve hizmet
markall olarak satiimaktadir. Markanin tiketiciye olan yarari, triine tanima kolayhgi
saglamasi malin kalitesi ile ilgili koruma teskil etmesi ve prestij katmasidir. Ureticiye
olan faydasi ise kendi orijinal Grlinlin taklit edilmesine kargi marka sahibi firmaya yasal
koruma saglamasidirt’’. Marka ayrica satici ile misteri arasindaki iletisimde
pazarlamacilara yardimci bir faktérdir ve reklam ile kisisel satis ¢gabalarinda saticilara

etkili bir sekilde fayda saglar.

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

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

177 Tuncer Tokol, Pazarlama Yénetimi, Nobel Yayin Dagitim, Ankara, 2007, s.93.
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Mucuk (2000)a gére marka; Uretici veya saticilarin malini tanitan, onu
baskalarinin mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin
bilesimidir. Mucuk, markayi oldukc¢a genis kapsamli bir kavram olarak ele almaktadir.
Eger ortada bir Grunu niteleyen 6zellikler varsa tim bunlar markanin kapsami altina
girmektedir. Bir Urlin ya da hizmeti nitelemek icin kullanilan markanin adi, markaya
gore kapsami daha dardir. Marka adi, markanin sézle ifade edilebilen kismidir. Ayrica
markay! pazarlama karmasi iginde degerlendirmek muimkindidr. Marka kavrami
pazarlama karmasi icinde ele alinirsa marka teriminin birden fazla anlami ortaya
cikmaktadir. Aktuglu (2017) da Mucuk’a benzer sekilde “Belirli bir mal veya hizmeti
rakiplerinden ayirt etmeyi kolaylagtiran isim, sembol veya tasarim” olarak
tanimlamaktadir. Marka tek bir Grind yansittigi gibi bir Grin grubunu da igine alabilir.
Markanin semboll; markanin gorinen sekilsel olan kismidir. Marka semboli, marka
isminin Kisilerin hafizasinda yer edinecek sekilde belirgin renklerden ve yazi
karakterlerinden olugabilir. Ornegin “Anadol” eski bir otomobil markasinin adidr.
Bununla birlikte belirli bir sekil ve tarzda yazilinca marka olur. Hitit geyigi Sekil-13’te
gOsterildigi gibi Anadol’'un semboltdir. Eger bir marka sicile kaydedilirse yani tescil

edilirse yasallasir ve yasal korunma saglanmis olur!’e.

Sekil- 13 Anadol Markasi*"®

2.1.2. Marka Kavraminin Tarihsel Geligimi

Marka, kelime olarak “yanmak” anlamina gelmektedir. ilk devirlerde insanlar,
siurtlerine sahip c¢ikmak icin ateste kizdirdiklari metallerle hayvanlarin derilerini

damgaliyorlardi. Bu ¢esit kizgin bir metal veya kdz pargasi ile yakmak islemi zamanla

178 jsmet Mucuk, Pazarlama llkeleri, Tirkmen Kitapevi, istanbul, 2000, s.150., Isik Karpat Aktuglu,
Marka Yénetimi, iletisim Yayinlan, istanbul, 2017, s.13.

179 https://www.wikizeroo.org/index.php?g=aHROcHM6Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JInL3dpa2kvQ
W5hZG9s (Erigim Tarihi:11.07.2019).
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kolelerin isaretlenmesinde de kullaniimistir. Ticari hayatin gelismesiyle birlikte
hayvancilikla ugrasanlar sigir alim-satiminda sigirin hangi ciftciye ait oldugunu
anlamak icin markalari kullandilar. Ozellikle hayvanlarinin kalitesiyle nlenmis bir
ciftcinin markasi daha aranirken Unu pek duyulmayanlardan kacginilir veya temkinli
yaklasilirdi*®®, Buradaki gibi olaylar markalari zamanla insanlarin Griin segimine

rehberlik etme durumuna getirdi. Bu durum ginimuze kadar devam ederek gelmistir.

2.1.2.1. Erken D6nemler

Markalasma, degisik sekillerde yuzyillar boyunca devam etmis bir uygulama
seklidir. Zanaatkarlar icin markalagmanin baslangici diger ustalarin yaptigi Grtnleri
kendilerininkinden ayirt edilmesini kolaylastirarak musterilerin bu Urtnleri kolayca
taniyabilmelerini saglamak seklinde olmustur. Markalama ya da ticari markalarin ilk

kaynagini tanimlamak igin el isi mallarin yapildigi donemlere kadar gitmek gerekir'8:,

Zanaatkar ustalarin yaptigi toprak kaplar, seri olarak Uretilen ilk mallardir. Bu
tur kalintilara ozellikle italya, Yunanistan ve Roma da olmak Uzere Akdeniz
havzasinda rastlanmaktadir. Bu kalintilarda markalarin kullanimina iligkin hayli
kanitlar da mevcuttur. Bu eserler Gzerinde markalama, markanin ilk ve ilkel hali olan
onu imal eden ustanin kendi 6zel isareti seklinde olmustur. Bir usta yaptigi comlekleri
daha ¢amur halinde iken parmagini ¢émlegin alt kismina bastirmak suretiyle veya
balik, yildiz gibi sekiller gizerek isaretlerdi'®2. Buradan hareketle, bas harfler veya
isimlerin yazilmasindan farkh olarak Grinlere gesitli semboller cizilmesi 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 cekirdegini
olusturuyordu. indus Vadisi boyunca genis bir alana yayilan Harappan uygarhigi,
Mezopotamya ile hemen hemen ayni donemlerde ortaya gikmistir. Harappan
medeniyetinin kent ve kdylerinde yapilan kazi ¢alismalarindan elde edilen bulgular,
indus Vadisi'nin kltiirel bélgesinin tamaminin ticaret ve ortak kiiltiirel, sosyal, dini ve
politik baglarla birbirine bagl oldugunu ortaya koymustur. Harappan medeniyetine ait
kirmizi ve siyah boyali semboller iceren seramikler, hayvan ve geometrik motiflerle

suslenmis ve miihirlenmis egyalara tim indus bélgelerinde rastlanmigtir. Harappan

180 Rijta Clifton, Markalar ve Markalagsma, ¢ev. Meral Ciyan Senerdi, Tirkiye is Bankasi Yayinlari,
istanbul, 2009. s.20.

181 Keller, a.g.e., s.61.

182 Clifton, a.g.e., s.20.
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meskenlerinde kullanilan taglar Gzerinde bunlari yapan isgilerin kligik kare seklindeki
muhdrleri bulunmaktaydi. Yine pek cok ticari esya Uzerinde ticari marka olarak
kullanilan hayvan figurlii yiizlerce kare damga goriilmektedir. indus ticcarlarinin
Sumerlerle karsilagip ticaret yaptigi Pers Koérfezi'nin kalbindeki Failaka'da da ¢ok
sayida muhur bulunmustur. Diger dnemli kent olan Lothal'da bulunan kavanozlarda,

sepetlerde ve diger kaplar Gizerinde gesitli damgalar yer almaktadire?,

Gulneybati Avrupa'daki ve Turkiye'deki magara resimlerinin ve kullanilan
sembollerin Tag Devri ve Erken Tung Cagi'nda birbirine benzer oldugu gorulmektedir.
Misirdaki duvar resimleri ve mezar taslarindaki isaretlemeler binlerce yil éncesine
dayanmaktadir. Erken dénemlerde bina ve tabela gibi yerlerin boyanmasinda ¢am
katrani veya boyama 0Ozelligi gosteren taslar kullanildi. Daha sonralar tasa oyulmus
marka sembollerine de rastlanmistir.

Orta Cag’da demir markalar kullaniimigtir. Bunlar da dinyanin pek c¢ok
yerinde oldugu gibi kizdirihp daglama seklinde kullanilmaktaydi. Almanya'daki tas
ustalar ise taslarin Uzerine kendilerini tanimlamak adina bireysel igaretler
islemislerdir. Hatta ustalar kendi aralarinda bunun icin ¢ok ayrintili bir sistem bile
gelistirmiglerdi. Bunun yaninda UurUnlere markalama amaciyla kullanilan bazi
isaretlerin konmasinin altinda yatan temel amag, o dénem insanlarinin markalari

mulkiyeti belirlemek igin kullanmalari olmustur84,

Akdeniz havzasli, Cin ve Hindistan'da yaklasik olarak MO 1300’li yillara
kadar olan mallarda markavari birtakim isaretler gorilmektedir. Coémlek ustalarinin
isaretlerini, yazicilarin isaretleri, k&gdit Gzerindeki filigranlar, ekmekteki izler ve gesitli
zanaat loncalarinin isaretleri takip etti. Bu tir markta ve isaretler bazi durumlarda
belirli ustalara sadik olan alicilari gekmek i¢in de kullanildi. 1266'da yurirlige giren
bir ingiliz yasasi, firincilarin satilan her somun ekmek (izerine isaretlerini koymasini
gerekli kilmistir. Bu sayede grami dusuk olan ekmeklerin kimin tarafindan yapildigi
biliniyordu. Bu uygulama zamanla altin ve gimdas isiyle ugrasanlari da kapsadi. Bu
isle ugrasan zanaatkarlar, imza gibi kisisel semboliini ve metalin kalitesini eserleri

Uzerine isaretlemek zorundaydilar'e®,

183 Karl Moore ve Susan Reid, “The Birth of B Brand: 4000 Years of Branding”, Business History, 2008,
Cilt:50, Sayi:4, 419-432, s.425-426.

184 C. Stalin Shelly ve S. Rajaram, “History of Branding”, International Journal of Social Ccience &
Interdisciplinary Research, 2012, Cilt:1, Sayi:3, 100-104, s.100-101.

185 Keller, a.g.e., s.62.
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Filigranlar, tarihnte markanin diger bir kullanim seklini olusturmuslardir.
Matbaanin giderek yayinlagsmasinin bir sonucu olarak kagit ihtiyaci dogmustur. O
gunun matbaalarinin g¢alisma prensibinden dolayl baskilarda kaliteli kagitlarin
kullanilmasi gerekiyordu. Sonugta bu durum iyi k&git intiyacini ortaya g¢ikardi. Bu
ylzden kaliteli k&gt imalati yapan Greticiler “Watermarks” yani filigran adini verdikleri
markalama seklini kullanmaya basladilar. Filigran, 13. yiizyilda italya’da yaygin olarak
kullanildiktan sonra tim Avrupa’ya yayilmistir. Avrupa’da 6zellikle italya, isvicre,
Almanya ve Fransa’daki meslek birlikleri, markalarin olusmasinda o6nemli rol
oynamiglardir. Ayni loncaya dahil olan esnaf veya tuccarin drettigi/sattigi mallari ayni
sembolle ayirmaya baslanmasiyla marka, ticarete iyice yerlesmis oldu. 1373’te
¢ikarilan bir kararname ile Londra’da faaliyet gésteren sise yapimcilarina, imal ettikleri

siselerin tizerine kendi 6zel markalarini koymak zorunlulugu getirilmistir'8.

Avrupalilar Kuzey Amerika'ya yerlesmeye bagladiklarinda, markalasma
pratigini buraya da tasidilar. Patentli ilaglar ve titliin Grtinleri ABD'nin énct markalari
olmusglardir. Cesitli ilac ve hastaliklara iyi geldigi sdylenen iksirlerin markalari i¢
savastan once bile halk tarafindan biliniyordu. Patentli ilaglar, kii¢lk siseler halinde
paketlenmistir ve bir yaptirnim séz konusu olmadigi igin kullanimi tesvik edilmistir. ilag
ureticileri, satis yerlerinde tuketicilerin tercihlerini kendi uUrUnleri dogrultusunda
kullanmalari igin Urdnleri Gzerine genellikle kendi portrelerini gésteren ayrintili ve farkh
etiketler basmiglardir. Tutln Greticileri 1600'lG yillarin baglarindan beri Grlnlerini ihrag
etmekteydiler. 1800'lerin baslarinda Ureticiler, titin balyalari cesitli etiketler
kullanarak paketlemekteydiler. 1850'lerde birgok titin Ureticisi degisik ve cgarpici
isimlendirmelerin tltln Grdnlerini satmakta yardimci olduklarini fark ettiler. 1860'larda
tutln Greticileri, Granlerini klglk ¢antalarda dogrudan tiketicilere satmaya basladilar.
Cazip gorunumli paketlere oldukga énem veriliyordu ve bunun bir sonucu olarak bu

paketler icin resimler, etiketler, siislemeler ve semboller tasarlandi®’.
2.1.2.2. Ulusal Markalarinin Ortaya Cikigi1 (1860-1914)

ABD’de okuryazarlik oraninin artmasi, kitle pazarlarinin 6nini de acmig
oldu. Reklam kampanyalari yoluyla tiketicilere satilabilecek, tutarl ve kaliteli Grlinlerin
tanitimi ve satigi kolaylasmis oldu. Bu uygun markalagsma ortaminda seri olarak
Uretilen markali Grlnler, blyUk élglide yerel olarak uretilen mallarin yerini almistir. Bu
dénemde markalarin gelistiriimesi ve yonetimi blylk élgtide firmanin sahipleri ve Ust

dizey yoneticileri tarafindan yapilmaktaydi. Diger yandan marka isimleri ve

186 Sefer Glimiis vd., Pazarlamada Markalasma Stratejileri, Hiperlink Yayinlari, istanbul, 2013, s.4-5.
187 Keller, a.g.e., s.62.

83



markalarin kullanimi yayginlastikga taklit ve sahtecilik uygulamasi yayginlasmaya
basladi. Her ne kadar yasalar ¢ok gl¢li olmasa da giderek daha fazla sayida firma
kendi ticari markalarini ve etiketlerini bolge mahkemelerine géndererek koruma altina
almaya calismistir. ABD’de Kongre, 1870 yilinda ulkenin ilk ticari marka yasasinin

yUrirlige girmesiyle ticari markalarin ve etiketlerin kaydini birbirinden ayirmis oldu?e8,

Sanayi Devrimi sonrasinda artan fabrika sayilari toplu dretimi yaygin hale
getirmistir. Toplu Uretim, o gline kadar gecerli olan yerli ve bireysel Uretimin yerini
almaya bagsladi. Fakat vyerli UGretimin aksine toplu Uretim yapilan Urlnlerde
paketlemeye dnem verilmeye baslandi. Ayrica pazara verilen Urin gesitliliginde de
artiglar yasanmaktaydi. Bu durumda fabrikalar kendi Grtnlerini digerlerinden ayirmak
maksadiyla paketlerin tzerlerine kendilerine 6zel bazi sembol ve isaretleri kullanmaya
basladilar. Diger yandan gittikce gelisen pazar ve rekabet stratejileri ile firmalar ¢ok
fazla buyuyerek ¢ok sayida is¢i galistirmaya basladilar. Fakat pek ¢ok firma ayni
sekilde cok fazla is¢i istihdam edip buyidk miktarlarda Grin imal ediyorlardi. Bu
fazlaliklara ¢6zim bulabilmek igin yeni arayislara giren igletmeler, en uygun ¢6zim
yontemi olarak maliyetlerin distrilme stratejisi kapsaminda bagka yerlerde is glicu
ve pazar arayisina girmiglerdir. Bunun sonucu olarak dnceleri tretime verilen 6nemin

yerini pazarlama ve markalar almaya baslamigtir®®,

2.1.2.3. Toplu Pazarlanan Markalarin Hakimiyeti (1915-1929)

Sanayi devrimi sonrasi isletmeler seri lretime gecmislerdir. Uretim miktarlari
¢ok fazla oldugundan bu isletmeler drUnlerini daha genis pazarlarda satmak
zorundaydilar. Fakat yeni pazarlara gittiklerinde bu sefer karsilarina o pazara hakim
olan yerel veya bdlgesel Urtnler ¢ikiyordu. Yerel Griinler, ambalajli fakat jenerik yani
markasiz olan dis urlinlere pek gecit vermiyordu. Ayrica bireyler bildikleri ve daha
glvendikleri kendi yerel Urlnleri satin alma egilimindeydiler. O dénemin seri Gretim
artnleri jenerik Urdn olarak tuketiciye sunuluyordu. Jenerik UrGnler tiketicilerin
nazarinda yabanci ve glvenilmezdi. Firmalar her ne kadar Grtinlerini daha ekonomik
bir sekilde Uretip tlketiciye sunsalar da karsilarina en blylk engel olarak tliketiciler
acisindan kendilerinin tanidik ve givenilir olamamalariydi. Bu problemi agsmak igin
bazi ureticiler kendi jenerik UrUnlerini markalama yaparak satmaya bagladilar.
Tuketicinin guvenini kazanmak icin ambalaj tasarimlarinda markalara yer verilmeye
baslandi. Basinda ilanlar ve tanitimlar yapilarak markali tGrlGnler sunulmaya baslandi.

1920’lerde, James Walter Thompson tarafindan markalamanin ne oldugu agiklanan

188 Keller, a.g.e., s.63. ) )
189 |prahim Yacan ve Hisamettin Inang, “Ulkelerin Markalagma Siireci ve Marka Kavrami”, Uluslararasi
Yénetim Akademisi Dergisi, 2018, Cilt:1, Say::3, 317-331, s.317.
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bir basin ilani yayinladi. Markalamanin ilk profesyonel agiklamasi sayilan bu ilanda
slogan, maskot ve miuzik olmasi gerektigini belirtip tlketici ile iliski kurulmanin

onemine vurgu yapmistirt®,

Yine 1920’lerde 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde hem bdlgesel hem
de ulusal diizeyde marka alaninda énemli gelismeler yasanmistir. Bu dénemde Uretici
markalar tlketiciler tarafindan artan oranlarda kabul gérmeye ve hatta hayranlik
kazanmaya basladilar. Markali Griin pazarlanmasi; Uretim, tanitim, kisisel satis ve
diger alanlardan uzmanlarin kisilerin rehberliginde artmaya basladi. Bu durum daha
pazarlamada uzmanlagmalara ve daha gelismis pazarlama tekniklerinin kullaniimaya
baslamisina kapi aralamis oldu. Profesyonel tasarimcilar ticari marka olusturma ve
gelistirme slrecinde gérev almaya basladilar. Saticilar dikkatli segildikce kisisel satis
daha basaril yapilmaya baslandi. Reklamlar, ikna edici ifadeler ve sloganlarla daha
guclu hale getirildi. Aldatici reklamlari azaltmak icin devletler, birtakim dlizenlemeleri
devreye sokmaya basladilar. Pazarlama aragtirmalarinin énemli kavranmaya
baslandi. Bununla beraber her ne kadar markalarin fonksiyonel ydénetimi sayesinde
guzelisler yapilsa da bazi problemler ortaya ¢cikmaya baslamistir. Clinki bir markanin
sorumlulugu iki veya daha fazla yoneticisinin yani sira reklam uzmanlari arasinda

bollindigl koordinasyonla ilgili gesitli problemler yasanmaya baslanmistir®®,
2.1.2.4. Uretici Markalarina Yénelik Zorluklar (1930-1945)

1929'daki Buylk Buhran’in baslangici Uretici markalara yeni zorluklar getirdi.
Bu dénemde tiketicilerin fiyat duyarlih@i artti. Diger yandan dasik kaliteli Grtnleri
piyasaya suren firmalarin artmasi eski markalari sarsmaya bagladi. 1938'de
reklamcilik uygulamalarini dizenlemek icin Federal Ticaret Komisyonu'na devlet
tarafindan yetki verildi. Bu sure zarfinda marka pazarlamasinda ¢ok az degisiklik
olmustur. Il. Dinya Savasi sirasinda, Ureticiler daha ¢ok savasla ilgili Uretim
¢abalarina yonlendirildiginden, Gretici markalarinda ¢ok fazla artis olmadi. Bununla
birlikte, pek ¢ok marka, reklam vermeye devam etti. Bu sayede zor zamanlarda
tlketici talebini strdirmeye calistilar. ABD’de ¢ikarilan 1946 tarihli Lanham Yasasi ile
hizmet markalarinin da federal tesciline izin verilmistir. Bu yasa ile Urtnler yerine
hizmetleri belilemek igin kullanilan bazi isaretlere, sendikal etiketlere ve kulUp

amblemleri gibi isaretlere kayit hakki taninmis oldu®2,

190 Mehmet Saruhan, Marka ve Markalasmanin Kisa Tarihi, https://www.mehmetsaruhan.com/2010/
pazarlama/marka/marka-ve- markalasmanin-kisa-tarihi/ (Erisim Tarihi: 11.07.2019).

191 Keller, a.g.e., s.62.

192 Keller, a.g.e., s.63.
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2.1.2.5. Marka Yoénetimi Standartlarinin Kurulmasi (1946-1985)

II. Dinya Savasi'ndan sonra, ylksek kaliteli markalar icin olusan talep,
satiglarin patlamasina yol acti. Kisisel gelir, ekonominin kalkmasiyla birlikte buyuadu.
Bunun yaninda nifus patlamasinin yasanmasi diger yandan da gittikge buyuyen bir
orta sinifin meydana gelmesi, markalara ve yeni urlnlere olan talebi arttirdi. Bu sire
zarfinda firma, marka yonetim sistemine gecmis oldu. Marka y6netim sisteminde
marka yoneticisi bir markanin tim idaresini aliyordu. Marka ydneticisi; 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 Markalagma

Tark kdltdrindeki markalama veya isaretleme olarak nitelenebilecek
davraniglar, yabanci kaynaklardaki “branding” kelimesinin ortaya ¢ikigi ile ayni olaya
dayanmaktadir ki o da evcil hayvanlari isaretlemek... Markalamaya ve isaretlemeye
ilk olarak Turklerde de yine hayvancilik faaliyetleri ylziinden ihtiyag duyulmustur.
Turklerin temel gecim kaynagi hayvancilkti. Cinku yasadiklari bélge olan Orta Asya,
iklim ve toprak 6zellikleri dolayisiyla tarima pek elverigli degildi. Fakat bu bélgeler her
ne kadar tarima elverisli olmasalar da genis otlaklarin bulundugu alanlardi. Bu genig
otlaklarda Turkler hayvancilik faaliyetleri gergeklestirmekteydiler. Turkler kiiltir olarak
konar-gocer olduklarindan mevsimsel olarak surileriyle birlikte uzun siiren yaylaktan
kislaga, kislaktan yaylaga yolculuk etmekteydiler. Binlerce hayvanla yapilan bu
yolculuklarda hayvan surulerin birbirine karismasi kaginilmazdi. Bu durumun énline
gecmek igin hayvanlar isaretleniyordu. isaretleme islemi demirden bir damgayla
yapilirdi. Her damga, o slrinin sahibi olan Tiurk boyunun kendine ait olan 6zel
isaretini tasiyordu. Bu tir damgalar atlara yapiimistir. Turk kaltirinde, surilerdeki
hayvanlarin daha kolay taninmasini kolaylastirmak igin yapilan daglama iglemi,
sadece hayvanlara uygulanmamig; birtakim esyalar Uzerine de damgalama
yapilmistir. Egyalara yapilan isaretlemeler en ¢ok ahsaptan yapilan ve gunlik islerde
kullanilanlarin Gzerine yapilmistir. Ornegin ahsaptan yapilmis ‘kiilek’ adi verilen su
kaplarina demirden yapilmis daglagilar kullanilarak damgalar yapilmistir!®*. Esyalari
damgalamayla baslayan bu durum daha sonralar ginimize kadar gelecek olan

ahsap yakma sanatina déndsmustir. Bu alanda énemli zanaatkarlar yetismistir.

193 Keller, a.g.e., s.63.
194 [lhami Durmus, “Tirk Kiltir Cevresinde Daglama Gelenegi”, Milli Folklor Dergisi, 2012, Cilt:24,
Say:95, 114-121, s.119-120.
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Tarkler, kullandiklari damgalari ayni zamanda bir ¢esit iletisim araci olarak
da goérmuslerdir. Damgalarin bir dili olusmustur. Soyut olmalarina ragmen sembolik
ve 0z bir anlatim 6zelligine sahiptirler. Tark kaltirinde damgalar; hayvanlar, tas,
agag, deri, hali, kilim, sis esyalarl, maden sanati, ¢anak-¢cémlek, mimari yapilar,
bayrak ve tuglar, giyim-kusam, silahlar, zirhlar, mezar taslari gibi cok genig alanlarda
kullanilmistir. Damgalar, Orta Asya bozkirlarinda, Anadolu ve Kafkaslarda evrensel,
mitolojik, dini, ekonomik, kultirel anlamlar da barindiran iletisim araci olarak hala

kullaniimaktadir®®.

Tark kaltdrinun 6zinde olan ve yuzyillar icinde Anadolu’ya getirilip kullanilan
damgalama, Beyliklerden Osmanli Devleti'ne aktariimistir. Osmanl déneminde
Ozellikle kuguk captaki Ureticilerin talepleri dogrultusunda markanin hukuki sertveni
baglamis oldu. Ozellikle 19. Yiizyilin ilk dSnemlerinde markanin hukuki olarak koruma
altina alinma galismalari baslamigtir. Ayni ylzyilin sonlarina dogru da bu dogrultuda
kanunlar ¢ikarilmistir. Bunlarin iki amaci vardi. Bunlar; Avrupa Sanayi Devrimi sonucu
kitlesel Gretime gegmesi sonucu ucuz olan yabanci trlnlerin Osmanli pazarlarini isgal
etmeye baslamasi ve taklidin dnlenmesiydi. Fakat 6zellikle 18. ylzyilin sonlarindan
itbaren Osmanhnin kiguk Ureticilerinden ¢ikan drlnler ile rekabete giren yabanci seri
uretim mallar kisa surede Osmanli pazarini ele zaten ele gegirmis durumdaydi.
Sirecin Osmanl Ureticisi adina koétliye gitmesine esnaf ve kiguk Ureticiler tepki
gbstermeye basladilar. Bu durum cgesitli énlemlerin alinmasini gerektirmistir. 1796
yilinda istanbul'un kuyumcu esnafi bir ¢dziimle devletin kapisini calmistir. istanbul’un
kuyumculari, kethidalar (k&hya) araciligi ile kendi Uretimleri olan helali (tombak),
gulabdan (gulsuyu sisesi), bahlrdan (titst kabi), fincan, nargile ve benzeri ev
esyalarinin ithal olanlarla karistirimasinin engellenmesi igin devlete bagvurmuslardir.
Kuyumcular, ithal dGrlnlerin kendi Urinleriyle karistirimasindan dolayr gerek
kendilerinin ve gerekse tlketicilerin zarar gérdigini ifade etmislerdir. Ayrica ithal
urtnlerin fiyati gibi kaliteleri de ayni sekilde dusukti. Esnaf bu duruma ¢ézim Onerisi
getirmis ve vurulacak bir damga ile "istanbul isi” malum olacakti. Kuyumcu esnafi bu
izin karsihdinda, tespit edilecek vergiyi de 6demeye hazirdi. Bu olayda en dikkat ¢ekici
husus ise bir noktada baslayan bu uygulamanin “dustur-i amel” olarak kabul
edilmesidirt®®. Dolayisiyla kuyumcularin baslatmis oldugu bu girisim, bu tarihten

sonraki uygulamalara 6rnek oldugu soylenebilir.

195 Nesrin Giillidag, “Tiirklerde Damga Gelenegi ve Nogay Tiirklerinin Damgalari Uzerine Bir inceleme”,
Avrasya Uluslararasi Arastirmalar Dergisi, 2015, Cilt:3, Say1:6, 132-150, s.132-133.

196 Tolga Akay, “Osmanli Devleti’nde Marka Hukukunun Geligimi”’, TBB Dergisi, 2016, Cilt:126, 363—
392, s5.369-370.
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19. yuzyll Osmanh kuguk ureticisi, Avrupa’ya karsi varligini surdirebilmek
icin markadan faydalandiklari bilinmektedir. Her seye ragmen Osmanli marka hukuku
19. ylzyil sonu ile 20. ylzyil baslarinda 6énemli tecriibeler yasayarak gelismis ve bu
tecribeler Cumhuriyet'e aktariimistir. Zira Alamet-i Farika Nizamnamesi 1965 yilina
degdin yururlikte kalarak, kisa sayilmayacak bir donemde Turkiye'nin temel marka

kanunu olarak varligini strdirmastar®®’.

Tirkiye’de markalasma, Osmanli déneminde baslamis olup Turkiye
Cumhuriyeti’ne aktariimigtir. Dinyada yeni gelisen marka yodnetim sistemini
Tuarkiye’de ilk olarak 1960’1 yillarda Unilever uygulamaya baslamistir. Markalasma
1980’li yillarda Turkiye’ye Procter&Gamble’in gelmesiyle yulari dogru bir ivme
kazanmistir. Turkiye’de markanin 6neminin anlasiimasi 1990l yillarin sonlarini
bulmustur. Bu dénemde cikarilan yeni marka kanunlariyla da markanin édneminin
arttinimasina gahsiimistir. Marka tescil sayisindaki artig, bunu kanitlamaktadir. is
insanlari 1990°’I yillarda ulkemizde marka yonetim sistemini kullanan igletmelerin
kendilerine avantaj sagladiklarini gérmuslerdir. Ancak marka ydnetiminin tam olarak
anlasiimasi 2000’leri bulmustur. 2001 krizinden sonra isletmelerin yol haritalarinda
birtakim degisiklikler olmaya baslamigtir. istihdamin ve gelirin arttirlmasi igin
ihracatin da arttinlmasi bir zorunluluk oldugundan, ulasiimasi gereken ihracat
rakamlarina ancak markalasma ve dizglin bir marka yonetimi ile erigilebilecegi

anlasiimigtirt®s,

Ulkemizde 2018 yilinda 105.996 marka tescili yapilmistir. 1995 yilinda bu
rakamin 8.500; 2000 yilina gelindiginde 16.374 oldugu dusinuldigunde ulkemizde -

heniiz yeterli olmasa da- marka bilincinin arttigi sdylenebilirt®°,

2.1.3. Markalarin Roli

Markalarin Ureticiler ile tiketiciler acisindan énemli rolleri bulunmaktadir.
Marka, her seyden 6nce bir Grinin Ureticisini tanimlar ve tiketicilerin bu Ureticiye
veya dagitimciya bu UrGndn performansiyla ilgili sorumluluk yiklemesini saglar.
Tuketiciler uranlerin markalarini biraz farkh sekilde degerlendirebilirler. Tuketiciler

gecmis deneyimleriyle ve markalarin ihtiyaclarini karsilayip karsilamama durumlarini

197 Akay, a.g.e., s.370.

198 Tugba Cedikgi, Tiirkiye Ekonomisinde Markalasmanin Yeri ve Onemi; Tekstil Sektdriinde Bir
Uygulama, Istanbul Kiiltiir Universitesi, 2008, s.67-98 (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi).

199 TUIK, Marka Tescillerinin Yillara Gére Dagihmi, https://www.turkpatent.gov.tr/ TURKPATENT/statis
tics/ (Erisim Tarihi: 26.11.2019).
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markalara kargi bir yargi olusturur. Rekabet ve piyasaya sunulan benzer trlnlerin
artmasi tuketicilerin karar vermesini hizli ve karmasik hale geldik¢e, bir markanin
karar vermeyi basitlestirme ve riski azaltma yetenedi paha bigcilmez hale
gelmektedir®. Markalar ayrica tiiketicilere kisisel anlam kazandirabilir ve kimliginin
onemli bir parcasi olabilir. Baz tiketiciler icin markalar insani 6zellikler de

tasiyabilmektedir.

Randall (2005) agisindan markalarin bes tane dnemli islevinin olmasi
gerekmektedir. Bunlar?°?:

- Kimlik: Marka, kim oldugunu hicbir stipheye yer birakmayacak sekilde
belirtmelidir. Markanin ismi, markaya saglanan hukuki koruma ve markanin tasarimi
burada 6nemlidir.

- Kisa 6zet: Markay! tanimlamakta kullanilan kimlik, tiketicinin nazarinda
markanin sahip oldugu tim bilgilerin bir nevi 6zeti olmalidir. Markalar insanlarin
hafizalarindaki cagrisimlari harekete gecirebilmelidir.

- Guvenlik: Tuketiciler markaya guvenmelidirler. Bildigi bir markayi satin
alan tiketici, bu markaya olan guvenini tazelemelidir. Marka, kisaca tlketicinin
kendisinden bekledigi faydayi saglama garantisi vermek durumundadir.

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

- Katma deger: Marka, jenerik drtinler de denilen, piyasada var olan fakat

herhangi bir sekilde markalagsmamig siradan Uriinlerden daha fazlasini sunmalidir.

Markalamanin sadece tiiketici trlnleri icin oldugu yanilgisi disinda, genel
olarak kurumlar arasindaki markalama ve marka bilinci ile ilgili yaygin yanlis
anlamalar ve yanhg kavramlar da vardir. Siklikla bahsi gegen bir marka miti, markanin
sadece bir isim ve bir logo oldugu varsayimidir. Bu algi dogru degildir. CUnkU
markalama, bir Urlin veya hizmete marka adi ve logo koymaktan ¢ok daha fazlasidir.
Marka denince akla belirli Grlnler, marka isimleri, logolar ve de birtakim muzikler
gelebilmektedir ki zaten bir¢ok kisi, markay! tanimlamak istediginde bunlarin hepsinin
oldugunu ileri surmektedirler. Marka soyut bir kavramdir. Bunu basitlestirmek ve
kavramanin daha kolay hale getirilmesi gcogu zaman onu desteklemek icin kullanilan
daha somut pazarlama iletisimi 6geleriyle (reklam, logolar, sloganlar, muzik vb.)

esdeger gibi gorllebilir. Fakat marka bundan ¢ok daha fazlasidir. Yani marka?°2:

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 Yayincilik, istanbul, 2005, s.23-24.

202 Philip Kotler ve Waldemar Pfoertsch B2B Brand Management, Springer, Heidelberg, 2006, s.4-5.
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- Bir s6zdur.

- Bir driin, hizmet veya is hakkinda gorulen, duyulan, okunan, hissedilen,
dusunulen her seyin ve algilarin batintddr.

- Gegmis deneyimler, ¢agrisimlar ve gelecekteki beklentilere dayanarak
musterinin zihninde kendine 6zgu bir konuma sahiptir.

- Karmasiklhgi azaltan ve karar verme surecini basitlestiren 6zniteliklerin,

faydalarin, inanglarin ve degerlerin 6ztdur.

Yogun rekabet ortaminda micadele veren igletmelerin kendi farkhliklarini
ortaya koymasinin en énemli 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 o6zellikleri ve cagrisimlari,
beklentiler, algilar (imaj), bir ifade, Grtin ve hizmetle ilgili birtakim yararlar hakkinda
verilen s6z ve vaatlerdir. Butin bu etkenler tiketicilerin zihinlerinde bir sekilde
saklanmaktadir?®®, Bazi durumlarda ise tiiketiciler bir markadan digerlerine gore daha
fazla etkilenebilmektedir. Buna goére dusundldiginde marka; Grln ile tiketiciler
arasinda yakinlik kurmak, bir imaj ya da kisilik olusturmak amaciyla birtakim duygusal

ve fiziksel 6zelliklerin buttnlestigi bir kavram durumuna gelmektedir.

2.1.4. Markalarin Stratejik Fonksiyonlar

Markalagsmanin ayirt edici yapisina uygun olarak tiketiciye olan etkileri cok
fazla olabilmektedir. Ornegin yapilan calismalar, kimyasal olarak formili ayni olsa
bile, markali bir agri kesici ilacin agriy1 hafifletmede markasi dusuk olan bir diger
ilagctan daha etkili oldugunu géstermektedir. Bunun nedeni markanin psikolojik
gucudur. Diger yandan daha prestijli araba kullanan biri, otomobili performans olarak
daha ucuz otomobillerden daha iyi olmasa bile, baskalarinin saygisi ve kiskanghgi
acisindan kendi otomobilinden daha memnun olabilir?®*. Markalar gesitli sekillerde ele

alinabilir. Tablo-5’te markalarin sekiz farkli stratejik fonksiyonunu géstermektedir.

203 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

Mulkiyetin bir isareti
olarak marka

Markalar, Grini pazarlama isinin kimler tarafindan yapilmakta
oldugunu goéstermektedir. Fikri muilkiyet kavrami ortaya ¢ikarak
Urinun yapisini ve sahibini korumaya yonelik bir girisim haline
geldi. Bunun vyaninda bir Udreticinin veya saticinin kendi
markasinin tiiketiciler tarafindan satin alip almadiklarini
bilmelerini sagladi.

Bir ayirt edici cihaz
olarak marka

Gugll bir marka, kendi Grinind rakiplerinkinden ayirt edilmesini
saglar. Dikkat edilmesi gereken husus sadece iyi bir isme sahip
olmak guiglii bir marka olmak igin yeterli degildir. Uriin de rakip
Uriinlerden bir sekilde farklilagsmis olmalidir. Burada marka imaiji,
artindn farkini ve 6z niteliklerini tiketiciye aktaran bir iletisim araci
gOrevi gordr.

Fonksiyonel bir cihaz
olarak marka

Markalama, urGnidn sahip oldugu yetenekleri tiketiciye iletmek
icin kullanilabilir. Yani marka, Urin kalitesi ve ondan beklenen
performansa iligkin bir imaji tiiketiciye aktarir.

Sembolik bir cihaz
olarak marka

Ozellikle tasarimcinin én plana giktigi is kollarinda bulunan
markalarin yansitmis oldugu sembolizm, tlketicinin kendileri
hakkinda bir seyler sdylemesine olanak saglar. Taninmis bir
tasarimcinin adinin gegtigi siradan bir tisértiin degeri artacaktir.
Cunku tuketiciler markanin degerinin iletisim kabiliyetinde
yattigina inanirlarsa, uygun imaji tasiyan markayi se¢gmede daha
istekli olacaklardir.

Risk azaltici olarak
marka

Her satin alma bir dereceye kadar risk igerir. Tuketici Griinden
beklendigi performansi alamayabilir. Tlketici Grini eger iade
etmek isterse bu durumda siradan bir Griinde satici geri ddeme
yapmaya hazir olmayabilir/istemeyebilir. Fakat gigli markah bir
Urun satin almak, tuketiciye hem trGin hem de Uretici hakkinda bir
derece guvence saglar.

Bir yansitici olarak
marka

Markalar, tuiketicilerin anilarinda kendi Urinu ile ilgili olan
‘etiketleme" bilgisini bir yol olarak kullanabilir. Bu durum 6zellikle
markanin  kendi Urin kategorisini  genislettiginde dnem
kazanmaktadir. BOylece tlketici, asil markanin gérinimu yeni
Urtne aktarir. Markanin guvenirligine inanan bir musteri, bu
duygusunu markanin diger uriine yansitarak bu yeni Grind daha
kolay kabul eder. Bu da markanin sahibi olan kurumlara deger
saglar.

Yasal bir arag olarak
marka

Markalar, Ureticiye belirli bir miktarda yasal koruma saglar. Clnku
ambalajin tasarimi ve adi, eger arsa Urinun formilleri hakkinda
koruma saglar. Gugli markalama, firmanin fikri mulkiyeti icin de
bazi korumalar saglar.

Stratejik bir arag
marka

Markay! olusturan varliklarin markanin temsil ettigi degeri
korumasi ve gelecege tagimasidir.

Marka ve markalagsmanin dnde gelen &zelliklerinin basinda UGrlnlerini rakip
mal ve hizmetlerden farklilagtiran Ureticilerin marka ile kendi onlari koruma altina

almasini saglamak olmustur. Zamanla tiketiciler markali ve sembolll Grtnleri daha

205 Emel Can, “Marka ve Marka Yapilandirma”, Marmara Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 2007, Cilt:22, Sayi:1, 225-237, s.227-228., Blythe, a.g.e., s5.153.

91



kolay tanimaya ve satin almaya baslayinca gindeme hukuksal dizenlemeler
gelmigtir. Tablo-5'teki yasal koruma fonksiyonunda gosterildigi gibi bir markanin
gelisim slirecindeki en 6nemli asamalardan biri de Grtini tanimlayan isim ve logo gibi

gorsel ozelliklerin hukuksal olarak koruma altina alinmasidir?®,

Marka ile markanin kullanicilari arasinda iliski oldugu bir gergektir. Fakat bu

iliski zaman icinde degisebilmektedir. Bu yluzden isletmeler her zaman musteriyle

Marka, satin alindigi taktirde UGrGnin goésterecedi performans hakkinda
miisteriyle yapilan bir anlasma demektir. isletmelerin markalarinin &zelliklerini
tanimladiktan sonra yapmasi gereken 6nemli olay, tim pazarlama aktiviteleri ile
markay| desteklemektir. Markalastirma, markanin ortaya ¢ikariima surecine kurumun
tamaminin ortak oldugu, temel bir stratejik stirectir?®’. Tiketiciler agisindan bu siireg,
ihtiyaclarini karsilamak igin bir Griinden ya da hizmetten bekledikleri faydalar olarak

Ozetlenebilir.

2.1.5. Marka Tiirleri

Marka Ureticinin; tiketici, pazar ve rakipler arasindaki iligkilerin diizenlen-
mesindeki en 6nemli araglardan biridir. Markalama, tiketim mallari, endustriyel
Urtinler ve hizmet sektori icin de yapilabilmektedir. Gunimuzde bankacilik, saglik,
sigorta ve egitim gibi hizmet sektoru icinde yer alan pek ¢ok alan markalasmaya ve
markay! yénetme konusuna énem vermektedir.

Marka turleri konusunda markanin yasal agidan korunmasi durumuyla ilgili
olarak bir ayrim yapmak mumkudnddr. Bir organizasyon Uretim yaptigi her bir Grini
farkh veya ayni marka catisi altinda piyasaya sunabilmektedir. Bunun bir sonucu
olarak isletmenin sahip oldugu markalar agisindan yasal milkiyet hakki sorunu ortaya
¢cikmaktadir. Akabinde markalarin yasal olarak korunma altina alinmasi zorunlulugu
belirmektedir. Ticari bir marka (trademark), bir isletmenin Grtnlerini baskalarindan

ayirt edilmesini sagladigi gibi milkiyetin yasal agidan da korunmasini saglar?°,

206 Can, a.g.e., 5.228-229.
207 Blythe, a.g.e., s.154.
208 Aktuglu, a.g.e., s.21.
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Markalar farkh kaynaklarda farkli sekillerde siniflandirilabilmektedir.
Bunlardan genel kabul géreni marka tarlerini;

- ortak markalar,

- garanti markalari,

- ticaret markalar,

- hizmet markalan seklinde kategorize etmektedir.

Markalar, kendi dinyalarinda -tipki bir futbol ligindeki takimlar gibi- inigli
cikisli seyir izleyebilirler. Bu sekilde bir lig icinde disunuldiginde markalari:

- Lider Markalar: Kendi alanlarinda liderdirler. Pazara bagka rakipleri
sokmamak icin kendilerine ait kendilerine rakip olacak yeni markalar olustururlar.

- Unli Markalar: isim yapmis markalardir. Markaya verilen deger, kalite,
Ustlinlik ve markanin kimligi ile uzun bir zaman streci icinde Unli olmuslardir.

- Butik Markalar: Yapilan yatirmlarin kisa surede geri dénmesinin
beklendigi markalardir,

- Silik Markalar: Bunlarin sahipleri markadan ¢ok satis aglarini énemserler.
Bayilerini mutlu ederler. Markalarin pek gekiciligi olmaz ama ¢ok iyi satis yapabilirler.

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

- Buyuk Dinya Markalari: Coca-Cola, Pepsi, BMW, VW, Mc Donald's gibi
kGresel markalardir.

Ayrica markalar; alt marka ve mega marka seklinde de ayrilabilirler. Bu tar
markalama, iceriden disariya bir markalama stratejisidir. Bu 06zellikle otomobil
alaninda gecerlidir. 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 jhsan Kurtbas, “Marka Yonetimi ve Basarili Markanin Yarar ve Etkileri”, Karadeniz Dergi, 2016,
Cilt:32, 75-98, s.79-80.
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Saglam (2019) da markalar su sekilde bir siniflamaya tabi tutmustur?©:

Kullanim Amacina Goére Markalar

a. Ticaret Markasi
i. (Ticaret Markasi Niteliginde) Uretici Markasi
ii. (Ticaret Markasi Niteliginde) Dagitici Markasi
b. Hizmet Markasi
- Sahiplerine Gére Markalar
a. Bireysel (Ferdi) Marka
b. Ortak Marka
¢. Garanti Markasi
- Tanindigi Cevreye Gdére Markalar
a. Alelade Marka
b. Taninmis Marka
- Tescilin Etkisini Gésterdigi Cografi Alana Gére Markalar
a. Ulusal Marka
b. Topluluk Markasi
¢. Uluslararasi Tescilli Marka (Madrid Sistemine Goére)
- Duyusal Algilamaya Gére Markalar
- Tescilli Olup Olmamasina Gére Markalar
a. Tescilli Marka
b. Tescilsiz Marka

2.1.6. Markanin Elemanlarni

Markanin tanimlarinin ortak 6zelligi carpici olduklari ve temel iglevinin insan
hafizasinda silinmez bir izlenim meydana getirmek oldugu sdylenebilir. Bir markanin
gorsel ayirt edici 6zelligi olarak; isim, harf, sayi, sembol, imza, sekil, slogan, renk,
belirli bir yazi tipi sayilabilir. Bununla birlikte isim, markanin en dnemli unsuru olup dil
icinde kullanimi, evrensel bir referans noktasidir. Marka ismi ayni zamanda asla
degismemesi gereken markanin bir elemanidir. Diger tUm unsurlar zaman iginde
degigebilir. Bu durum markalarin yalnizca isimleriyle bir ayricalik elde ettiklerini
sodylemek icin yeterli degildir. ismin bazi unsurlarla da desteklenmesi gerekir. Marka
kullaniminin oldukga gelismis oldugu ve tliketici tercihlerinin karmasik oldugu bazi
pazarlarda bu durum daha dnemli hale gelmektedir.

Uriin ve hizmetlerde isim degisikligi nadir gorilen bir olaydir. Urlin ve

hizmetlerle isim dedisikliginin ana nedeni; ya markanin orijinal ismin uygun

210 Mirsel Ferhat Saglam, Marka Tirleri / Marka Cesitleri Odaginda Markalarin Siniflandiriimasi,
https://www.brandingturkiye.com/marka-turleri-marka-cesitleri-odaginda-markalarin-siniflandirilmasi/
(Erigim Tarihi: 14.07.2019).
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olamayacagi yeni pazarlara girmek durumunda olmasi ya da sirketin uluslararasi
ticari marka portfoyinu standartlastirmak istemesidir. Yani ayni Grinu fakl tlkelerde
farkli isimler altinda satarken belli bir standart yakalamak igin tim Glkelerde ayni ismi
kullanmaya baslayabilir. Sirketler genellikle islevlerini degistirdikleri veya sahipleri

degistigi zaman isimlerini degistirir?'*,

Tiketicinin zihninde gelismis olan bir markanin durumu, kisinin marka ile
arasinda gecgen bazi olaylar veya deneyimler sebebiyle degisebilmektedir. Markanin
gucu, parasal durumu, sirketin ¢alisanlari, reklamda kullandigi kisiler veya sahipleri
marka kullanicilarinin marka algisini dénemli oranda etkileyebilmektedir. Ayrica marka
isminin kiside yaptigi ¢agrisimlar, logolar, iletisim kurma bicimleri, renk secimleri,
paketlemeler, fiyatlar, Granin lojistigi gibi 6zellikler de tlketicinin marka algisini

etkileyebilmektedir.

Marka adi tiketiciler tarafindan en ¢gok goérilen bilgi olarak algilanir ve marka
bilinirligi ile marka iletisiminin temelini olusturur. Marka; markanin adi, semboller,
isaretler, logolar, mizik, bicimsel durumlar ve imgelerin birlikte kullanimi ile olusur.
Logo, markanin gorsel kimliginin dnemli bir unsurunu olusturur. Logonun marka
bilinirligi ve taninmasi Gzerindeki dnemini gdsteren birgok ¢alisma vardir. Logonun
tasarimi, tuketicilerin marka kisiligi algisini da etkilemektedir. Markanin renkleri,
marka kisiliginin algilanmasini etkileyen bir baska faktérdlr ve marka ile marka kisiligi
icin cok dnemlidir. Renklerin anlami son yillarda yodun bir sekilde analiz edilmistir.
Arastirmalar siyah rengin pahaligi ve guicl temsil ettigini, mavinin bagimlilik ve gliven
ile, kirmizinin yluksek kalite ve sevgi ile sarinin mutlulukla ilgili oldugunu ortaya
koymustur. Birgcok marka bazi renklerle iligkilendirilir ki bu durum ttiketicilere birden
fazla anlami ifade eder. Urliniin paketinin de renklerle ilgisi vardir. Bunun yaninda
marka ve ambalaj tiketicilere daha fazla unsuru aktarir. Bir calismaya goére bir Grln
ust sinif igin uygun ve yuksek fiyatliysa, ambalajin renkleri soguk ve koyu olmalidir.
Fiyat duyarli tlketicilerde ise durum tersidir ve paketin renkleri agik, cogunlukla beyaz
olmahdir. Yine Ust sinif icin paketin harfleri ve kelimeleri kalin, biyik olmaldir. Orta
sinifa yonelik Grliin paketleri diiz ve yatay gizgiler, egriler, daireler kullaniimaktadir?*?,
Gunumuze kadar yapilan birgok arastirma, renklerin, ¢calisanlarin, ambalajin, mizigin,
gorsellerin ve diger Ozelliklerin marka kisiligi algisi Gzerindeki etkisine dikkat

cekmektedir.

211 John Simmons ve Rita Clifton, Brands and Branding, The Economist Newspaper Ltd., London,
2003, s.15-16.

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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2.1.7. Markanin Paydaslari

Basarili bir marka olusturmak igin her firsatin degerlendiriimesi ve basariyi
etkileyen faktorlerin belirlenmesi gerekir. itibar ve iyi niyet, markanin hedef
masterilerinin  ¢ok o6tesine uzanir. Modern pazarlamada c¢alisanlara artik “i¢
musteriler” denilmektedir. CUnkl sayilarn ve gugleri artmis durumdadir. Markanin
Sekil-14'te gosterilen paydaslarin  6zellikleri, davraniglari, ihtiyaglari ve algilari
hakkinda fikir edinmek; isletmeye yuksek getiri ve kar saglar. Markalasma sureci
ilerledikce paydaslarla ilgili durumlar; konumlandirmadan marka mesajlarinin
durumuna, tanitim stratejisine ve planina kadar genis bir yelpazede isletmelere

¢Ozumler sunacaktir??,

_Cahsanlar ¥
I¢ Misteriler §

Tedarikgiler

Dis Miisteriler

Finansal

Rakipler Cevre

Stratejik Profesyonel

ittifakiar J
¥ Akademik Kuruluslar

Kurumlar

Sekil- 14 Sekil Markanin Paydaglan®4

213 Alina Wheeler, Designing Brand Identity, John Wiley & Son, New Jersey, 2018, s.15.
214 Wheeler, a.g.e., s.15.
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2.1.8. Marka Tutumu

Marka tutumu, tlketicinin bir markayi ya da arind tim bilesenleriyle birlikte
kapsaml bigimde degerlendirmesidir. Marka tutumunda musterinin markaya karsi
olan duygu ve dusulnceleri de olduk¢a 6nem tasir. Bazi arastirmacilara gére markaya
karsi olan tutumun iki dayanagi vardir. Bunlardan ilki markayla ilgili olan bazi
inanclardan etkilenen “biligsel” faktor iken; digeri de markayi begenmek, sevmek ve
ona karsi bir cesit yakinlk duymak gibi hisleri icine alan “duygusal” faktérdur. Bir
tiketicinin, satin almayi disindiagia markanin ézellikleriyle ilgili olan bilgisi yetersizse
ve bu eksigini kapatmak icin ¢aba gdstermeye de pek yatkin degilse bu durumda
marka tutumlarinin sekillenmesinde “begenmenin” énemi artmaktadir. Yani satin
alanin dusuncesinde ilgi disuk olursa marka tutumlarinin bicimlenmesinde duygular
¢ok daha 6n plana c¢ikmaktadir. Bu durumda reklam kampanyalarinda tiketicinin
duygularina hitap edilerek Urin hakkindaki teknik bir kisim 6zelliklere daha az yer
vererek daha duygusal mesaijlar iceren reklamlar kullanilir. Burada en dnemli faktor
tuketicinin ilgi seviyesidir. Tuketicinin Uranle ilgi duzeyinin dusuk oldugu gézlemlenmis
ise marka tutumunun duygusal bilesenini etkilemek maksadiyla cesitli reklam
faaliyetleri gerceklestirilebilir. Tuketicinin ilgi dlizeyinin yuksek oldugu dusunuliyorsa

da biligsel bilesenin etkilenmesine yonelik reklamlar daha etkili olacaktir?*s.

Marka tutumu basit bir yapi degildir. Bununla birlikte etkili tanitim stratejisi
anlayigi icinde kritik 6neme sahiptir. Marka bilinirligi gibi marka tutumu da marka
aliminin gerceklesmesi durumunda gerekli bir iletisim faktoriddr.

Burada marka tutumu hakkinda anlagilmasi gereken dort énemli 6zellik
vardir. Bunlar?6:

- Marka tutumu 6nemli oranda urinle ve markayla ilgili motivasyona
baglidir. Yani bir tiketicinin motivasyonu degisirse, bir markayi degerlendirmesinde
de bir degisiklik olabilir.

- Marka tutumu hem bilissel hem de duygusal bilesenden olusur. Biligsel
veya mantiksal bilesen, davranisa rehberlik ederken duyugsal ya da duygusal bilesen,
satin alma davranigina eneriji verir.

- Biligssel bilesen, bir dizi spesifik fayda inancindan olusabilir. Kendi

baslarina bunlar tutum olmayip marka tutumunun nedenidir.

215 Vesile Cakir, “Reklamlarin Begenilmesinin Tiketicilerin Marka Tutumlarina Etkisi”, Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2006, Cilt:15, 663-687, s.666.

216 Larry Percy ve John R. Rossiter, “A Model of Brand Awareness and Brand Attitude Advertising
Strategies”, Psychology & Marketing, 1992, Cilt:9, Sayi:4, 263—-274, s.266-267.
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- Marka tutumu goreceli bir yapidir ve neredeyse tim urlin kategorilerinde
onemli bir nokta ve markanin temel motivasyonu; tuketicinin ihtiyaglarini diger
alternatif markalardan daha iyi karsilayan marka olmaktir. Markanin kondisyonunun
dugUp tuketicinin markaya olan motivasyonu azaldiginda alicilar farkinda oldugu

alternatifler iginden bu motivasyonu en iyi kargilayan bir markayi sececektir.

Tlketici algilariyla ilgili pek ¢cok ¢alismalar yapilmis ve yapilmaktadir. Fakat
az bilinen marka tutumlari ve satin almaya etkisi konularinin arastiriimaya ihtiyaci
vardir. insanlarin marka gibi soyut kavramlara insant birtakim ézellikler yiiklemeleri,
bunlari motivasyon olarak kullanmalari arastirimasi gereken durumlardir.
Tuketicilerin tutum ve davraniglarina her zaman paralel olmamakla birlikte, marka
tutumunu ortaya c¢ikaran gesitli projeksiyonlar vardir.

Bazi genel (belli Grin kategorisine 6zgl olmayan) marka tutumlarina iligkin
ornekler agsagida gosterilmigtir. Bunlar marka hakkinda, markanin nasil algilandigina
dair tliketicinin yaptigi ¢ikarimi yansitan ifadelerdir?*’.

- Marka beni énemsiyor (marka ihtiyaclarimin dikkate almaya deger
oldugunu disinuyor)

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

- Marka benimle konusuyor (marka ayni seviyede oldugumu disunuyor).

- Marka benden c¢ok sey bekliyor (marka yetenekli oldugumu distndyor).

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

- Marka kendimi iyi hissetmemi sagliyor (beni seviyor).

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

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

Tuketicilerin marka tutumlari olusturmalarina ek olarak markalar, marka
deneyimleri meydana getiren davraniglar sergiler. Marka deneyimlerinin bazi
ornekleri:

- Marka bana biraz zevk veriyor.

- Marka bana ilham veriyor.

- Marka beni diger insanlarla birlestiriyor.

- Marka hayatimi kolaylastiriyor.

- Marka ihtiyaglarima cevap veriyor.

- Marka iyi hatiralari geri getiriyor.

- Marka beni baskalarina iyi gosteriyor.

217 Susan Fournier vd., Strong Brands Strong Relationships, Routledge, London, 2015, s.380.
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Marka ile tiketici arasinda tuketicinin zihninde gelisen bir ¢cesit diyalog vardir.
Bu diyalog, tlketicilerin zihninde markanin ne anlama geldigini (marka algilar) ve
markanin tiketicilere kendileri hakkinda ne soylediklerini igcerir. Dogru marka tutumu
guclu bir iliski kurmaya yardimci olabilir. Fakat eder bir marka kotu ya da uygunsuz
bir tutuma sahipse imaji Uzerinde koétii bir etkiye neden olur. lyi yénetimeyen
tutumlarin bir markanin imajini zedeleyip tuketici géziinde markanin zayiflamasina

neden olabildigine dair birgok drnek vardir?*é,

2.1.9. Markanin Onemi

isletmeler arasindaki rekabetin giderek sertiesmesiyle birlikte gittikce gelisen
teknoloji, markayi1 dnceki devirlere gére daha da énemli hale getirmistir. Ginimiz
oncesinde markanin anlami daha ¢ok guvenilirlik ve hukuki korunma saglamaktan
ibaretti. GUnUmuzde ise igletmeler agisindan "surdurtlebilirlik” adina markanin énemi
¢ok artmis durumdadir. Zorlu rekabet kosullarinda pazari dolduran benzer urtnleri
birbirinden ayirt etmenin en kolay yolu markadan geg¢mektedir. Yani marka hem
tlketiciyi hem de Ureticiyi "digerleri" ile ayni/benzer olma durumundan kurtarmaktadir.

Markalarin isletmeler agisindan 6nemi biytktir. Clinki marka?*®:

- Surdurulebilirlige katki saglar.

- Urline karsi talep meydana getirir.

- Deger olusturur.

- Satin alma davranisina pozitif etki eder.

- Calisanlarda kuruma karsi baghlik olusturur.

- Tuketicilerde sadakat olusturur.

- I¢ ve dis paydaslara giiven verir.

- Finansla ilgili kurumlarin ikna edilmesinin kolaylastirir.

- Is birligini gliglendirir.

2.1.9.1. Markalarin Sosyal Onemi

Markalarin firmalar i¢in bir glic ve para arttirici faktér oldugu gercegi, her
zaman dikkat cekmistir. Fakat bunun yaninda markalarin sosyal katkilarinin da daha
genis Olgekte vurgulanmasinda fayda vardir. Oncelikle giicli markalar, musteri

sadakati Uretir. Bu durum sirket icin daha fazla gelir ve daha glvenilir kazang

218 Fournier vd., s.380. ) ) .
219 Muresel Ferhat Saglam, “Markanin Tiketiciler ve Isletmeler Igin Onemi”, https://www.brandingturki
ye.com/markanin-tuketiciler-ve-isletmeler-icin-onemi/ (Erisim Tarihi: 10.07.2019).
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demektir. Kazancin artmasi daha fazla istihdama yol acabilecektir. Béylece marka,
onemli bir sosyal katki yapmis olur. Daha duygusal bir diizeyde ise kiresel seviyede
urin ve medya markalari; devletlerin yapamadigi sekilde insanlari birlestirmenin ve
ortak bir noktaya dokunmanin da yollarini bulmusg oldular. Markalar basarili oldugu
zaman daha kolay hatirlanir. Clnki insanlar onlari isterler. Bunun yaninda insanlar
arinind, hizmeti veya kurumsal davranisi bedenmezlerse (veya bedenmekten
vazgecerlerse) o markayi satin almayi da birakabileceklerdir??°. Tiiketicilerle olumsuz
iliski icine giren ve davraniglarini diizeltmeyen markalarin ¢ok fazla gelisebilecegini
sdylemek zordur. Misteri agisindan iyi kabul edilip ragbet goren bir marka, sonralari
sikayetlere duyarsiz veya dikkatsiz hale gelip musteriyi dnemsemezse c¢ok uzak
olmayan gelecekte hem maddi hem de manevi kayiplar yagayacaklari bir gercektir.
Ayrica marka sahibi olan sirketler agisindan olaya bakildiginda bunlarin korumasi
gereken marka Una vardir. Bu durum mdasterilerine iyi davranmalari i¢in en iyi tegvik

edici bir gi¢ olmalidir.

Onceki donemlerde insanlarin markaya bakis acgisi pek de genis degildi.
Markanin tarihi incelendiginde Urlinin vadettigi islevini yerine getirmesi insanlarin
markadan en temel beklentisinin oldugu gorilecektir. Zaman ilerledikge bu beklenti
degismeye baslamistir. GUnUmuzde iletisim aracglarinin da gelismesiyle insanlar,

markalarla ilgili daha ¢ok arastirma yapip bilgi sahibi olmaktadirlar.

insanlar giinimizde markanin insana bakis acisini, topluma verdiklerini,
cevresel konularina nasil yaklastiklarini 6nemsemeye basladilar. Bu durumda marka
bireylerin distincelerine uygun gorulirse kabullenilir. Diger durumda kisiler markayi
reddedebilmektedir. Markalarin insanlar Uzerine olan kiltirel, sosyal ve psikolojik
bitkilerin birbirinden ayri olarak distnilmesi mimkin degildir. Marka sadece satis ve
fiyatlandirma degildir. insanlardaki karsih@ bunlarin ¢ok 6tesine gecebilmektedir.
Markalarin insanlara sinif ve stati saglamak gibi sosyolojik etkilerinin yaninda
aliskanlik, motivasyon, zevk alma ve anlam gikarma gibi psikolojik etkileri vardir.
insanlar markalari alip tiikettikge aslinda markalarin sundugu anlamlari da tiiketirler.
Bunun yaninda markalar belli kiltirlerden izler tasiyabilirler. Bu durumda markalarin
sadece hangi islevleri yerine getirdigi degil, hangi klltirden ¢ikip onun bir pargasi

oldugu ve hangi anlamlari tagidi§i da Gnem kazanmaktadir??*.

220 Rijta Clifton, “Editorial: Brands and Our Times”, Journal of Brand Management, 2002, Cilt:9, Say!:3,
157-161, s.159.

221 Temel Aksoy, “Neden Markalar Bizim igin Bu Kadar Onemli?”, https://lean.org.tr/neden-markalar-
bizim-icin-bu-kadar-onemli/ (Erisim Tarihi 08.09.2019).
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2.1.9.2. Markalarin Ekonomik Onemi

Guclu bir marka her ne sekilde olursa olsun mal ve hizmetlere deger katar.
Bu deger maddi olarak dogrudan para ile dl¢ulebilir. Markalarin bir baska degeri de

soyut olmasidir.

Markanin zaman iginde kullanilmasindan ve tiiketici ile temas kurmasindan
elde edilen birikimler, tecriibeler; yakinlik, gtivenirlilik ve dusuk risk algisi gibi degerler
soyuttur; fakat cok 6nemlidir. Diger yandan markanin hem fiziksel hem de algisal olan
yonleri de vardir. Markanin fiziksel olan kismi satis noktalarindaki reyonlarda ve raflar-
da kolayca goérilebilir. Hizmetlerdeyse hizmetin ulastiriimasi esnasinda marka ile bir
cesit temas yasanir. Markanin algisal olan kismi insan psikoloijisi ile ilgilidir. Burada
Uzerinde durulan konu; markanin tiketicinin zihninde yer edinmesidir. Marka, satici
ile alici arasindaki baglantidir. Bu yuzden markanin sadece temsil ettigi Gruni
rakiplerinden farkllastirdigl iddia edilemez. Markalama, pazarlama karmasi iginde
bulunan tim unsurlarla i¢ icedir. Ayrica pazarlama faaliyetlerinin tam merkezinde

bulunur???.

Marka gunumulzde dunyanin neredeyse her yerinde ve butun Ulkelerinde
ylrutllen pazarlama faaliyetlerinde ¢ok énemli bir role sahiptir. Ayni zamanda ¢ok
yaygin olarak kullanilan bir faktérdir. Marka; imalatgilara, Ureticilere, dagitimcilara,
toptan ve perakendecilere ve genelde tim ekonomiye hizmet etmektedir. Marka,
tlketicinin dikkatini cekmede dnemli bir unsurdur ve benzer Grinlerden farklilagsmayi
saglamaktadir. Piyasa algisi iyi olan bir marka ile piyasaya sunulan drline olan tiuketici
glveni fazla olmaktadir. Bir isletme markasi sayesinde piyasada bir itibar sagladiktan
sonra basla pazarlara girmesi ve burada kendine yer edinmesi kolay olmaktadir.
Ayrica marka ihracat faaliyetlerini uyarmakta ve ihracati kolaylastirmaktadir. Bir ticari
marka sahibini taklitgilerden korumaktadir.

Markanin diger 6nemli &zelligi de piyasada bol miktarda olan Urlnler
arasindan tuketiciye se¢gme sansi tanimasidir. Bu durum ayni pazarda faaliyet
goOsteren firmalar arasinda rekabeti dogurmaktadir. Rekabet de hem kaliteyi
arttirmakta hem de fiyatlarin tliketici lehine dismesini saglamaktadir. Etkin rekabet

ayni zamanda ekonomiyi canlandirmaktadir.

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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Tdm bu 6zellikler sayesinde taninmis markalar artik isletmelerin bina, arazi,
demirbaslari gibi tim diger varliklarindan daha degerli hale gelmiglerdir. Ginimuzde
isletmenin satiimasi veya devredilmesi sirasinda bu igletmenin sahip oldugu markalar

diger unsurlardan daha énemli yer tutabilmektedir®3,

1980'lerin sonunda, Londra Menkul Kiymetler Borsasi (FTSE 100)
sirketlerinin toplam piyasa degerini olusturan marka gibi maddi olmayan varliklari
ortalama %40 civarindaydi. Bugiin ise %70’ten fazladir. Ornegin IBM gibi Griin ve
teknoloji temelli bir sirketin bile en 6nemli varliginin kendi markasi oldugu
soylenebilir??*, Glinimizde markasinin degeri fiziki varliklarinin degerini oldukga
gecmis pek ¢ok sirket bulunmaktadir. Ornegin Apple ve Google markalarin degerleri
milyarlarca dolarla Olgulebilirken bu markalarin tesis degerlerinden bahseden pek

yoktur.

2.1.9.3. Markalarin Tiiketiciler Agisindan Onemi

Aligveris yapan insanlar icin marka, yon gdsterici isaretler gibidir. Uriin
cesitliliginin artmasinin olusturdugu kafa karisikligindan en az hatayla ¢ikmasini
saglayan bir dinamiktir. Markayi sadece tiketici davranisini etkileyen bir faktor olarak
ele almak, markanin anlamini daraltip kisitlamak olur. Buna gére marka, tiketicilerde
olusturdugu algi faktort sayesinde bir “i¢ dinamik” unsurken tiketicilerin satin alma
davraniglarina etkide bulundugu icin de “dis dinamik” unsur olarak ele alinabilir.
Markanin insanlarin hem i¢ dinamiklerini hem de dis dinamiklerini etkiliyor olmasi,
tUketiciler agisindan bliyiik 6neme sahip oldugu agiklamaktadir??®.

Marka; Urunlerin kalitesini, guvenirlik durumunu ve Uretim yapan igletmeyi
kisa yoldan tiiketicilere gosterdigi icin ayrica bir &neme sahiptir. insanlar markali bir
arin aldiginda bu Grinden nasil bir tatmin elde edeceklerini daha o Urinu
kullanmadan bilirler. Bu durum markaya ydnelik olarak tuketicide bir aliskanlik yapar.
Uriine karh aligkanlik kazanan tliketici, markali bir Griin igin harcadigi parayi gok

disinmemeye baslar ve zihni daha rahat olur.

223 Ozhan Unal, Markanin Ekonomik Degeri ve Degerleme Metotlari, Tiirk Patent Enstitiisii, 2005, s.15-
17 (Yayimlanmamis Uzmanlik Tezi).

224 Clifton, a.g.e., s.159.

225 Mursel Ferhat Saglam, “Markanin Tarihi ve Dinden Bugiine Marka Kavrami”, https://www.
brandingturkiye.com/markanin-tarihi-ve-dunden-bugune-marka-kavrami/ (Erisim tarihi: 08.08.2019).
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Tiketiciler agisindan markanin 6nemi su sekilde siralanabilir?26:

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

- Marka, begenilen trtnin tekrar satin alinmasini saglar.

- Markali Urin tercih sebebi oldugundan tuketicilerin satin almada
yasadiklari kararsizlik orani azalir.

- Tuketici, markali bir Griind satin aldiktan ve kullandiktan sonra trlnle ilgili
kendine bir muhatap bulacagini bilir.

- Marka sayesinde tiketici, Grunleri nitelikleri bakimdan degerlendirme
firsati yakalar.

- Marka mugteriye mal ve hizmetin kalitesi ile ilgili hem fikir hem de glvence
verir.

- Markall Griinden beklenen performans alinmadi§i zaman iadesi kolay olur.

- Marka, aligveriglerde etkinligi arttirir.

- Marka Grinin tanimasini ve secgilmesini kolaylastirir.

- Marka, bireylere faydasi dokunabilecek olan yeni trinlere dikkat ceker.

- Zaten kullanilan ve memnun kalinan markalar sonraki satin almalarda
tlketicinin tutum ve inanglarini etkiler.

- Tuketici, markal bir Grtin( tekrar almak istediginde daha rahat aligveris yapar.

- Markalilarin markasiz drtnlere gore daha kaliteli oldugu dasundalar.

- Rekabet, Ureticileri kaliteye ittiginden hem Uranlerini farklilastirirlar hem
de kaliteyi yukseltirler.

- Alicilar stati belirten markalara sahip olduklarinda bu markaya sahip
olmanin verdigi psikolojiyi 6dul olarak gorrler.

- Marka, alicilarin drinleri daha kolay tanimasina imkan verir.

- Markalagma, bir firmanin tanidik bir marka adi tasiyan yeni bir Urln

sunmasina yardimci olur. Clinkd alicilar markayi tanirlar.

2.1.9.4. Markalarin isletmeler Agisindan Onemi

insanlarin tiiketimi icin piyasaya sunulan her Griiniin parasal olarak bir
karsiligi ve degeri vardir. Tiketiciye sunulan bu urinler markali olduklarinda maddi
degerleri de artmaktadir. Bdylece marka dogrudan firmanin kazancina katki
saglamaktadir. Pazarlama karmasi iginde bulunan “fiyatlandirma” igletmenin

gelirlerini arttiran 6nemli bir fonksiyondur. Bu yuzden markalar isletmeler igin ¢ok

226 Ruziye Cop ve Mustafa Bekmezci, “Marka ve Bilinirligi Yilksek Markali Camasir Deterjani Uzerine
Bir Uygulama”, Ticaret ve Turizm Egitim Fakdiltesi 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.,
(Erigim tarihi: 08.08.2019).
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onemlidir. CUnkd marka, Urdnlerin fiyatlandinimasinda kolaylik saglar. Marka,
firmalara yol gosterici isaret vazifesi gortr. Markali Grtnlerin fiyatlar genelde jenerik
Urinlere goére yuksektir. Bu durum markanin yénetilmesini daha énemli hale getirir.
Marka fiyatlandirmayi, fiyatlandirma da karlihg: etkilemektedir.

Marka??’:

- Isletmenin verdigi s6zdiir. Bu sdz; gliven, kalite, iletisim kolayligi demektir.

- Firmalar icin trtnlerini farklilastirma aracidir.

- Rekabette kendine glven unsurudur.

- Isletmenin sireklilik gostergesidir.

- Sirketlerin UrGnlerinin fiyatlandirma stratejisinin odagidir.

- Isletmenin degerini arttiran unsurdur.

- Firmanin i¢ ve dis paydaslarla olan iligkilerini saglamlastirir.

Markalagsma, saticilara tanitim galismalarinda yardimci olur. Cunku her
markali Urinun tanitimi ayni markanin diger drtnlerini dolayh olarak tesvik eder.
Markalasmanin en dnemli avantajlarindan biri, bir masterinin belirli bir markayi satin
almak igin elverigli oldugu dlgiide marka sadakatinin olusturulmasidir. Marka sadakati
ne kadar glclilyse, alicilarin markay siirekli secme sansi da o kadar artar. U¢ marka
sadakati seviyesi vardir. Bunlar; “taninma, tercih ve israr” olarak ifade edilebilir. Marka
tanima, muasterilerin markanin farkinda oldugu, duruma gore tercih edip satin aldiklari
sadakat dizeyidir. Bu, marka sadakatinin en zayif seklidir. Marka tercihi; bir
musterinin rakip markalar kargisinda belli bir markay tercih ettigi marka sadakatidir.
Bununla birlikte, eger tercih edilen marka mevcut degilse, musteri bagka bir markanin
Urindn almaya isteklidir. Marka israri ise marka sadakatinin en gugli ve en az yaygin

olan seviyesidir??8.

Tiketicinin zihnine iyice yerlesmis olan bir marka kavrami; musterilerde
tekrarlanan satin alma davraniglari olusturur. Bu durum satislarin artmasina, tanitim
maliyetlerinin dismesine neden olurken sirketin rekabetten kaynaklanacak zorluklara
daha kolay kargi koymasina yardimci olur. lyi bir marka olusturma; zahmetli bir
suregtir. Fakat markalasma olustuktan sonra firmalara karli getirileri olan bir
fonksiyona dénlisur. Markalasma isletmenin gelirlerini ve karlihgini arttirir. isletmeler

acisindan markalanin énemi su sekilde siralanabilir?2°:

221 Mursel 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).

228 Cop ve Bekmezcl, a.g.e., s.68, Pride vd., a.g.e.,s.340.

229 Yakup Durmaz, “Marka Uygulamalari ve Onemi’, International Journal of Academic Value
Studies, 2016, Cilt:2, Sayi:2, 82—93. s.84-85.
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- lIsletmelerin yogun rekabette pazardan pay kapmalari ¢ok 6nemlidir.
Markali Grlnlerle pazardan daha fazla pay almalarini kolaylasir.

- Tulketiciler acisindan guvendikleri mal ve hizmetleri satin almak c¢ok
onemlidir. Guvenilir Grinler daha fazla talep gérur. Saticilar igsyerlerinde muasterilerden
daha ¢ok talep géren Urlnleri bulundurmak isterler. Bu sayede isletmeler saticilara,
saticilar da tiketicilere kendi markal Grunlerini rakiplerinkine gore daha iyi fiyattan
satabilmektedir.

- Tulketiciler bir markay! kabullenip ona guvendiklerinden benzer urtnler
almaktan kaginirlar. Bu sayede markali igletme kisa surede daha fazla satis yapar.
Artan satiglar maliyetlerin diugsmesinde ve riskin azalmasinda énemli bir yere sahiptir.

- lIsletmeler, yogun rekabet ortaminda piyasaya yeni sirdikleri driinlerin
basarili olmasina énem verirler. Bu firmalarin yeni musteriler kazanabilmek icin fazlaca
emek sarf edilmesi ve masraf yapilmasi gerekmektedir. Verilen 6neme ragmen bu yeni
markanin yapacagi her ufak bir hata, onun piyasadan silinmesini neden olabilir. Fakat
tlketiciler glgli markalara kargi bu duyarlihdi daha az géstermektedirler.

- GUnUmuizun teknolojik sartlarinin gelistigi bu dénemde dnemi artan taklit
uranler konusunda gugcli markalar kendilerini taklit edilmekten daha kolay korurlar.

- Is dunyasinda insanlar, gicli firmalarda ¢alismaya énem verip onlarla
calismay isterler. Bu yuzden gugli markalar kendilerine kaliteli ve geng isgucunu
daha kolay cekerler. Diger yandan gugli markalarin toplumdaki sayginligi da fazladir.
Bdyle bir firmada ¢alismak insanlara statu ve prestij kazandirmaktadir.

- Gugli markalar medya ve hikimetler tarafindan desteklenir.

- Bir marka eger tlketicinin zihinde bir yer kazanmissa bu tir musterilere
yapilan promosyon c¢alismalari en etkili hem de kolay olacaktir. Bu marka ileriki
dbénemlerde genislemeye ve yeni Urlnler piyasaya sunmaya basladiginda tlketiciler

tarafindan bu yeni Grtinlerin kabulli daha kolay olmaktadir.
2.1.10. Markanin Yararlari

Hem alicilar hem de saticilar markalasmadan fayda saglarlar. Markalar
kolayca taninabilir olduklarindan, tiketicilerin alisverise harcadiklari zamani azaltir.
Bunun yaninda bazi markalari segmek tuketici agisindan kendini ifade etmenin ve
beliri yasam tarzi o6zelliklerini ve degerlerini tanimlamanin yolu olarak da
goériulmektedir. Markalar ayrica algilanan satin alma riskini azaltmaya yardimci
olur?®®, Bazi tlketiciler kendini simgeleyen bir markaya sahip olmaktan psikolojik haz

alabilmektedirler.

230 Pride vd., a.g.e., s.340.
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Kotler (2009)’e goére her sey bir markadir. Bir anlam ve ¢agrisim tasiyan her
etiket bir markadir. Bly(k bir marka, mala veya hizmete bir renk ve tini katar. lyi bir
marka isletmeye daha fazla para kazandirir. Bazi kisiler icin markalamanin en blyuk
yarari "Bir Urinden, de@erinin Uzerinde para kazanmasidir." Fakat bu ifade iyi bir
markanin onu kullanan kigilere sundugu yararlara iliskin dar ve kisir bir gorusu ifade
eder. Tuketici, marka sayesinde bir trlin satin aldiginda o urtinden elde edebilecegi
faydalari, kaliteyi, 6zellikleri ve verilecek hizmetleri zaten bilmektedir. insanlar igin
zaman c¢ok onemlidir. Clnkli marka, insanlara zaman kazandirarak buylk yarar
saglar. Boylece tuketici markali Grine verdigi paraya degdigini disindr. Marka,
markanin nasil bir performans gostereceg@i konusunda tiketiciyle yapilan bir anlagsma

demektir?3?,

Marka, tUketiciyi satin alma davranisina iter. Tlketicinin kuruma dnem
vermesine ve onun urlnlerine daha pozitif bakmasina neden olur. Markanin glven
tesis etmesi igletmelerin yararinadir. Marka, medyay! ve musterileri gevreleyerek
onlari olumlu yonde etkiler. Bdyle bir destegi alan marka, dogru bir sekilde yénetilirse
deger kazanir. Islerin diizgiin yiridigi markaya sahip olan isletmeler digerleri
tarafindan ornek alinmaya baslanir. Bu durum tiketici acisindan kaliteyi arttirmada
fayda saglar. Markanin galisan personel Uzerindeki en énemli faydalarinin baginda is

gorenlerin daha etkili ve zevkle galismalarndir?®?,

Pazarlamacilar tarafindan bir tlketicinin satin alacagi driinden bekledigi
fayda algisinin bicimlendiriimesi, misterinin markayi deneyimlemesini kolay hale
getirmektedir. Tuketicinin bir arin hakkinda herhangi bir bilgisi veya deneyimi
bulunmadiginda, Grinle ilgili algilamalarini ve beklentilerini sekillendirmek igin baska
faktor arayisina girer. Bu etmenler; marka ve kurulus imajidir?®. lyi bir marka,
piyasaya surdugu drdnleri, musteri onu daha deneyimlemeden bile etkileyerek
musteriyi kendi Urinuni satin almasi igin bir referans noktasi olmaktadir. Yani

markanin musteri Uzerindeki etkisi daha Urini deneyimlemeden baglamaktadir.

Marka, semsiyesi altindaki trlnlere talep olusturmada -igletme tarafinda 6ne
surtlen o Urinln teknik ozelliklerine gore- daha yararh ve etkili olmaktadir. Cesitli
reklam kampanyalari ile iyi tanitim yapilan marka, musteriler tarafindan kolaylikla ha-

tilanmaktadir. Ayni zamanda bu markanin trinleri 6zellikle kendini 6ne g¢ikararak

231 Kotler, A’'dan Z’ye Pazarlama, s.77-78.
232 Ak, a.g.e., s.24. . _
2383 Yavuz Odabasi, Miisteri lliskileri Yonetimi, Sistem Yayincilik, Istanbul, 2010, s.53.
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daha kolay sattirmaktadir. Markanin gli¢li olmasi araci konumda olan saticilarin da
markaya ilgi gostermesine neden olmaktadir. Yani marka perakendeci isletmeleri de
kendine ¢gekmektedir. Guniumizde miktari ve dnemi iyice artan dagitim kanallari -
sayllari binlerle ifade edilen zincir marketlerde oldugu gibi- kendi raf ve reyonlarinda
musteriler tarafindan fazlaca begenilen ve tercih edilen markal Grtnleri bulundurmak
istemektedirler.

Markanin bir diger faydasi da markanin satiglari dizenli hale getirmesidir. Bu
sayede mal ve hizmet Ureticisi kurum, bir dlglide pazari denetleme imkanina sahip
olabilmekte ayrica da araci kurumlarin satis ve fiyatlandirma faaliyetlerini de
izleyebilmektedir. Marka, UrlGnlerin fiyatlandiriimasina olumlu etki yapar. Bu sayede
marka sahibi olan firma; satiglarda aracilik eden kuruluslarin sik sik fiyat degisikligi
yapmalarinin ve farkli saticilarin Grtnlerini farkh fiyatlardan satmalarinin éniine geger.
lyi yapilandirilan ve tanitimi yapilan bir marka misterilerde daha iyi marka baglilg
olusturmaktadir. Firmalar; tanitim ve reklam kampanyalari dizenleyerek, musterilere
kataloglar, dergiler géndererek ve kendi kullanicilarina ézel tye kullpleri olusturarak

kendi markalarina olan bagliligi stirdirmeye ve attirmaya galismaktadir?3,

Mucuk (2000) ise markanin yararlarini iki agidan ele almistir. Bunlar?®:

Markanin igletmeler acisindan baslica faydalari:

- Rekabetin gittikce arttidi ve benzer Urlnlerin fazlalastigi bir ortamda
marka, Urtiinin tutunmasina yardimci olur ve talep olusturmaya etki eder.

- Musteride isletmeye karsi bir baghlik olusturur.

- Piyasaya surulen benzer taklit mallardan dogabilecek olan satig kaybi
yasanmasini onler.

- Markali Urtinler perakendecilerin dikkatini gceker. Clnki iyi bilinen marka
araci pazarlamacilar tarafindan aranir ve tercih edilir.

- Urlinlerdeki fiyat istikrarinin saglanmasinda etkili olur.

- Ayni Urind c¢ok sayida firmanin satiyor olmasina ragmen fiyatlarda
istedikleri gibi oynamalar yapmasinin 6nline geger.

- Tuketiciler, bir marka adi altinda satilan Urtnleri daha ¢ok tercih ederler.

Ayni sekilde markanin tiketiciler agisindan baglica faydalari:

- Mal ve hizmetin taninmasini saglar.

- Urlinlin kalitesi acisindan bir gesit teminat gibi giiven unsuru saglar.

- Urlinler hakkinda bilgi verir.

- Benzer ama beklenen faydayl vermeyecek Urinlerden tiketicinin
korunmasini saglar.

234 Eda Yilmaz, Marka Imaji, Tirkmen Kitapevi, istanbul, 2011, s.5-6.
2385 Mucuk, a.g.e., s.151.
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Markalar ona sahip olan organizasyon adina degerli fonksiyonlar
gerceklestirir. Oncelikle Grinle ilgili tiiketiciye bilgi aktarimini kolaylastirirlar. Stok ve
muhasebe kayitlarinin dizenlenmesine yardimci olurlar. Markalar Grlnlere yasal
koruma saglar. Uriinlerin yapim siregleri patentlerle, paketleme ise telif haklar ve
tescilli tasarimlarla korunabilir. Bu gesit haklar igletmelerin markalarina daha gtvenli
bir sekilde yatinm yapmasini ve koruma avantajlarindan yararlanmasini saglar?3.
Gergekte markalar, baska bir isletme tarafindan digerinden satin alinabilecek,
baskasina satilabilecek, tiketici davranisini etkileyebilecek ve gelecekteki gelirleri

garanti edebilecek ¢ok degerli ve yasalarla korunan mulkiyettirler.

2.2. MARKAYLA ILGILI KAVRAMLAR

Teknolojinin gelismesi ve uretim faktorlerinin birbirine ¢ok benzemesi
sebebiyle birbirine benzer Grln sayisinda artiglar yasanmaktadir. Buna bagh olarak
¢ogu tiketici de bu Urtnleri ayni olarak algilamaktadir. Bu ylzden isletmeler kendi
mal ve hizmetlerini diger rakiplerinden farklilastirma c¢abalarina girmektedirler.
Markay! digerlerinden ayiran ve tiketicinin markay! 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 markalari dogrudan kendilerine hitap eden, kendi hayatlarina
anlamh bir sekilde dokunan ve ihtiyaglarin tam olarak goérecek, beklentilerini
karsilayacak urtin ve hizmetler olarak algilayabilmektedir. Markal Grlin pazarlayanlar
musterilerini tanima cabasi igine girmelidirler. Motivasyonlari yalnizca markalarinin
tuketiciler tarafindan satin alinmasini saglamak olmamalidir. Marka Kisiligi sagmak

yolunda galigmalar yapmalidirlar?®’.

Marka kisiliginin ifade edilmesinde insani birtakim Ozellikler, terimler ve
deneyimler kullaniimaktadir. Bu ylzden markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine
sahip olduklar ileri surilebilir. Marka kisiligi insanlar (zerinde belli duygulara veya
izlenimleri neden olur. Yani marka Kkisiligi bir markanin insani 6zelliklerle
nitelendiriimesidir. Cagdas, hareketli, geng, zarif, tutucu, olgun, dinamik, entelektlel ve

hizli gibi insani sifatlarin markaya atfedilmesi veya yiklenmesi seklinde gerceklesir. Bir

236 Kotler ve Keller, a.g.e., s.146.
237 Marc Gobé, Citizen Brand, Allworth Press, New York, 2002, s.1.
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futbol takiminin marka kisiligi; sadik, samimi ve gelenekgi olarak ifade edilebilirken; baska
bir takimin marka kisiligi yetenekli, dinamik ve eglenceli olarak nitelenebilir>3®, Marka
kisilikleri sadece mal veya hizmetleri belitmek igin degil bir kentin veya ulkenin
markalasmasinda kullanilabilir. Mesela bir kentin marka kisiliginin ifade edilmesinde

geng, aktif, modern, emniyetli, sakin ve konforlu ifadelerinden yararlanilabilir.

Kisilik, bireyin kendine 6zgl karakterini olusturan, nasil disindiguniu ve
davrandigini belirleyen ve yansitan igsel psikolojik 6zelliklerden olusur. Tuketiciler
artnleri ve markalari ile satin alirlar. Cunku reklam verenler markalarina kendilerini
rakiplerinden farkli kilan Kkigiliklerini de yansitmaktadirlar. Marka kisilestirmesi,
tlketicileri insant birtakim 6zellikleri bir markaya bagladiklarinda ortaya ¢ikar. Marka
kisiligi bir markaya, kendisi ile tiketiciler arasinda hisleri yogunlastiran ve uyaran
duygusal bir kimlik saglar. Tuketiciler genellikle belirli markalari “heyecan verici’,
“sofistike” veya “sicak” olarak gorur. Marka kisilestirme, insan 6zelliklerinin insan

olmayan bir seye baglanmasi anlamina gelen bir antropomorfizm bigimidir3.

Marka kisiliginin marka stratejistlerine birtakim yardimci oldugu konular
vardir. Marka Kkisiligi; marka algisi ve markaya karsi tutumlarim anlagiimasini
saglayarak, farklilasan marka kimligine katkida bulunarak, iletisim ¢abalarina yol
goOstererek ve marka esitligi olusturarak marka stratejistlerine destek olabilmektedir.
Marka kisilik metaforu, yoneticinin marka algisi ve markasinin gici hakkinda
derinlemesine bir anlayis kazanmasina imkan saglar. Marka kisiliginde insanlarin
duygularini ve iligkilerini tanimlamak dnemli bir unsur olarak belirmektedir. Bu sayede

marka ile musterileri arasindaki iliskinin dogasina dair i¢ gori saglanmis olur?4.

Marka kisiligi, Griinln piyasada ayirt edilebilmesinde dnemli bir role sahiptir.
Rakiplerinden farkhlasmis bir markanin bu durumunu strdirebilmesinde tutarli
davranmasi ve imajina uygun hareket etmesi 6nemlidir. Kendini glgli, atak ve saglam
olarak tanitan bir markanin bunun tam tersi 6zellikleri yansitmaya baslamasi kabul
edilemez. ClUnkl bdyle bir durumda markanin yansittigi kisilikte bozulma meydana
gelir. Markanin musterilerinin zihninde daha énceden olusturdugu farklilik ortadan
kalkar. Kisilik markanin bir ¢esit ruhudur denilebilir ve tliketicilerin satin alma kararini
blylk oranda etkiler. Marka kisiliginin olugsabilmesi belli bir zaman gerektiren olaydir.
Belli slreclerden gectikten sonra olusabilir. Saglam temellere dayandiriimis ve

yapilandiriimis marka Kisiligi, markaya ydnelik yapilacak olan ¢alismalari 6zinU temsil

238 Yilmaz, a.g.e., s.20.

239 Joseph Wisenblit ve Leon G. Schiffman, Consumer Behavior, Pearson Education, Essex, 2015,
s.83.

240 David A. Aaker, Building Strong Brands, The Free Press, New York, 1996, s.150.
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edip bir cesit 6ncl calisma seklinde olacaktir. Zaman iginde tiketicilerle marka
arasinda kurulan duygusal baglar, tlketicilerin tercihlerini markaya karsi olumlu yonde
degistireceginden bir marka sadakatinin olusmasina vesile olacaktir. Marka Kisiligi
ayni zamanda musgterilerin marka ile ilgili algi ve tutumlarinda guclendirmeler yapar.
Bu sayede miusterinin zihninde farklilasmis marka kimliginin olusmasi saglanir.
Tulketicilerde marka arasindaki iliskilerin olusmasinda marka kisiligi ile marti imaiji
birbirinden farkl olarak disunilemez. Clnkld marka kisiligi, marka imajinin duygusal

boyutunu gostermektedir?*!.

Marka Kisiligi ile marka imajinin birbirini tamamladig! bilinmektedir. Marka
kisiligi, markayi kapsayan fiziksel 6zellikleri icine ye alan bir faktérdir. Ayni zamanda
sadece markayl tanimlamakla kalmayip markay! yansitan ve miusterilere marka
hakkinda birtakim mesaijlar verip ¢cagrisimda bulunan fikirlerdir. Bu artilari sebebiyle
isletmeler kendi markalarinin tiketiciler tarafindan kolayca benimsenmesi ve tercih
edilmesi icin gesiti marka Kkigiligi gelistrme stratejileri ve uygulamalari

gerceklestirmektedir?#2,

Bazi arastirmalar insanlar gibi markalarin da kisilik ozellikleri sergiledigini
gostermektedir. Marka kisiligi, bir markanin imajinin insan tarafini olusturur. Marka kisilik
ozellikleri ile insan kisilik ézellikleri arasinda dnemli bir iliski vardir. insan ézellikleri,
tiiketicinin gézlemlenebilir davranislarina, agik inang ve tutumlarina, fiziksel ve demografik
Ozelliklerine dayanarak karakterize edilir. Buna karsin, marka 6zellikleri, bir markanin bunu
rutin olarak kullanan tipik kullanicilarina, bunlarla iligkili insan ézelliklerine dayali olarak
tanimlanir. Marka 6zellikleri ayrica bir markanin tiketilme veya kullaniima seklini temsil
eden kullanim durumlariyla da agiklanabilir. Ornegin, bazi fastfood markalarinin gocuklara
6zel menller hazirlayip bunlari ilgi ¢ekici sekilde ve hizli hizmet veren bir ortamda
sunmalari populer bir davranistir. Bagka bir 6rnek de masadstu bilgisayarlar igin verilebilir.
Apple bilgisayarlar daha ¢ok kreatif uygulamalar ve hobiler igin kullanilirken PC'ler genelde
is uygulamalari igin kullaniimaktadir. insan 6zellikleri gibi, marka 6zellikleri de dolayl
olarak anlasiimaktadir. Bir markanin kisiligi, markay! desteklemek icin karakterler ve
Unluler kullanilarak da olusturulabilir. Bir markanin somut niteliklerinin aksine marka
kisiligi, tuketiciler igin sembolik ya da kendini ifade eden bir anlam olarak daha énemli hale
gelebilir. Markalarin sembolik kullanimi, tiiketicilerin markalara insan kisiligini agilamasinin

bir sonucu olarak ortaya gikmaktadir?*3, Marka kisiligi modeli Sekil-15'te gosterilmistir.

241 Esin Aysen vd., “Universitelerin Marka Kisiligi Algisinin Belirlenmesi Uzerine Bir Aragtirma”, Isletme
Aragtirmalari Dergisi, 2012, Cilt:4, Sayi:4, 182-204, s.184.

242 Aktuglu, a.g.e., s.27-28.

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

Marmal Kullanicl Kisisel Ozellikler D_emﬂgraﬁk Ciriin Cagnsimlan
Durumiar Ozellikler

Marka H_Carak'teri
(Kisilik Ozelligi)

Sekil- 15 Marka Kisilik Modeli?*4

Her ne kadar insan ve marka Kisilik 6zelliklerini agiklamakta benzer bir
kavramsallagtirma kullanilsa da bunlarin ne sekilde ve nasil olustuklari konusunda
gorus ayriliklari vardir. Bazi arastirmacilara gére insan algisi; bireyin davranigina,
fiziksel Ozelliklerine, tutumlarina, inanglarina ve demografik 6zelliklerine gore
sekillenmektedir. Buna karsilik tuketicinin marka ile olan dogrudan veya dolayl
temasi, marka kisilik 6zelliklerinin olusmasina neden oldugu gibi etkileme glctine de
sahiptir. Kisilik 6zellikleri bir markayla (6rnegin markanin imaji gibi) onunla iligkili
kisiler tarafindan dogrudan iliskilendirilir. Markayla iligkili kisilerden kasit sirket
galisanlari, CEO veya markanin Grinini onaylayan Kisilerdir. Bu sekilde, marka ile
iliskilendirilen kisilerin kisilik 6zellikleri dogrudan markaya aktarilir. Buna ek olarak
marka kisiligi, Grtnle ilgili birtakim nitelikler, Grinin kategorisi, marka isimleri,
semboller veya logolar araciligiyla dogrudan veya dolayli olarak marka ile
iliskilendirilir. Bazi arastirmacilar kisilik 6zelliklerine ek olarak, marka kisiliginin basta
cinsiyet olmak Uzere birtakim demografik 6zellikler de icerdigini ifade etmislerdir. Bu
mantiktan hareketle, bir bireyin gercek veya ideal kisiligini tutarli ve belirgin bir sekilde
tanimlayan bir markayi tercih etme ihtimalinin daha yiksek oldugu sdylenebilir. Sekil-

16 bir markanin kisilik gevresini gostermektedir4°,

244 Harald Schoen ve Siegfried Schumann, “Personality Traits, Partisan Attitudes and Voting Behavior:
Evidence from Germany”, Political Psychology, 2007, Cilt:28, Sayi:4, 471-498, s.4.

245 Jennifer L. Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing Research, 1997, Cilt:3,
Say1:34, 347-356, s.348.
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Marka Kisiligi

Samimiyet Yetki Heyecan Cok Yonliliik Saglamhik
Gergekgei Giivenilir Cesur Ust sinif Zorlu
Diiriist Akilh Canli Biiylleyici Qutdoor
Saghikh Basanh Yapici
Neseli Giincel

Sekil- 16 Bir Marka Kisilik Cergevesi?4®

2.2.2. Marka Tercihi

Bir pazarlamacinin temel amaci, bir masteriye tek bir satis gergeklestirmek
degildir. Hedeflenen amag belirli bir marka ile belirli bir mUsteri grubu arasinda dayanikli
ve sureklilik arz eden bir iliski kurmak, marka ile alici arasinda gigcli bir bag olusturmaktir.
Bu bag bir siregtir ve ¢esitli asamalari vardir. Sureg giris ve tanigsma ile baslar. Aginalik
kazanildiktan sonra markanin tercih edilip satin alinmasi ile devam eder. Stire¢ markanin
satin alinmasi ile bitmez. Satin almanin arkasindan Urtn basarili olursa piyasadaki
rakiplerle iligkileri diglayan bir sadakat kazanimi gelir. Reklam ve tanitim, giris ve asinalik
saglar. Sonraki iki adim markanin tercihi ve sadakatin kazaniimasidir. Tiketiciler pazara
genelde kokli bir zevk ve tercihler kiimesi ile yaklasirlar. 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 tanitim
faaliyetlerinde bulunanalar, drtnlerinin tiketicilerin kafasinda yer edinebilmesi igin biyuk
mucadele vermektedirler. Firmalar kendi markasinin tuketiciler tarafindan daha fazla tercih
edilmesi icin birbirlerini gegmeye calismaktadirlar. Ote yandan cok farkli sektdrlerde
faaliyet g6steren (reticiler ve pazarlamacilar arasinda da rekabet kiyasiya devam
etmektedir. Ureticiler tiketicilerin dikkatini ve ilgisini kendi markalarina ¢ekmek igin

birbirleriyle strekli rekabet halindedirler.

Tuketicilerdeki bireysel tercihinin 6ngoérulmesi zordur. Fakat 6ngoru
pazarlamacilarin 6nemli gorevlerindendir. CUnkl 6ngoérude bulunmak mugteri
tercihini anlamada temel bir adimi olusturur. Yapilan arastirmalarda marka tercihinin

arln ozelliklerinden ve inanglarindan etkilendigini gostermektedir?48,

246 | . Aaker, a.g.e., s.352.

247 pamela L. Alreck ve Robert B. Settle, “Strategies for Building Consumer Brand Preference”, Journal
of Product & Brand Management, 1999, Cilt:8, Sayi:2, 130-144, s.130.

248 Frank M. Bass ve W. Wayne Talarzyk, “Attitude Preference the Study of Brand”, Journal of
Marketing Research, 1972, Cilt:9, Sayi:1, 93-96, s.93-96.
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Marka bilinirligi ile marka seciminin ylksek oranda iliskili oldugu bilinen bir
gergektir. Bu iligki hi¢ kuskusuz ki insanlarin ¢esitli sebepler dogrultusunda segtikleri
markalarin se¢im farkindahdinin rafta almadan biraktiklari markalardan daha fazla
oldugu gercegini yansitmaktadir. Buradaki en temel nokta marka bilinirliginin segim
sirecinde kritik bir rol oynamasidir. Bu tiketici kararinin 4¢ asamasini destekler bir
durumdur. Yani tuketici alternatiflerden bir havuz olusturur, bellegindeki ilgili bilgileri
g6zden gegirir ve karari uygular. Buradaki “alternatifler havuzu” tiiketiciyi uyarmis veya
tiiketici tarafindan dikkate alinmis bir bilgi seti toplulugudur. Kanitlar, tiketicilerin bir Griin
sinifinda ¢ok sayida marka hakkinda bilgi sahibi olmasina ragmen, uyariimis bir bilgi
kompozisyonunun, marka secimi Uzerinde onemli etkileri oldugunu gdstermektedir.
Diger bir ifadeyle denilebilir ki dikkate alinmayan bir marka secilemez. Ayrica, segim
olasiligi, uyarilan bilgiye dahil olan diger markalarin hem sayl hem de niteliklerinden
etkilenecektir. Tuketici cevreden gelen bir uyarici ile bellek temelli bir se¢im durumunda
marka ile ilgili bilgileri bellekten geri gagirir ve bu bilgileri uyaricilar kimesine dahil eder.

Ayrica tliketiciye sunulan ipuglari, tercih edilen marka sayisini belirleyebilir?4°.

isletmelerin kendilerine sormasi gereken sorularin baginda sunlar gelmelidir:
"Gelecekteki tuketiciler tercihlerini nasil gelistirecekler?" Eger isletmeler bu soruya
cevap verebiliyorlarsa markalarina daha iyi bir koruma saglayacak olan tiiketici tercih
turlerini olusturabilirler. TUketiciler bir sekerleme tercihini, gamasir makinelerini tercih
ettikleri gibi yapmazlar. Buna gére bir Griin veya markanin tliketici zevkleri ve tercihleri
alti farkli durumdan biri veya daha fazlasi araciligiyla olusturulabilir. Bunlar:

- Ihtiyag iliskisi: Urlin veya marka, tekrar tekrar iliskilendirme yoluyla bir
ihtiyacgla baglantili hale getirilir.

- Ruh hali iligkisi: Ruh hali tekrarlanan iligskilendirme yoluyla triine veya
markaya eklenir.

- Bilingaltr motivasyonu: Bazi resim veya semboller, tiketicilerin bilingalt
amaglarini heyecanlandirmak igin kullanilir.

- Davranis degisikligi: Tuketiciler, gesitli uyaricilarla bir markayi satin almak
icin sartlandirilirlar.

- Bilissel isleme: Olumlu tutumlar olusturmak igin bilissel alanlara nifuz edilir.

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

Bu alti durum, psikoloji ve sosyal psikoloji alanlarinda gelisen insan 6grenme

konusunda 6nde gelen teoriler ve bakig agilarindan tiretilmigtir?°,

249 William H. Baker vd., “Brand Familiarity and Advertising: Effects on the Evoked Set and Brand
Preference”, Advances in Consumer Research, 1968, Cilt:13, Sayi:1, 637-642, s.637.
250 Alreck ve Settl, a.g.e., s.131.
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2.2.3. Marka Degeri

Bir kurumun sahip oldugu marka ismi, marka degeri bakimindan c¢ok
onemlidir. Marka, bir Urin ya da hizmeti digerlerinden farkl bir yerde tanimlayan bir
isim, tasarim, sembol gibi ézelliklerdir. lyi bir marka, kendine iliskin olumlu duygulari
harekete gecirip tlketicileri o markay! satin amaya yonelten etkiye sahip olmalidir.
Mdusterilerle kurulan iletisimde, musterilerin markayla olan deneyimlerindeki deger

algisini gelistirmek igin gok 6nemlidir?s?,

Zaman gostermektedir ki bazi isletmelerin belki de en degerli varliklari, kendi
markalaridir. Zaten piyasada satilan ve tiketiciler tarafindan tutulan bir marka ile ilgili
yapilan basarili genigletme calismalari hem sadakati hem de elde edilen karlari
arttirabilmektedir. Bununla birlikte markayi genigletme sirasinda yapilabilecek
birtakim yanhgliklar ve gereksiz faaliyetler tlketicilerin marka ile ilgili algilarinin bir
driinden diger Urline gegmesi nedeniyle markaya zarar da verebilmektedir?®2. Marka
degeri, bir markayla iligkili olarak degeri arttiran veya azaltan faktdrler toplulugu olarak
degerlendirilebilir.

Marka degeri, bir drinun veya bir kurulusun fiziksel/somut olan varliklarin
Ustiinde ve otesinde maddi olmayan dederidir. Bir kurulusun adi veya degeri,
piyasaya sundugu bir UGrin markasi kadar degerlidir. Marka esitligi, bir ismin bir
organizasyona sagladigi katma degerdir. Bir kurulus igin marka dederi; farkindalik
saglamaya, algilanan kalitede artisa ve o marka ile ilgili sadakat olusturmaya yardimci
olur. Toplumda iyi bir isme sahip bir kurulus, daha fazla insani kendine baglayacaktir.
Yuksek diizeyde marka degeri olan bir isletme, musterilerin satin alma davraniglarinin
degisiminden zarar gérmeyecektir. Cunkl diger rakipler tlketicinin nazarinda zaten
tercih edilen marka ile esit kalitede goérinmeyecektir. Marka degerini arttirmak icin
kurum kendi stratejisini gelistirmeli, benzersizligini iletmeli ve sdzlerini yerine
getirmelidir. Kendini farkhlastirmali, kendini iyi tanitmali ve insanlarin hayatlarina
olumlu yénde dokunacak sekilde davranmalidir. Cogu zaman marka dederi, rekabet
ortaminda Ustln bir 6zellik ve fayda getirmistir. Marka degeri igin ugrasmak zaman,
caba ve para harcamayi gogu zaman gerekli kilar?>. Bununla birlikte marka degerinin
artmasinin pe¢ ¢ok faydalarinin yanisira rekabet avantaji saglama 6zelliginin de

unutulmamasi gerekir.

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

252 James H. Donnelly ve J. Paul Peter, Pazarlama Yénetimine Giris, cev. Aykan Candemir, Nobel
Akademik Yayincilik, Ankara, 2016, s.89-91.

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.
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Marka degeri terimi ortaya ¢iktigindan bu yana pazarlamacilar bu konuyu
arastirmaya baslamiglardir.  1990’li yillarda bir pazarlama arastirma kurulusunun
yapmis oldugu arastirmada marka degeri, pazarlama yonetiminin karsilastigi bir
numarali konu olarak gortimugtar. Bir Grune verilen markanin adi genel olarak “marka
degeri” ile adlandiriir. Marka degeri yatirnmci, Uretici, perakendeci veya tlketici
acisindan tartigilabilir. Aslinda marka adlari bu gruplarin her birine deger katmaktadir.
Yatirimcilar olaya finansal boyutta bakmaktadirlar ve markanin degerini firmanin diger
varliklarinin degerinden ayri tutmak istemektedirler. Diger yandan, ureticiler ve
perakendeciler, markanin satiglar Uzerindeki stratejik etkileriyle daha fazla
ilgilenmektedirler. Marka degeri Ureticiye daha fazla Gretim yapmayi ve sonugta daha
yuksek kér elde etme imkani sunar. Marka degeri, piyasaya yeni trinler sunmak i¢in
gigli bir zemin hazirlar. Ayrica markayi rekabetci saldirilara kargi korur®>*. Marka
degerine ticari acindan bakildiginda, Grinin genel satig alani gorintistne pozitif
yénde katkida bulunur. Satiglarda bir artis olusturur ve isletmeye daha tutarli bir ticaret

hacmi saglar.

Marka degeri ayni zamanda organizasyonun musterilerine sundugu mal ve
hizmetlere deger katan bir kavram olmasinin yaninda marka ile baglantili olan marka
varliklari ve yakamlultkleridir. Marka kavramiyla ilgili olan tim varliklar markanin adi
ve/veya semboll ile iligkilendiriimelidir. Dider yandan markanin isminin veya
sembolinin degismesi durumunda, varliklarin bir kismi veya tamami bundan
etkilenebilir hatta kaybedilebilir. Marka degerinin dayandidi varlik ve yukumlultkler
bes kategoride dederlendirilebilir. Bunlar?®:

- Marka sadakati

- Isim farkindalig

- Algilanan kalite

- Marka ¢agristiricilan

- Markaya zenginlestiren faktorlerdir.

Marka degeri kavrami Sekil-17’de gosterilmigtir. Sekilde verilen bes kategori
ayni zamanda marka degerinin temeli olarak da gosterilmektedir. Sekle dikkat edilirse
marka degerinin ayni zamanda hem musteri hem de firma igin de deger olusturdugu

gorulebilir.

254 Cathy J. Cobb-Walgren, Cynthia A. Ruble, Naveen Donthu, “Brand Equity, Brand Preference, and
Purchase Intent”, Journal of Advertising, 1995, Cilt:24, Sayi:3, 25-40, s.25-26.
255 David A. Aaker, a.g.e., s.25.
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Algilanan
Kalite

isim ,
Farkindald Marka

Cagnistircilari

Marka

Sadakati Markay

Zenginlestiren
Faktorler

Miisteriye; Firmaya;

- bilgilerin yorumlanmasi ve - pazarlama programlarinin
islenmesi ile, verimliligi arttirarak,

- satin alma kararinda - marka sadakati saglayarak
gliven olusturarak, - kan artirarak,

- kullanici memnuniyeti - markay1 genisletme imkani
olusturarak saglayarak,

deger saglar. - rekabet avantaji saglayarak,

- kullanim memnuniyetini

attirarak,
deger saglar.

Sekil- 17 Marka Degerinin Unsurlar 256

Marka denkligi bazi 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 sonralari baslamistir. Marka degeri, mal
veya hizmete fazladan bir fayda veya katma deger olusturmaktadir. Arastirmalar
gostermektedir ki bir Grindn marka degeri gelecekteki karlari ve uzun dénemli nakit
akisini pozitif yonde etkilemektedir. Ayrica tiketicilerin de Urine ylksek fiyat
6demeye istekli oldugu belirlenmistir. Marka degeri isletmelere strdurdlebilir bir
rekabet avantaji ile pazarlamada basari saglamaktadir. Ginimuizde neredeyse her
cesit pazarlama etkinligi -basarili olup olmadidina bakilmaksizin- bir marka dederi
olusturmak, bunu yonetmek ve gelistirmek igin diizenlenmektedir?>’. Marka degeri bu
kadar gincel ve 6nemli oldugu halde, marka degerinin gergekte tam olarak neyi ifade
ettigi -ayn1 zamanda c¢esitli galismalar olsa da- nasil dl¢iimesi gerektigi konusunda

ortak bir noktada bulusulabilmis degildir.

256 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 Yenigeri Alemdar, “Tiiketici Temelli Marka Denkligi: Gazete Markalari Ornegi”, Ordu
Universitesi Sosyal Bilimler Aragtirmalan Dergisi,2016, Cilt:6, Say!:3, 821-838, s.823.

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., s.823.
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Artan rekabeti isletmeler Uzerinde fazla etkili oldugundan piyasada yeni
ekonomik kurallar gecerli olmaya baslamistir. Marka, kurumlarin maddi olmayan
varliklari arasinda dnemli bir yer tutar. Marka degerinin dl¢iimesi; markaya sahip olan
firmanin gergek alim-satim degerinin anlasilabilmesinde, rekabet glctnin dogru bir
sekilde ortaya konmasinda, marka gucunun belilenmesinde ve markayi yonetenlerin
gercek performansinin objektif bir sekilde degerlendiriimesinde énemlidir. Markanin
degerinin olcllebilmesi adina cesitli yontemler gelistiriimistir. Fakat henliz mali

gostergelere yansitabilecek sekilde bir uygulama birligine varilamamistir?®,

2.2.3.1. Marka Sadakati

Marka sadakati; musterilerin dnceden satin alip deneyimledikleri bir markayi
satin almay! surdidrme egilimleri olarak ifade edilebilir. Marka sadakati, davranissal
olarak musterinin markaya karsi olumlu tepkisidir. Bu davranigsal tepkiler belli bir
zaman ve belli bir Grin sinifi icinde bulunan bir ya da daha fazla markaya kargi
yapilabilir. Markaya kargi sadik olan tuketiciler sadik olmayanlara goére farkh
davraniglar gosterdikleri gibi firmayla bir iliski kurmaya ve bunu surdirmeye
meyillidirler. Sadik musteriler her zaman igletmenin finansal performansina olumlu
yonde etkide bulunurlar. Sadik alicilar fiyatlara karsi duyarlihk gostermemeleri,
surekli markayi satin almalari ve baskalarina da markayi alma yéninde tavsiyelerde

bulunmalari isletmeler igin degerli unsurlardir®,

Marka sadakati igsletmeler acgisindan bir 6ngorilebilirlik ve Grline gelen
taleplerde denge saglar. Bunu yaninda rakip isletmelerin ayni pazara girmesini
zorlastiran birtakim engeller olusturur. Markaya olan sadakat, daha ylksek bir fiyat
6demek durumunda olsa bile musteri tarafindan o UGriniin satin alinmasina neden
olabilir. Rakip markalar zamanla Grin tasarimlarini iyilestirip cogaltabilseler de yillar
suren deneyimlerle iyi Grun gelistirmis ve pazarlama faaliyetleriyle musterilerin
zihninde kalici izleri olan bir marka ile kolay bas edemezler. Dolayisiyla markalasma,

rekabet avantajini saglamak igin guglu bir aragtir.

258 Arzum Erken Celik, “Marka Degerleme”, Muhasebe ve Finansman Dergisi, 2001, Cilt:10, Sayi:4,
195-208, s.195-196.

259 Berrin Onaran vd., “Musteri Degerinin, Misteri Tatmini, Marka Sadakati ve Misteri lliskileri Y&netimi
Performansi Uzerindeki Etkilerinin incelenmesine Yénelik Bir Arastirma”, Business and Economics
Research Journal, 2013, Cilt:4, Sayi:2, 37-53, s.42.
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Musterilerin markaya gosterdigi sadakat, o markanin sermayesinin 6zudur.
Musteriler; Ustliin 6zelliklere sahip, uygun fiyat ve rahatlik sunan rakiplerine ragmen
eski markalarini almaya devam ederse, markanin onemli bir degeri vardir.
Pazarlamada 6nemli bir yere sahip olan marka sadakati, musterinin markaya
bagdliliginin bir dl¢cistdir. Marka sadakati, mUsterinin rakip markalarin fiyat veya Grin
Ozelliklerinde degisiklikler yaptiginda bu markalardan birine ge¢gme olasiligini yansitir.
Marka sadakati arttikga, musterilerin rekabetci eylemlere karsi duyarhligi azalir.
Marka sadakati dogrudan gelecekteki satiglara gevrildiginden, gelecekteki karlarla
bariz bir sekilde etki edecektir. Sekil-18'de gosterildigi gibi marka sadakatinin cesgitli
dizeyleri bulunmaktadir. Her dizey farkli bir pazarlama zorlugunu ve yonetmek ve
yararlanmak igin farkh bir varlik tlrind temsil eder. Bu seviyeler su sekilde
ozetlenebilir?®°:;

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

- Ikinci seviye, trlinden memnun olan veya en azindan memnuniyetsiz
olmayan alicilari igerir. Eger degigiklik bir caba gerektiriyorsa, bu degisikligi tesvik
etmek icin yeterli bir memnuniyetsizlik boyutu yoktur. Bu alicilar ahsiimig alicilar
olarak adlandirilabilir.

- Ucglincu seviye, aslinda memnun olan alicidir. Buna ek olarak misteri;
zaman, para ve maliyet gibi konularda bilgi sahibidir. Bu tarz alicilar cezbetmek igin,
rakiplerin, degisime neden olacak bir tesvikler sunarak ya da buyk bir fayda sunarak,
temel maliyetlerini agsmasi gerekir.

- Dérdincu seviyede, markayi gercekten begenenler bulunur. Tercihleri, bir
sembole, bir dizi kullanim deneyimine veya yuksek ylksek kalite algisi gibi bir iliskiye
dayanabilir.

- Besinci seviyede musteriler Ust dizey musterilerdir. Marka konusunda
kararlidirlar. Marka onlar i¢in fonksiyoneldir ve kendi se¢imini yansittigi i¢in ¢ok
onemlidir. Markayi baskalarina tavsiye edecek kadar glvenirler. Sadik musterinin
degeri sadece Urln satin almasi ile ilgili degildir. Markayi bagkalarina tavsiye ederek

satiglar Gzerine olumlu etki yapmasi da ¢ok édnemlidir.

260 David A. Aaker, Managing Brand Equity, The Free Press, New York, 1991, s.44-46.
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Sekil- 18 Marka Sadakati Piramidi®®*

2.2.3.2. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi; potansiyel musterinin, goérdigu veya satin almayi
distndugu Uranu belli bir markanin drin kategorisinin bir Gyesi oldugunu
bilebilmesidir. Uriiniin ile marka arasinda bir gesit bag kurma durumu séz konusudur.
Ornegin; Gizerinde reklam igin Uzerinde “Levi's” kelimesi yazan buyik bir sicak hava
balonunun kullaniimasi ismi belirginlestirecektir. Fakat bu durum isim bilincinin
iyilestiriimesine ¢ok da faydali olmayacaktir. Bununla birlikte sicak hava balonu,
Levi'nin bir pantolonuna benzeyecek sekilde yapilirsa Grin ve marka baglantisi
saglanmis olur. Balonun farkindalik olusturmadaki etkinligi artar. Marka bilinirligi,
markanin tuketici tarafindan fark edilemeyisinden baglayarak onun kendi sinifinda tek
oldugu inancina kadar suren bir stiregtir. Sekil-19’dan anlasilacagi gibi marka bilinirligi

dort farkl diizeylerde gosterilebilir?e2,

Farkindalik piramidinin en altinda yer alan duzey, farkindaligin baslangic
kismini olusturmaktadir. Bu asamadan sonra markalar, istenilen ve arzu edilen dizey
olan her zaman akilda olan marka olabilmek icin markanin taninirigini ve

hatirlanmasini artirmaya yoénelik ¢aligmalar yaparlar. Bu durum bir zorunluluktur.

261 Qvidiu Moisescu, “A Conceptual Analysis of Brand Loyalty As Core Dimension of Brand Equity”,
Babes Bolyai University Economics and Business, 2006, Sayi: 7504, 1128-1136, s.1130.
262 David A. Aaker, Managing Brand Equity, s.61-63.
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Tanitma asamasinda, markalar rakiplerine gére kendilerinin tiketiciler tarafindan
tercih edilme durumlarini artirmak igin bazi yatinmlar yapmalidirlar. Farkindalik
piramidinin en Ust seviyesi ise mdusterinin marka farkindaliginin zirve yaptigi
durumdur. Musteri en Ust dizeyde markanin farkindir ve arttk marka bilincinin

yerlesmis oldugu asamadir?%3,

Sekil- 19 Farkindalik Piramidi?54

Marka bilinirligi, marka sadakatinin bir boyutu ve tiketicilerin markayi
tanimlayabilme kabiliyetidir. Marka bilinirligi, tlketicilerin satin alma secgenekleri
Uzerinde blyuk bir etkiye sahiptir. Marka bilinirligi; tanitim, olumlu marka yerlesimi ve
agizdan yayilma gibi bircok belirleyiciye sahiptir. Firmalar tarafindan farkh yollarla
yapilan tanitimlarin tiiketici ve marka arasinda énemli bir iliskisi vardir. Olumlu marka
yerlesimi, tlketicilerin olumlu duygusal ve ruhsal etkisi olan bir marka ile
iliskilendiriimek istediklerinden marka sadakatini de arttirmaktadir. Marka bilinirligi tek
basina musteride bir arzu ya da sadakat olusturmamakla birlikte marka imajina olumu
katkisi bulunmaktadir. Reklam, sirketler tarafindan olumlu bir marka yerlesimi

saglamak, markayi tuketicilere daha c¢ekici hale getirmek igin kullanilan bir

263 Hatice Anil Degermen Erenkol, “Duyusal Markalamanin Marka Farkindalgi Uzerine Etkisi”, Marmara
Sosyal Arastirmalar Dergisi, 2017, Cilt:11, 16-36, s.20.
264 David A. Aaker, Managing Brand Equity, s.62.
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yontemdir?®>, Reklam faaliyetlerindeki en onemli nokta ise olusturulan marka
bilinirligine sirekli bir destek saglanmasi gerekliligidir. Clinku bu tur bir reklam destegi
saglanmaz ise marka bilinirligi azalir ve zamanla marka unutulur.

Satin alma sirasinda marka adi, logo, ambalajlama gibi fiziksel faktorlerin
birgok tlketicinin satin alma kararinda etkili oldugu bilinmektedir. Bu durum marka
bilinirliginin  dnemini arttirmaktadir. Marka bilinirliginin bazi avantajlari vardir.
Bunlar?66;

- Ogrenme Avantaji: Marka bilinci, kurumun marka imajinin olusumunu ve
gucunu etkiler. Marka imaji olusturmak igin pazarlamacilar, 6ncelikle Kigilerin
belleginde marka ile ilgili bir yer olusturmalidirlar. Bu imaj, Grtnlerin satin alinmasini
kolaylastirir.

- Dikkat Etme Avantajlari: Tuketiciler, satin aldiklari bir Grlnle ihtiyacini
karsiladiklari zaman markayi dikkate alirlar. Marka bilinirligini artirmak; markanin,
satin alinma gucuna arttiran énemli bir unsurudur. Tuketiciler genellikle satin alma
icin yalnizca birkag markayl g6z o6ninde bulundururlar. Marka tiketici tarafinda
beklenen sekilde degerlendirildiginde tekrar satin alma gergeklesir.

- Secim Avantajlari: Yiksek dizeyde marka farkindaliginin saglanmasinin
Ugunci avantaji, taninan markanin bagka markalarin tiketici tarafindan secilmelerini
engelleyebilmesidir. Ornegin, tiiketicilerin bazi durumlarda sadece daha tanidik iyi

markalari satin almak igin bir karar kurali benimsedikleri gérilmustir.

2.2.3.3. Marka imaji

Etkili bir konumlandirmanin istenen ve beklenen en 6nemli sonucu, markanin
tuketicilerin kafasinda belirgin bir yere sahip olmasini saglamaktir. Bu zihinsel
“pozisyon” benzersiz olmali ve markanin sagladigi temel faydalar temsil etmelidir.
Pazarlama konseptinin 6zl, tlketici ihtiyaclarini karsilayan Grinler gelistirmektir.
Bununla birlikte, giderek daha fazla sayida marka tuketicilerin ihtiyaglarini karsiladigi
icin, Ureticiler genellikle markanin imajina givenir. Marka imajinin satin alma
kararlarinda fayda sagladigini dasindrler. Bunun yaninda gunimuzin oldukga
rekabetci olan pazarinda farkli bir marka imajinin olusturulmasi ve surdurilmesi ¢ok
zor goérinmektedir. Markanin saglayacagi fayda ve tiiketicilere iletiime sekli ne kadar
benzersiz olursa algilanan gortuntundn markayi rakiplerinden ayirma olasiligr da o
kadar yuksek olur. Benzersiz algilanan bir imaj, tuketicilerin markayi surekli olarak

satin almasina ve bagka markalara ge¢cmesine, hatta onlari denesini bile engelleyerek

265 Karim Youssef, Brand Culture and Identity, ed. Mehdi Khosrow, IGI Global, Hershey, 2019, s.1448.
266 Keller, a.g.e., s.73-74.
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marka sadakatine yol agar?®’. Bazi durumlarda bir markanin imajinin giincellenmesi
gerekebilir. Pazarlara her giin daha yeni ve daha nitelikli Grtinler sunulmaktadir. Bu
durumda tlketiciler, uzun slredir kullandiklari Grinleri artik sikici olarak
goérebilmektedirler. Bu ylzden pazarlamacilarin Grdnler ile tiketiciler arasinda
duygusal baglar kurmaya odaklanan marka imaji gincellemeleri yapmalari

gerekebilmektedir.

Marka imaji kavrami, pazarlama literatiriinde zengin bir yere sahiptir. Genel
olarak marka imajinin etkisi, tuketiciler agisindan Grini tanimlamak ve urindn

rekabetci diger isletme Urlnlerinden ayirt etmesini saglamak seklinde sdylenebilir.

Marka imajinin tanimlari genis olmakla birlikte genelden daha 6zele dogru
degismektedir. Marka imaji, iglevsel nitelikler ile psikolojik niteliklerden olusan bir
batin olarak tanimlanabilir. Marka imaji, tiketicilerin Urlnleri sadece nitelikleri ve
fonksiyonel 6zellikleri nedeniyle satin almalariyla degil ayni zamanda markalarla
iliskilendirilen sembolik ve psikolojik anlamlarla da ilgilidir. Diger bir ifadeyle marka
imaji konseptinin temelinde, niteliklerin ve fonksiyonel sonuglarin anlasiimasi ve
tuketicilerin bir drtnle iligkilendirdigi sembolik anlamlar bulunmaktadir. Marka imaji,
markayla ilgili uyaricilara cevap olarak olusturulan markanin tiketicinin zihninde
reklam uyaricilarini igeren ancak bunlarla sinirli olmayan yansimasidirZ8,

Marka-tuketim iligkisine, tUketicilerin zihinlerinde olusan marka imaji
agisindan bakildiginda, markalar tg¢ sekilde siniflamak mimkiind(ir?®®;

- Ozellikli olduguna inanilan markalar: Bu tiir markalar sahip oldugu bazi
fonksiyonlarin olusturdugu glvene dayali imaja sahiptirler. TUketiciler bazen cgesitli
markalarin c¢esitli Grlnleri karsisinda kalite ve urlin o6zelliklerini objektif olarak
degerlendiremezler. Bu durumda kalan tiketiciler aradigi 6zellikleri olduguna inandigi
uranleri severler. Belli bir 6zellige sahip oldugu inanilan marka ttketicinin zihninde yer
edinir. Daha sonraki degerlendirmeler buna gore yapllir.

- Tutku Markalar: Bu tir markalar Grind satin alan kisinin imajini
yansitirlar. Bu imaj trlnle ilgili olarak ¢ok bir sey iddia etmeyebilir. Fakat istenilen
yasam bicimi hakkinda birtakim vaatler sunabilir. Tiketici bu markayi satin aldiginda
kendisine zenginlik ve soéhret ile ilgili bir gesit iliskilendirme gergeklestirmis olur.
Zengin bir imaja sahip olma istegi ¢cogu kiginin Urunleri, fonksiyonel faydalari icin degil

de daha ¢ok stati, sayginlik ve kendini gbsterme amaciyla satin almasi ile sonuglanir.

267 Schiffman ve Wisenblit, a.g.e., s.133.

268 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.

269 Yavuz Odabas!, Postmodern Pazarlama, MediaCat Yayincilik, Istanbul, 2004, s.141-143.

122



Tutku markalari genelde sosyal siniflarin belirgin oldugu, bireysel yasam tarzinin
daha fazla benimsendigi tlkelerde yaygindir.

- Deneysel Markalar: Deneysel markalar daha ¢ok bireyselligi, kisisel
gelisimi ve fikirleri vurgular. Tuketici arasindaki felsefeyi yansitirlar. Bu tur markalar
ardndn ozelliklerinin ¢ok Gstlin olduguna dair vaatler ve mesajlar vermez. Sadece o

markadan kazanilacak deneyimleri vurgular.

Marka imajina hizmet sektéri agisindan bakildiginda burada da markalar
sirketlerin dnemli bir varligi ve rekabet avantaji saglayan degerli kaynaklaridir. Marka
masgterilerin davranisini yénlendirir. Birgok satin alma kararinda musteri kendince en
iyi markay! almaya karar verir. Markalari sadece bir isim ve logodan ibaret gérmek
yanlis ve eksiktir. Bir markanin degerlendiriimesindeki énemli olan faktorlerin basinda
tuketicinin marka imajinin algilamasi gelir. Marka imaiji, tuketicilerin bir marka adina
yukledigi bir dizi 6zellik ve dederler butiintdur. Bu niteliklerin batind, tuketiciye bir
marka tarafindan verilen degeri belirler. Mdusgteriler olumlu bir marka imaiji
algiladiginda saglayicilarin hizmetlerini kullanma olasiliklari daha ylUksektir.

Hizmetler muisteriler tarafindan fiziksel Grlinler kadar kolay degerlendirile-
memektedir. Hizmetler, suregler butinuadir ve bu nedenledir ki fiziksel mallar gibi
maddi bir sonug¢ saglamamaktadir. Misteri agisindan hizmeti degerlendirmek, hizmeti
kullanmadan 6nce mumkun degildir. Bu ylzden tuketiciler bir hizmeti 6dnceden
degerlendirmek igcin baska yontemlerden yararlanirlar. Bu ydntemlere kalite
gostergeleri denir. Bu kalite gdstergelerinden biri de marka imajidir. Tiketiciler,
algilanan marka imajini firmanin beklenen kalite seviyesi olarak belirleyip buna
dayanarak satin alma kararini verebilmektedirler. Agirlikh olarak tecribe
Ozelliklerinden olusan hizmet deneyimi sirasinda veya sonrasinda algilanabilen ve
degerlendirilebilen 6zellikler, hizmet satin alindiginda ve en az bir kere kullanildiginda

misteri tarafindan daha iyi degerlendirilebilir?’°,

2.2.4. Algilanan Kalite

Kalite ginimuzde is basarisinin temel belirleyici faktdrlerinden biri haline
gelmis durumdadir. Ayni zamanda organizasyonlari ydonetmede temel konulardan
biridir. Amerikan Kalite Kontrol Demegi kaliteyi, “insanlarin ihtiyaglarini kargilama

kabiliyetine sahip bir Grin veya hizmetin 06zelliklerinin toplami” olarak

270 Dominik Georgi ve Manfred Bruhn, Services Marketing: Managing The Service Value Chain,
Prentice Hall, Essex, 2006, s.275-276.
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tanimlamaktadir?™. Kalite mutlak veya goreceli bir kavram olarak ele alinabilir. Kalite
sadece somut Urlnler igin degil ayni zamanda hizmetler igin de dnemlidir. Her ne
kadar telefon, gunlik tiketim mallari, otomobil ve bilgisayar gibi Grlnler icin kalite ilk
olarak akla gelse de havayollarindan restoranlara ve universitelere kadar uzanan

hizmet saglayicilarin da basarilarinda kalite, gcok fazla Gneme sahip bir unsurdur.

Algilanan kalite, markanin énemli bir boyutudur. Algilanan kalite Grinln asil
kalitesi degil, alicinin satin aldigi Grinu 6znel olarak degerlendirmesidir. Algilanan
kalite tlketicilere, markalar rakip markalardan ayirip satin almalari i¢in bir neden

sunarak tiiketicilere deger katar?’2,

Bir markanin basarili sayllmasinin blylk gdstergelerinden biri de
fonksiyonlar itibariyla insanlarin ihtiyaglarini kargilayan bir Grinin Ustine birtakim
psikolojik intiyaglari da karsilayabilen ek degerler ylkleyebilmesidir. Bu ¢esit degerleri
ekleyebilen markalarin tiiketiciler tarafindan fark edilmesi daha kolaydir?”®. Diger
yandan algilanan ve beklenen kalite ile marka imaji arasinda 6énemli iligkiler vardir.
Kalite ister kisa vadede isterse uzun vadede dogrudan dogruya marka imajina etki
etmektedir. Satin aldigi trinden bekledigi faydayi saglayamayan tuketicinin zihninde
o Urdndn marka imaji ile ilgili bazi soru isaretlerinin olusmasi s6z konusu olacaktir.

Kalite; goérinen/yasanan ile algilanan kalite seklinde degerlendirilebilir.
Objektif olarak goérineni de ifade eder, bir Grlinin ne kadar iyi oldugu, teknik
Ozelliklerinin ne kadar Ustun oldugunu belirtebilir. Gozle gorilen kalitede kullanilan
bazi Olgller, daha énceden belirlenmis olan standart Olgllerin ne derece dogru
oldugunu gézlemlemede kullanilabilir. Algilanan kalite; bir markayla ilgili hem Grindn
kendine has birtakim 6zelliklerini vurgulayan performans dayaniklilik ve guvenilirlik
gibi somut 6zellikleri hem de soyut olan duygulari kapsamaktadir. Algilanan kalite
kullanicilarin zihninde olusan bazi streglerdir. Bu sireg¢ iginde tiketicilerin zihninde

yer alan bilgiler; mantikli, diizenlenmis ve hiyerarsik bir tarzda siralanmis olurlar?™.

Algilanan kalite tiketicinin bir Granun tam Gstanlugu ile ilgili olarak gelistirdigi

kanaat olarak da dusunulebilir. Algilanan kalite ile gercek kalite arasinda farkhliklar

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

212 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,
Sayi:3, 143-154, s.145.

273 Cemalettin Aktepe ve Mehmet Bas, “Marka Bilgisi Strecinde Marka Farkindaligi ve Algilanan Kalite
(beklenti) iliskisi ve GSM Sektoriine Yonelik Bir Analiz’, Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 2008, Cilt:10, Sayi:1, 81-96, s.84.

274 Ebru Onurlubas, “Marka Degeri Boyutlarinin Marka Baglligi ve Satin Aima Niyeti Uzerine Etkisi: X
Marka Beyaz Esya Kullanicilari Uzerine Bir Uygulama”, 2018, Journal of Turkish Studies, Cilt:13,
Sayi: 30, 273-302, s.282.
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vardir. Bir Griiniin gergekteki gosterdiginden ve yansittigindan fazlasidir. isletmelerde
yonetici konumunda olanlar marka degerini en iyi bir sekilde yoneterek uzun dénemli
karlarini maksimum hale getirmek zorundadirlar. Musteriler tarafindan ylksek
seviyede kaliteli olarak algilanan markalarin dogal olarak marka degeri de yuksek
olacaktir. Bu yuzden markayi yonetenler igin algilanan kalitenin ylksek olmasinin
saglanmasi, markanin basarisi ve goésterdigi performans acisindan ¢ok énemilidir.
Tuketicilerin yeni bir mal veya hizmet satin alirlarken algiladiklari risk miktari, o triin
yeniligini algilanmasi ile iligkili olacaktir. Algilanan kalite, masteri tatmini, satin alma
niyetini ve misteri degerini etkilemektedir?’®. Tiketiciler genelde diger tim faktorler
esit oldugunda kalitesi daha ylksek olan Urinld daha basarili bulmaktadirlar. Bu
ylizden tum pazarlamacilar artan bir sekilde algilanan kalitenin satislardaki rolini

anlamaya calismak durumundadirlar.

Algilanan kalite, tlketicinin Griin soyut olarak dederlendirmesidir. Bir derece
markanin kullanicilarin beklentilerini karsilama oraniyla da belirlenebilir. Bu
beklentiler farkh farkhidir. Ornegin bir otel markasinda; fiziksel kosullara, verilen
hizmetin glvenirligine, calisanlarin yardimseverligine, hizmetlerin zamanlamasina,
empatiye veya temizlik durumu gibi faktorlere bagh olabilir. Algilanan kalite, ayni
zamanda firmalarin karlihgini etkileyen onemli bir faktordur. Bazi arastirmalarda
algilanan kalitenin masteri memnuniyetini etkileyen en 6nemli etken oldugu ve bu
etkenin karhlik Gzerinde olumlu bir etkisinin bulundugu sunucu ¢ikmistir. Tuketicilerin
satin alma ile ilgili davranislari markanin algilanmasi ile ortaya ¢ikmaktadir. Algilanan
kalite, markal Grlnlerin tlketiciler tarafindan satin alinmak lzere tercih yapilmasi
esnasinda tuketicileri guduler. Tuketiciler, beklenen kalite ile algilanan kalite
arasindaki farklara gore satin alma karari vermektedirler?’®. Pek gok tlketici agisindan
algilanan kalitenin ylksek olmasi, isetmenin glcli ve ylksek marka imaj

olusturmasinda énemli rol oynamaktadir.
2.2.5. Marka iletigimi

Marka iletisimi; iletisimin yogunluguna gére tuketicinin markayla ilgili olarak
bilgi edinme surecini hizlandirabilmektedir. Ayni zamanda tuketicinin davranislarinin
yonlu ve guclU belirlenebildigi gibi markaylr tanimasi ve tanimlayabilmesi de

saglanabilmektedir?’’.

275 Nevriye Ayas, “Marka Degeri Algilamalarinin Tiketici Satin Alma Davranigi Uzerine Etkisi,
Girigimcilik ve Kalkinma Dergisi, 2012, Cilt:7, Sayi:1, 163-183, s.170.

276 Mehmet Marangoz, “Marka Degeri Algilamalarinin Marka Yayilmaya Etkileri”, Ege Akademik Bakis
Dergisi, 2016, Cilt:7, SayI:2, 459-483, s.463.

277 Can, a.g.e., s.234.
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GlnUmuzdeki isletmelerin yogun rekabetin bulundugu piyasa kosullari igcinde
bulundugu bir gergektir. Bu yogun rekabetin yaninda igletmeler birbirinden pek de
farkli olmayan Urinleri pazara sunmaktadirlar. Bu durumda varliklarini devam
ettirmeye caligan isletmeler, mevcut ve potansiyel musterilerine onlarla daha iyi ve
proaktif bir iletisim kurmak amaciyla birgok kanal Uzerinden cgesitli mesajlar

gbndermektedirler.

Markalasmada ve bu markay! tasiyan Urtnlerin piyasaya verilmesinde ¢cok
cesitli ekiplerin ¢alisma yaptidi bir gercektir. Bu ylzden calisanlardan her birinin
markanin ne oldugu ve ne ifade ettigi konularini ¢ok iyi kavramis olmasi énemli bir
unsurdur. Markalagsma sureci icinde tum personelin ortak bir gérise sahip olmasi
sirecin basariya ulasmasinda ¢ok 6énemli bir gerekliliktir. Marka iletisim sirecinde
pazarlama iletisimcilerinin en o6ncelikli hedefi marka kimligini planlayip bu kimligi
tuketicilere aktarmaktir. Boylece tuketicilerin zihninde istenilen marka imajini
olusturmaktir. isletme ve markayla ilgili olarak degisik yerlerden gelen mesaijlari
tlketiciler ayri ayri degil bir batin olarak degerlendirirler. Zamana yayilan mesajlari
bile bir bitlin olarak algilarlar. Béylece marka ve kurum imaji tiketici zihinlerinde
sekillenmektedir.

Tuketicilere farkh kaynaklardan birbirini tam olarak desteklemeyen
mesajlarin verilmesi onlarin marka tercihlerini olumsuz etkilemektedir. Marka ile ilgili
karar verme surecinde cesitli kanallar vasitasiyla iletilen mesajlar tiketiciler Gizerinde
onemli bir role sahiptir?’®, Bundan dolayr markalasma sirecinde igletmelerin farkli

kanallardan musteriye gonderdikleri mesajlarda bir batinltgin olmasi ¢cok 6nemlidir.

2.2.6. Marka Stratejisi

Gunumuzdeki rekabetin dnemli bir bolimU markalar arasinda gegcmektedir.
Bu yuzden markalasma bir firmanin en stratejik alanlarindan biridir. Markalagma bir
isletmenin kisa vadeli taktiksel bir girisimi degildir. Burada markalasmanin stratejik bir
durum olarak ele alinmasi gereklidir. Teknolojinin gelismesi ile UrGnler arasindaki
somut farklar olduk¢a azalmis durumdadir. Isletmeler bazen kiigik ayrintilar
sayesinde buyuk farklar olusturup akilda kalici bir marka imajina sahip
olabilmektedirler. Bunlardan biri olarak marka, Griinin fonksiyonel amacindan daha
¢ok Urdndn degerini arttiran bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayni sekilde marka,

birbirinden 6zellik bakimindan ¢ok fazla farki olamayan Grtnleri ayirt edici bir 6zellik

278 Can, a.g.e., s.234.
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haline gelmistir. Marka Uriin hakkinda musteriye bilgi veren 6énemli bir unsur da
olmustur. Bundan dolayi gunimulzde neredeyse butun mal ve hizmetler
markalasmaktadir. isletmeler acisindan markalasma becerisi, yliksek katma deger

olusturdugu igin ayni zamanda rekabet glctiniin de bir gostergesi sayilabilir?’.

Etkili marka stratejisi, tim davraniglarin, eylemlerin ve iletisimin uyumlu
oldugu merkezi ve birlestirici bir fikir saglar. Marka stratejisi bir vizyon Uzerine
kuruludur ve sirket stratejisiyle uyumludur. Marka stratejisi bir sirketin degerlerinden
ve kllturinden ortaya ¢ikar. Musterinin ihtiyaglari ve algilari hakkinda derinlemesine
bir anlayis yansitir. Marka stratejisi; konumlandirmayi, farklilasmayi, rekabet
avantajini ve benzersiz bir deger toplulugunu tanimlar. Marka stratejisinin dig
musteriler, medya ve i¢ musteriler (6rnegin, ¢alisanlar, kurul, ana tedarikgiler) gibi tim
paydaslarla etkilesime girmesi gerekir. Marka stratejisi; pazarlamay! yénlendiren,
satis ekibinin daha fazla satis yapmasini kolaylastiran ve c¢alisanlara netlik, baglihk
ve ilham veren bir yol haritasidir. Markayi yonetmek strateji, planlama ve dizenleme
gerektirir. Marka stratejisi ve markalasma, marka temellerini saglamlastirarak ortak

bir anlayisi ile markayi blyttmek amaciyla yapilir?®°,

Sekil-20’de goruldigu gibi marka stratejisi, pazarlama, reklam ve marka
adina yapilan ve soylenen her seyi kapsar. Marka stratejisi, bir yandan musterileri
memnun etmeyi hedeflerken diger yandan isletmede calisan personelin markaya olan

ilgisini yogunlastirmayi ve bdylece rekabette avantaj saglamayi hedefler.

Pazarlama Reklam Yapilan ve séylenen her sey

Markalasma
Sekil- 20 Sekil Markalagma Stratejisi?®!

279 Gemci vd., a.g.e., s.107-108.
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 Grinin tanitiimasi igin beliren maliyetlerin fazlahgi
firmalari daha az maliyetli olan marka geniglemesine itmektedir. Uriin genigletme
oranina iligkin tahminlere gére yeni Urlnlerin beste dérdiiniin mevcut bir markadan
genisletme yapilarak pazarlandigini géstermektedir. Marka genislemesinin varsayilan
yararlari, yeni bir Grinin piyasaya surilmesiyle iliskili risklerin azaltiimasindan
kaynaklanmaktadir. Clnku yeni trlnlerin gelistiriimesi igin maliyetler ylksektir. Ayrica
her yil piyasaya sunulan yeni Urlin sayisinin giderek artan bir oranda ylkseldigi
dikkate alindiginda, bu Urlnlerin basari sanslari genellikle disiktir. Bu agidan
bakildidinda, yeni bir Grinun piyasaya surtlmesiyle ilgili riskleri belirgin bir sekilde
azaltmak icin cesitli yollar kullanilir ve marka genislemesi de bunlardan biridir.

Marka genisletmede ortaya cikabilecek olan risklerin azaltiimasinda iki
surecin etkili oldugu disinilmektedir. Bunlardan ilkinde, mevcut markadan yeni
urine dogru bir degerlendirme aktarimi oldugu varsayilmaktadir. Yani bilinen
markanin temel O&zelliklerinin (6rnegin, kalite, c¢ekicilik, ruh vb.) yeni markaya
aktariimasi s6z konusudur. Boylece henliz piyasada bilinmeyen urine bir ¢esit kredi
saglanmis olunuyor. ikinci sliregte ise, mevcut bir markanin gatisi altinda yeni bir Griin
sunmak musterilere gliven verir ve onlara rehberlik eder?®2. Eger misteriler bir sorunla
karsi karsiya kalirlarsa segim yapmak igin hem isteksiz hem de glivensiz hale gelirler.
Bu isteksizlik, tUketicilerin zaten bildigi ve tanidigi, kendilerini iyi ve givende hissettigi

mevcut markalarin bir uzantisi olarak pazara surulen Grlnlerle azaltilabilir.

GUnUumuz piyasalarinda, iyi bir marka stratejisine sahip olmak, kurumsal
basarida kilit bir role sahiptir. Markalar, Urinun islevsel ve duygusal degerlerini
tlketicilerin zihinlerinde etkili bir sekilde kodlamalarini saglarlar. Daha sonra
tuketicilerin kisilikleri ile markalarin algilanan Kkisilikleri arasinda iligkiler kurulur. Bir
markanin imajina bakildiginda bunun statik olmadigi ve markanin kurumun zaman
icinde aldigI sayisiz karardan ve stratejiden etkilendigi gorulur. Bu noktada firmalar
tarafindan siklikla benimsenen strateji marka genislemesidir. Marka genislemesinin
bu kadar popluler olmasinin birkag nedeni vardir. Bunlardan biri tiketici pazarlarinda
yeni bir marka baglatmanin maliyetinin gok ylksek olmasidir. Digeri ise, taninmis olan
ana markanin altinda yeni bir Grin ¢ikarilmasi o Urinin basari satisini ve karini

arttirma olasiligidir?s3,

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, Sayi:1, 19-31, s.20.

283 Eva Martinez ve Leslie De Chernatony, “The Effect of Brand Extension Strategies Upon Brand
Image”, Journal of Consumer Marketing, 2004, Cilt:21, Say::1, 39-50, s.39.
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2.2.7. Marka Giiveni

Guven kavraminin kokeni psikoloji ve sosyal psikolojiye kadar gitmektedir.
Cunku glven, insanlar arasindaki sosyal etkilesimin dodal parcasi olarak kabul edilir.
Pazarlama faaliyetlerinde ise glveni olusturan iligkisel ydnelime bagl olarak

pazarlama literaturiinde de popduler bir konu haline geldigi séylenebilir.

Markaya olan guven, tiketicinin satin aldigi markadan beklentilerinin
karsilanacagina dair bir guven hissi olugsmasidir. Bu duygu, marka guavenilirligi
boyutuna dayanmaktadir. Yani, ya tlketicinin ihtiya¢c duyabilecegi kalitede yeni
Urtinleri sunarak ya da markanin tiketicinin ihtiyaglarina cevap vermek igin zaten
yeterli kaliteye sahip oldugu ve bunun mdusteri tarafindan bilindigi varsayimindan
hareket edilir. Bu boyut, markanin musteri tarafindan tekrar satin alma niyetlerini
artirarak tuketicinin guvenini kazanmasini saglamasiyla ilgili yapiimasi gerekenleri
kapsar.

Markalar bazinda markaya olan guvenin dikkate alinmasi, bazi énemli ve
ilging sonuglara da neden olur. Ornegin marka ile tiiketici arasindaki iligkinin dogal bir
kisilerarasi iligkilere (yani glven) uyarlanmasi, markanin sadece bir Urin olarak

degerlendirilmesinin 6tesine gegen bazi 6zelliklere sahip oldugu anlamina gelir?®*.

Bir marka, tiketicilerin beklentilerini sirekli olarak karsilamayi basardiginda
marka guveni gelistirilir. Bu sayede miusterilerin satin alma kararlarini etkilemis olur
ve boylece musteriler, o markali Urtinleri satin almaya devam ederler. Bu durum sonug
olarak yuksek davranigsal marka sadakati meydana getirir. Diger bir ifadeyle marka
guveni, musterilerin satin alma sonrasi bilissel uyumsuzlugunu azaltmakta veya
ortadan kaldirmaktadir. Tuketicinin belirli bir markaya karsi sahip oldugu marka gliven
derecesi ile buna yonelik satin alma davranigi arasinda pozitif bir iliski vardir. Yani
tlketicinin bir markaya olan guiveni ne kadar fazla olursa, Grtinlerini o kadar fazla satin
alir. Bu da daha ylUksek duzeyde bir marka sadakati anlamina gelir. Marka guveninin
temel bileseni de dogal olarak gliven degeridir?®®. Giiven, genellikle duristlik,
yetkinlik ve iyilik gibi duygularla iliskilidir. Tuketiciler markanin bu duygulara
odaklandigini hissettiinde, markaya olan guvenleri artmaktadir. Bu durum da

dolayisiyla marka sadakatinin daha yuksek 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, Sayi:11, 1238-1258, s.1241-1242.
285 Youssef, a.g.e., s.1450

129



Tuketiciler bir Grint satin alma konusunda kararsiz kaldiklarinda markalar
etkili olabilmektedir. Clnklu markalar tlketiciye urlnlerle ilgili sinyaller gondererek
satisa hizmet edebilmektedir. Uriin konumlandirmanin bir isareti olarak, bir markanin
en 6nemli 6zelligi glvenilirligidir. Bir firma, Grun kalitesini belirtmek icin markanin yani
sira gesitli pazarlama karmasi unsurlari kullanabilir. Ornegin, yliksek bir fiyat istemek,
belirli bir garanti sunmak veya belirli kanallardan dagitmak gibi. Bu islemlerin her biri
rekabetci bir ortamda piyasa kosullarina badli olarak glivenilir olabilir veya olmayabilir.
Guvenilirlik, “bir igletmenin belirli bir zamanda tiketiciyi kendine inandirma glcu”
olarak tanimlanabilir. Bu nedenle marka guvenilirligi, bir markanin icerdigi Grun
bilgisinin inandirilabilirligi olarak tanimlanir. Eger markalar vaat ettiklerini yerine
getiremiyorsa ve Uzerinden zaman geciyorsa marka degerlerini asindirnyorlar

demektir?es.

2.2.7.1. Algilanan Risk

Gulven ve risk arasindaki 6zel iligkinin niteligi tam olarak anlasiimig degildir.
Risk, tuketicinin gerceklestirdigi bir eylemle ilgili sonucun belirsiz oldugu durumlarla
ilgili 6znel deneyimi olarak tanimlanabilir. Given ve risk kavramlari birbirine
baglanmis gibidir. Bu durum risk kavramini glven acisindan &énemli hale
getirmektedir. Daha spesifik olarak ifade edilirse, tlketici tarafindan algilanan riskler,
glivenin énclstu olarak goérilebilirler. Clnki glivene duyulan ihtiyag riskli bir durumda
ortaya gikar?®’,

Algilanan risk, kavram olarak algilamanin tiketici davraniglari acisindan
onemli bir uygulama seklinde gérular. Tlketicilerin yapmis oldugu satin almalarin
nedeni, belirmis bir ihtiyacin tatmininin saglanmasidir. Satin almanin sonucunun
olumlu olmasi istenilmekte ve beklenmektedir. Ancak yapilan se¢imin sonucundan ve
satin alma kararinin ortaya cikaracagi neticelerden her zaman emin olmak miamkin
degildir. Risk, kaybetmenin nesnel beklentisi olarak tanimlanabilir. Kaybedilme
ihtimali artttkca bu durumda algilanan risk de daha buylk olacaktir. Tuketici
davraniglarinda risk kavrami diger disiplinlerden farkli tutulmaktadir. Ornegin sans
oyunlarinda kazanma ve kaybetme ihtimalleri risk igin ana 6rnegi olustururken,

tlketici davranislarinda, sadece olasi olumsuz sonuglar Gzerinde durulmaktadir?®,

286 Tilin Erdem ve Joffre Swait, “Brand Credibility, Brand Consideration and Choice”, Journal of
Consumer Research, 2004, Cilt:31, Say:: 6, 191-198, s.192.

287 Kyosti Pennanen vd. “Trust, Risk, Privacy and Security in e- Commerce”, Proceedings of the ICEB+
eBRF Conference, 2006.

288 Giilfidan Baris ve Yavuz Odabasi, Tiiketici Davranisi, MediaCat Yayincilik, Istanbul, 2002, s.152-
153.
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Tuketicilerin ihtiyaclarini gidermek icin yapmis oldugu her aligveriste az veya
¢ok risk vardir. TUketici agisindan satin alma kararini karisik hale getiren unsurlarin
basinda satin almanin tagidigi riskin diizeyidir. isletmeler miisterilerine bir risk ile karsi
karslya kalirlarsa bu riski nasil azaltabilecekleri anlatmalidir. Riski azaltacak “iade
garantileri ya da memnun olunmayan malin geri alinacagi” gibi mesaijlar, inandirici bir
bicimde sunulursa tuketiciler rahatlayarak algisal savunmaya yonelmeleri
engellenebilir. Tlketiciler genellikle:

- 0rUn ya da marka hakkinda az sey bilindiginde,

- Ur0n ya da marka ile ilgili deneyimler az oldugunda,

- Urdn yeni oldugunda,

- markalar arasinda gergekten nitelik farki oldugunda,

- 0run teknik bir Gran oldugunda,

- fiyat ylksek oldugunda,

- satin almanin énemi yliksek oldugunda riskin yiiksek oldugunu algilarlar?®®.
2.2.7.2. Risk Azaltici Olarak Marka

Bir Grtnle ilgili olarak pazarlama sirasinda tiketiciye vaat veya ima edilen
faydayi saglayamamak tiketiciler igin oldugu kadar sirketler i¢in de bir risk teskil eder.
isletmeler musterileriyle iliski kurmayi hedefledikge tiiketici-marka iligkilerinin niteligini
anlamak ¢ok 6nemli hale gelmektedir. Ayrica tiiketicinin bir marka ile ilk defa iligki
kurmasi yuksek belirsizlik riskinden dolay! zordur. Riskten kaginma veya risk alma
derecesi marka-musteri iligkisinin olusumunu etkileyebilir. Risk alma, bireyin yalnizca
yeni Urunleri, etkinlikleri ve hizmetleri denemek icin istekli oldugunu gdsteren bir
durum olmayip ayni zamanda tiketicinin bir yenilik tarafindan uyariimasini
memnuniyetle karsilama derecesidir. Tuketiciler bir fikre veya kisiye glvenerek riski
azaltmaya caligabilirler. Ornegin tiiketiciler marka adlari, marka imajlari ya da moda
kullanici goruglerine dayanarak riskleri azaltmaya yonelik faaliyetlerde bulunabilirler.
Tuketiciler, Grtin satin alma surecinde kendilerini risk altinda hissediyorlarsa markanin
riski azaltabilecegine inandiklari icin gucli bir tiketici-marka iligskisine (6rnedin, marka

guveni, marka sadakati, marka gtivenilirligi) givenebilirler?*°.

Tiketiciler 6zellikle ekonomik kriz ve dinamik dénemlerinde, guvenilirliklerini ve
Ozgunluklerini gosteren mirasa sahip markalari satin alma egilimindedirler. Ayrica bu

markalar, belirtilen temel degerlerinin ve performans seviyelerinin glvenilir oldugunu

289 Remzi Altunigik ve Ahmet Hamdi islamoglu, Tiiketici Davraniglari, Beta Basim, istanbul, 2013,
s.106-107.

290 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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belirtmek igin uzun émurlt ve sirdurdlebilirliklerini misterilerine sunarlar. Dolayisiyla bu

saglam durus 6zellikle kiiresel pazarda marka igin bir deder ve kaldirag etkisi olusturur®®:.

insanlar markalar arasinda segim yaptiginda, her zaman kendi faydalarini
maksimize eden markayi se¢mezler. Burada tiketicilerin risk algilamasi da 6én plana
cikabilir. Tlketicilerin rakip markalar arasindan en az risk algiladiklari markayi segmeleri
az rastlanan bir olay degildir. Yani riskler ve belirsizlikler tiiketicileri belirli bir markayi satin
almalari veya almamalari noktasinda etkilemektedir. isletmeler tarafindan miisterilerin
hangi boyutlarda endise duydugunu anlamaya c¢alismak, markalarin piyasada basarih
olma olasiigini arttirmaktadir. Burada mdusteriler tarafindan riskin algilanmasi da
onemlidir. Musteriler, su boyutlarda risk algilamasi yaparlar?92:

- Performans riski (Marka fonksiyonel 6zellikleri karsilayacak mi?)

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

- Zaman riski (MUsteri bilinmeyen markalari degerlendirmek igin daha fazla
zaman harcamak zorunda kalacak ve marka uygun olmadiginda ne kadar zaman
harcanacak?)

- Sosyal risk (Misterinin akran grubu, marka sec¢imleri sonucunda onlarla
hangi iligkiyi kuracak ve bu durum musteri hakkindaki goruslerini pozitif veya negatif
etkileyecek mi?)

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

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
icin gaba harcamaktadirlar. Piyasaya yeni bir Grinin surilmesi ile baglayan farkhhk
olusturma cabalari zaman icinde evrilerek Uretimde musteri hizmetleri ve miusteri
iliskilerine dogru bir ilerleme goéstermistir. Bu slire¢ sirasinda mdusteri tatminini
gelistirmeye yonelik faaliyetler, zamanla marka yénetimin ne kadar énemli oldugunu
ortaya ¢ikarmistir. Oz olarak ifade edilecek olunursa markalasma, bir Griin markasinin
olusturulmasi ve bu markanin yénetilmesi surecidir. Bununla birlikte markalasma ¢ok
dikkat isteyen ve oldukca karmasik eylemlerden olusur. Markalama yani marka
yénetimi; bir markay! olusturma, genigletme, yeniden konumlandirma, piyasaya
sirme veya yenileme, markayi blyitme ya da émrini uzatma seklinde eylemler

icerebilmektedir. Marka yonetimi genellikle pazarlamanin bir pargasi gibi

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, Say::3, 182—-194, s.183.

292 | eslie de Chernatony, The Marketing Book, ed. Michael J. Baker, Butterworth-Heinemann, Oxford
2003, s.376.
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gorulmektedir. Marka yonetimi, isletmenin 06rgut yapisi iginde pazarlama
fonksiyonunun marka ile ne sekilde butunlestirildigi ve markanin ne oldugunu
gOsteren bir faktor olarak tanimlandigi gibi esas olarak marka kavraminin etrafindaki
belirsizlikleri ortadan kaldirmanin temel alindidi bir olgu olarak da

tanimlanmaktadir2®3.

Markalagsmay: ister bir trlin olsun isterse bir fikir; reklam, fuar, dogrudan
pazarlama gibi gesitli pazarlama iletisimi faktorlerini kullanarak musterinin belleginde

yer edinme sureci olarak 6zetlemek mimkundur.

2.3.1. Marka Yonetiminin Ortaya CikisI

Tarihsel olarak bakildiginda marka yoénetimi, yalnizca uretim sureclerinin,
markanin islevsel kabiliyetini garanti etmek igin ydnetiimesi gerekliligi varsayimina
dayanarak vyalnizca musterilere odaklanmigtir. Marka yoneticileri markalama
aktivitesini planlamaktan ve koordine etmekten sorumludur. Ginimuzin rekabetgi
ortaminda, dikkatler musteriler odaklanmasi gereken bir diger alan da ¢alisanlar yani
personeldir. Reklam, marka vaatlerini anlatma, miusterileri satin alamaya
yonlendirmek ve tesvik etmek icin 6nemli bir rol oynar. Ayrica reklam, bir Grin veya
hizmeti duygusal degerlerle bagdastirmak igin faydal bir aragtir?®*. Burada onemli
olan diger bir nokta; verilen soézleri yerine getirenler, isletme c¢alisanlari yani
personeldir. Bu ylizden markayi en iyi sekilde sunmak ve esgidim halinde ¢alismayi
saglamak icin Ust duzey yoneticilerin bir ekip olusturarak marka ile ilgili yapilan

faaliyetleri planlama ve koordine etmeleri gerekmektedir.

Cagdas pazarlama arastirmasi ve uygulamasinin dnemli bir &zelligi,
markalarin kilit varliklar olarak gorilmesidir. Bununla birlikte markanin hem tanimi ve
hem durumu; mevcut rekabet kosullarinin zorlugu nedeniyle stratejik yonetim ve
pazarlama alanindaki gelismelerin 1s1ginda yeniden yorumlanmaldir. Markalarin
rekabet avantajl olusturmak ve surdirmek igin ¢ok 6énemli kaynaklari olusturdugu
varsayimi Uzerinden gidilirse marka ydnetiminin marka degerini olusturmak ve
guglendirmek igin bir stire¢ ve odak noktasi olusturdugu sonucuna varilir. Yani marka
yonetimi, markasini Ustlin bir pazar performansina donlstirmektedir?®>. Bu nedenle
marka yonetimi, oncelikle iyi anlasilmasi ve sonra geligtiriimesi gereken 6nemli bir

yapl! ve organizasyondur.

293 Aktuglu, a.g.e., s.45.

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

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

isletmelerin arasindaki rekabet artmasina ragmen ironik bigimde drinler,
farklilasmak yerine birbirine benzemeye basladilar. Bu ylzden pazarlama
faaliyetlerinde dogrudan Uriine bagl o6zelliklerin énemi azalmistir. Bunun yerine
marka ve markalama ydnetiminin énemi artmistir. isletmelerdeki verimlilik ve
kararlihd1 arttirma c¢alismalarina paralel olarak marka Uretimi kavramina gegis
yapilmistir. Marka ydnetim sistemi ve stratejileri, alicilarin piyasadaki Grdnlerin
birbirinden farkliliklarini anlayabilmesi amaciyla olusturulmaktadir. Bu sekilde
diusunuldiginde markalama genel olarak bir Grtine ait kimlik olusturulmasini 6ngordr.
Yapilan arastirmalara gére pazarda yUzbinlerce marka adi bulunmaktadir. Bu mevcut
marklarin arasina her yil icin yaklasik 25.000 marka daha eklendigi disiniimektedir.
Bu rakamlardan hareketle alicilarin bu markalarin timind hatirlamasi neredeyse
imkansizdir. Bu sebeple markalama stratejileri; markanin isminin tlketici
hafizasindaki kalicihgini arttirma galismalar (zerine dayandirihr?®®. Bitin bunlar
gOstermektedir ki mal ve hizmet Ureten isletmelerin faaliyetlerinin en iyi sekilde

basariya ulagsmasi i¢cin marka ydnetimine ayri bir 6nem vermeleri gerekmektedir

Bir markanin kavrami ile imaji arasindaki iligki, markanin émri boyunca
yénetiimelidir. Ug ydnetim asamasinin her biri igin (giris, yerlestirme ve giiclendirme),

durum boyledir?®’.

Tlketici pazarlamasinda markalar genellikle rekabetgi ortamda temel
farklilasma noktalarini saglarlar. Markalar sirketlerin basarisi icin kritik 6neme
sahiptirler. Bu nedenle, markalarin yonetimine stratejik olarak yaklagiimasi 6nemlidir.
Diger yandan ortak ve uyumlu bir terminolojiye sahip olmayan birimler arasinda etkili
bir diyalogun olmayisi, organizasyonlar icinde stratejik yoénetime engel teskil

edebilmektedir?®8,

is diinyasi icinde marka ydnetiminin degerine iliskin dile getirilen birtakim
suphelere ragmen faydalari giderek daha gorunur hale geldikge ve piyasadaki rekabet
glcunud arttirdikga kullanimi giderek yayginlasacaktir. Firmalar gegmiste kaos ve

belirsizligi azaltmaya, daha fazla dizen getirmeye yardimci olan sistemlere nasil

296 Aktuglu, a.g.e., s.45-46.

297 C. Whan Park vd., “Strategic Brand Concept-Image Management”, Journal of Marketing, 1986,
Cilt:50, 135-145, s.137.

298 | jsa Wood, “Brands and Brand Equity: Definition and Management”, Management Decision, 2000,
Cilt:38, Say1:9, 662—-669, s.662.
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destek verdiyseler; benzer sekilde marka ydnetimine de destek vereceklerdir.
Yeterince kullanildiginda, marka yoénetimi sistemi, kurumsal gelir akisinin
glvenilirligini arttirmanin pratik bir yoludur?®®. isletmeler, marka sisteminin faydalarini
gbrdikge ve onu kullanmaylr o6grendikge sorunlarinin dstesinden geldiklerini

goreceklerdir. Bu durumun igletmelere bazi degigsimleri de getirecegi aciktir.

2.3.3. Marka Yonetiminin ilkeleri

Teknolojik gelismeler sayesinde fonksiyonel olarak birbirine benzer mal ve
hizmetler Uretildiginden Urlnlerde tuketicilerin dikkatini gekebilecek farkliliklar
olusturmak icin bir takim sembolik 6zelliklerin 6n plana ¢ikarilmasi bir zorunluluk
olarak goérilmektedir. Tlketiciler, satin alma karar stirecinde Urlnlerin markalarina ve
bu markalarin kendisi ve bagka insanlar igin ifade ettigi anlama ilgi duyabilirler. Yogun
rekabetin yasandigi glinimuz sartlarinda bir Grinin markasi ile bu markanin
misgteriler adina ifade ettigi anlam dnceki donemlere gére daha fazla 6nem kazanmis

durumdadir. Bir markay! belli ilkeler gergevesinde yonetmek zorunlu hale gelmistir3®.

Her marka ayni zamanda soylenen bir sdzdir. Tam etkili sdzler gibi markalar
da insanlari cekmekte ve heyecanlandirmaktadir. Markalar insanlari kalplerinden ve
zihinlerinden yakalar ve onlara daha iyi bir yasam hakkinda fikirler verir. Fakat en
onemlisi markalar, somut bir deder olugturur. Marka, bir saticinin dis dinyayla en
gucli baglantisidir. Markalar, yliksek satis rakamlari ve istikrarli tGrlinlerle saticilarin;
musterilerle, calisanlariyla ve Ustinde borsa performansina dénustigli zaman
yatinmcilariyla derin ve kalici baglar kurmalarini saglar. Markalasma, perakende
pazarlamanin gizli silahidir. Markalagsma 6nemli bir deger olusturabildigi gibi, satiglar
arttirma suretiyle bir kaldirag vazifesi de gérebilir. Markalarin birgok faydasi sayilabilir.
Fakat bunlar icinde belki de en énemlisi Urtine ve isletmeye bir deder olusturmasidir.
Gucli markalara sahip igletmeler, borsada rakiplerinden daha iyi performans
g6stermektedir. iyi bir marka yénetiminin Sekil-21'de gdsterildigi gibi tic temel unsuru

vardir. Bunlar: Bilim, sanat ve beceri olarak dzetlenebilirs°?.

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

300 Arzu Azizadaoglu ve Remzi Altunigik, “Postmodernizm , Sembolik Tiiketim ve Marka”, Tiiketici ve
Tiiketim Arastirmalari Dergisi, 2012, Cilt:4, Say1:2, 33—49, s.42-43.

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

Mevcut durumun Akilci, duygusal Ust ydnetimin
ve potansiyelin fayda saglanmasi sirekli giindeminde
dlelilebilmesi yer alma
Tutarh ve giincel
olma Mikemmel
uygulamalar
Yeni uygulamalar hazirlama
gelistirme

Sekil- 21 Basarili marka yonetiminin g unsuru3°?

Marka yonetimi, UrinU rakiplerden farkhlastirmanin yaninda mdusteri
nazarinda marka taninirhdini elde edip satislari arttirmayi da hedeflemektedir. Marka
yonetimi, uzun vadede tlketicinin zihninde marka imajini iyi bir sekilde
konumlandirilarak marka sadakatini saglamayi istemektedir. Tanitim g¢abalarinin
hedefi yalniz satiglari ve bilinirligi arttirmak dedgildir. Bunun yaninda markanin
kisiliginin markanin konumu ile hatilanmasini da saglamaktir. Markalama ve
markalar, pazarlama iletisiminde marka yénetiminin gérev ve sorumlulugunda olarak
tanimlanmaktadir. Markalama, pazarlama iletisiminin spesifik bir alani olarak
tanimlanmaktir. Markalama, pazarlama iletisimi ¢abalari toplaminin bir sonucu olarak
insanlarin zihinlerinde olusan degerlerle ilgilidir. Batlinlesik pazarlama iletisimi yoluyla
daha iyi markalar Gretme imkani hayli yuksektir. Bununla birlikte marka yonetimi dort
anahtar amaci kapsamaktadir. Bunlar3°3;

- Isletmenin markasinin neyi kapsadigini anlama,

- Markay! araci kanallara, tiketicilere ve diger hedef kitlelere iletmek,

- Markalari yagsam devirlerine gbre yonetmek,

- Marka denkligini arttirmak.

2.3.4. Marka Olusturma Siireci

Marka olusturma slrecinin daha iyi anlagiimasini saglamak icin marka
olusturma asamalari Sekil-22'de gosterilmis olup su sekilde belirtilebilir®°4:
- Benzersiz kalitede algilanan yeni bir triin gelistirmek: Gugliu bir marka

olma potansiyeline sahip bir Grlin gelistirmek icin firma, musteriye dncelikle benzersiz

302 Spillecke ve Perrey, a.g.e., s.6 _ _

303 Nilay Yurdakul Basok, “Isletme Yénetiminde Iki Stratejik Gérev: Imaj - Marka Yénetimi ve Musteri
lligkileri Yonetimi”, Manas Universitesi Sosyal Bilimleri Dergisi, 2003, Cilt:8, Sayi:1, 205-211,
s.209.

304 Emily Boyle, “A Process Model of Brand Cocreation: Brand Management and Research Implications”,
Journal of Product and Brand Management, 2007, Cilt:16, Sayi:2, 122-131, s.124-126.
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faydalar ve Ustiin degerler sunmalidir. Urlin avantaji olarak da adlandirilan bu fayda;
Urindn benzersiz 6zelliklerinden, paranin tam olarak karsihdindan, tiketicilerin
ihtiyaclarini karsilamadaki Gsttnliginden, mikemmel Uriin kalitesinden, Ustin fiyat /
performans 6zelliklerinden ve onu acgikga farkli kilan faktérlerden olusan cesitli
Ozelliklerden elde edilebilir.

- Marka bilinirligi olusturmak: Sirket ve de 6zellikle marka ydneticileri,
marka bilinirliginin saglanmasindan da sorumludurlar. Burada ele alinmasi gereken
aslil konu yeni Granan adidir. Bir markanin adinin, diger 6zellikleri dedismis olsa bile
tutarli ve slrekli bir marka farkhlastirma kaynagi sagladigina dikkat ¢ceker. Aslinda,
unutulmaz bir marka adi genellikle yeni bir Grin icin “Grin avantaji” olarak islev
gorebilir.

- Tulketici yorumlari: Tulketicilerin  satin  alma motivasyonlari ve
davraniglarinin bilinmesi dnemlidir. Ozellikle tiiketiciler, kendi kimliklerini, zevklerini,
degerlerini ve dzlemlerini yansittiklarini disiandukleri Grinleri tanitan mesajlari daha
kolay alacaklardir. Bdylece, bu Urunleri satin alma istekleri, diger Grinlerden daha
gucli olacaktir. Bununla birlikte, bu arzu, tlketici agisindan maliyetinin artmasi
sonucu azaltilacaktir.

- Satin alma ve tuketme: Tuketiciler, talep edilen fiyati, bu urlne
degecegine bir inanci varsa Urind satin alacaktir. Tiketicilerin inanglari, tiketim
sonras| marka ile kuracagi iliskiler, agiklayici inanglar seklinde ya dogrulanacak ya da
reddedilecektir. Deneyimin beklendigi gibi oldugu durumlarda, tliketicilerin tiketim
oncesi marka ¢agrisimi dogrulanacaktir. Ancak, deneyim beklendigi gibi olmadiginda,
tlketiciler, Grinu yeniden degerlendirmelerine neden olacak sekilde yeni marka
cagrisimlari gelistireceklerdir.

- Marka sadakati olugturulmasi: Benzersiz sekilde faydali tiketim, musteriyi
tiketim deneyimini tekrarlamak istemeye motive eder. Ayrica, tiketimin kalitesinin
teyit edilmesinin yani sira tutarhihginin da saglanmasi tekrarlanan tiiketim yoluyla olur.
Markalasmanin amaci, firmanin mimkun olan en yiksek yatirim getirisini elde etmek

icin maliyet etkin bir sekilde sadik bir misteri tabani elde etme ve bunu strdlirmektir.
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Sekil- 22 Marka olusturma sirecinin modeli®%®

2.4. HIZMETLERDE MARKALASMA

Markalama, bir mal ya da mal grubu igin ayirt edici bir kimlik olugsturmaktir.
Somut yani gozle goérilir mallar icin markalama dnemlidir; fakat hizmetler icin ise

daha da 6nemlidir3°®,

Hizmetlerle Urilnler arasinda markalastirmaya yaklasim seklini etkileyecek
nitelikte bazi farklar vardir. Birincisi, hizmetler elle tutulamaz, goérilemez,
hissedilemez ve onlara dokunulamaz. ikincisi, hizmetlerin dmri sinirhidir. Bir hizmeti
somut Urunlerin sakladigi gibi muhafaza edilmesi mumkun degildir. Zamaninda

satilmayan bir tiyatro ya da ugak biletinin artik hi¢bir degeri yoktur. Ayrica hizmetlerde

305 Boyle, a.g.e., s.124.
306 John Courtis, Hizmet Pazarlamasi: Pratik Bir Rehber, cev. Birol Tenekecioglu, Bilim Teknik
Yayinevi, Eskisehir, 1993, s.86.
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ayrilmazlik 6zelligi vardir. Bir hizmet ancak sunuldugu ve tuketildigi anda vardir.
Uglinclisli, hizmetler degiskendir. insanlar tarafindan sunulurlar ve insanlar tam
olarak denetlenemez. Uretim siregleri bitiin Grinlerin belirli sinirlar icinde birbirinin
esi olmasini saglayacak sekilde denetlenebilir. Oysa hizmet belirli biri tarafindan belirli
bir yer ve zamanda sunulur ve hi¢bir zaman baska bir durumda bagka birinin sundugu
hizmetle tipatip ayni olamaz. Buradan cikarilacak en 6nemli sonug; bir hizmet
isletmesindeki pazarlama ve operasyon iglevlerinin bir mal treten firmada oldugundan
daha siki bir sekilde i¢ ice gegmis oldugu ya da olmasi gerektigidir. Townsend’in mes-
hur s6zi sudur: "Sirketteki herkes pazarlama bolimid c¢alisanidir." Cok blylk
sirketlerde bunu gdérebilmek her zaman kolay olmasa da saglanan hizmet kalitesinde
herkesin su ya da bu 6lgiide bir payi vardir®®. Bu ylizden markanin temel degerlerini
batln isletme ¢alisanlarina aktarmak, markalastirma ¢abasinin dnemli bir pargasi ve
asamasidir. Markanin teslimatini ¢calisan personel yaptigini gore, teslim ettikleri seyin

ne oldugunu, neyi temsil ettigini ve ne kadar 6énemli oldugunu bilmeleri gerekir.

Hizmet isletmeleri ginimuzde markalariyla kendi imajlarini farklilagtirmaya
¢alismaktadir. Bunun yaninda hizmet igletmelerinin ismi de fiziksel ortam unsurlarindan
biri sayilabilir. Hizmet isletmelerinde isim ¢ok énemli bir yere sahiptir. Clinkii ¢ogu
hizmet igletmelerinin ismi ayni zamanda markasidir. Marka mdsterinin Grlin almasinda
en 6nemli faktorlerden biridir. Bu yizden hizmet isletmelerinde ayni zamanda markalari
olacak bir isim ¢ekerken bu ismin bugiin ve gelecekte verdikleri hizmetle bagdasacak
ve o hizmeti tanimlayacak bir isim olmasina dikkat etmelidirler. Bu isim ayni zamanda
musteriler tarafindan kolayca hatirlanabilmeli, akilda kalmali ve musteriyi cekmelidir.

Bunun yaninda igletme, ismini her ortamda rahatga kullanabilmelidir3®,

Hizmet iletisimi icinde hizmetlerin markalanmasi 6énemli yer tutar. Clnki
verilen hizmetin kendisi bir iletisim araciyken hizmetin markasi da tiketicinin zihninde
olusturdugu bir izlenimdir. Bu yiizden marka ve marka iletisimi hizmet Isletmeleri
acgisindan en az mal Ureten ve bunlari satan organizasyonlar kadar 6nemlidir. Marka,
bir Urind Uretenin veya pazarhdini tanimlayarak ona bir kimlik kazandirir. Marka
iletisimi ise; halklailigkiler, reklam faaliyetleri, dogrudan pazarlama, satin alma noktasi
iletisimi, kisisel satis gibi iletisim faaliyetlerini bir bitlin haline getirerek hedef tiiketici
kitlesine mesaj yollayan genel bir iletisim uygulamalaridir®®. Tiketicilerle hizmet
isletmeleri arasindaki etkilesimin gelistiriimesi, hizmet igletmelerinin markalagsmasi

agisindan ¢gok énemlidir.

307 Randall, a.g.e., s.115-116. )
308 Kasim Karahan, Hizmet Pazarlamasi, Beta Basim, Istanbul, 2006, s.110.
309 Ekici ve Uraltas, a.g.e., s.122.
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Hizmetlerde Uretim ve tlketim birbirine paralel ylirimektedir. Hizmet alanla
hizmeti veren kargi karsiyadir. Hizmetin tam bu karsilasma aninda verilmesi
gereklidir. Hizmetlerde talep cogdaldiginda buna hemen cevap verebilmek 6nemili
oldugu gibi talepte azalma oldugunda da talep olusturmak ¢ok édnemlidir. Markalama
fiziksel mallarin pazarlanmasinda gok dnemlidir; fakat fiziksel olarak var olmayan yani
soyut olan hizmet sektérinde de buyik énem tasir. Hizmet tiketicileri, mal
musterilerinin mala sahip oldugunda yasadigi tatmin duygunu farkli olarak ele alarak
tatmin duygusunu 6n plana ¢ikarmak durumundadirlar. Cinki musteri soyut bir sey
alacaktir. Verilen hizmet hakkinda fikir edinmeleri cogu zaman gli¢ oldugu igin karar
vermelerinde markalar etkili olacaktir. Bu yuzden marka seciminde hedef hizmet

kitlesiyle bir uyum olmak zorundadir31°.

Gelisen ve degisen endustri ve imalattan hizmetlere kadar, Uretimde devasa
bir dedisim gegcirildigi ortadadir. Finans ve eglence sektdriindeki hizmetlere talep
arttik¢a, insanlarin gitgide daha secici hale geldigini ve onlari memnun etmenin
zorlastigi “marka meraklisi” bir diinyada kurudugu ve bu dinyada, markalarin daha
fazla rol oynayacagi gorilmektedir. Bu sebeple marka sahiplerinin gugli bir vizyonla
desteklenmis yiksek kalitedeki hizmetlerinin, gergek musteri memnuniyetini
saglamayi garanti edecek sekilde verildiginden emin olmalari gerekir. En basaril
markalarin sahibi olan sirketlerinden bazilari, markayi merkezi planlama prensibi
olarak kullanirlar. Bazi girisimciler ister finans hizmetlerinde ister ulagim isterse egitim
hizmetleri olsun, sokaktaki insana daha iyi satis teklifi sunma kararlihgi ile sirketini

harekete gegirir ve kurumsal gelisimler igin bunu kullanirlar®t,

Yillar boyunca pek ¢ok alanda gugli hizmet markalari bulunmasina ragmen,
son yillarda hizmet markalasmasinin yayginhdi ve sofistike yapisi hizla artmistir.
Buna karsin hizmet pazarlamasinda karsilasilan zorluklardan biri, Griinlere gore daha
az somut olmalari ve belirli bir kisiye veya bunlari saglayan kigilere bagl olarak
kaliteye gore degisiklik gdstermeleridir. Bu nedenle markalama, hizmet firmalarinin,
somut olmayan ve degiskenlik problemlerini ¢ézmenin bir yolu olarak 6ne
cikmaktadir. Burada marka sembolleri de 6zellikle 6nemlidir. Semboller hizmetlerin
soyut yapisini daha somut hale getirmeye yardimci olurlar. Markalar, bir firmanin
sagladigi farkli hizmetlerin tanimlanmasina ve anlamlandiriimasina yardimcidirlar.
Ornegin markalagma, tiiketiciye sunulan sayisiz yeni hizmet teklifini organize etmeye,

etiketlemeye ver onlarin anlayabilecegi sekilde dizenlemeye yardimci olmak igin

310 Giines Seyhan, Pazarlama Yénetimi, ilya izmir Yayinevi, izmir, 2011, 5.182-183.
311 Clifton, Markalar ve Markalasma, a.g.e., s.31.
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ozellikle 6nemli hale gelmistir'2. Bir hizmetin markalastiriimasi tiiketicilere, onlar igin
Ozel bir hizmet teklifi tasarladigini bildirmenin etkili bir yolu olabilmektedir. Bu tur

faaliyetler markalagsmayi hizmet icin rekabetgi bir silah haline getirmektedir.

Dunya capinda birgok finansal hizmet sirketi, sunduklari farkli hesaplari ve
hizmet paketlerini ayirt etmek icin marka isimleri olusturmaya devam etmektedirler.
Buradaki amag, bir dizi hizmet unsurunu ve surecini, belirli bir fiyatta tanimlanabilir ve
ongorilebilir bir c¢iktt sunan, tutarll ve tanmnabilir bir hizmet deneyimine
donustlrmektir.

Hizmet pazarlamacilarinin Uzerinde durdugu diger bir konu; musteri
deneyiminin her yéniunu sekillendirmekle dne ¢ikmig, taninmis ve sorumlu marka
sampiyonlari meydana getirmektir. Blylk hizmet Grlnlerini tasarlamanin ve onlara bir
marka adi vermenin dneminin yani sira, tuketicilerin markali hizmet deneyimlerini
arttirmak da ayri bir 6neme sahiptir. Bunu saglayabilmek igin; hizmet Grind, hizmet
alani, hizmet slreci ve potansiyel musteriyi glcli bir marka énerisiyle bulusturmak
gerekir. Bunun yolu da buyuk streclere sahip olmak ve onlari ydonetmekten gecer.
Buna ek olarak, hizmetle ilgili duygusal deneyimin yasanmasi, iyi bir hizmet alani
olusturulmasiyla etkin bir sekilde saglanabilir. Duygusal deneyimin en zor kismi ise
tuketicilerle firmanin ¢calisanlari arasinda guvenin saglandidi iyi iligkilerin kurulmasidir.
Bu nedenden dolay! firmalarin, migteri sadakati saglayacak marka deneyimini

sunabilen iyi calisanlara yatinm yapmasi gerekmektedir33,

Uriin, ticaret veya hizmet markalari arasinda yasal bir fark bulunmamaktadir.
Farklar yasalardan ¢cok ekonomik ayrimlar seklindedir. Pek ¢ok hizmet markalari
vardir. Bu markalarin her biri gergcekte somut olmayan fakat bir gsekilde
somutlastiriimis ézellikler kimesini temsil ederler. Ornegin arag kiralama, bilgisayar
hizmetleri, bos zaman etkinlikleri, otel isletmesi veya ylksekdgrenim gibi hizmet
alaninda faaliyet godsteren markalar, musteri Urini deneyimleyene kadar soyut
kavramlari pazarlarlar. Deneyim baslayinca soyut olan kavramlar somutlasmaya
baslar. Bununla birlikte, bazi hizmet sektdrleri sadece markalari ile biliniyorlarken
bazilarinda ise marka, isletmenin isminin gerisinde kalabilmektedir. Buna 6rnek olarak
bankacilik sektori verilebilir. Banka muisterisine hangi banka markalarini tanidiklar
soruldugunda, muhtemelen nasil cevap vereceklerinin bilemez veya anlamazlar.
Bankalarin isimlerini biliyorlar, fakat banka markalarini anlamiyorlar. Bu durum dikkat
gekicidir. insanlar igin banka isimleri belirli bir hizmeti tanimlayan markalar degil, belirli

bir yere baglh sirket isimleri veya isaretleridir.

312 Keller, a.g.e., s.42.
313 | ovelock ve Wirtz, Essentials of Services Marketing, s.107.
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Diger bir nokta trtin markalarina goére hizmet markalarinin zor yéni hizmetin
goérinmez olmasidir. Yapisal olarak, hizmet markalari kolayca gosterilemeyecekleri
icin birtakim engellerle karsilasirlar. Bu ylzden hizmet markalari gesitli sloganlar
kullanmaktadirlar. Sloganlar markanin sesi, markanin mesaji veya cagrisidir.
Sloganlar hem i¢ hem de dis iligkiler icin bir micadeledir. Slogan sayesinde markalar
davranigsal yOnergelerini tanimlamaktadirlar. Bu nitelikler, hizmeti sunanlar
tarafindan tamamen igsellestirimelidir**. insan davranislarinin degisken olmasi
hizmet sektorlerindeki marka yaklasimi icin kesinlikle dikkat edilmesi gereken bir
durumdur. Marka ydneticilerin ve pazarlamacilarin bu davraniglarin iyi okumalari
gerekmektedir. Bu ylzden de sadece yoneticilerin ve pazarlamacilarin degdil tim

organizasyonun markayi yagsamasi yani marka uyumu ¢ok énemlidir.

Marka stratejileri genellikle kuruluslarin pazarlama bdélimlerinde tasarlanir ve
gelistirilir. Etkili pazarlama yonetimi ve tiketici davraniglari konusundaki en son teorileri
anlamak isteyen pazarlama ekibi, genellikle kendi departmanlarinda migsteri odakli yeni
girisimler baglatan olaganUsti bir is ¢ikarmaktadir. Bununla birlikte, gergekten basarili
olmak i¢in bu stratejilerin sirket markasindan akmasi ve bu markanin Uzerine insa
edilmesi ve tum isletmede faaliyete geciriimesi gerekir. Bu baglamda, marka
operasyonlarinin yani sira stratejilerinin derinligine ulasan gercek isletme déntsimu
icin bir katalizor haline gelir. Bu nedenle, marka liderligindeki mugteri odakllik, firmanin
tim yonlerinden kurumsal liderlikten personele ve tim musteri teklifleri, is planlan,
programlar, temel surecgler ve projeler boyunca kurum iginde uygulanmalidir. Bir
markanin igsellestiriimesi ve sirketin algilari ve misteri deneyimlerinin tim yonleriyle
derinlemesine bir anlayis olusturulmasi zorlu bir siire¢ ve dénlisim isidir. Gelismis
ekonomiler, diinya ekonomisinin dortte Gg¢lnG hizmet sektdrinin temsil etmesiyle
birlikte giderek daha fazla hizmet odakli hale gelmistir. Bu déntsim tiim isletmeler igin
onemli olsa da 6zellikle hizmet isletmelerinde kritik Gneme sabhiptir.

Karmasik hizmet isletmelerinde markalasma, 6zellikle etkilesimlerin musteri
icin biydk 6énem tasidiginda daha zordur. Marka liderliginde isletme igcinde dénisim
saglamak, organizasyonlarin migsteri odakliligini daha ciddiye almalarini saglayan siki
bir c¢ergcevenin uygulanmasiyla mimkin olmaktadir. Hizmet organizasyonlarinda
markaya destek verecek sekilde donlsim saglanmasinin temel amaci, sirketin
DNA'sina miisteri odakliligin konulmasidir®'®. Ozellikle karmagik hizmet kuruluglarindan

olan finansal hizmetler, saglik hizmetleri, havayollari, egitim gibi musteri deneyiminin

814 Kapferer, a.g.e., s.72.
315 Pijer M. Massa, Brand Culture and Identity, ed. Mehdi Khosrow, IGI Global, Hershey, 2019, s.1022-
1023.
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sayisiz temas noktasi Uzerinden birden fazla Urin ve hizmet etkilesimi yoluyla

saglandigi bircok sektor merkezine muisteri odakliligi almak durumundadir.
2.4.1. Hizmet Markalamasi Modeli

Glnumuzde markalar isletmelerin pazarlama stratejisinde ¢ok énemli bir rol
oynamaktadirlar. Markalar her gegen gin daha degerli varliklar haline gelip musteri
go6zinde farklilasma kaynaklari olarak gortlmektedir. Markalarin tiiketicilerin arama
maliyetlerini distrdigu, riski azalttigi ve Urlin kalitesi hakkinda bilgi verdigi
bilinmektedir. Bu ylizden markalar hem ekonomik hem de sembolik deger bakimindan
tuketiciye avantaj saglayici bir etmendir. Glgli markalarin avantajlari yalnizca fiziksel
urtnlerin pazarlanmasi ile sinirli degildir. Ayni zamanda hizmet s6z konusu

oldugunda da gli¢li markalar oldukga yaygindir3,

Hizmet markasi konusunda Grace ve O’cass’in gelistirdigi hizmet markasi
karar modeli bu konuya katki saglamaktadir3'’. Sekil-23'te gosterildigi gibi model bes
ana yapi Uzerine kuruludur. Bunlar: marka karari, marka tutumu, marka memnuniyeti,

marka kaniti ve marka sdyleminden olusmaktadir.

| MARKA KARARI

3

Marka
Tutumu

Marka Kaniti

Marka ismi

Para icin Deger/Fiyat

Marka Soylemi

Kontrol edilebilen iletisim

- Reklam
- Promosyon

Hizmet Temeli Mem nuniy et

| N

Cekirdek Hizmet

Personel Hizmeti Kontrc?llscicgilﬁqmeyen
- Agizdan agiza reklam
- Dedikodu

Hisler -

Kisisel imaja Uygunluk

Sekil- 23 Hizmet Markasi Karar Modeli®*®

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

317 Melike Gll, Misgteri Temelli Marka Degerinin ve Termal Turizm Amacl Seyahat Eden Turistlerin
Marka Algilarinin Olgiilmesi: Balgova Ornegi, Balikesir Universitesi, 2015, s.48 (Yayimlanmamig
Doktora Tezi).

318 Grace ve O'Cass, a.g.e., s.125.
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Bu modelde 6nerilen iligkilerin bazilari daha énceki hizmet arastirmalarinda

onaylanmis olsa da (6rnegin, memnuniyet ve tutum arasindaki baglanti, marka

tutumu ile davranigsal niyetler arasindaki baglanti), Grace ve O’cass’in yaptigi

calisma daha eksiksiz olmayi hedeflememistir. Bunu yaparken, bu ¢alisma hizmet

markalariyla ilgili anahtar marka boyutlarini (marka kaniti) ve iletisim degiskenlerini

(marka deneme) tanimlamakta ve bunlarin memnuniyet, tutum ve niyet gibi tlketici

yanit degiskenleriyle olan iliskilerini incelemistir. Modelin temel yapilari Tablo-6’da

verilmistir.

Tablo- 6 Hizmet Markasi Modelinin Temel Yapilarit®

Ana Yapi

Tanim

Marka karari

TUketicinin gelecekteki hizmet kullanimina iliskin karandir.
Markaya yonelik genel olumlu ya da olumsuz egilimlerinin

sonucudur.

Marka tutumu

TUketicinin marka uyaranlarina iligkin algi ve memnuniyetinden
kaynaklanan, markaya karsi olan olumlu ya da olumsuz
kanaatidir. Memnuniyetten farkli olarak, marka tutumu,
tiketicinin markanin performansina derhal tepki vermesinden
¢ok tum marka uyaranlarina iliskin global degerlendirmesini
temsil eder

Memnuniyet

Tuketicinin algilanan hizmet performansina olumlu veya
olumsuz yaniti ve satin alma Oncesi hizmet beklentilerinin
onaylanmasi veya reddedilmesidir. Tim marka uyaranlarina
iliskin kidresel bir degerlendirmeyi temsil eden marka
tutumundan farkl olarak memnuniyet, markanin performansina

derhal verilen cevaptir.

Marka kanit

Tlketici tarafindan karar alma sirecinde ve satin alimlarinda
dogrudan deneyimli marka dernekleridir. Marka kaniti, markanin
tanimlayicilarina marka adi, fiyat, hizmet manzarasi, ana
hizmet, ¢alisan hizmeti, kisisel imaj uyumu ve kullanim sirasinda

uyandirilan duygular seklinde saglar.

Marka Soylemi

Satin alma karari dncesi tiketicilerin yasadigi marka ile ilgili tim

iletisimleri ifade eder.

319 Grace ve O'Cass, a.g.e., s.127.
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2.5. UNIVERSITE VE MARKALASMA

Markanin tanimlarina bakildiginda biraz 06znel bir terim oldugu
gorulmektedir. Gunumizun modern marka gercekligi, farkli marka turleri oldugunu
gOstermektedir. Markayla ilgili hi¢ kimse tam olarak ayni seyden s6z etmedigine goére
arastirmacilar, “marka” terimi ile kastedilenin tutarh bir tanimini saglamak icin ugras
vermiglerdir. Markanin mevcut akademik tanimlarini inceledikten sonra, “iki faktor”
yaklasimi, birgok tanim icin genis bir temel olusturmustur. Bunlar; “duygusal” ve
“rasyonel” faktorlerdir. Bu yaklagim, ayni zamanda bir markanin otoritesinin iki ana
unsuru oldugunu da éne sirmektedir ki bunlar da rasyonel/performans yararlari ve
duygusal/imajlaridir. Marka aragtirmacilari, bir markanin “Grin ve hizmetlerin
degerlerini artiran ve bu sekilde tlketicilerin bu degerleri givence altina alan, satin

alma sirecini kolaylastiran gok boyutlu bir yap1” oldugunu ileri stirmektedir32°,

2.5.1. Yiuksekogretimde markalagma kavrami

GunUmuz yuksekogretiminde (Universiteler, diger okullarin karsisinda
konumlarini glvence altina almak i¢cin marka yonetimini goéz onunde bulundurmak
durumundadir. Her ne kadar yiksekdgretim ile Griin markalari arasinda kayda deger
farkliliklar olsa da marka yonetimi ile ilgili sorunlara dikkat ¢ekmek igin yeterli
benzerlikler vardir. Universiteler sahip oldugu en énemli maddi olmayan varlik olan
markanin ne kadar etkili bir sekilde ydnetilebilecedi Uzerinde durmak zorundadirlar.

Gunumuz kosullarda, Universiteler 6grenciler icin rekabet ederek ve giderek
daha karmasik bir pazarin iginde yer almaktadirlar. Universiteler, onu segenlere kars|
daha sorumlu olmalari gerektigini bilmektedirler. is diinyasindaki kar amaci giitmeyen
kuruluglar gibi surdirdlebilirlik stratejileri gelistirmeleri gerektiginin farkindalar. Bu
ylizden Universiteler ¢ozim olarak markalagsmaya yoneldiler. Gegctigimiz yillarda
markalagma yuksekdgrenim sdzlugindn bir parcasi oldu ve bugln, ¢odu Universite
kendine gore bir marka stratejisini benimsemistir®?. Tipki sirketlerde oldugu gibi,
Universitelerin de kendi surdirilebilirliklerini diglinlip hesaplamalari gerekmektedir.
Cunki bir yandan memnun etmesi gereken binlerce égrenci ve bunlarin aileleri

dururken diger yandan yogun bir rekabetle karsi karsiyadirlar.

320 Chris Chapleo, “Barriers to Brand Building in UK Universities?”, International Journal of Nonprofit
and Voluntary Sector Marketing, 2007, Cilt:12, 23-32, s.24.

321 Andreea Muntean vd. “The Brand: One of The University’s Most Valuable Asset”, Annales
Universitatis Apulensis Series Oeconomica, 2009, Cilt:2, Sayi:11, 1066—-1071, s.1066.
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Yuksekdgrenim talebindeki artis, gelir getiren bir pazarda “hizmeti tiiketecek
olanlara daha fazla odaklanmaya yol acmaktadir. Bu durum yuksekdgretimin
anlayisinda bir degisime ve Universitelerin kendini pazarlanmasina yol acmistir.
Klresel rekabetin artmasiyla, Gniversiteler kendilerini farklilagtirmak ve 6égrencileri
cekmek icin markalarini egsiz yapmanin yollarini aramaktadirlar. Ogrenci tecriibesi
kavrami, 6grencilerin sektdriinde gugcli bir ses getirmeye devam ettikce degisim
kacinilmaz hal almaktadir. Bu temel degisiklikler, ylksekégretimin ydnetiminin
dogasinda hizl bir evrimi desteklemis ve Universitelerin birgcok ticari uygulamayi
benimsemelerine ve bunlari giderek daha fazla uygulamaya zorlamistir.

Universiteler ayni zamanda, tim faaliyet alanlarinda giderek artan maliyet
baskisi ile kargi karsiya kalmaya devam ediyorlar. Ayni egitim standardini sunmaya
devam edeceklerse kaynaga olan ihtiyaglari da blylimektedir. Yiksekdgretimin
pazarlanmasiyla ilgili tartismalar bu nedenle énemlidir. Markalama, kurumsal iletisim,
kimlik, 6grenci sesi ve taninirlik gibi pek ¢ok konudaki tartigmalar, Avrupa'daki ve

kiresel gaptaki Universitelerin en Ust diizeylerinde gergeklesmektedir®?2.

Marka, baslangigta bir Grinun ismini belirleme ve Ureticinin prestijini aktarma
teknigi olarak tasarlanmistir. Bununla birlikte, Grtnlerin tuketicinin ideallerini igerdigi
ve islevsel yararlarla da baglantili, kultirel mihendislik Gzerine kurulu modern marka
paradigmasina déndsmustir. Markalasmanin avantajlari s6z konusu oldugunda
markanin kavramsallastirmasi yapilmakla birlikte bu durum genellikle ticari bir
yaklasimla ilgilidir. Basarili bir markanin strdurdlebilir rekabet avantaji sagladigini ve
her zaman Ustin karlilik ve piyasa performansi ile sonuglandigini iddia edenler
bulunmaktadir. Bazilari ise markalarin; kiltirel kaynaklar ve faydali icerikler olarak
sundugunda daha degerli olacagini savunmaktadirlar.

Universitelerin  kendileriyle ilgili farkindaligi arttirmak, rakiplerinden
farkhlastirmak ve pazar payi kazanmak icin glicli markalara ihtiyag duydugu bir ifade
edilmektedir. Bu ylzden markalasma ilkelerini yiksekdgretime uygulamak gerekir.
Egitimde rekabeti giderek daha kaginilmaz kilan markalar hem stratejik bir varlik hem
de surdurilebilir bir rekabet avantaji kaynagi olabilirler. Bununla birlikte, diger bir
g6rus de Universiteler gibi kar amaci gitmeyen kuruluglarda markalasmanin sagliksiz
bir rekabet ruhu olusturabilecegi ve bunun da sipheli fayda saglayan harcamalara yol
acabilecegidir®?3. Bir organizasyonun tlketicilerin ihtiyaglarini giderme konusundaki

istegi, tim organizasyonlar kadar Universiteler icin de gegerli bir durumdur.

322 Chris Chapleo ve Helen O’Sullivan, “Contemporary Thought in Higher Education Marketing”, Journal
of Marketing for Higher Education, 2017, Cilt:27, Sayi:2, 159-161, s.159.

323 Chris Chapleo, “Brands in Higher Education: Challenges and Potential Strategies”, International
Studies of Management and Organization, 2015, Cilt:45, Sayi1:2, 150-163, s.152-153.
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Universitelerin marka olusturma konusunda karsilastigi zorluklarin arastirilmasi; bazi
varsayimlarin ortaya ¢ikarilmasinin yani sira, ticari yaklasimlari uygulamada zorluk

cekebilecek olan bu sektdérde durumun netlesmesine yardimci olacaktir.

Ogrenciler, Universitelerin hem varlk sebebini hem de Grinini
olusturmaktadir. Ogrenci ayni zamanda Universitenin musterisidir. Bu durumda
yuksekogretim pazarinda, Universiteler rekabet gulglerini korumak ve gelistirmek igin
cesitli stratejiler uygulamak zorundadirlar. Kendileri digerlerinden farkli kilan
Ozelliklere dayanan bir rekabet avantaji programi gelistirmeleri gerekmektedir. Ayrica
Universitelerin bu 6zellikleri ilgili tim paydaslara etkili ve tutarl bir sekilde iletmeleri

gerekmektedir.

Pazardaki baskilari hisseden universiteler, kurumsal kimligin rolin0 gaglu bir
rekabet avantaji kaynagi olarak kavramiglardir. Bazi arastirmacilar ise bu gérislerin
tersini iddia ederek; markalasmanin rasyonel bir ara¢ olmadigini, Universitelerin
kurumsal ortamlara uygunlugunu gostermek igin kullandiklari bir efsane ya da sembol
oldugunu vurgularlar. Ote yandan, markalasma sadece bir efsane degil, rasyonel bir
aragsa, bu durum Oozellikle belirli Universitelerde var olan geleneksel degerlere
meydan okuma seklinde algilanabilecektir. Universiteler geleneksel olarak disiplinler
arasindaki farkliliklarla ilgili cesitli degerler ve dncelikler ile karakterize edilen kurumlar
olsalar da markalagsma arayisina ve ¢ok hassas bir sekilde de olsa yol agmaktadir.
Bu nedenle, genel akademik degerlerin markalasma silireclerinde nerede olacagi ve
bu slreclerin dncelikle bilimsel olarak Universiteyi yasatan kultlrel miras Gzerine
(arastirma 6zgurligl, nesnellik, hakikat, 6gretme ve 6grenme 6zgurligu vb.) insa
edilip edilmeyecegi sorgulanabilir bir durumdur. Buradaki diger bir durum da
markalagsmanin, Universitelerin kurumsal butinligine meydan okuyabilecek bir

potansiyele sahip olup olamadigidir3?4,

Universitelerin zaman iginde birbirleriyle rekabet eder hale gelmesi,
Universitelerin markalasma etkinliklerini hic olmadigi kadar dnemli hale getirmigstir.
Ogrenciler devlet Universitelerine girmekte zorluk yasadikga vakif Universitelerine
dogru yénelmiglerdir. Fakat 6zel Universitelerde artan maliyetlerin baskilari altinda
hizmet vermeye calismaktadirlar. Bu iki durum Universiteleri, 6grencilerin daha fazla
ilgisini cekmek ve artan rekabette varliklarini sirdirebilmek igin yeni stratejiler

uygulamak zorunda birakmistir. Ayni sekilde devlet Universiteleri de &grenciler

324 Arild Weeraas ve Marianne N. Solbakk, “Defining The Essence of a University: Lessons from Higher
Education Branding”, Higher Education, 2009, Cilt:57, Sayi:4, 449-462, s.453-454.
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tarafindan daha fazla tercih edilmek ve arastirma butgelerinden aldiklarn sayi
arttirabilmek adina markalasma konusuna 6nem vermektedir. Universitelerin
markalasma c¢alismalari; olusturduklari marka ile potansiyel o6grencilerin ve
ebeveynlerin dikkatini gcekme ekseninde surmistir. Universiteler marka mesaji
yoluyla hedef kitlesine kendilerini tercih etmeleri icin mesajlar géndermektedir. Bazi
arastirmacilar Universitelerde markalagmayi, bir Gniversitenin digerlerinden farkli olan
Ozelliklerini ortaya koyan, égrencilerin ihtiyaclarini karsilamada yeterli kapasitesinin
oldugunu goésteren, ylksekdgretimde kabiliyetli oldugunu belirtip bu konuda glven
olusturan ve sonugta bagarili 6grencilerin Universite olan ilgisini arttiran bir unsur
olarak nitelemektedirler. Universiteler agisindan marka; organizasyonu tanimlayan

isim, imaj ve musterilerine sundugu degeri ifade etmektedir3?.

GlUnumuzde bir Ulke; dinamizmi, tarihi, anitlan ya da mutfagiyla degil,
markalariyla 6zellikle de cazibesini, modernligini ve entelektiel gucinu belirten
markalari ile dederlendiriimektedir. Yuksekogretim kurumlari artik bir marka savasi da
vermektedirler. CUnku gunumuzde Universitelerin kalitesinin kiiresel siralamasi vardir
ki bu pazarin artik kiresel olduguna dair bir isarettir. Oxford ve Sorbonne gibi
universiteler sayginhgi yazyillar boyunca inga edilmis ve Unu dunya ¢apinda yayilan
gercek markalardir. Bilimsel caligmalarindaki ve egitimdeki mukemmelligi ile iyi bilinir.
Bununla birlikte her 6grencinin aldid1 hizmetin nesnel bir analizi herhangi bir markada
oldugu gibi 6gretim anlaminda da somut bir géstergesi yoktur. Glinimuzde egitimi
kiresel olarak mikemmellik standartlarina getirmek icin buyulk finansal kaynaklar
gereklidir. Devlet bunu yapamazsa, 0zel sektor yapmak zorundadir ve bu nedenle
Ozel sektdr ve Universite arasindaki iligkileri gelistirmek gerekir. Bunun bir uzantisi
olarak bazi igletme okullari zaten kiresel markalar statisiini kazanmislardir. Her
Ulkenin yildiz markalari vardir. Amerika Birlesik Devletleri'nde Harvard ve MIT, Birlesik
Krallik'ta Oxford ve Cambridge, Cin'de Tsinghua, Fransa'da, HEC ve Insead

Universiteleri markadir326.

325 Sinan Nardarli, Yiiksekégretimde Markalasma, Detay Yayincilik, Ankara, 2011, s.48-49.
326 Kapferer, a.g.e., 91-92
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Universitelere ydnelik markalagma ilgisi son yillarda dnemli dlgiide artmistir.
Bunun temel nedenler olarak; daha fazla sayida 6grenciyi cekmek, 6gretimden elde
edilecek kazanglar arttirmak, acilan bolim sayilarinin fazlaligi, artan oranda
uluslararasi hale gelme, reklam maliyetlerinin artmasi, finansal baskilar siralanabilir.
Bircok Universite yabanci 6grencilerden elde edilen gelire ilgi duymaya baslamistir.
Markalasmanin daha gen¢ olan Universiteler icin ¢ok &nemli oldugu &ne
slrGlmektedir. Yeni Universiteler pazar payi kazanmak igin sunlari yapmalidir®?’:

- Potansiyel 6grencileri gekmek icin onlarin ebeveynleri ve Kkariyer
danigmanlari  arasindaki  bilinirligini  arttirmahdirlar.  Bunun  markalarini
guclendirmelidirler.

- Ylksek kalitede 6gretim (yeleri ve yoneticileri ise alma yeteneklerini
gelistirmelidirler.

- Kendilerini rakip olan diger yeni Universitelerden ayiracak faaliyetlerde

bulunmalidirlar.

Hizmet kalitesi kavrami, egitim sektdrt agisindan ¢ok énemlidir. Hizmet
kalitesinin boyutlari su sekilde vurgulanabilir®?8:

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

- Yanit verme: Tuketiciye yardimci olma istegi,

- Gulvence: Calisanlarin bilgi, nezaket, guiven ve inan¢ verme yetenekleri,

- Empati: TUketici ile empati yapabilme yetenegi,

- Somut o6zellikler: Hizmetin fiziksel donanimi, hizmetlerin verilmesi igin

saglanan personelin durumu, araclari ve techizatlar.

Universite markalagsmasinin farkl yénlerine deginen ve gittikge blyiyen bir
literatir olusmaktadir. Yuksekogrenim baglaminda "markalasmayi" tanimlamak igin
cesitli girisimlerde bulunulmustur. Bazilari markalagmayi, bir tniversitenin kesin ve
tutarli bir taniminin yani sira kendi 6zina ve varolus nedenini ifade etmenin bir slireci
olarak gormektedir. Bununla birlikte yine de bir Universite markasi tanimlamasi
konusunda bir fikir birligi eksikligi vardir. Ayrica yuksekogretim pazarlamasi ve
markalagsmayi uygulayan kigiler "markalasma" ve "marka" terimi siklikla kimlik, itibar
ve imaj gibi benzer terimlerle esanlamli olarak kullanabilmektedirler. Universite
markasinin tanimini su sekilde yapilabilir: Universitenin marka bilincinin, kurumun
temel ve farkh 6ziini tanimlayarak, bunu i¢sellestirerek, farkl, acik ve tutarl mesaijlar

yoluyla, i¢ ve dis paydaslara acik bir sekilde iletiimesidir

327 Khanna ve Jacoba, a.g.e., s.125
328 Khanna ve Jacoba, a.g.e., s.127.
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Kurumsal bir markanin Ust yonetim tarafindan agikga tanimlanmis bir
markalagsma onerisi; kurulus kimliginin 6zimsenmesi ve taninmasi icin alinmis bilingli
birtakim kararlari icerir. Ayrica yine Ust yonetimin markasini tanitmak icin kilit paydas
gruplarina ve aglara iletisim kurmak, farklilastirmak ve gelistirmek icin c¢aba
gOstermesi gerekir. Yine kurumsal marka yoneticilerinin surekli olarak yonetim kurulu
baskani ile bulunmasi gerekir. Markay ydnetmek geleneksel pazarlama mudarindn

sorumluluguna verilemez®?°,

Yiiksekdgretimde marka yonetimi, gindemde olan bir alandir. Universiteler,
muze ve galeriler gibi kar amaci gutmeyen markalarla paralellik géstermektedir. Bu
ylizden ticari isletmeler olarak hareket etmede baski altinda kalmaktadirlar.
Universitelerin markalasma igin dnemli olan faktorler heniiz herhangi bir markalama
gercevesinde sunulmamistir. Pinar ve Trapp (2010), kurumun hem i¢ hem de dis
alandaki paydaslarina deger katan tim faaliyetler olarak disUndlebilecek bir
Universite icin “marka ekosistemi” gergevesi sunmuslardir. Sekil-24, bir Gniversite
marka ekosisteminin kavramsal bir gérinimu verilmistir. Bu ¢ergevede de goruldigu
gibi, ekosistemin odak noktasi ve yonu, kurumun saglamayl amacladigi egitim
deneyimleri olusturmaktadir. Bir Universite markasi olustururken, Universitelerin
ogrencilerin temel egditim ihtiyaclarini anlamalari énemlidir. Bu nedenle, égrenciler
Universitelerin  variginin en o6nemli sebebi olduklar i¢in istenen deneyimleri
saglamada merkezi bir konumdadir. Bununla beraber mezunlara, ebeveyn potansiyel
isverenler, bagiscilar ve yerel topluluklar gibi diger katihmcilara da dikkat
edilmelidir®®. Mezunlar ve diger katiimcilar bir Universite markasinin 6nemli bir
parcasidir. Ayni zamanda bitlinsel marka gelistirme surecinin de iginde yer alirlar.
Fakat Universite markasinin odak noktasini elbette akademik deder olusturma olarak

6grenme deneyimi olusturmaktadir.

329 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, s.161-162.

330 Pinar ve Trapp, a.g.e., s.731.
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Sekil- 24 Universite Marka Ekosistemi®3!

Hay ve Gensen (2008), ylksekdgrenimin markalagsmasi igin bir Universite
marka ekosistemi bir model énermektedir. Model, “ekonomi deneyimi, alaka dizeyi

ve dis markalasma” olmak Uzere U¢ temele dayanmaktadir. Model, Sekil-25'te

gosterilmistir. ilk olarak ekonomi deneyimi vardir. Daha ¢ok kurumda calisan

personele bakar. Burada, dogru ¢alisanlara ve slireglere sahip olmak, gli¢li marka

ydnetimi icin dnemlidir. ikinci temel; alaka diizeyidir.

Uclinci temel olan dis

markalagsma; kurumun toplumdaki ilgisini ele alir. Bu durum Universitenin érnegin

arastirma Universitesi veya girisimci tniversite olacag ile ilgilidir®32.

331 Pinar ve Trapp, a.g.e., s.731.

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, Sayi:1, 78-99, s.80.
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Sekil- 25 Yiiksekdégretim Kurumlarinin Markalasmasi icin Onerilen Model333

Universitelerin dinamik ve zorlu ortamlarda faaliyet gésterdikleri goz éniinde
bulunduruldugunda, pazarlama stratejisinde iyi 6grencileri gekmek ve guclli 6gretim
elemanlarinin igse alinmasini ve elde tutulmasini saglamak bir dncelik haline gelmistir.
Kurumsal marka bilincinin Universitelere blyulk 6l¢clide deger kattigi ortadadir. Ancak
Universite marka imaji, kimligi, itibari ve anlami Uzerine yapilan arastirmalarin biraz
daha gelistirimeye ihtiyaci vardir. Aragstirmalar yliksekégretim markasinin, modern
iletisim araglariyla basarili bir sekilde uygulandiginda, ¢alisanlar dahil olmak Uzere,
insanlar arasinda daha fazla farkindalik ve taninirlik olusturdugunu géstermektedir.
Yiksekdgrenim markalasmasinda bir baska 06zgln zorluk, kurumun basarisi
karsisinda dis paydaslarin durumudur. Bu nedenle, tim paydaslarin marka algilarini
anlamak ve ydnetmek, rakipler arasinda farklilagsmayi saglamak igin ¢gok dnemlidir.
Kurumlar kalite glvencesini gdstermek igin Universite siralamasi gibi araglari
kullanabilirken &grenciler bu kriterleri Universite secerken anlamli bulmayabilirler.
Ogrencilerin potansiyel bir evreni degerlendirirken kullandiklari duygusal dzelliklerin

de ayri bir 6nemi vardir®,

333 Hay ve Gensen, a.g.e., s.80.
334 Philipp A. Rauschnabel vd., “Brand Management in Higher Education: The University Brand
Personality Scale”, Journal of Business Research, 2016, 1-10, s.2.
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2.6. UNIVERSITE MARKASININ UNSURLARI

Markalarin gerceklestirdigi roller ve islevlerle ilgili bakis acilarinda énemli
gelismeler yasamistir. Markalari daha ¢ok yasal koruma, goérsel tanimlama ve
farklilastirma araclari olarak goéren yaklasimlardan; islevsel, duygusal, iliskisel ve
stratejik boyutlari iceren bitlinsel kavramlarini vurgulayan ¢ok boyutlu yaklagima
dogru gecis olmustur. Markalar, bu perspektif icinde, Ustin performansin elde
edilmesini ve surdirtlmesini saglamak icin édnemli bir potansiyele sahiptir. Guglu
markalar isletmelerin mevcut ve potansiyel rakipleri arasindan 6ne ¢ikmasinda faydali
oldugu gibi firsatlarn kesfetmelerini (6rnegin marka genisletme), cevresel tehditleri

etkisiz hale getirmelerini de saglar®®.

2.6.1. Universitenin Marka imaiji

Bir Universitenin marka imaji, okula ve tim sektére yonelik tutumlarin
olusmasinda 6énemli bir rol oynamaktadir. Universite imaji (zerine yapilan
arastirmalara gore yuksekogrenim kurumlarinin giderek artan rekabetci bir pazarda
avantaj elde etmeleri i¢in ayri bir imaj gelistirmeleri ve bunu strdidrmeleri gerektigi ileri
surtlmastir. Gugli bir imajin, 6grencilerin o kuruma girme istegini etkilemesi
muhtemeldir. Bu ylizden imajla ilgili olan unsurlari paydaslarin zihninde canlandirmak
oldukca dnemlidir. Bagka bir arastirmada da kurumsal imajin pazar basarisinin énemli
belirleyicilerinden biri oldugu ileri surdlmustir. Yapilan g¢alismalar yiksekdgretim
kurumlan icin akademik ogretim ve Ogdrenim ortami, kampls hayati, itibar ve
mezunlarin kariyer beklentilerinin en gbéze ¢arpan marka konumlandirma boyutlar
oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte ylksekégrenimdeki markalasma
¢abalarinin ¢cogu; logolar, sloganlar, tanitim materyalleri, reklam, maskotlar, isimler
ve benzerleri dahil olmak Gzere tanitim ve kimlik odakli olarak yuritilmektedir®3. Bu
¢abalar, bir markay! olusturan tim unsurlarin bitlinsel dogasini acgik bir sekilde
anlamadan daha ¢ok dis markalasma ile ilgilenildiginin géstergesidir.

Universiteler, yiiksekdgrenim faaliyetlerinin yiritirken ¢ok sayida sorun ve
zorluklarla kargi karsiya kalmaktadir. Bunlar arasinda; kaliteli bir egitim saglamak,
saygin bir Universite olmaya ¢alismak, 6grenci cekmek, rekabetc¢i konumlandirmayi
gelistirmek, ¢agdas ve iyi tasarlanmis akademik programlar gelistirmek ve finansal
gucu korumak basta gelenlerdir. Butiin bunlarina yaninda i¢ pazarlara, paydaslara,

tamamlayici pazarlara, muhtemel pazarlara, ulusal ve uluslararasi platformlara ve

335 | ouro, a.g.e., s.852.

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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genel olarak topluma ciddi bilgi saglamak icin stratejik planlama yapmak, medya
yonetimi dogru bir sekilde tasarlamak ve uygulamak zorundadirlar. Akademik
kurumlar arasindaki rekabet, Ozellikle vakif Universitelerinin ortaya c¢ikmasi ile
artmistir. Universitelerin gogu, aday dgrencilere hitap etmek, akademik olanaklarini
ve saglayacagi yararlarn tanitmak igin pazarlama teknikleri gelistirir ve onlar
uygularla. Esas olarak bu faaliyetler liselere brostrler, tanitim malzemeleri dagitip
cesitli sunumlar yapmak seklindedir. Bu cesit tanitim aktiviteleri mevsimseldir.
Ornegin Universitenin tercih ve kabul dénemlerinde yodunlasirlar. Giderek artan bir
sekilde, Universitenin konumu ve itibari veya imaji, pazarlamada dikkat odagi haline
gelmistir. Universite imajini yonetme siireci, bu konunun arastirmacilari ve Gniversite
yoneticileri i¢in giderek daha 6nemli bir konu haline gelmistir. Surekli degisen
cevresel faktorler gbz oniinde bulunduruldugunda pazarin taleplerini yalnizca egitim
kalitesini artirarak karsilamaya galismak gergek bir ¢oziim saglayamaz*’. Bu yiizden
universiteler egitim faaliyetlerini devam ettirebilmek icin hem imajina hem de bu imajin
yonetimine 6nem vermek durumundadirlar. Ayrica Universitenin imajinin korunmasi
ve gelistiriimesinden Universitede bulunan herkes sorumludur. Bu sorumlulugun
onemi tim i¢ paydaslar tarafindan kavranmis olunmalidir. Bir Gniversite imajini olumlu

ve olumsuz ydnde etkileyebilecek faktorler Tablo-7’'de 6zetlenmistir.

Tablo- 7 Bir (iniversite igin imaja Olumlu veya Olumsuz Etki Eden Faktorlerss®

POZITIF ETKI FAKTORLERI NEGATIF ETKi FAKTORLERI
+ Ogrenciler ve davraniglari » Kurumdaki biirokrasi ve merkezilesme
» Fakilteler » Siyasi erklerin yonelttigi bazi egitim
* Yobnetim politika ve kurallari
* Mezunlar » Kamu ve vakif tniversitelerine iligskin
+ Universite ile sanayi iligkileri yuksekogretim politikasi
+ g ve dis paydaslarin memnuniyeti * Yeni kurulan bir tniversite olmak
* Rektor / Lider * Ekonomik konular
»  Kampds kurallari » Bltge politikasi
+ Egitim ve 6gretim programinin farklihgr  »  Universite ve hizmetlerine yonelik
* Mezunlarin dernekleri medya saldirilari
* Ulusal ve uluslararasi dernek Uyelikleri < Memnun kalmayan i¢ ve dis paydaslar
» Ulusal ve uluslararasi degisim * Eksik kaynaklar ve tesisler
programlari + Kalite azligi
» Ortak girisimler ve projeler * Arastirma ve yayinlarda azalma
* Arastirma ve yayinlar * Yoneticilerin hareketliligi ve
» Binalar, sosyal tesisler ve fiziksel yapi planlamasinda kisitlama
+ Universitenin tarihi * Belirsizlik ortami

» Given kaybi

337 Rubeena Cetin, “Institutional Image and Programs in Higher Education”, Journal of Marketing for
Higher Education, 2011, Cilt:13, Say::1, 57-75, s.57-58.
338 Cetin, a.g.e., s.67-68.
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Yuksekdgretim  kurumlari  duruslarini  ve imajlarini  6nemsemek
durumundadirlar. Universite markasinin iyi yonetiimesi 6zellikle kurum ve Kkilit
paydaslar arasindaki iligkilerin kurulmasinda énemli rol oynamaktadir. Ogrenciler
kurumlar hakkinda gittikce 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
Olclde iyi bir ine sahip oldugu goérilmektedir. Bu durum, basarili bir marka olusturmak
icin iyi bir imajin gerekli oldugunu kanitlamaktadir®3. Sonug olarak yonetim agisindan,

kurumun markasini (itibarini) ydonetmek éncelikli bir durumdur.

2.6.2. Universitenin Vaadi

Tanitim faaliyetleri sirasinda verdikleri mesajlar incelendiginde pek gok
Universitenin hem 6grencilere hem de bu 6grencilerin ebeveynlerine cgesitli vaatler de
bulunduklari gérilmektedir. Bu mesajlardaki vaatlerin ve sézlerin marka tzerindeki
etkisi cok onemlidir. YUksekdgrenim gibi bir hizmet endustrisi icinde yer alan
neredeyse tUm organizasyonlar bir marka haline gelmislerdir. Bu yizden Universite
markasinin olusumunda oOrgultsel; vizyon, imaj ve kulturin dinamik etkilegimi
sebebiyle markanin surekli kendini yenilemesi gereklidir. Arastirmacilar “marka” terimi
Uzerinde bir anlagsmaya varmis olmalarina ragmen konu markalagsama olunca durum
biraz farklidir. Markalasma iligkisini agiklamak icin c¢esitli modeller gelistirilmigtir.
Hizmet markasi i¢in kavramsal ¢erceve modeli gelistirmek ¢abalari olmustur. Bunun
soncunda 1996 yilinda Gronroos tarafindan “degerler Gg¢geni veya “vaatler li¢cgeni”
seklinde bir modelleme yapiimistir. Modelde su asamalar bulunmaktadir34:

1. SOz verme: Organizasyon ile mugteriler arasindaki dis pazarlama;

2. Vaatleri saglanmasi ve kolaylastirma: Organizasyon i¢inde calisan kisiler
arasindaki dahili pazarlama;

3. Sozleri tutmak ve desteklemek: Organizasyon iginde c¢alisanlar ile

misgteriler arasindaki etkilesimli pazarlama.

Groénroos’un degerler Ug¢geni, Fritz ve Pringle (2018) tarafindan gelistirilerek
akademik alana uyarlanmis ve ortaya Sekil-26’da gosterilen “Akademik Hizmet

Modeli“ gikmigtir.

339 Aidin Salamzadeh vd. “Entrepreneurial Universities and Branding: A Conceptual Model Proposal’”,
World Review of Science, 2016, Cilt:12, Sayi:4, 300-315, s.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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Sekil- 26 Akademik Hizmet Markasi Modeli®*

Yiksekodgretim kurumlarinda pazarlama ve markalasma faaliyetlerine
birtakim elestiriler yoneltiimesine ragmen, Universite isminin duygular ve imgeleri
uyandirma gucline sahip olmasi sebebiyle okul blnyesinde bir pazarlama
departmaninin kurulmasi gerekliligi 6ne surtlmektedir. Bunun nedenleri arasinda;
rekabette avantaj elde etmek, markay! yonetmek, gelistirmek ve guglendirmek, dis
paydaslara gucli marka vaatlerini iletmek sayilabilir. Bazi yazarlara gére marka vaadi;
markay! gugclendiren ve dogrulayan soézlerle miusteriyle kurulan iletisimidir.
Universiteler potansiyel kitlesine marka vaatlerini vurgulamak igin kapsamli ve
entegre iletisim stratejisi belirlemeli ve 6grencilerine yonelik aktiviteler yaparak onlarla
dizenli iletisim kurmaldir. Diger bir nokta; dogru marka vaadinde bulunmak, duzenli

ve tutarh bir sekilde iletisim kurmak kadar 6énemlidir. Bu vaatlerin hem i¢sel hem de

341 Fritz ve Pringle, a.g.e., s.3.
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dis paydaslarin temel degerleri yakalayarak kurumun kultirel yapisini yansitmalari ve
kurumun guvenilir olarak algilanmasini saglamalari gerekir. Dis paydaslar agisindan,
verilen sozlerin (arastirmaci, 6grenci odakli, kariyer odakli, yenilikgi vb.) gercekle
uyumlu olmasi ¢ok 6nemlidir. Bu durum dogrudan kuruma olan guveni etkiler. Clnku
guven, verilen sozlerin yerine getirildigini gosterir**?. Gliven ayrica Universiteye yeni
ogrenciler kazandiriimasinda etkin bir rol oynarken ayni zamanda tatmin olmus ve
baglilik kazanmis mezun kitlesini meydana getirmis olacaktir. Bu mezunlar kitlesinin

Universitenin tanitiminda buyudk rold oldugu bir gercektir.

Kurumsal Universite markasi ayni zamanda pek unsurlari barindiran bir vaat
yani bir sézdir. Bu sdzler ayni zamanda hem kisi hem de kurum agisindan

gerceklesmesi umulan beklentilerdir.

Bireysel olarak insanlari Universite faaliyetlerine katiimalari igin onlar
cezbedecek hangi vaatlerin verildigi 6nemlidir. Bu vaatler arasinda; beceri
kazandirmak, yeterlilik, taninma, istihdam edilebilirlik, ylksek Ucret, diplomalar,
sertifikalar ve hatta birtakim tatiller de olabilir. Universite belki resmi olarak higbir sey
vaat etmeyebilir. Fakat dnemli olan ne ima ediliyorsa ve bunlar ne anlama gelirse
gelsin tum vaatlerin kurumun egitim yaklagimina entegre edilmis olmasi 6nemlidir.

Kurum agisindan; “Egitim ¢cabasini desteklemesinde sdzler ne igin verilir?”
sorusu 6nemlidir. Kisileri zengin etmek i¢in mi? Yoksa sorunun ¢ézimu, is ¢gézimleri,
kalite 6dulleri, kiltirel entegrasyon, degisim yonetimi veya kurulusun déntisimui mu?
Kurumsal Universite marka vaadindeki zor olan noktalardan biri de egitim hizmetinin
tlketildigi anda her zaman yerine getiriimemesidir. Bilgi edinme ani ile kurum igindeki
calismalarin etkin bir sekilde uygulanmasi arasinda uzun bir slreye ihtiyac
duyulabilmektedir. Bu nedenle, en iyi kurumsal Universite markalarindan bazilari
zaman iginde insa edilmigtir. Kurumsal Universite markasi, musteri ¢cekmek igin
uygulanan salt bir psikolojik taktik dedildir. Vaatle ve verilen soézler beklentileri
olusturur. Kurumsal bir tniversite, “Beklentilerin toplami +1” seklinde ifade edilecek
olunursa buradaki “+1”, bir marka olarak Universitenin kendisidir. Kurumsal bir
Universite markasini inga etmek ve korumak birgok ¢abayi gerektirir®*®, Bu ¢abalar
Universitenin idarecilerinin temel noktalarinda biridir. idareciler, verilecek sozlerin
rakiplerden farkli ve musteriler tarafindan istenen sozler olmasi gerektigini

bilmelidirler.

342 Fritz ve Pringle, a.g.e., s.4.
343 Coulon, a.g.e., s.89.
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Bazi yuksekodgrenim kurumlarinin idarecileri, kendi kurumlarinin bir markaya
sahip olmadigini dusunebilmektedirler. Higbir sey dogrudan baska bir seye
doénisemez. Buradaki daha dogru bir degerlendirme; “Kurumlarin marka olmadiklari
degil, markalarini yonetmekte basarisiz olduklaridir.” Kurumun markasini etkili bir
tarzda sekillendirmek icin 6ncelikle mevcut olan markanin varolus vaatlerinin ne
oldugunu anlamak énemlidir. Marka s6zu genis 6lglide anlagildiktan sonra markanin
vaadinin tutarl bir sekilde sunulmasini saglamak icin bes adim vardir. Bu adimlar su
sekilde siralanabilir3*4;

1. Adim: Marka Vaadinin Tanimlanmasi: Marka vaadinin tanimi kurumun
kisiligine dayanmali, kurumun benimsedigi seylerle uyumlu ve den édnemlisi kurumsal
davranisa uygun olmalidir. Universitelerin gogu, marka vaat taniminin temel unsurlari
olan temel degerleri acikca belirtmektedirler. Bu degerler ve dolayisiyla marka vaadi
hem i¢c hem de dis bilesenlerle ilgili olmahdir. Vaatler, kurum iginde ve disinda farkli
alt kultdrler tarafindan kabul edilip uygulanabilecek sekilde olmalidir.

2. Adm: Marka Vaadinin Yasanmasi: Orgitteki tim ogretim Uyeleri,
personel ve yoneticiler kurumsal glvenin birer unsurlaridirlar. Marka vaadi tim i¢
paydaglar tarafindan bilinip uygulanmalidir. Clnkd kurum igindeki her deneyim
kurumsal guveni ya guclendirir ya da asindirir.

3. Adm: Marka Vaatlerinin islevsel Hale Getirilmesi: Kurum tarafindan
verilen hizmetler, islemler, insanlarla olan etkilesimler ve bilgiyi sunma sekli ¢ok
onemlidir. TUm bunlar kurum kulturinidn icinde géomulu olmah ve hatta kurumsal
DNA'larin bir pargasi olmalidir. Vaatler, kurum ile hizmet verdigi kisiler arasinda bir
anlasma olarak gorulmeli ve bu anlasma kesinlikle bozulmamalidir.

4. Adim: Marka Vaatlerinin Tutarli Sunulmasi: Kurumlarin tutarlilik elde
edebilmeleri icin ¢alisanlarindan ne istediklerini agikga tanimlamalari ve calisan
faaliyetlerinin kurumun istedikleri ile uyumlu olmasini saglamalari gerekir. Ornegin, bir
personel kurum tarafindan kéti muameleye maruz kalirsa, bu kisinin hizmet verdigi
o6grencilere marka vaadini etkili bir sekilde temsil etmesi neredeyse imkansiz
olacaktir.

5. Adim: Marka Vaadinin iletimesi: Yiiksekdgretim kurumlarinin vaatlerini
etkili bir sekilde iletmeleri icin devamlilik gésteren i¢ ve dis kampanyalar yuritmeleri
gerekir. idareciler; beklentilerin dikkatli bir sekilde yénetiimesini, vaatlerin yerine
getirilme derecesinin ylkseltiimesi i¢in gaba harcanin yaninda zaman iginde kurumsal

sadakatin olusturulmasi i¢in de gayret gostermelidir.

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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2.6.3. Universitenin Marka Kisiligi

Tuketiciler, markalara insan 6zelliklerini yikleme egilimindedirler. Bireyler
markalar kulturel agidan dnemli olan kigiler veya Unliler gibi kullanabilmektedirler.
Bdylece markalarin sembolik kullanimini mdmkun olur. Bu nedenle marka kisiligi, bir
marka ile iliskili bir dizi insan niteligi olarak tanimlanmaktadir. Marka kisiligi tGzerine
yapilan arastirmalar, markalarin insan kisilik 6zellikleri kullanilarak tanimlanmasinin
tlketicilerde bazi duygular ve g¢agrisimlari uyandirdigini gostermektedir. TUketiciler,
az ya da hi¢ caba sarf etmeyen bir markayl tanimlamak igin insan &zelliklerini
kullanirlar. insan kisilikleri markalara yansitildidi igin, markayla insan kisiligi arasinda
bir eslesme olmaktadir. insan kisiligi ile i¢c ice olan markalar, tiiketicilerin markayla
guclu iliskiler kurmasini saglar. Tuketiciler, marka ile glnlik etkilesimleri aracihgiyla
marka Kigiligi olarak algiladiklar seyle duygusal bir bad kurarlar. Bu meydana
geldiginde, kisilik daha da yayilir. Tlketiciler kendi Kigilikleri ile uyumlu markalar
aramaktan bagka ideal benliklerine uyan markalar da ararlar. Marka, tuketicinin kimligi
ile bagkalarina yansitmak istedigi imaj arasinda guti¢li bir duygusal bag olusturur. Bir
markaya karsi olan glclu bir duygusal bag, marka acisindan marka sadakati ve marka

esitligi gibi olumlu sonuglar dogurabilir34°.

YUksekogretim kurumlarindaki rekabet ortaminda marka kisiligi ayri bir 6nem
arz etmektedir. Universiteler ve kurumsal markalari Uzerine yapilan bir aragtirma,
marka Kisiliginin algilanan hizmet veya egitim nitelikleri kadar énemli oldugunu ortaya
koymustur. Bununla birlikte bazi Gniversitelerin marka kisilikleriyle arasinda bazi
tutarsizliklar oldugu gorulmektedir. Birtakim Universiteler marka kimliklerini pazarda
acik bir sekilde konumlandirirken bazi Universitelerin ise bunu yapamadiklari
bilinmektedir. Ayni zamanda arastirmalar, marka kisilik boyutunun akademik etiket ve

logo ile de yakindan iliskili oldugunu gostermektedir34®.

Bazi arastirmacilar kurumun adinin zaten kendi markasi oldugunu savunup,
universitenin kendi kigiligini ve imajini kendi adinin temsil etmesi gerektigini ileri
surmusglerdir. YUksekodgretim kurumlari arasindaki rekabet, onlari net bir marka kisiligi
sunmaya zorlamaktadir. Bu, 6zellikle potansiyel 6grencilere yénelik marka kisiliginin

daha da geligtirimesi gerektigini gOstermektedir. Arastirmalar duygusal

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, Sayi:1, 15-33, s.17-18.

346 Richard Rutter vd. “Brand Personality in Higher Education: Anthropomorphized University Marketing
Communications”, Journal of Marketing for Higher Education, 2017,Cilt:27, Sayi:1, 19-39. s.2-3.
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memnuniyetin bilissel tatminden ¢ok daha énemli oldugunu géstermistir. Bu da demek
oluyor ki bir Gniversitenin marka kisiligi, 6grencinin onunla duygusal bir bag kurma
becerisinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu ylzden Universite agisindan duygusal
doygunluga odaklanmak ¢ok daha yararli olabilir. Ogrenci, Universiteye girip egitime
baslamadan 6nce egitim surecini tam olarak deneyimleyemez. Bu nedenden dolay
Universitenin marka adina ve gelecekteki memnuniyet vaadi olarak s6z konusu
imajina  (Unline) glvenmesi gerekmedir. Universite yonetiminin pazarlama
firsatlarindan sonuna kadar yararlanildi§i bir zamanda Universitenin kendi marka
kisilikleri icin 6zel dikkat gostermesi gerektigini anlamalari gerekmektedir. Egitim,
gittikge blUylyen bir sektér haline geldiginden siki bir rekabete yol agmaktadir.
Uluslararasi egitim alaninda daha rekabetgi olabilmek igin Universitelerin buna uygun
olarak buylimesi gerekmektedir®4’. Bu amagla Universite yoneticileri rekabeti izlemek
ve bu sektdrde benzersiz bir marka kisiligi olusturmak icin stratejiler gelistirmek

durumundadirlar.

Yiksekdgrenim kurumlarinin, kurumsal markalar olarak ydnetilmesi
gerektigini ileri surenler vardir. Kurumlarin goértntistnu ve itibarini inceleyen birgok
calisma olmasina ragmen, markalasma kavraminin Uzerine yuksek egitim
pazarlamasi literatlriinde pek fazla disulmemistir. Bu durum, yiksekdgrenimin ve
markanin uzun yillardan beri var olmasi sebebiyle biraz distndirici gelmektedir.
Gunumuzde pazarlamanin egitim dahil olmak Uzere ¢ok cesitli sektdrler tarafindan
benimsendigi bir gergektir. Bazi yazarlar, kavram olarak markalasmanin diger
sektorlerde oldugu sekliyle yliksekdgretime uyarlandigini savunmaktadirlar. Fakat
diger goruste olanlar yiksekdgretim kurumlarinda markalarinin dogal olarak daha
karmasik oldugunu ve bu pazarda geleneksel marka yoénetim tekniklerinin yetersiz
oldugunu, is dinyasindan 6ding¢ alindigini ancak zorunlu olarak ylksekoégretime
uyarlanmadigini iddia etmektedir. Ayrica markanin 6znel oldugu ve markalasmadan
etkilenebilecek tek yéninin akran degerlendirmesi oldugunu da savunanlar vardir.
Ogrencilerin markalarin farkinda olduklari ve daha iyi olanlara dikkat ettikleri tercih

siralamalari yoluyla kanitlanmaktadir34,

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, Sayr:1, 124-144,
s.138.

348 Chris Chapleo, “What Defines ‘Successful’ University Brands?”, International Journal of Public
Sector Management, 2010, Cilt:23, Say1:2, 169-183, s.172.
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Marka Kkisiligi, yUkselen bir arastirma konusudur. Daha fazla 6grenci
adaylarini kendine ¢ekmek igin yarisan bircok Universitenin kendini farklilastirma
adina marka kisiligi glcli bir faktordir. Ayni zamanda Universite medyasi gibi
geleneksel medyanin da yuksekogretim kurumlarinin tanitimlarina 6nem verdigi
ortadadir. Yeni medya calismalarinda benimsenen yaklagimlarin, yuksekogretim
kurumlari adina geleneksel medyadaki marka kisiliginin biraz daha farklilasmasini
saglayacak potansiyeli vardir. Yeni medya calismalari, marka 6zelligini yazili metin
yoluyla online olarak aktarabilmektedir. Bu yontem, geleneksel yuksekogretim
pazarlama ortamlarina ayni sekilde uygulanabilir. Ornegin ingiltere’nin ilk on
Universitesi tarafindan iletilen marka kisilikleri analiz edildiginde bunlarin iletisimden
etkiledigi gértlmustir. Marka kisiligi, bir Gniversiteyi rakiplerinden ayirmak igin saglam
bir temel saglayabilir. Kurum ile insan etkilesiminin sonuglarini inceleyen bir
calismada gdsterildigi gibi Universite imaji degistirebilmektedir. Dolayisiyla iletisim,
universitenin  kimliginin ve algilanan marka imajinin olusturulmasinda ve
degistiriimesinde énemli bir rol oynamaktadir. Marka kimliginin yuksekogretim sektoru
icin iyi bir argiman oldugu ortadadir. Bununla birlikte kuruluglarin ayni pazardaki diger
kurumlarla benzerlik temeli paylasmalarina yonelik baski da bulunmaktadir. Bu
nedenle, markalar belirli bir pazara ait olduklarini ve o pazara hizmet etmek
istediklerini gostermeye cgaligirlar®*®, Kurumlar, bir yandan rekabet etmek igin
farklilasmaya calisirken diger yandan ait oldugu pazara kendisiyle ilgili bazi

anlamlarin yansitilmasi ihtiyaci arasinda bir denge kurmak zorundadirlar.

Onceki marka arastirmalarinda tiiketicilerin markalarla nasil, nigin ve ne
zaman iliski kurdugunu tanimlamak i¢in marka-kisi metaforunu kullaniimistir. TUketici-
marka iligkileri kuramlari, tiketicilerin insan 6zelliklerine markalara antropomorfizm
denilen bir sure¢ atfetmesi varsayimina dayanir. Marka kisilik arastirmacilari, bu insan
marka Ozelliklerinin altta yatan boyutlarini tanimlamaya ve tanimlamaya o6nem
verdiler. Yakin zamanda bir ¢alismada, marka Kkisiligin 6ncelikleri ve sonuglar
arastinimig ve marka kisiliginin; marka tutumlari, marka iligkileri gicu ve satin alma
niyetleri gibi faktorlere destek oldugu bulunmustur. Bunun yaninda daha eski ve olgun
markalar igin marka kisiligi insanlari etkilemede daha glcli olduklari sdylenebilir.
Duruma Universiteler agisindan bakildiginda, markasini konumlandirma Universiteler
icin dnemli bir stratejik gabayi temsil etmektedir. Buna gore universitenin marka kisiligi

ile ilgili alti gesit boyut tanimlamaktadir: Bu boyutlar®®°:

349 Rutter vd., a.g.e., s.3.
350 Rauschnabel vd., a.g.e., s.2-7.
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- Prestij (kabul edilen, lider, saygin, basaril, dikkate deger)

- Samimiyet (insanf, yardimsever, guler yuzla, guvenilir, adil)
- ltiraz (cekici, tretken, dzel)

- Canli (atletik, aktif, dinamik, heyecanli)

- Vicdanlilik (organize, yetkin, yapilandiriimis, etkili)

- Kozmopolit (aga bagh, uluslararasi, global)

2.6.4. Universitenin Marka Kimligi

Marka kimligi, piyasada var olan benzer mal ve hizmetlerden farklilagsmayi
saglayan, tiketiciye kendi markali trintine sahip olma, tutarlilik ve gliven duygusunu

veren bir kavramdir.

Marka kimligi, mal ve hizmetleri Uretenler igin pazarda gugli bir
konumlandirma imkani saglamaktadir. Marka kimligi tuketiciler agisindan ise satin
aldigi Grtnu nasil algilandiklari ile ilgilidir. Glgla bir marka kimligi, mal ve hizmetin

hem deg@erini hem de 6nemini arttirmaktadir®®:,

Son arastirmalar, gug¢li marka kimliginin olusmasinda ¢oklu paydaslarin aktif
olarak yer aldigini gostermektedir. Marka kimliginin toplumdaki kultirel, politik ve
ekonomik gliglerle eslestirildigi ve kimligin bu surecler yoluyla olusturuldugunun altini
cizmektedirler. Oxford, Cambridge ve Harvard gibi bazi glg¢li Gniversite markalari
elbette yuzyillardir varligini sirddrtyorlar. Bunlar her zaman hanedan armalari,
semboller, mihdrler ve sloganlarla kendilerini markalagtiriyor. Bu durum Universite
markalamasinin tamamen yeni bir kavram olmadigini gostermektedir. Ancak
Universiteler, son yillarda yalnizca Anglo-Amerikan sahnesinde degil, ayni zamanda
Avrupa’daki ylksekodgretim sistemleri de pazarlandikca daha butlnsel stratejik
markalagma girisimlerine basladilar. Universitelerin yeniden yapilanma sireglerini
batindyle kapsayacak sekilde; logolar, sloganlar ve pazarlama iletisimleri

gelistirimeye baslanmigtir®s2,

351 Metin ince ve Hilal Uyguntiirk, “Marka Kimligi , Marka Kisiligi , Marka imaji ve Marka Konumlandirma
Alaninda Yapilan Lisansiistii Tezlere Yénelik Bir inceleme”, Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 2019, Cilt:9, Sayi:1, 224-240, s.226.

352 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, Say!:6, 522-552,
s.522-523.
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Marka konusunun en dnemli unsurlarinin baginda marka kimligi gelmektedir.
Kurumsal Universiteler tipki bir sirket gibi stratejik konumda oldugu icin igletme
stratejilerine ¢ok yakindirlar. Bu nedenle, kurumsal Universite aslinda bir sirket
kimligini de tagimaktadir. Burada unutulmamasi gereken durum, kurumsallagsmig bir
Universitenin  kimligi idari islevinin de Otesine geger. Ayni zamanda kimlik,
tniversitenin kendi varligini anlatan ve yansitilan bir imgesini yansitir ki; “iste biz
buyuz ya da bu olmak istiyoruz” der. Kimlik, ayni zamanda kendini gelistirmeye
etmeye izin verir. Universitesinin benzersiz oldugu ve gezegende var olan digerlerine
benzemedigini belirtir. Universitede kimlik, benzerlikler, farkhliklar, ayrimlar ve kalici
degisim Uzerine kuruludur. Milkiyet, misyon, durum, sorumluluklar, degerler,
gorantiler, konum, glg ve etki, 6grencilerin bir bolimu doldurmalarini saglayan ve
onlari Universitesinin bir Gyesi olmaya cagiran igeriklerdir. Kimligin, topluluk iginde
paylasilmasi mimkin olan ortak bir ruh verdigine stiphe yoktur®*3. Bu agidan
bakildiginda kurumsal ve oturmus bir kimlige sahip olan Universiteler ile bir kimlige
sahip olmayanlarla arasinda farklar vardir. ikisinde de ayni kalite, ayni hirs, ayni

ambiyans ve ayni ruh yoktur.

Bir markanin basarili olmasi igin, tim paydasglar tarafindan benimsenen agik
bir kimliginin olmasi gereklidir. Gugllu bir marka kimligi, marka vizyonunu saglar ve
marka degerlerini pekistirmek igin stratejik glic saglar. Dolayisiyla, pazarda marka
sahibi tarafindan hazirlanmig 6zglin bir marka kimligi olmasi gerekir. Markalasma
sirasinda marka bilesenlerini islevsel hale getirirken, pazarda markanin anlaminin
nasil gelistigini ve markanin nasil basarili olabilecegini anlamak ¢ok 6énemlidir. Bu
durum o6zellikle calisanlarin marka degerlerini saglamada kilit performans gdsterdigi
yuksekogretim sektorinde ¢ok énemlidir. Birgok tiketici, yasamlari boyunca sadece
bir kez ylksekdgretimden hizmet alimi yapar. Bu nedenle markanin, kurumun
degerlerini ve kimligini tlketicilere iletme konusundaki roli -gugla bir marka karar
vermedeki riski azalttigi igin- daha énemli hale gelmektedir®*. Bununla birlikte marka
imaji ~ ve itibarn  kavramlar, yuksekogretim sektorinde diger hizmet

organizasyonlariyla karsilastirildiginda farkli yorumlanabilmektedir.

Egitim kurumlarn baglaminda marka kimligi olusturmak icin marka adi,
konumlandirma ve marka semboll gibi c¢esitli pazarlama iletisimi unsurlari

kullaniimaktadir. Yuksekdgrenim kurumsal kimlik modelinin; iletisim, goérsel kimlik,

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, Sayi:8, 3041-3048, s.3042.
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davranis, kultir ve piyasa kosullarindan olusan alt yapisi vardir. Bunun yaninda
yuksekogretimde marka kimligi sadece bir markanin gorsel ifadelerini degil, ayni
zamanda sOzel ifadelerini de icermektedir. Arastirmalar, itibar ve kisilik gibi s6zel
ifadelerin, Universiteler icin marka kimligine bagh olarak bir pozitif etki yaptigini
gOstermektedir. Yuksekogretimde marka kimligi, markanin bir 6zelligi olarak (fiziki
durum, bulundugu sehir ve 6zellikleri, kisilik, kultdr, iliski, misteri yansimasi ve imaiji

vb.) tanimlanabilir®s®.

2.6.5. Universitenin Marka Degeri

Guln gectikce tlketicilerin markali Urlinlere olan talebi artmaktadir. Markali
Urinle daha c¢ok tercih edilmektedir. Bunun soncu olarak marka degerine verilen
onem de artmaktadir. Markal Grtnlerin daha tercih edilir hale gelmesi Universitelerin
de markalasmaya 6nem vermesine neden olmaktadir. Ginumuzde marka degerini
anlayabilmek icin bazi ¢alismalar yapilmaktadir. Marka farkindalgi, algilanan kalite
ve marka sadakati kavramlari giderek Uzerinde daha fazla durulan konular haline

gelmiglerdir®®®.

Bir hizmet endustrisi olarak blylk élcide somut olmayan eylemler iceren
yuksekdgrenim; égrenciye odaklanmis olmak seklinde karakterize edilebilir. Magsteri
yani 6grenci ile uzun ve kalici bir iliskisi vardir. Yiksekoégretim markasi mezunlara
sadece kendilerini bir sureligine secmis musteri olarak bakmaz. Onlar bir aidiyet
duygusu icinde, ayni zamanda kurumsal bir marka toplulugunun yasam boyu
orgltlenmis Uyeleri olarak goérir. Bununla beraber bir hizmet markasi olarak,
yuksekdgretim markalar i¢c pazarlamaya daha fazla énem vermek zorundadirlar.
Cunki tum calisanlar tiketicilerle temas noktalari haline gelmektedirler. Bu temaslar

Universite markasinin soyut olma riskini azaltmada 6nemli rol oynar.

Marka dederi, Universite markasinin toplam degerini tanimlamanin ve
6lgmenin bir yolu olarak ele alinabilir. Universitenin marka varligina katkida bulunan
paydaslara iliskin asagidaki sorulara yanit aranmahdir®s’:

- Farkindalik: Seni taniyorlar mi?

- imaj: Senin hakkinda ne diistniyorlar?

- Tercih: Sizinle 6grenmek ve bir degisim yapmak istiyorlar mi?

- Sadakat: Size ne kadar baghlar?

355 Mei Teh Goi vd., “Constructing a Brand Identity Scale For Higher Education Institutions”, Journal of
Marketing for Higher Education, 2014, Cilt:24, Sayi:1, 59-74, s.62.

35 Nardarli, a.g.e., s.82

357 Coulon, a.g.e., s.99.
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YUksekogretim marka degeri sunlarla ilgilidir: Masteri imaji konumlandirmasi
ve pazarlamasi ile; kurum kimligi, degerleri, kiltirt ve vizyonunun netlestiriimesi ve
tesviki ile; calisanlarin markayi nasil algiladigi ve yasadigi, boylece belirli bir marka
ruhu olusturdugu ile ilgilidir. Markanin saghgini ve marka degerinin durumunu
belirlemek igin bir marka denetimi yapilmalidir. Bu denetim; tluketicinin zihnindeki
konumlandirmayla ilgili markanin ve onun birliklerinin uygunlugunu ve rekabete kargi
direncini belirleme ihtiyacindan kaynaklanmaktadir.

Marka yasam doéngusu; markanin dogusundan blyime, olgunluk, dusus ve
nihayetinde 6lime ya da emekliye ayriimanin bir dongusuni tanimlamaktadir. Marka
tikenmesi nedeniyle marka ¢iurimesi yasanmaktadir. Bir markanin digistne iliskin
temel sorun markanin ¢ok dar bir sekilde algilandigidir ve bu durumda markanin
yeniden konumlandirmasi gerekmektedir. Misteriler bir markayi reddettiklerinde ve
markaya karsi bir diren¢ gelistirdiklerinde bu durum markayla iligkili olumsuz
anlamlarin ortaya ¢cikmasina neden olmaktadir. Sonugta markalar ihmal ve tlketici
kayitsizligi nedeniyle olurler. Markalarinin kesin saglhgi ne olursa olsun, rekabetgi
baskilar géz éninde bulunduruldugunda, bir ylksekégretim kurumlarindaki marka
denetiminin sonucu genellikle bir dizi ayarlamalar yapma karari alinmasi seklinde
olur. Bazi durumlarda, yeniden birtakim canlandirma faaliyetleri yeterli olabilir. Bunun
yetmedigi durumlarda, yeniden markalama veya yeniden konumlandirma (yeniden
odaklama) gereklidir. Her durumu guglendirici eylemler ve dengeye dénus takip eder.
Sagliksiz markalara sahip kuruluslarin ¢ogu, hedeflerini ve misteri tabanlarini
korumak icin mevcut markalarini iyilestirmek amaciyla yeniden markalasma veya
yeniden konumlandirma stratejisine baslayabilecektir. Yeniden konumlandirma veya
yeniden markalama girisimlerine ragmen marka sagliksiz kaliyorsa, kurumun yeniden
adlandiriima kararinin genellikle daha ciddi olarak degerlendiriimesi gerektigine isaret
etmektedir. Diger u¢ secenek ise kurulus markasini emekli etmek veya kurumu
kapatmaktir®8, Markalar cesitli nedenlerden dolayl ortadan kaldirilabilirler. Yani
bazen bir Universite, baska bir kurum tarafindan tamamen devralinir ve onun

markasini alarak eski markasini kaybeder.

Ozellikle son yillardaki pazarlama arastirmalari ve pazarlama uygulamalari,
marka ile tiketici arasinda guglu bir iliski kurulmasina iligskin slrecglere yogunlasmis
durumdadir. CUnkl ¢cogu sirket icin marka en degerli varlik durumundadir. Marka
degeri kavrami Ozellikle tuketici tercihiyle yakindan ilgilidir. Her ne kadar marka

degeri, fiziksel Urlinler kapsaminda yodun olarak arastiriimis olsa da hizmet sektort

358 Wu ve Naidoo, a.g.e., s.123.
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baglaminda bir kavram olarak pek arastiriimamistir. Yiksekdgretim, dinyanin dort bir
yanindaki kuramlarin gittikge artan bir sekilde “pazarlama odakl” hale gelmektedir.

Ogrenciler de bu diinyada giderek “tiiketicilere” déniismektedirler3®®,

Marka degerinin tespit edilmesi, asamasinda éne ¢ikan bu unsurlar sunlardir:
2.6.5.1. Marka Farkindahigi ve Yiuksekogretim

Marka farkindaligi cesitli sekilde deger olusturmaktadir. Marka tanima,
iletisimin ilk adimidir. Genelde marka ozniteliklerini iligskilendirmek icin bir isim
belirleninceye kadar marka 6zniteliklerini iletmeye ¢alismak ¢ok zararlidir. Marka ismi
kisinin aklinda tuttugu o isimle ilgili birtakim bilgi, yorum ve duygularin gizlendigi 6zel
bir dosya klasori gibidir. Bellekte kolayca erisilebilen bdyle bir dosya olmadan,
gercekler ve duygular yanhs doldurulur. Gerektiginde de kolayca erisilebilir olamaz.

Tanima, markaya bir yakinlik hissi verir. Tipki tanidik insanlarda oldugu gibi;
sabun, sakiz, k&git havlu, seker, kalem ve mendil gibi Grtnler i¢in aginalik durumu
tuketicilerin satin alma kararini etkileyebilir. Bir Gran icin nitelik degerlendirmesi
yapilmasi pek gerekmiyorsa o urlini satin almak icin asinalik yeterli olabilmektedir.
isim bilinci, blyik maliyetli mallarin endistriyel alicilarini veya dayanikli tiiketim
mallarinin tuketicileri i¢in bile ¢ok 6énemli olabilecek niteliklerin bir ¢esit taahhidi

olarak diistintilmektedir®°,

Marka bilinirligi, markanin hedef kitle tarafindan ne kadar iyi tanindigini, yani
musterilerin markay: belli bir Griin kategorisinde tanimasi ve yerlestirmesi gerektigini
ifade eder. Marka bilinirligi, tlketicilerin bir markayi hatirlayip hatirlayamadigi ya da
markay! bilip bilmedigi anlamina da gelir gelir. Marka bilinci, markanin masterinin
zihnindeki dikkatini yansitir. Marka bilinirliginin faydalarindan biri de markaya baglhlik
gostergesi olmasidir. Marka farkindaliginin misterinin markayi sevmesine yol actigini
¢unku insanlarin tanidiklarini begenme egdiliminde olduklarini ileri surenler de vardir.
Marka bilinirligi, tum yoneticilerin pazarlama programlarindaki temel hedefleri iginde
yer almalidir. Marka kimliginin, tuketicilerin marka/sirket hakkindaki farkindaligi ve
asinaliklar Gzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu kabul edilmektedir®®l. Marka
kimligi, marka kimligini etkileyen unsurlar ile musterilerin algiladiklari kimlikleri

arasinda bir kdpri gorevi de goérmektedir.

359 Maha Mourad vd., “Brand Equity in Higher Eeducation”, Marketing Intelligence & Planning, 2011,
Cilt:29, Sayi:4, 403-420, s.404.

360 David A. Aaker, Managing Brand Equity, s.63-64

361 Pantea Foroudi vd., “IMC Antecedents and The Consequences of Planned Brand identity In Higher
Education”, European Journal of Marketing, 2017, Cilt:51, Sayi:3, 528-550, s.536.
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Marka bilinirligi; markayi tanima ve markanin hatirlanmasi performansindan olusur362;

- Markanin taninmasi; tlketicinin markayi bir marka olarak goérdikten sonra
markay! énceden bildiginin teyit edilmesidir. Baska bir deyisle, tlketici bir ihtiyaci icin bir
dikkana girdiginde, markay! daha énce gordiugu bir marka olarak taniyabilmesi durumudur.

- Marka hatirlanmasi; tuketicinin ihtiyaci oldugunda veya satin alip
kullanma durumu ortaya ¢iktiginda o markayi belleginden geri gagirma yetenegidir.
Diger bir deyisle, tiketicilerin marketten aligveris yaparken érnedin bir st Grini

alacaklari zaman markay! hafizasindan geri getirme durumudur.

Universitelerin tanittim ve markalasma faaliyetlerinden sorumlu kisilerin
marka bilinirligini iyi degerlendirmeleri gerekmektedir. Ornegin Universiteler, web
sitelerini uluslararasi 6grenciler icin duzenlemesi gereksinimini de géz oOnlinde
bulundurabilir, mevcut icerigi hedef pazarin diline gevirerek bilinirligi attirabilirler. Uriin
Ozellikleri agisindan, degisen tuketici taleplerinin karsilandigindan emin olmak icin
sunulan diploma programlari surekli gézden geciriimelidir. Marka bilinirliginin ana
oncillerinden olan sosyal medyanin artan etkisi kullanilarak Universitenin gegmis,
simdiki ve gelecekteki 6grencileriyle Twitter, YouTube ve Facebook gibi platformlar
yoluyla etkilesime girerek marka olusturma silirecine dahil olmalari saglanmalidir®3,
Universitelerin reklamlarinin etkisinin, erisim ve etkinlik agisindan yakindan takip
edilmesi gerekmektedir. Farkli paydas gruplarin algilarini etkileyebileceginden,

Universiteler de marka kisiligine daha fazla dikkat etmelidir.
2.6.5.2. Marka Sadakati ve Yiiksekogretim

Marka sadakati dnceleri daha ¢ok paketlenmis ve hizlica tiketilen Grlnler
icin kullaniimigtir. Arastirmalar tiketicilerin hizl tiketilen mallara daha fazla marka
sadakati gosterdigini bulmuslardir. Hizmet sektoriinde gorulen marka sadakatiyle ilgili
Ozellikle bankacilik, konaklama ve restoran isletmelerinde cesitli arastirmalar
yapilmistir. Hizmetleri diger Uriinlerden ayran birtakim &zellikler vardir. Oncelikle
hizmetler soyuttur. Ayrica heterojenlik gosterirler. Bu durum hizmetlerde algilanan
riskin fazla olmasina neden olur. Algilanan risk yiksek olunca tuketiciler zaten
kullandiklari hizmet saglayiciyr pek degistirmek istemezler. Hizmet saglayicilar da
tlketiciler arasinda kurulan baglar markaya karsi olan sadakatin gelisip artmasina

neden olur34.

362 Keller, a.g.e., s.73.

363 Foroudi vd., a.g.e., s.542.

364 Mehmet Ozer Demir, “Marka Sadakatinin Olglilmesi: Niyete Bagh Tutumsal Olgek ile Satin Alma
Sirasina Dayali Davranissal Olgedin Karsilastirimasi”, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi
Dergisi, 2012, Cilt:41, Say1:1,103-128, s.103-104.
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Tlketiciler ihtiyaglarini karsilarken ¢ogu zaman kendilerine bir stati
kazandirdigini distindigu belirli bir markay! satin almayi tercih eder. ihtiyaclar
karsilanirken strekli olarak bir markanin tercih edilip satin alinmasi tlketicinin o
markaya olan sadakatini gosterir. Marka sadakatinin 6zellikleri bilinglidir. Rastgele
gelismezler. Ayni zamanda marka sadakati, dncelikle karar verme ve sonrasinda
degerlendirme ile ortaya ¢ikan durumdur ki alternatif markalarin oldugu ortamlarda
gerceklesir. Pazarlamada en dnemli noktalarin basinda tiketicilerin zihninde bir
marka yapisi olusturmak gelir. Markanin glci satin alma davraniglarini
etkileyecektir®®®, Buna gore yliksekogretim kurumlari eger glicli bir marka durumuna
gelirlerse markaya deger veren ve buna gore tercihlerini yapan &égrencilerin ilk

segecegi okullar olacaktir.

Universite markasi, kurumu diger rakiplerinden ayirt eden ozelliklerin bir
tezahtrd olarak tanimlanabilir. Marka ayni zamanda kurumun &grencilerin
ihtiyaglarini karsilama kapasitesini yansitir. Ogrencilerin kayit kararini vermek igin
ylksek egitim seviyesi saglama becerisine olan glveni artinr. Ogrencilerin is
bulmalarina yardimci olur. Universitenin giiclii bir marka imajina ve kimligine sahip
olmasi pazardaki konumunu belirler. Bu durum okula onu rekabetten koruyarak ve
piyasa performansini gelistirerek yarar saglayabilir. Gigll bir marka, bir Gniversitenin

prestijini, 6grenci sadakatinin artmasina yardimci olur36®,

Bir Universitenin 6grenci tarafindan secilmesi, uzun sireli ve karmasik
olabilmektedir. Marka sadakatine ve tekrar satisa dayanan is diinyasinin aksine, 4-5
yilhk yuksekokul pazarinda, 6grenci genellikle bir kez bir segim yapmay bekler ve
codu da birinci sinifa kaydoldugu tniversiteden mezun olur. Universiteler, karmasik
Uriin paketlerini pazarlayan isletmeler arasindadir. Bir Gniversitenin sec¢imi belli 6lglide
bir tiketim kararidir. Marka sadakati geleneksel olarak, bazen bir tutum bilesenleri
iceren tekrarlanan davranis olarak gérulmektedir. Cogu 6grenci sadece bir kez
Universite egitimini “satin alir’. ClUnkl “tekrarlanan satin alma” sadakati 6lglsini
kullanmak pek de mimkin olmaz*¢’. Sadakat, okuldayken égrencinin zihninde belli
bir sekil alir. Ogrenciler mezun olduktan sonra okula olan baghliginin ne zamana

kadar devam edebildigi ise arastirma konusudur.

365 Bayri ve Doganli, a.g.e., s.164-165.

366 Watkins ve Gonzenbach, a.g.e., s.18-19.

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, s.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, Say:2, 61-79, s.69.
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Marka sadakati ile 6grenciyi elde tutmak, ¢ogu Universitenin mali istikrari i¢in
ayri bir dneme sahiptir. Ogrencileri cekmek ve memnun etmek icin gerekli isler
yapilirken bunun marka sadakatine dénlismesi beklenir. Clinkli okulda gecen 4-5
yilhk bir dénemin ardindan dmar boyu baghhk beklentisi vardir. Bu nedenle, baslangic
deneyimleri veya oryantasyon, dgrenci memnuniyetinin artinimasinda énemli bir
faktordar. Erken kazanilan 63drenci memnuniyeti gelecekte kaliciliga ve marka
sadakatine yol acar. Yuksekogretim; zorunlu dersler, 6grenim topluluklari,
genigletilmis oryantasyon sureleri, ek akademik hizmetler ve ders disi etkinliklerden
olugmaktadir. Ogrencilere okulu tanitmak, onlara akademik destek saglamak ve
kurum kiltirinG asilamak igin birinci sinif ayrica 6nemlidir®®8, Akademik olsun veya
destek faaliyetler olsun Universitedeki tum programlarin, 6grenci memnuniyetine yol
acacak sekilde ve dolayisiyla 6grencinin sadakatini kazanma olasihdini artirmak igin

dlzenlenmesi gerekir.

2.6.6. Universitelerde Algilanan Kalite

Algilanan kalite, organizasyonlar icin surekli olarak stratejik durum
olusturmaktadir. Ayni zamanda piyasada faaliyet gosteren ve birbirleriyle rekabet
eden kurumlar i¢cin de dnemli bir degiskendir. Algilanan kalite, bazi durumda gercek
kaliteden farklhlasabilmektedir. Birinci olarak tlketiciler daha disik kaliteli bir Grind
onceden tecribe etmis ve bu Urinidn imajindan fazlaca etkilenmis olabilirler. Bu
ylizden de yeni taleplere kapali olabilirler. ikinci olarak, bir kurum driin kalitesini tiike-
ticinin ok da dikkatini cekmeyen bir sekilde gelistirmeye ¢alisiyor olabilir. Ugtinci
olarak, tuketiciler, markanin kalitesi konusunda objektif bir degerlendirme yapabilecek

bilgi ve birikime sahip olmayabilirler3®°.

Egitim, hizmet sektdrinun iginde 6nemli bir yere sahiptir. Hizmet sektort
blyudik¢e buna uygun olarak egitim sektdri de bayumustir. Algilanan kalite, verilen
egitim hizmetlerinin pazarlamasi agisindan ¢ok 6énemlidir. Hizmetlerin dodasindan
kaynaklanan bir 6zellik olarak egitimde kalitenin olusturulmasi zor oldugu kadar
karmasiktir da. Egitim isiyle ugrasanlar zaman gectikce daha kaliteli bir egitim
yonetimi igin egitim ortamini butin yonleriyle ele almak zorundadirlar. Egitim
Hizmetleri pazarlamasinda misteri konumunda olan 6grencilerdir. Ogrencilerin egitim

hizmetlerinden ne anladiklari, neler bekledikleri algilari tespit edilip buna goére

368 Brian A. Vander Schee, “Students as Consumers: Programming for Brand Loyalty”, Services
Marketing Quarterly, 2011, Cilt:32, Sayi:1, 32-43, s.32-33.
369 Nardarli, a.g.e., s.84.
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algilanan hizmet kalitesinin de ortaya konmasi gerekir. Aslinda hizmet kalitesi;
musterilerin beklentileriyle kalite algilar arasindaki karsilastirmadir. Burada 6nemli

olan; musterinin algilamis oldugu hizmet kalitesinin yliksek olmasidir37°,

Zaman icinde Universitelerin sayilarinda ve kabul ettigi 6grenci miktarinda
artis olmaktadir. Bu durum Universiteler arasindaki rekabete yansimaktadir. Bu
ylizden (Universitelerin verdikleri hizmet kalitesinin iyi olmasi gerekmektedir.
Universiteler, ddrencilerin kendilerinden neler bekledigini anlayip bu beklentileri
kargilayabilecek egitim programlari sunmak durumundadirlar. Bu programlari
sunacak altyapiya ve tesislere de sahip olmalari gerekmektedir. Egitim bir hizmet isidir
ve Universitelerde hizmet Ureten kurumlardir. Egitim hizmetlerinin musterisi olan
ogrencilerin aldiklari hizmetten memnuniyet duymalari ¢ok o6nemlidir. Egitim
hizmetlerindeki kalite arttikga dgrencilerin bu hizmetlerden sagladigi memnuniyet de
artacaktir. Memnun d6grenciler okuluna sadik olacag! gibi bagkalarina da tavsiye
edeceklerdir. Bu tur tavsiyeler Universitenin devamlihdl agisindan c¢ok 6nemlidir.
Universitelerin hizmet kalitesi ile 6grencilerin memnuniyetleri arasinda 6nemli baglar

bulunmaktadir®’®.

2.6.7. Universitenin Marka Toplulugu ve Bilesen iligkileri

Marka toplulugu arastirmalari, marka topluluklarinin cografi olarak
yogunlasmis ya da daginik, hatta timuiyle internette bile mevcut olabilecegini
gostermektedir. Sosyal baglamda zengin olan, yani ylz yuze iletisimden hoslanan ve
neredeyse tamamen sanal olan, yani tamamen elektronik cihazlarla veya kitle iletisim
araglanyla iletisim kuran gruplar da bulunmaktadir. Diger marka topluluklarinda
oldugu gibi bu dgrenci topluluklar da birtakim ortak 6zellikler sergilerler. Ornegin,
uzaktan egitim topluluklari, yerlesik 6grencilerin topluluklarindan énemli sekillerde
farkllik gdsterebilir. Ogrenciler, benzer miizik tercihleri ya da demografik ézellikleri
paylasan diger kisilerle birlikte topluluk iginde farkl referans grubu baglantilari olabilir.
Ogrenciler; yasam alanlarinda (yurtlar, ortak daireler vb.), sohbet mekanlarinda, sinif
iclerinde, spor etkinliklerinde ve dogada bazen gegcici bazen de bir dmur boyu stirecek

baglantilar kurabilirler. Onlari bir araya getiren egitim kurumu ve onlarin bagidir. Bir

370 Abdullah Okumus ve Adnan Duygun, “Egitim Hizmetlerinin Pazarlanmasinda Hizmet Kalitesinin
Olgimii ve Algilanan Hizmet Kalitesi ile Ogrenci Memnuniyeti Arasindaki iligki’, Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2008, Cilt:8, Say::2, 17-38. s.18-19.

371 Nezih Tayyar ve Feryal Dilseker, “The Effect of Service Quality and Image on Student Satisfaction at
State and Private Universities”, Mugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2012,
Say1:28, 184204, s.185.
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Universite, aslinda, genis bir Urlin yelpazesi ve aralarindaki iligkilerden olusan bir
marka toplulugudur. Uyeleri; dgrenciler, veliler, mezunlar, &égretim Uyeleri ve
personeli, ev sahipleri, tliccarlar, spor taraftarlar ile ¢gevre kasaba ve mahallelerin
diger Uyelerini igerir. Fakat iligkiler bunlarla sinirli degildir. Bu Gyeler ayni zamanda
bir pazarlama organizasyonu olarak Universiteyle; markasiyla, logosuyla,
maskotlariyla, spor takimlariyla iliski kurmaktadirlar®’2. Pazarlamacilar marka
topluluklarini sekillendirmek ve sirdiirmekte énemli bir rol oynarlar. Universite
yoneticileri, saglikh bir marka toplulugunu tesvik etmek ve bdylece dnemli pazarlama

sonuglarini etkilemek igin ¢alismalar yapmalidir.

Marka topluluklari ile ilgili literatir daha c¢ok yilksekégrenim kurumlarindaki
mezunlarin destek calismasi ve Universite gelenekleri ve rituelleri ile ilgilidir. Marka
toplulugu, bir markanin hayranlari arasinda yapilandirilmis bir sosyal iliskiler kimesine
dayanan, cografi olarak bagl olmayan &zel bir topluluk olarak da tanimlanmistir. Marka
topluluklari tiketiciler icin deger olusturur. Ayni zamanda bir markayla olan iligkiler
sadakati arttirarak kisiyi marka topluluguna baglayan daha fazla sayida ve daha gugli
faktorler Uretirler. Marka bir Gniversitenin; belirli bir markaya ilgi duyan insanlarin o
markay! kullanma bagdlaminda olusturduklari iligkilerden olugan bir marka toplulugu
meydana getirdigi 6ne surtlmektedir. Bir Universitenin marka toplulugu; ¢ok ¢esitli varliklar
ile bunlarin kendi aralarindaki iligkilerden olugmaktadir. Ornegin 6grenci topluluklari,
Ogrencilerin birbirleriyle etkilesime girme ve bazen gegici olmasina ragmen bazen de bir
omir boyu surebilecekleri baglantilar kurma firsatlarina sahip olduklari bir Universite
marka toplulugunun dnemli bilesenidir. Arastirmacilar, 6§renciler arasindaki iligkilerin ve
universitedeki zamanlarinin tadini ¢ikarma duygularinin onlarin sadakat davranislarini
(Gniversite logosu kiyafetleri giymek, mezunlar islevlerine katilmak ve Universiteye bagis

yapmak vb.) gugli bir sekilde etkiledigini bulmuslardir3’.

Universiteler kendi markasinin himayesinde birgok satis noktasi ve hizmet
saglayici aracilhigiyla, bayuk bir kitleye genis Urlin yelpazesi sunan bir pazarlama

kurumudur.

Marka toplulugunun yapisi, musteri deneyiminin sosyal boyutlarindan olan
memnuniyet ve sadakat gibi odaklanmis pazarlama uygulamalarini 6ne

cikarmaktadir. Marka toplulugu; Sekil-27°de gosterildigi gibi cografi konumlarina

372 McAlexander vd., a.g.e., s.63.

373 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,
Sayi:3, 107-118, s.109-110.
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bakilmaksizin, ortakligi taniyan ve ritlelleri paylasan bir markanin kullanicilari
arasindaki sosyal iligkilerin Grintdur. Burada geleneklere bagllik ve markaya karsi
sorumluluk duygusu da geligsmistir. Bu tanima dayanarak marka toplulugu ile ilgili
olarak; “musterileri bir markaya ve onun semsiyesi altinda urin ve hizmetlerine, ilgili
kurumlara ve diger musterilere baglayan bir iliski ag1” bilgisi de verilebilir. Glgli marka
topluluk iliskilerinin, topluluk igindeki entegrasyonu arttirma, daha fazla musteri
sadakatini ve musteri sadakatini saglama, topluluktaki bireylerde tekrar satin alma

niyeti olusturma ve marka uzantilarina kargi sempati duyma gibi faydalari vardir3#,

Sekil- 27 Marka Toplulugu®™®

2.7. UNIVERSITELERDE MARKALASMANIN ONEMI

Markalagsma Universiteler icin stratejik bir yénetim konusu haline gelmistir.
Cunki 6grencinin degerleri, hedefleri ve tutumlari ile kurumun degerleri arasindaki
uyum ne kadar biytkse, 6grencinin okulunu begenme ve uyum saglama olasiligi o
kadar yuUksek olacaktir. Markalasma perspektifi, bir Universitenin markasinin
ogrenciler tarafindan segilmesinin saglamak gibi bu markanin avantajini kullanmak
gibi bir ise yerlesebilmeyi de kapsar®® Yani okul segme ile bu okul diplomasi
sayesinde bir ise yerlesmek arasinda bir paralellik gorulir. Dogru ve etkili marka

iletisiminin markalagsma perspektifinde énemli katkisi vardir.

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, Sayi:2, 107-118, s.108-109.

375 McAlexander vd., a.g.e., s.109.

376 Colin Jevons, “Universities: A Prime Example of Branding Going Wrong”, Journal of Product and
Brand Management, 2006, Cilt:15, SayI:7, 466-467, s.466.
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Bir yandan Universiteler arasindaki rekabet sebebiyle ddrenci sayisindaki
azalmalar, diger yandan 6zel Universitelerin yasadigi mali sikintilar yliksekdgrenim
kurumlar Gizerinde blyuk bir baski olusturmaktadir. Bir strateji olarak markalasma, bir
kurumu rakiplerinden ayirmanin bir yolu olarak popiler hale gelmistir. Fakat
ylksekdogretimin karmasikhdi, markalasmayi geleneksel olarak yapilandan daha zor
hale getirmektedir. Bu sartlar altinda, pazarlama ve marka stratejileri dikkat
cekmektedir. Markalagsma, rekabet avantajini yakalayabilmek igin; farklilastirma ve
birlestirmenin temel islevine dayanarak, egitim kurumlarinin pazarlama stratejilerinde
onemli bir rol oynamaktadir. Bazi yiksekdgrenim kurumlarinda uzun siredir var olsa
da pazarlamanin rol nispeten yenidir. Hem ulusal hem de uluslararasi yuksekdgretim
kurumlari arasinda yukselen egitim maliyetleri ve artan rekabet; Universitelerin
hizmetlerini mimkin oldugunca ¢ok sayida 6grenciyi ¢ekebilmek ve kendini rakip
okullardan farkli kilmak icin pazar odakl markalasma stratejileri kullanmaya
zorlamaktadir. Universitelerin markalasma stratejilerinin genel hedeflerini su sekilde
siralamak mumkindird’’:

- Kendine 6zgu ve rekabetgi bir anlayis gelistirip itibar paylasimi yaparak
saygin bir Gniversite olarak taninmak.

- Universite igindeki topluluklari ve alt kuruluslar destekleyecek bir imaj
semsiyesi olusturmak.

- Stratejik plana, misyona, vizyona ve hedeflerine yakindan uyum saglamak
ve bunlar desteklemek.

- Okulun itibarini ve ayakta durmasini saglamak.

Yuksekdgretim kurumlari arasinda o6grenciler ve kaynaklar igin rekabet
yogunlastikca okul yénetimleri, pazarlama teknikleri ve stratejilerine daha fazla énem
vermeye basladilar. Yiksekogretimin rekabetci niteligine iliskin yeni tartismalar,
Universitelerin hedef kitlelerinin ihtiyaglarini anlamalarina ve farkh bireylerin farkl
intiyaclari oldugunu fark etmelerinden kaynaklanmaktadir. Son zamanlarda,
Universite yoneticileri; pazarlama ve reklamcilik faaliyetlerinin kurumu bir markaya
donistirmenin 6nemli bir faktérd oldugunu ve mezunlarin bir ise yerlesmelerinde

markalagmanin etkisinin dnemli hale geldigini fark etmek durumundadirlar®’®,

Gugli markalarin olusturulmasi ve sdrdurilmesi tim sektérlerde zorlayici

faktor olmakla birlikte, bu duruma Universiteleri markalastirma ve bunu sirdirme

377 Ruby Roy Dholakia ve Linda A. Acciardo, “Branding a State University: Doing it Right”, Journal of
Marketing for Higher Education, 2014, Cilt:24, Sayi:1, 144-163, s.144-146.

378 Cynthia M. Newman, “The Current State of Marketing Activity Among Higher Education Institutions”,
Journal of Marketing for Higher Education, 2008, Cilt:12, Sayi:1, 15-29, s.16.
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girisimlerinde de rastlanmaktadir. Markalasmanin amaci hem Urin hem de
yuksekogretim markalasmasinda genel olarak ayni olmasina 6rgut kaltirin énemi
bakimindan yuksekogretim pazarlamasinda daha da 6nemli hale gelmektedir.
Yuksekdgretimde markanin 6nemi; “kalici rekabet avantajlari elde etmek amaciyla
kurumundaki tum suareglerinin, hedefteki dgrencilerle etkili ve surekli etkilesimle marka
kimliginin olusturulmasi, gelistiriimesi ve korunmasi” olarak tanimlanmaktadir.
Markalasma; yerel veya kiresel dlgekte rekabet eden egitim saglayicilarinin
sayisinin artmasiyla, aday o6grenciler bir Universiteyi segmek icin karar verme
surecine girdiklerinde onlarin sec¢im surecini kolaylastirmaya yardimci olmaktadir.
imaj ve itibar gibi faktérler, bir 6grencinin bir Universiteye katilmasini etkileyen Kkilit
belirleyiciler olarak kabul edilmigtir. Markalar ayrica 6grenci sadakatini artirmak igin
etkili bir arag olarak kabul edilmektedir. Egitim saglayicilari, 6grenciye yardimci olmak
adina sadece akademik faktorleri degil, kurumlarinin marka konumlandirmasini da
yonetmeleri gerekmektedir®’®. Sonug olarak, yiiksekogretim kurumlari, ileriye doniik
olarak égrencileri kendine ¢ekmek igin gugcli bir imaj ve itibar olusturmak amaciyla
marka kampanyalarina belli bir miktarda kaynak harcamak durumundadirlar. Bazi
Universiteler, rekabette kalabilmek ve egitim piyasasinda kendilerini yeniden

konumlandirmak igin stratejilerini bagtan yenilemek yoluna gidebilmektedirler.

Glnumuzde Ozellikle kuresel oOgrenci hareketlerinin artmasiyla bu
hareketlerden daha fazla pay edinme mucadelesine giren Universiteler, 6grenci
kapmak icin giderek daha fazla rekabet etmektedirler. Bu durum Universitelerin
markalarini glglendirmelerine, gelistirmelerine ve marka mimarisi icinde uyum
gelistirmelerine odaklanma gereksinimini artirmis durumdadir. Kiresel o6grenci
hareketliligindeki egilimler, uluslararasi egitimde hizla gelisen bir pazara katkida
bulunmaktadir. Bu durum da yeni firsatlar, zorluklar ve giderek daha rekabetgi bir
yiiksekégrenim olusturmaktadir. Ornegin ingiltere hiikiimeti, daha fazla uluslararasi
dgrenciyi ingiltere'ye cekmek igin diinya ¢apinda birkag milyon sterlinlik Gg yillik bir
kampanyayi desteklemistir. Buradaki amag ingiltere’de yiiksekdgretimi markalastirmak
ve yiksekdgretimini diinyadaki British Council ofisleri araciligiyla satmakti. ingiliz
yiksekogretim sektori, bu stratejik pazarlama kampanyasini ingiltere'deki liniversitelere
gelen uluslararasi 6grenci sayisini artirmak icin kritik bir adim olarak gérmustar.
Ardindan ingiltere Hiikiimeti, yiksekdgretim hedeflerini belirleyerek ingiltere’deki

Universiteler igin bir markalagsma galismasi yaptigini agiklamigtir,

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.

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, s.942.
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2.8. UNIVERSITELERDE MARKALASMA SURECI VE ASAMALARI

Markalasma sureci, tlketici beklentilerini karsilamak icin dnemli bir yere
sahip olmaya bagladi. Bu sure¢ genellikle, reklam ve satis promosyonu gibi dis tanitim
stratejilerine dayanarak gelistirilmistir. Ayrica bir kurulugun ¢aliganlarina iletilen marka
mesajlari, bu kurulusun piyasadaki konumlandiriimasinda énemli bir faktér olarak

gorulmektedir®e?,

Universitelerin bir marka haline gelmesi ¢ok kolay olmamaktadir. Diger
kurumlardan farkli olarak bir dizi galigmalarin ve arastirmalarin yapilmasi yaninda gok
fazla zaman gerektirir. Bu nedenle kendi markalarina yatirrm yapan Universite

yonetimleri, bazen profesyonel yardim almaktadirlar.

lyi bir marka olusturmak isteyen egitim kurumlarina su 6nerileri getirmek
mUmkandiire?;

1. Deg@erin hedef kitleye iletiimesi: Hedef kitlenin kimler oldugu anlamadan
hicbir buyluk marka stratejisi baglayamaz. Tipki musterilerde gibi, her 6grenci farklidir
ve farkli istekleri olacaktir. Fakultelerin ve bolumlerin belirli bir kitleye en fazla avantaiji
nasil sunabileceginin dusunulmesi ve bunu hedef kitleye aktarabilmesi gerekir.

2. Sikict  sloganlardan kaginilmasi: Universite markalasmasinda sik
karsilasilan sorunlardan biri de kumullarin logolarina eslik etmek igin yapilan anlamsiz
ve belirsiz bazi ifadelerdir. “Evet yapabilirsin, Geleceginiz kolaylastirildi vb.” Bu tir
ifadeler ilk bakista cekici ve ilham verici goriinse de 6grencilere ve ebeveynlerine
Universite hakkinda neredeyse hicbir sey sdylemezler.

3. Logonun dikkatli secimi: Universitenin gicli yanlari géz 6niinde
bulundurularak, glincellenmesi gerekiyorsa marka kimliginin ve logo tasariminin
Uzerinde galisma yapilmasi uygun olacaktir. Buradaki temel dislince; 6grenciler ve
diger paydaslar Uzerinde dogru bir izlenim birakirken ayni zamanda kurumu
digerlerinden farkhlastirmaktir.

4. Tutarlilik: ister herhangi bir isletme olsun ister bir yardim kurulusu olsun
veya bir Universite olsun tutarlihk, basarili bir markalasmanin anahtaridir.
Universitenin degerlerini dogru bir sekilde yansitan bir logo secildikten sonra yapilan

her iste tutarli olmak dnemlidir.

381 Kimberly M. Judson vd., “Building a University Brand from Within: University Administrators’
Perspectives of Internal Branding”, Services Marketing Quarterly, 2009. Cilt:30, 54-68, s.54.

382 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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5. Markay: surekli gelistirmek: Universite markalasmasi bir kez yapildiktan
sonra olaylarin gelisine birakilacak bir sey degildir. Bununla birlikte bir Gniversite
markasinin, marka kimliginin sik sik degistiriimesine pek gerek duyulmayacagindan
diger isletme markalarina gore daha surddrulebilir bir yapisi vardir. Fakat kurumda bir
biylme olacaksa bu blyimenin ve bu dénidsimlerin markayr ne sekilde

etkileyebilecegi konusuna g6z atmakta fayda olacaktir.

Universitenin y6netilmeleri sirasinda markalasma faaliyetlerine yeterince
onem verilmesi gerekmektedir. Bunun yaninda Universite markasina iliskin 6ne ¢ikan
unsurlarin devamlihdginin da saglanmasi gerekmektedir. Markalasmak 6énemlidir ama
daha O©nemlisi bu markalagsma faaliyetlerinin nasil basarii  bir sekilde
gerceklestirilebilecegidir. Clnkd bu durum énemli bir sorundur. Bir Universitenin
markalagsma slreci; Universitenin kendini bir marka semsiyesi altinda tanimlamasi,
sagladigi hizmetlerin bir kimlige burinduirilmesi ve ardindan Universiteye ilgili tim
urin ve hizmetlerin sunumunda, bu kimligin kullaniimasi icin tedbirler alinmasini

icermektedir®.

Bu faaliyetlerle ilgili olarak, tiniversitenin stratejik pozisyonunun belirlenmesi,
Universite markasinin olusturulmasi, harekete gecilmesi ve olusan marka degerinin
Olcilmesinden olusan 4 asamali bir plan uygulanmahldir. Bu planin asamalari

sunlardir:

2.8.1. Universitenin Stratejik Pozisyonunun Belirlenmesi

Universitenin stratejik pozisyonunun belirlenmesi basarinin en 6nemli
anahtanidir. Farkli durumlar g6z o6nidnde bulundurularak temel bazi sorularin
cevaplamasi gerekir. Bu sorular:

- idealdeki tiniversite nasil olacak?

- Universitenin stratejik konumu nedir?”

- Olusturulan stratejik konuma uygun olarak Universitenin kurumsal kimligi
ve markasi nedir?

Bu sorularin cevaplarken asagidaki sorularin da analiz edilmesi gerekir:

- Universitenin kurumsallasmasi igin misterilerin isteklerine gére neler
yapilmah?

- Cevresel duruma ve musterilerin ihtiyaglarina gére nelerin yapiimasi
gerekiyor?

- Dahili ve harici glc faktorleri neleri gergeklestirmeye izin verecektir?

- Ekibinin yetkinliklerine ve mevcut kaynaklarina gére neler yapilabilir?

383 Nardarli,a.g.e., s.70-71.
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Universiteler markalagsmak icin calismalarini yuritiirlerken bir yandan bu
sorulara cevap ararken diger yandan Universitede gerceklestirilen islerin amaclarini
da belirlemesi gerekir. Ayrica Universitenin hedef kitlesinin ihtiyag ve beklentilerini
karsilamak adina yapmasi gerekenlerin tespit edilmesi 6nemlidir. Universite
markalagirken ayni zamanda cevresel faktorlerin ve hedef kitlenin durumuna goére
ortaya ¢ikan ihtiyacglarin gérilebilmesi icin gerekli dliizenlemeler ve guncellemelerin

yapilmasi gerekmektedir®*,
2.8.2. Universite Markasinin Meydana Getirilmesi

Universite markasi olusturulurken; vizyon, amagclar, degerler, kultir,
kaynaklar, pazar konumlandirma, rekabet, Urlnler ve hizmetlerin cesitliligi gibi
bilesenler g6z 6nlinde bulundurulmalidir. Ardindan, Gniversitenin gérinir bilesenleri
tespit edilmelidir. Universite yonetimi; her bir paydasinin (niversiteye bakinca neyi
gbrmesini (estetik, modern, klasik), onlarin ne duymasini istiyorsa (gtizel bir miizik mi,
degisik melodiler mi, ya da bir hip hop pargasi mi?) tim bunlari planlamaldir.
Kisacasl, kurumsal Universite markasi, bir kismi rasyonel, bir kismi da duygusal olan

farkli unsurlardan mutesekkildir38®:

Universite markasina etki eden bazi unsurlar su bagliklar halinde incelenebilir:

2.8.2.1. Universitenin Adi

Bir Gniversitenin markalagsmasindaki en 6ncelikli belki de en 6nemli asamasi,
tniversitenin iyi bir adinin olmasidir. Universitede markay! tanima onun ismiyle
baslar. Universitenin ismi ayni zamanda onun piyasada nerede konumlanacagi ile de
yakinda ilgilidir. Ornegin Universite isminde, “teknik” ifadesinin gegmesi
konumlandirmada belli bir yer edinmesini saglar. isim secerken dikkatli olunmalidir
clinkii kolayca degistiremez. Universite igin bir isim vazgegilmezdir. Bir isim olmadan

yoktur, ondan s6z edilemez veya tanitilamaz.
2.8.2.2. Universitenin Logosu

Marka semboll olan logo, markanin goérulebilen kismini olusturur. Gugli bir
logo markaya da bir guc¢ katar. Markanin taninmasini ve tiketiciler tarafindan
hatirlanmasini kolay hale getirir. Logo, sahibi olan kurumun kendi markanin sekil
olarak gériinimini yansitir. lyi distinilmis olan bir logo hem gdrsel hem de islevsel
ihtiyaglari kapsamaktadir. Marka ve logo beraber drgutsel degerleri, kurumun ne

yaptigini belirtmeli ve konumlandirilabilmelidir2®.

384 Nardarl,a.g.e., s.71.
385 Coulon, a.g.e., s.94.
386 Ince, a.g.e., s.226.
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Bir markanin logosu, markanin sembolik bir temsilidir ve tuketicinin markay
hatirlamasinda kolaylik saglar. Logo, tlketici ile marka arasinda bir baglantisi kurmak
ve tiketicinin zihninde marka igin “maddi bir varlik” saglamak agisindan énemlidir. Bir
arastirmada, Universite pazarlama yoOneticileri, logolarinin Gniversite markasinin
onemli bir bileseni oldugunu belirtmislerdir. Bir markanin batinligini sadece bir
logoya indirgenmemelidir. Fakat logo veya sirket sembold, 6rgitsel 6zellikleri ifade
etme potansiyeline sahiptir®®’. Logo, tiiketiciler tarafindan taninmasi muhtemel olan
marka icin bir temsil gérevi gérdiginden Universite markasinin temsilcileri olarak

kullaniimaktadir.

2.8.2.3. Universite Markasini Tanitici Destek Materyalleri

Yuksek taninirhk 6zelligine sahip bir marka olusturmak igin, tanitmak
istenilen kurum veya Urandn varhdini herkese hatirlatacak arag-gereclerden
yararlaniimalidir. Universitesinin kullandigi tim destek materyalleri isim, logo, dzel
renkler gibi taninma belirtileri tasimalidir. Bunlar; antetli kagit, kartvizit, tebrik karti, el
kitaplari, dijital materyaller, evrak cantalari, defterler, toplar, kalemler, sapkalar,
tisortler ve Universite ile tanimlanmis herhangi bir sey olabilir. Gérlnlr eserlerin her
biri, gegmis ve gelecekteki katilimcilarina bu egitim yapisinin yararlarini hatirlatan

kiglk bir temsilci olarak diistintlmelidir3.
2.8.2.4. Universitenin Tesisleri

Universiteler geleneksel olarak her zaman 6gretme, 6grenme ve arastirma
ile ilgili kurumlar olmuslardir. Fakat 6grenmenin farkl sekillerde yapilmaya baslamasi,
farkli alan ve kurumlarla birlikte yapilan arastirmalar ve 6gretim olanaklarindaki
gelismeler mevcut lniversite tesisleri Gzerindeki baskiyi arttirmaktadir. Herkese uyan
bir 6gretim ve 6grenme modeline gbre insa edilen binalar ve konferans salonlari,
teknolojinin ve 0Ogrenci ihtiyaclarinin giderek artan taleplerine uyum saglamak
durumdadir. Belki buradaki en buyuk zorluk, Universitedeki insanlarin degisen egitim
taleplerine ayak uydurabilmektir. Eski binalarin gogu, buginin 6gretme ve 6grenme
gereksinimlerini veya metodolojilerini yerine getiremeyebiliyorlar. Tesisler ile talep
arasinda bazi uyumsuzluklar olabilmektedir. Yiksekdgretim icin tasarlanmig tesislerin
birgok ihtiyaci kargilamasi gerekmektedir. Oncelikle ve en dnemlisi, modem 6grenci
icin 6grenme firsatlar saglama ihtiyacidir. Bununla birlikte Gniversitelerin tesisleri

rekabetci bir ortamda égrencileri kendine gekmede ve onlari elde tutmada énemli bir

387 Watkins ve Gonzenbach, a.g.e., s.18.
388 Coulon, a.g.e., s.95.
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rol oynar. Yeni baglayan 6grencilerden énemli bir kisminin belirli bir Gniversiteye
gelme kararlarini; kampduslerinin, binalarinin ve tesislerinin kalitesi/gérinimune goére

verdikleri belirtilmigtir32®,

Bir Universitenin sahip oldugu bina ve tesisler yetenekli personeli kendine
cekmek veya daha iyi calisma ve bilgi olusturma ortamlari saglamak icin gereklidir.
Tesisler 6grenciler icin de cok o©nemlidir. Universitenin tesisleri dgrencinin
ihtiyaglarina ve Ozelliklerine yeterince cevap verebilmelidir. Bu durum 6grencilerin
memnuniyetini arttiracaktir. Sonugta 6grenci memnuniyetinin artmasi, akademik
basari ve kigisel gelisim ile sonuglanabilecektir. Ogrencinin kuruma kazandirilmasi ve
elde tutulmasi, 6gdrenci-kurum uyumunu iceren (¢ degisken tarafindan belirlenir.
Bunlar®®:

- Kigisel hedefler, yetenekler, ihtiyaglar, ilgi alanlari 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
kampusunun durumu, 6zel alanlar ve duvar dekorasyonu gibi fiziksel tasarimi da
dahildir.

- Ogrencinin gevre ile etkilesiminden kaynaklanan sonuglar. Bu durumun
dgrencinin kurum igindeki akademik bagarisi, memnuniyeti ve kalicihgi Gzerinde etkisi

olacaktir.

2.8.2.5. Universitenin Web Sitesi

GUnUmuzun gelismis toplumlarinda tniversiteler uygun akademik iletisimden
yararlanabilecek web sitelerinin bulunmasinin énemini kabul etmektedirler. Ayrica,
6grencilerin  Universitenin  web sitesinden memnuniyeti bir dereceye kadar
Universitenin  web basarisini gdsterir. Universitenin web sitesindeki yenilik,
kullanilabilirlik, algilanan fayda, guven ve memnuniyet icin birincil kullanici ara
yuzudur. Arastirmalar daha fazla yeniligin kullanicilarin glvenini ve memnuniyetini
onemli 6lgtide etkiledigini ortaya koymaktadir. Bundan da 6te, webdeki memnuniyeti
etkileyen en 6nemli faktor yeniliktir3®. Ayrica, internet sitesinin islevsel ve sistemin
kullanilabilir oldugunu algiladiklarinda 6grencilerin web sistemine olan guveni artar.

Guven ise memnuniyet tGzerinde olumlu bir etkiye sahiptir

389 Patricia McLaughlin ve Julie Faulkner, “Flexible Spaces ... What Students Expect From University
Facilities”, Journal of Facilities Management, 2012, Cilt:10, Sayi:2, 140-149, s.141.

390 If Price vd., “The Impact of Facilities on Student Cchoice of University”, Facilities, 2003, Cilt:21,
Sayi:10, 212-222, s.212-213.

391 Ali Rezaeean vd., “The importance Of Website innovation On Students’ Satisfaction Of University
Websites”, World Applied Sciences Journal, 2012, Cilt:18, Sayi:8, 1023-1029, s.1023.
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Bir Gniversitenin internet sitesine sahip olmasi artik siradan bir hale gelmigtir.
Cunki dniversitenin sundug@u seyleri 6grenciye ulastirmanin en iyi yollarindan biridir
web sitesi. Universitenin web sayfalarinin tasarimi veya grafiklerinden ziyade iletmek
istedigi mesajin ve Universite imajinin Gzerinde duranlar da vardir®®2, Bu iletisim
aracinin profesyonellik, yenilikgilik ve ciddiyet anlaminda kullaniimasi ve donatiimasi

gerekmektedir.

internet ve web teknolojisi édrencileri hangi bir egitim kurumuna kayit
yaptirmaya karar vermeden 6nce okulun hizmetlerini ve ortamini kullanicilara daha
asina hale getirmelerini saglar. internet (izerinde somut gériiniim, kullanicilardan
beklentiler olusturur. Verdigi egitim hizmetlerinin standartlarini gdsterir. Bununla
birlikte verilecek egitim ve diger hizmetlerin bu beklentileri kargilamasi ¢ok dnemlidir.
internetteki sunumlar ve sanal turlar, hizmetin/markanin konumunu desteklemenin

yani sira diger pazarlama mesajlariyla da uyumlu olmalidir3,

Universitelerin diinyadaki birgok gelismede ve degismede dncii rol oynadigi
bilinmektedir. Universiteler gok cesitli amaclar icin yazili ve basili yayinlari yiizyillardir
kullaniimaktadir. Bu tur faaliyetlerin yaninda Universitelerin "web" teknolojilerini
kullanmalari onlarin basarilarini  énemli 6lcide etkilemektedir. Bir kullanici
Universitenin web sitesi aracilidiyla birgok bilgiye ve yayina ulagabilmekte, bilimsel
haberler okuyabilmekte ve gincel bilgileri takip edebilmektedir. Universitelerin
Ogrencileri de web sitesi aracihigiyla kendileriyle ilgili bilgilere rahatlikla
ulasabilmektedir. Ayrica Universite hakkinda bilgi sahibi olmak isteyen potansiyel
ogrencilerin belki de ilk bas vuracagi yer o Universitenin internet sitesi olacaktir.
GUnimuzde Facebook, Twitter, Instagram, gibi sosyal aglarda Universitelerin
paylasimlari, bildirimleri ve bedenilme oranlari insanlar tarafindan takip edilmektedir.
Pek c¢ok kurumda oldugu gibi Universitelerin web siteleri hedef kitlelerinin geri
beslemesine imkéan saglayacak sekilde yani gift yonll interaktif bir sekilde planlanip
olusturulmahdir. Web siteleri Universitelerin itibarina ve imajina uygun sekilde
hazirlanmalidir. Ayrica bilimin ve teknolojinin ¢ikis noktalarindan olan Universitelerin

kendi web sitelerini en iyi sekilde hazirlayip kullanicilarina sunmalari gereklidir3®4,

392 Coulon, a.g.e., s.95.

393 Gajic, a.g.e., s.39.

394 Mustafa Dogan ve Dilek Kekeg Morkog, “Universite ‘Web’ Sitelerinin Tanitim Amagh Kullanimi :
Universitelerin Turizm Béliimleri Uzerine Bir Arastirma”, Journal of Higher Education and Science,
2014, Cilt:4, Say::1, 5666, s.57.
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2.8.2.6. Universitenin Verdigi Diploma ve Sertifikalar

Universitelerin verdigi sertifikalar, dereceler veya 6dlller Gniversitenin
markasi Uzerinde gugli bir etkisi olabilmektedir. Cesitli tirde sertifikalar ise bir
Universiteye gitmis ya da gitmemis olanlar ile kendine bir seyler katmak isteyenler icin
bir firsat niteligindedir. Bu tur belgeler kisilerin kendi imajlarinin ve Universitesinin
imajinin artmasinda ¢ok 6énemlidir. Diplomalar ise dgrenciler i¢in ayri bir yere
sahiptir®®. Universite diplomasi, égrenciye verdigi yetkinlik yaninda kigiyi bir ise

yerlestirmede de blylk 6neme sahiptir.
2.8.3. Marka igin Harekete Gegilmesi

Universitenin belirledigi kisilerin veya hizmet alimi yapilan profesyonellerin
okulun markasi ile galisma yapmalari tek basina yeterli bir durum degildir. Yapilan
calismalarin musteriler, katilimcilar ve diger paydaslarla test edilmesi gerekmektedir.
ideal olani kurumu ve markayi sahiplenmis kisiler ve paydaslarla birlikte calisilp fikir
alisverisinde bulunmaktir. Bu paydaglar arasinda varsa CEO, operasyonel yoneticiler
ve bolim bagkanlari ile iletisim kurmaya 6zel dikkat edilmelidir. Bu kigilerle birlikte
harekete gecilip Universitenin markasi her yerde, okulun icinde ve disinda
sergilenmesi saglanmalidir. Bu asamada medyanin aktif olarak kullaniimasi ¢ok
onem tasimaktadir. Ayrica cgesitli iligkilerin oldugu kurumlarla da calisma ortakliklari
kurulmalidir. Daha 6nce markalasmis Universitelerin bu alanda yapti§i ¢alismalar
incelenmelidir. Okulu tanitmak, c¢esitli forumlarda veya 6zel sempozyumlarda
konusmalar yapmak, makaleler yazip yayinlamak markanin bilinirligini artiracaktir.

Bunu yapmak igin bir iletisim plani 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 iligki icindedir.
Ayrica marka deneyiminin algilari ve gercekligi Gzerine dogrudan bir etkiye sahiptir.
Marka iletisimi marka yénetimi siirecinin ayrilmaz bir parcasi oldugu distnilmektedir.
Marka iletisimi tanitimin bir unsurudur. Marka iletisimi, tutarli bir marka kimliginin ve
bu kimligin taninmasinin dnemli faktérlerinden biridir. Eger pazarlamacilar iletisim
sekillerini etkin olarak butlnlestiremezlerse, bu durum gugli bir marka olusturma

cabalarini olumsuz etkileyecektir®’,

395 Coulon, a.g.e., s.95.

39 Nardall, a.g.e., s.80., Coulon, a.g.e., s.98.

397 Sonya Hanna ve Jennifer Rowley, “Towards a Strategic Place Brand-Management Model”, Journal
of Marketing Management, 2011, Cilt:27, Say1:5-6, 458-476, s.469-470.
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Marka iletisimi, Universitelerin tanitim faaliyetlerinde kullandigi kamuya acgik
belgeler, resimler ve semboller Uzerinden kendini sunmasi olarak tanimlanabilir.
Belirgin bir sekilde markalasma stilleri, Universitelerin yapilari (zerinden
iliskilendiriimektedir. Ornegin bazi (niversitelerinin iddiali iletisim tarzlariyla daha
yuksek statl ile kendilerinin iligkilendirmektedirler. Daha disUk profile sahip olan
ogretim kurumlari ise benzer degerler hakkinda daha temkinli ve ndansh bir bigimde,
kendini ifade eden ve kanitlayan sunumlar araciliiyla iletisim kurarlar. Bu durum
yuksekogretimin - agirlikh  olarak goérinti odakli  bir sektér oldugu varsayimini
kuvvetlendirmektedir. Guglu imajlar ve mukemmeliyet algilari ile iliskilendirilen yuksek
statliye sahip Universiteler, digerlerine gére kendinin "Bilim ve Kiiltiir Glinegi ve Diinya
Universitesi"  veya  “Arastirmanin  Bagkenti,  Bilimin  Isiginda”  seklinde
tanitabilmektedirler. Buna karsilik, dusuk statili 6gretim kurumlarinin daha ntansli
marka iletisimi gosterip, nesnel durum hiyerarsilerini bir cesit kehanet streci ile yuritme

potansiyeline sahip olduklari gézlenmektedir (Gelecedin Diinyasina Agilan Kapi vb.)3%.

Universite marka iletisimi, kurumun neyi temsil ettigi konusunda paydaslarla
iletisim kurmak icin tutarli bir mesaj iletimini stirdirme ¢abasi olarak 6zetlenebilir. Bir
universitenin marka iletisimindeki en énemli noktalarin baginda 6grenci deneyiminin
onemli bir unsuru oldugunu kavramasi ve marka vaadini tutmasi gelmektedir.
Ozellikle, giiglii bir marka imajinin égrencileri gekmede dnemli bir role sahip oldugu
bilinmektedir. Universitelerin dgrencileri kazanmak veya marka farklilagtirmasi
olusturmak icin mesaijlari nasil ilettiklerini 6nemlidir. Mesajlasma; gonderici (mesajin
kaynagi), alici (mesajin amacglanan hedef) ve sinyalden (mesaj kodlama) olusur.
Alicilar sinyalleri degerlendirir ve gonderenin orijinal niyetinden uzaklagabilecek
anlamlari da katabilirler. Bu nedenle, sinyalin alicilari géndericiye sinyalin anlagilip
anlasiimadigini gosterirse sinyali gdnderen, mesaj Uretimini yeniden degerlendirebilir
ve bir degisikligin gerekip gerekmedigine karar verebilir. Universite ortaminda bu tiir
geri bildirimler dolayli olarak da olsa; yeni 6grencilerin okulu sec¢im istatistiklerinde
veya potansiyel 6grencilerle dogrudan kurulan diyaloglar yoluyla gergeklesebilir. Bazi
arastirmalar, Universite marka iletisimlerinin iliski pazarlamasi ve kurumlarin trinlerini
pazarlamasi yoluyla oldugunu géstermektedir3®®. Universite markanin basaril olmasi
icin pazarlama medyasi araciligiyla iletilen marka vaadinin yerine getirilmesi gerekir.
Ayrica universiteler; fuarlardaki yuz yuze iletisim, brosurler, web sitesi ve sosyal

medya gibi yeni kanallarla marka iletisimini sirmek durumundadirlar.

398 Mampaey, a.g.e., s.76-77., Cagla Atmaca Basak Uysal, “Universite Sloganlarinin Bagdasiklik
Acisindan Incelenmesi”, Journal of Mother Tongue Education, 2016, Cilt:4, Say:: 4, 607—624,
s.620.

399 Rultter, a.g.e., s.5-6.
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2.10. UNIVERSITELERDE MARKALASMANIN ZORLUKLARI

Markalasma kavrami yeni olmayip yuzyillardir kullaniimaktadir. TUketiciler
hizmet alimlarina bagh olarak algilanan riskler nedeniyle, kendilerine agina olduklari
ve guvenebilecekleri hizmetleri kullanmayi tercih etmektedirler. Markalagsma,
yuksekogretim pazarinda son yillarda artan bir popdlerlik kazanmis bir yonetim
anlayisidir. Dinyanin farkli yerlerindeki ylksekogretim kurumlari temiz ve glvenli
ortamlarda kaliteli egitim saglanmasina dayanan politikalar gelistirmeye baslamistir.
Kuresellesmeyle birlikte yuksekogretim, ticari bir faaliyet haline getirmistir. Giderek
artan ulusal ve uluslararasi rekabet karsisinda universiteler kendilerini farkli kilmak,
ogrencilerin ve akademik personelin dikkatini ¢ekmek icin calismalar yapmaya
basladilar. Akademik alanda markalasma ile ilgili ¢alismalar marka ydnetimi,
kurumsal iletisim, marka kimligi ve marka itibari ydénetimi gibi yeni kavramlari ortaya
cikmistir. Burada ylksekodgretim kurumlarinin degerler ve 6zellikler bakimindan neye
dayandiklarinin anlatilmasi problemi dogmustur. Degerler ve 6zelliklerin mimkan
oldugu kadar kesin ve sabit olmasinin yaninda tutarli bir sekilde iletiimesi geregi
vardir‘®®, Markanin énemi ve 6z(inin sadece Ust yonetim tarafindan bilinmesinin
yeterli olmayacagi ortadadir. Zor olmasina ragmen universitenin tim galisanlarinin bir
anlamda marka ydneticisi olmalari ve markayi yasamalari gerekmektedir. Bu durum
pek cok farkli 6zelligi icinde barindiran ylksekégretim kurumlarinda pek kolay elde

edilememektedir.

Gucli markalarin olusturulmasi ve suirdirilmesi tim sektoérlerde zordur.
Burada o6nemli olan Universitelerin marka olusturma ve sirdirme girisimlerinde
karsilastigi 6zel ve benzersiz konularin olup olmadigidir. Ornegin ingiltere’de yapilan
arastirmalar, ylksekogretim sektérinde markalasmanin temel ilkelerini benimseme
konusunda yavas olan bazi okullarin gesitli zorluklar yasadiklarini ortaya koymustur.
Markalasma kavramini anlama ve gerceklestirme konusunda yiksekdgretim
sisteminin énlinde uzun bir yol oldudu yine bu arastirma sonuglarinda gértlmektedir.
ABD, markalasmanin bir kavram olarak kabul edilmesi noktasinda ingiltere’nin
onlnde goérinmesine ragmen sektorde sikintilar mevcuttur. Bunun temel nedeni
olarak, Birlesik Devletlerin on yil dnceki dederleri ile geleneksel akademik degerler
arasinda bir kdltir catismasi yasamasi gorilebilir. Markalasma gibi ticaret odakl

faaliyetlerin, hedefleri yalnizca ticaretten ibaret olmayan, cesitli ilgili ve baglant

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, Sayi:1, 1-8, s.2-3.
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boélimlerinin inhtiyaglarini géz énidnde bulundurmasi gereken Universiteler igin dogal
olarak zor oldugu 6ne surilmektedir.

Universite markalasmasindaki en énemli zorluklardan biri de pazarlamanin
niteligidir. Pazarlamacilar nufuz edecekleri alanlari degerlendirirler. Pazarlamacilar
her ne kadar olaya kendi agilarindan baksalar da pek ¢ok akademisyen ve personel
icin pazarlama faaliyetlerini destekleyici felsefelerinin teorik olarak onlari rahatsiz
ettigi bilinen bir gergektir. Orglt kiltiirii rekabette bir avantaj kaynagi olabilir. Fakat bu
durum marka degerleri ile 6rgit kiltirinidn arasinda uyum oldugunda ve orgut
kaltdrinin markanin bir pargasi olarak kabul edildiginde gergeklesebilir. Bu ylzden
bircok markalasma teorisi alaninin yuksekoégrenime yodnelik uygulanabilir yanlar
oldugu ileri surulebilir. Fakat ylksekégrenimin kendine has olan bazi kiltirel,

yonetimsel ve orgltsel konularinin goz ardi edilmemesi geregdi vardir®©?,

Markay! olusturmak ve markalasmak c¢ok yénli dogasi nedeniyle,
yonetiimesi genellikle zorlu bir istir. Ayni zamanda surekli dikkat gerektiren, 6zen
gosterilmediginde de birtakim problemler ortaya gikartan bir durumdur. Hizmetlerdeki
markalasmanin  zorlugu; fiziksel UrlGnlerin  markalama ilkelerinin  hizmet
markalagmasina ayni sekilde uygulanamayacagini gostermektedir. Yuksekogrenim;
dgrenci hayatini ve 6grenci memnuniyetini Ust Uste getiren ve etkileyen, birbirleriyle
baglantili deneyimler agidir. Bazi arastirmacilara goére bir Universitenin Grund;
dgrencinin akademik, sosyal, fiziksel ve hatta ruhsal deneyimlerinin toplamidir. Olayin
bu kadar genis ve c¢ok bilesenli olmasi kaginilmaz olarak egitim hizmetlerinde
markalagsmayi biraz zorlastirmaktadir. Ayrica ylksekdgretim kurumunun tam olarak
neyi sattiginin belirlenmesi zor oldugu gerceginden hareketle, markalagsmanin daha
karmasik hale geldigini yine arastirmacilar ortaya koymaktadirlar. Kurumsal bir
markanin ¢ok yonli olmasi nedeniyle yonetilmesi zor olmaktadir. Markay! etkileyen
unsurlar arasinda; kurumsal kimlik, halkla iligskiler, toplumsal katiim, reklamcilik,
6grenci destegi, sponsorlar ve ortakliklar, arastirma ciktilari, tabelalar, personel
gorunugleri ve tutumlari, yuksek lisanslar, 6grenci sayginligi ve fiziksel binalar
sayllabilir. Tum bunlarinda sonucunda 6nceki ifadeler dogrultusunda asagidaki
faktorlerin, Gniversite markasi tizerinde dogrudan bir etkisi oldugu sdylenebilir*®?:

- Sayilari binleri 6grenci ve personelin davraniglari.

- Farkh disiplinlerden genig bir yelpazeye yayilmis yuzlerce akademisyenin
arastirma ciktilari.

- Kampdusteki binalarin ve tesislerin durumu.

401 Chapleo, “Brands in Higher Education: Challenges and Potential Strategies”, s.155—-156.
402 Beneke, a.g.e., s.36.
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- Kurumun farkh bolimlerinin ve bir bitlin olarak kurumun reklam c¢abalari.
- Farkh bolimler tarafindan diizenlenen etkinlikler ve sergiler.

- Farkh fakultelerdeki 6grenci hizmet diizeyleri ve olanaklari.

- Lisansustu faaliyetlere belirli galisma alanlarindaki aday 6grencilerin ilgisi.
- Ogrencilerin tcretlerini zamaninda 6deme yetenegi.

- Kurumun 6z kaynaklari.

- Beceri gelistirme politikalari.

Marka pazarlamacilarinin yiksekégrenimde karsilastigi bir bagka sorun da
ticari reklamcilikla ilgilidir. ClnkU Gniversite zaten piyasada iyi bir sekilde taninip saygi
duyuldugundan isin igine ticari faaliyetlerin girmesi potansiyel bir tehlike olusturabilir.
Reklamlar genellikle marka olusturma faaliyeti olarak algilanmakla birlikte
yuksekdgrenim alaninda insanlara ters gelebilir. Bu baglamda, Gniversite markalarin
kendilerini reklam yaparak kazanacaklari ve kaybedecekleri konusunda iyi
dustnmeleri gerekmektedir. Bu durum bazi cevrelerde kendinle g¢elismek olarak
gorulebilir. Bazi Universiteler de 6zellikle akademisyenler tarafindan; “Ticari reklam
vermeye neden ihtiyacimiz var?” sorusu sorulabilmektedir. Yani reklama karsi
kurumlarin kendileri iginde bile bir direnisin olabilecedi gercegi vardir. Ozellikle iglerin
ticari odakli olmasini istemeyen akademik camiadan c¢ok fazla dogal direng
gelebilmektedir. Universiteyi benzersiz kilmak igin ticari olunup olunmamasi gerektigi

konusunda tartismalar bulunmaktadir4®.

403 Beneke, a.g.e., s.37.
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UGUNCU BOLUM
ISTANBUL’DAKI OZEL OKULLARIN LIiSE SON SINIFLARINDA EGITIM GOREN
OGRENCILERIN TERCIHLERINDE UNIVERSITE MARKASININ ETKISININ
ARASTIRILMASI

3.1. ARASTIRMANIN METOLOJISI

Arastirmanin  bu béliminde, arastirmanin konusu, ©6nemi, amaci,
sinirhliklari, evren ve 6rneklemi, modeli ve hipotezleri ile 6lgekten elde edilen verilerin

analizine iligkin bilgilere yer verilmigtir.

3.1.1. Arastirmanin Konusu

Ulkemizde giderek artan Universite sayilari Gniversite adayi 6grenciler igin
blylk soru isaretlerinden biri haline gelmistir. Turkiye’de 129 devlet Universitesi, 73
vakif Universitesi ve 5 tane de vakif meslek ylksek okulu bulunmaktadir. Turkiye
niifusunun ve 6grenci sayisinin énemli bir kismini barindiran istanbul’da 13 adet
devlet ve 44 adet vakif olmak Uzere toplam 57 Universite vardir. Bunlarin yani sira
Hava ve Deniz Harp okullari ve bir Universiteye bagh olmayan 4 tane vakif meslek

ylksekokulu vardir®4,

Turkiye’de 6zellikle, 2000’li yillardan sonra devlet Universitelerinin yaninda
¢ok sayida vakif Universitesi de aciimistir. Bu sebeple Universite sayilarindaki artis
yuksekogretim sektérinu bazi arayiglara sevk etmigtir. Gegmis yillarda imkanlarin
kisith olmasi sebebiyle cogu égrenci daha ¢ok mecbur oldugu bir bélime/Universiteye
yonlenirken, gunimuizde Universitelerin  sayilarinin  ¢ogalmasi  6grencilerin
seceneklerinin artmasina yol agmistir. Universiteye giris stireci 6grencilerin aklina ilk
olarak “Hangi bolimu okuyacadim?” sorusunu getirmektedir. Bunun ardindan
Universite sayisinin artmasinin da etkisiyle “Bu boélimu hangi Universitede
okumayalim?” sorusu gelmektedir. Yiksekogretime gecis sirecinin bdyle ilerlemesi
sebebiyle Universiteler hem bu sikintiy1 gidermek hem de diger kurumlardan bir adim

One cikmak adina gesitli pazarlama stratejileri uygulamaktadirlar.

Yukarida sayilan temel problemden yola ¢ikarak yiksekogretim sektériinde
markalasmanin sure¢ agisindan 6nemini ve potansiyel dgrenciler Uzerindeki etkisini

ortaya koymak, bu calismanin 6nemli konularindan birini olusturmaktadir. Ayrica

404 https:/fistatistik.yok.gov.tr/ (Erigim tarihi: 15.11.2019)., http://www.istanbul.gov.tr/universite-sehri-
istanbul (Erigim tarihi: 15.11.2019).
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“Universite markalar””, “Universitelerin markalasma hedefleri” ve “Universitelerdeki
markalasmanin 6zel okullarin lise son sinif égrencilerinin tercihleri Gzerindeki etkisi”
konularinda ¢ok az ampirik literatlir olmasi sebebiyle egitim baglaminda markalasmayla
ilgili mevcut literaturdeki akademik bakis agilarina katkida bulunmak ve konu ile ilgili bir

marka ydnetimini fikrini ortaya koyabilmek bu ¢alismada énem verilen diger unsurlardir.

Universite 8grencilerinin  mevcut okullarini  degerlendirmeleriyle ilgili
calismalar yapiimis olmakla birlikte, Gniversite markasinin -mezun olup heniz bir okul
tercin etmemis veya hala lisede egitim gormekte olan- 6grencilerin Universite
tercihlerinin ne 6lgiide etkileyebilecegiyle ilgili gok az sey bilinmektedir. Universite
marka anlayisinin 6zellikle 6glencilerin tercihlerinde ve tercih etmeyi disundigua okula
bagliliklarinda ne derce etkili oldugu tespit edilirse, bu durum ginimuizin rekabet
ortaminda daha fazla etkinlik ve verimlilik i¢in caba harcayan ylksekdgretim kurumlari

icin son derece 6nemli olabilir.

Bir Gniversite markasini belirlemek; 6glenciler/musteriler tarafindan gergekte
algilanan universite markasinin -okulun bilinmesini arzu ettigi sekilde- algilanip
algilanmadigina dair elestirel bir bakis agisi saglar. Daha énemlisi 6grencilerin
Universitenin marka durumuna iliskin algilarinin, gercekten de 6grencilerin bu okulu
secme Kkararlari Uzerinde herhangi bir etkisi olup olmayacagini incelemek bu

arastirmanin diger dnemli bir konusudur.

3.1.2. Aragtirmanin Onemi

Rekabetin her alanda hizla arttigi gunimuizde Universiteler, bir taraftan
kendilerini farkllastirmak diger yandan da &grencileri ve akademik personeli
¢cekebilmek igin arayis icerisine girmektedir. Marka son vyillarda egitim sektoriinde
yayllmaya baslamistir. Markalagsmayla beraber Gniversiteler; ne i¢in var olduklarini,
ogrencisine neler sunacaklarini ve kendisini nasil tanimlayacaklarini tiketicisine

gostermeye calismaktadirlar.

Bu arastirma, 6zel okullarda egitim goren lise son sinif 6grencilerinin
Universitelerdeki markalasmaya bakis agilarini ve Universite markalari hakkindaki
algilari ortaya koymak bakimindan énemlidir. Diger yandan markalasmaya c¢alisan ve
markasini ydratme gayreti icinde olan Universitelere, potansiyel 6grencilerin markay!
nasil algiladigini ampirik bir calismayla ortaya koyarak markalagsmada hangi konular

Uzerinde daha fazla durmalari gerektigi konusunda yol géstermeye ¢alismaktir.

187



Arastirmada kullanilan anket formunun ikinci béliminde yéneltilen sorular,
ogrencilerin marka kavrami algilari ile egitim almayi dusindugu Universiteyi tercih
etmelerinde etkili olan unsurlarin belirlenmesine olanak saglamaktadir. Yine anketin
ucuncl bolimde Universitelerin  markalagmasinin 6grencilerin  okul tercihindeki
etkilerini belirlemek amaci gidilmustir. Buradan ¢ikan sonuglar da Universitelere

markalasma adina énemli veriler sunacaktir.

3.1.3. Arastirmanin Amaci

Bu tez calismasinin amaci; Tuarkiye'de egitim veren Universitelerin
markalasma durumlar ve bu markalasmanin lise son sinif 6grencilerinin Universite
tercihlerini yaparken karar verme surecleri Gzerindeki etkisini ortaya koymaktir. Diger
bir ifade ile Universitelerdeki markalagsmanin égrencilerin tercihleri Gizerindeki etkilerini

belirlemektir.

3.1.4. Arastirmanin Sinirlhiliklan

Pek c¢ok arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da birtakim sinirliliklar
bulunmaktadir. En basta gelenlerinden biri bu ¢galismanin zaman, maliyet ve ulagim
faktorleri sebebiyle istanbul ili sinirlari iginde yapilmig olmasidir. istanbul’'un 39 tane
ilcesi bulunmaktadir. Bunlarin hepsini arastirmaya dahil etmek galismanin zaman
sinirliidi nedeniyle olanaksiz gorinmektedir. Ayrica bu ilceler farkli ve sosyo-
ekonomik Ozelliklere sahiptir*®®. Bu nedenle, onlari temsil edecek en az grupla

arastirmayi yuritmek énemli bir sinirlilik getirmektedir.

Arastirma kapsaminda olusturulan élgegin, bu uygulamaya izin veren 6zel

okullarin subelerinde gergeklestirilecek olmasi bir sinirlilik olusturmustur.

Bu arastirma ayrica gerekli olan verileri elde etmek amaciyla kullanilan
Olgcme araci ve arastirmaya konu olan lise son sinif 6grencilerin bu 6élgme aracina

verdikleri dondtlerle sinirhdir.

Egitim sektorinde markalasma konusu ile ilgili yazinsal literatlrde yeterli
referans kaynadina ulagsmakta yasanan problemler yine bu g¢alismanin

sinirliliklarindan birini olusturmaktadir.

405 Murat Seker vd., Insani Gelisme Endeksi - ligeler Tiiketiciden Insana Gegis, Insani Gelisme Vakfi,
Istanbul, 2018, s.37-40.
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3.1.5. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini istanbul'daki 6zel okullarin ortaégretim kisminda
diger ifadeyle liselerde egitim ve Ogretim goren son siniflar yani 12. siniflar

olusturmaktadir.

Arastirmada 6lgme aracinin uygulandidi istanbul ilinde 901 6zel ortadgretim
kurumu bulunmaktadir. Tarkiye’'nin toplaminda 3176 6zel ortadgretim kurumu oldugu
diisiiniildiigiinde istanbul’un oldukga biiyiik bir orana sahip oldugu gériilmektedir. Bu
durum, bu tez arastirmasindan elde edilen sonuglarin tim Turkiye icin de
yorumlanabilmesi acisindan bir basamak olabilecektir. Ayrica benzer konular
Uzerinde calisacak olan baska arastirmacilar icin de bazi fikirler verebilecektir.
istanbul’da bulunan 901 6zel okulda 100.147’si erkek, 72.968'i de kiz olmak lizere
toplam 173.115 6grenci egitim ve Ogretim gormektedir. Bunlar icinde 12. sinifta

bulunan 6grenci sayisi 43.250'dir*°°.

Arastirmanin anket uygulamasi, Avcilar, Bakirkdy, Bagcilar, Bahgelievler,
Begiktas, Beylikdizl, Cekmekdy, Esenyurt, Gulngéren, Kadikdy, Kartal,
Klglikgekmece, Sigli, Umraniye ve Zeytinburnu ilgelerindeki 30 6zel okulda
yapilmistir. Bu ilgelerin bir kismi ayni zamanda istanbul’un niifus bakimindan én
siralarda olan ilgeleri konumundadir. 2018 verilerine gbére bu ilgelerin nifusu
6.871.229'dur. Ayni dénemde istanbul’un niifusu ise 15.067.724 olmustur®’.

Anket uygulamasinin yapildigi ilcelerdeki 6zel liselerde 86.000 dolayinda
o6grenci 6grenim goérirken bu okullardaki 12. sinifta bulunan égrenci sayisi da yaklasik
olarak 19.000’dir. Anket calismasinin gergeklestirildigi okullarin bulundugu ilge sayisi
her ne kadar on bes olsa da Istanbul’un pek ¢ok ilgesinin i¢ ice olmasi ve neredeyse
sinirlarinin fark bile edilememesi sebebiyle, ilgeler arasindaki 6grenci gegisleri ¢ok
fazladir. Ornegin Kadikdy'de faaliyet gosteren bir 6zel okula; Atasehir, Maltepe,
Uskiidar, Umraniye ve Beykoz'dan da &grenciler gelebilmektedir. Dolayisiyla
arastirma yapilan okullarin bulundugu ilge sayisi on bes olmasina ragmen
ogrencilerin geldigi ilceler de dikkate alindiginda arastirmanin kapsama alani ¢ok

genigtir.

406 Milli  Egitim Istatistikleri,  https://sgh.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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Olgek formlarinin uygulanacagi birey sayisinin tespitinde arastirmacilar
genelde %95 kesinlik diizeyinde calisirlar. Bundaki hedef, secilmis 100 érneklemden
en az 95 tanesinin hedef kitlenin ozelliklerini temsil edeceginden emin olacagi
anlamina gelir. GUven dizeyi, hedef populasyona iligkin tahminlerin kesinligini, belirli
bir aralik veya hata payi igindeki yiizde olarak belirtir. Tablo-8‘de farkli hata marjlari
icin %95 glven dizeyinde verilen farkli hedef populasyon blyukliklerinden istenen

farkl minimum 6rnek buyuklikleri igin kaba da olsa bir rehber sunmaktadir®©®,

Tablo- 8 Yiizde 95 Giiven Diizeyinde Farkl Hedef Kitleleri icin Numune
Bulyukliklerit®®

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 goéris olarak kabul gbéren ve asagida
siralanan kurallarin dikkate alinmasi, oOrnekleme konusundaki hata riskini
azaltacaktir*!:

- 30'dan biyuk 500'den klgik drnek blyiklikleri birgok arastirma igin yeterlidir.

- Orneklerin alt gruplara (egitim, yas, cinsiyet, statii, mevki vb.) ayrimasi

durumunda her kategorinin 6rnek biyUkIigi en disuk 30 olmahdir.

408 Adrian Thornhill vd., Research Methods for Business Student, Pearson, Essex, 2016, s.280.

409 Thornhill vd., a.d.e., s.281., Remzi Altunisik vd. Sosyal Bilimlerde Arastirma Teknikleri, Seckin
Yayincilik, Sakarya, 2012, s.135., Uma Sekaran ve Roger Bougie, Research Methods for
Business, Wiley Publishing, Sussex, 2016, s.263-264.

410 Altunisik vd., a.g.e., s.135-136., Sekaran ve Bougie, a.g.e., s.264.
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- Regresyon gibi ¢ok degiskenli olarak yapilan analizler icin &rnek
blayUkliginin calismada kullanilan degisken sayisinin birkag kati (tercihen en az 10
kati veya daha fazla) olmasina dikkat edilmelidir

- Inceleme tirii arastirmalarda daha kiiglik drnek boyutlari yeterli iken
tanimlayici arastirmalarda 6rnek boyutunun yeterince blyik olmasi gerekmektedir.

- Uygulanacak dlgek sayisinin hesaplanmasinda hem incelenen konunun
evrende karsilagilma oranini hem de deneklerin cevap verme oranini mutlaka dikkate
almak gerekir.

- Siki deney kontrolleri ile basit deneysel arastirmalar igin, 10 ila 20

boyutunda kiigik numunelerle basarili arastirmalar yapilabilir.

Arastirmanin ana kitlesini istanbul’daki 6zel ortadgretim okullarinda 12.
sinifta bulunan 43.250 &6grenci olusturmaktadir. Tablo-8 referans alindiginda
arastirmanin hedef kitlesinde %95 glven dizeyinde 6lgim yapabilmek i¢in 370 ile
384 kisiye ulasilmasi gerekmektedir. istanbul il sinirlar iginde toplam 901 &zel
ortadgretim kurumundan seckisiz olarak 30 tanesine ulasiimistir. Bu okullardaki 1300
adet 12. sinif 6grencisine anket formu dagitiimistir. Hatali ya da eksik yanitladigi
tespit edilen 183 dgdrenciden elde edilen veriler ise degerlendirme digi birakiimistir.
Sonugta drneklem grubu 1117 &grenciden olugsmustur. Buna goére arastirmanin

orneklem sayisi ana kuitleyi temsil etme glicine sahiptir.

3.1.6. Olgme Aracinin Hazirlanmasi

Arastirmanin dlgme araci U¢ boélimden olugsmaktadir. Birinci boélimde
dgrencilerin demografik durumlariyla ilgili ifadeler yer almaktadir. ikinci béliimde
ogrencilerin marka kavrami algilari ve markayla ilgili ifadelere katilma dereceleri ile
egitim almayi disiindigu tniversiteyi tercih etmelerinde etkili olan unsurlarin tespitine
dair ifadeler bulunmaktadir. Olgegin Uglncli bélimde ise Universitelerin
markalagsmasinin 6grencilerin okul tercihindeki etkilerini belirlemek amaciyla kurulan
modelin temelini olusturan 52 ifade bulunmaktadir. Olgekteki ifadeler literatiirden

faydalanarak olusturulmustur.

Olusturulan élgme araci biri istanbul’'un Anadolu yakasinda, digeri de Avrupa
yakasinda olmak Uzere iki 6zel okulda uygulanmigtir. Lise 12. sinifta bulunan 60
ogrenci Uzerinde gergeklestirilen pilot anket uygulamasi sonucunda &grenciler

tarafindan yeterli élglide anlasiimayan ifadeler dizeltilmistir.
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Pilot ¢calisma sonucu son sekli verilen dlgekte 6grencilerin tercih etmeyi
duslndukleri Gniversite ile ilgili olarak; “Marka farkindaligi, Marka imaiji, Algilanan kalite,
Marka guvenirliligi, Tercih etme niyeti, Marka tutumu ve Algilanan risk” faktorlerini
Olcmek amaciyla yoneltilen ifadelere, (1) "Kesinlikle Katilmiyorum" ve (5) "Kesinlikle
Katiliyorum" araliginda degerlendirmeler yapmalari istenmistir. Ayrica dlgegin sonuna
da 6grencilerin tercih etmeyi dusindUkleri Universitenin adini yazmalari istenmistir.
Olusturulan 6lgek, 6grencilerin daha kolay ve hizli cevap verebilmeleri amaciyla optik
form seklinde de duzenlenip basiimistir. Arastirma 0Olgegi, "Ekler” kisminda
bulunmaktadir. Olgekteki bilgilerin degerlendiriimesinde SPSS 24 paket programi

kullaniimigtir. Olgegi kurgulamak igin yararlanilan kaynaklar ise Tablo-9'da verilmistir.

Tablo- 9 Anket Formunun Olusturulmasinda Yararlanilan Kaynaklar

Ana Yapi Literatlir Taramasi
Marka Marka farkindah§i faktérinun ifadeleri: Kim vd., Kim ve Kim, Donthu
farkindalig ve Yoo, Cakir ve Akel.

Calisma Detay1:

Woo Gon Kim vd., “Multidimensional Customer-Based Brand Equity
and Its Conseguences in Midpriced Hotels", Journal of Hospitality
and Tourism Research, 2008, Cilt:32, Sayi: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, Sayi:4, 549-
560.

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 Gdkhan Akel, “Satin Alma Kararinda Tiketicilerin
Algiladigi Marka Denkliginin  Etkisi: Hizmet Sektérunde Bir
Uygulama”, Aydin Iktisat Fakiiltesi Dergisi, 2017, Cilt:2, Sayu:1,
61-79.

Marka imaji Marka imaji faktériinun ifadeleri: Kim ve Kim, Yildiz, Diker ve Ozupek.

Calisma Detay!:

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, Sayi:4, 549-
560.

S. Banu Yildiz, “Konaklama Isletmelerinde Markalasmanin Turistlerin
Satin Alma Tercihleri Uzerindeki Etkilerii Antalya'daki Zincir
Konaklama Isletmelerinde Bir Uygulama®’, isletme Arastirmalan
Dergisi, 2013, Cilt:5, Sayi:3, 135-154.

Ersin Diker ve M. Nejat Ozlpek, “lletisim Fakultesi Ogrencilerinin Cep
Telefonu Markalarina Yénelik Imaj Algisi: Nokia ve Samsung Ornegi”,
e-Journal of New World Sciences Academy NWSA-Humanities,
2013, Cilt:8, Sayr:1, 100-120.
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Algilanan risk

Algilanan risk ifadeleri: Laroche vd., Yaras vd., Yildiz.

Calisma Detaylari:

Michel Laroche vd., “Exploring How Intangibility Affects Perceived
Risk", Journal of Service Research, 2004, Cilt:6, Say:: 4, 373-89.

Eyyup Yaras vd., “Magaza Markali Uriin Satin Alan Tuketiciler ile
Satin Almayan Tuketiciler Arasinda Algilanan Risk Bakimindan
Farklilk Olup Olmadiginin Incelenmesine Yonelik Bir Arastirma”,
Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2009,
Cilt: 18, Say1: 2, 198-217.

S. Banu Yildiz, “Konaklama Igletmelerinde Markalasmanin Turistlerin
Satin Alma Tercihleri Uzerindeki Etkileri: Antalya'daki Zincir
Konaklama Igletmelerinde Bir Uygulama®, isletme Arastirmalan
Dergisi, 2013, Cilt:5, Sayi:3, 135-154.

Algilanan kalite

Algilanan kalite faktérinin ifadeleri: Kim vd., Kim ve Kim, Yavuzalp,
Yildiz

Calisma Detaylari:

Woo Gon Kim vd., “Multidimensional Customer-Based Brand Equity
and lts Conseqguences in Midpriced Hotels", Journal of Hospitality
and Tourism Research, 2008, Cilt:32, Sayi: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, Sayi:4, 549—
560.

Aslihan Yawvuzalp, Egitim Pazarlamasinda Konumlandirma:
istanbul'daki Universitelerin Dershane Ogrencileri Tarafindan
Algilanmasina lliskin Bir Arastirma, Sosyal Bilimler Enstitus,
Marmara Universitesi, Istanbul, 2011, (Yayimlanmamis Doktora
Tezi).

S.Banu Yildiz, “Konaklama Isletmelerinde Markalasmanin Turistlerin
Satin Alma Tercihleri Ugzerindeki Etkileri: Antalya'daki Zincir
Konaklama Isletmelerinde Bir Uygulama®”, Isletme Arastirmalan
Dergisi, 2013, Cilt:5, Sayi:3, 135—-154.

Marka
glvenirliligi

Marka guvenirliligi faktérintin ifadeleri: Lassar vd., Chaudhuri ve
Holbrook, G, Yildiz.

Calisma Detaylan:

Walfried Lassar vd., “Measuring Customer-Based Brand Equity”,
Journal of Consumer Marketing, 1995, Cilt:12, Sayi: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, Sayi:1,
33-58.

Melike Gul, Musteri Temelli Marka Degerinin ve Termal Turizm
Amacl Seyahat Eden Turistlerin Marka Algilarinin  Olgllmesi:
Balcova Ornegi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Balikesir Universitesi,
Balikesir, 2015. (Yayimlanmamis Doktora Tezi).

S. Banu Yildiz, “Konaklama Isletmelerinde Markalasmanin
Turistlerin Satin Alma Tercihleri Uzerindeki Etkileri: Antalya’daki
Zincir Konaklama Igletmelerinde Bir Uygulama®, Isletme
Arastirmalan Dergisi, 2013, Cilt:5, Say1:3, 135-154.
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Marka tutumu

Marka tutumu ifadeleri: Brexendorf vd., Yoo ve Donthu.

Calisma Detaylari:

Tim Oliver Brexendorf vd., “The Impact of Sales Encounters on Brand
Loyalty", Journal of Business Research, 2010, Cilt:63, Sayi: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.

Tercih etme
hiyeti

Tercih etme niyeti ifadeleri: Kim vd., Donthu ve Yoo, Yavuzalp, Ekici,
Yildiz.

Calisma Detaylar:

Woo Gon Kim vd., “Multidimensional Customer-Based Brand Equity
and lts Consequences in Midpriced Hotels”, Journal of Hospitality
and Tourism Research, 2008, Cilt:32, Say|: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.

Ashihan Yavuzalp, Egitim Pazarlamasinda Konumlandirma:
Istanbul'daki Universitelerin Dershane Ogrencileri Tarafindan
Algilanmasina lliskin Bir Arastirma, Sosyal Bilimler Enstitisd,
Marmara Universitesi, Istanbul, 2011, (Yayimlanmamis Doktora
Tezi).

Semra Ekici, Hizmet Sektérunde Egitim Kurumlarinin Markalagmast:
Turkiye'deki Universitelere Yénelik Bir Aragtirma, Sosyal Bilimler
Enstitust, Istanbul  Ticaret  Universitesi, Istanbul, 2012.
(Yayrmlanmanus Yiiksek Lisans Tezi).

S. Banu Yildiz, “Konaklama Isletmelerinde Markalasmanin Turistlerin
Satin Alma Tercihleri Uzerindeki Etkileri. Antalya'daki Zincir
Konaklama Isletmelerinde Bir Uygulama’, isletme Arastirmalan
Dergisi, 2013, Cilt:5, Sayi:3, 135-154.

Marka algisi ve
universite tercihi

Marka algisi ve Universite tercihi ifadeleri: Yildiz

Calisma Detaylari:

S. Banu Yildiz, “Turistlerin Marka Algilarinin Konaklama Tercihleri
Uzerindeki Etkisi: Antalya'daki Zincir Konaklama Igletmelerinde Bir
Uygulama”, Balikesir University The Journal of Social Sciences
Institute, 2013, Cilt: 16, Say1:30, 217-258

194



3.1.7. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu arastirmanin amaci Universitelerde markalasmanin 6grenci tercihleri
Uzerindeki etkisini belirlemeye yoneliktir. Buradan yola ¢ikilarak literatur incelemesi
yapilimistir. Ardindan arastirmanin modeli ve hipotezleri olusturulmustur.

3.1.7.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli Sekil-28’de gésterilmistir.

< H7
—Hi o Marka imaji ~ <—HS
H3

H4 H5 H9
HD Hs

N %

Marka Tutumu

H13

Sekil- 28 Arastirmanin Modeli
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3.1.7.2. Arastirmanin Hipotezleri

H1: Ogrencilerin tercih etmeyi planladi§i Gniversiteye yénelik algilanan
marka farkindalidi ile marka imaji arasinda pozitif bir iliski vardir.

H2: Ogrencilerin tercih etmeyi planladii Gniversiteye yénelik algilanan
marka farkindalidi ile algilanan risk arasinda pozitif bir iliski vardir.

H3: Ogrencilerin tercih etmeyi planladi§i Gniversiteye yénelik algilanan
marka farkuindahdi ile markaya duyulan given arasinda pozitif bir iliski vardir.

H4: Ogrencilerin tercih etmeyi planladi§i Gniversiteye yénelik algilanan
marka imaji ile algilanan risk arasinda pozitif bir iliski vardir.

H5:  Ogrencilerin tercih etmeyi planladi§i Gniversiteye yénelik algilanan
marka imaji ile markaya duyulan given arasinda pozitif bir iligki vardir.

H6: Ogrencilerin tercih etmeyi planladi§i Gniversiteye yénelik algilanan
marka kalitesi ile marka imaji arasinda pozitif bir iliski vardir.

H7: Ogrencilerin tercih etmeyi planladi§i Gniversiteye yénelik algilanan
marka kalitesi ile marka farkindali§i arasinda pozitif bir iliski vardir.

H8: Ogrencilerin tercih etmeyi planladi§i Gniversiteye yénelik algilanan
marka kalitesi ile markaya duyulan given arasinda pozitif bir iliski vardir.

H9: Ogrencilerin tercih etmeyi planladi§i Gniversiteye yénelik algilanan
marka kalitesi ile algilanan risk arasinda pozitif bir iliski vardir.

H10: Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi Gniversiteye yonelik algilanan risk
ile markaya duyulan given arasinda pozitif bir iliski vardir.

H11: Ogrencilerin tercih etmeyi planladi§i Gniversiteye 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 planladi§i Gniversiteye yénelik algilanan
marka tutumu ile ddrencilerin tercih etme niyeti arasinda pozitif bir iligki vardir.

H14: Marka farkindahdi, algilanan kalite ve marka imaj dediskenler,
dgrencilerin Oniversite tercih etme niyetini pozitif yénde etkiler.

H15: Marka farkindahdi, algilanan kalite, marka imaji, algilanan risk ve
marka giveni dediskenler édrencilerin dniversite tercih etme niyetini pozitif yonde
etkiler.

H16: Marka farkindahdi, algilanan kalite, marka imajl, algilanan risk, marka
giveni, marka tutumu dediskenleri édrencilerin Gniversite tercih etme niyetini pozitif

yande etkiler.
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3.2. BULGULAR VE YORUMLAR

Aragtirmaya katilan o6grencilerin demografik 6zellikleriyle ilgili bulgular

siraslyla incelenmigtir.

3.2.1. Aragtirmaya Katilan Ogrencilerin Demografik Verilerine iligkin Bulgular

Tablo- 10 Ogrencilerin Cinsiyete Gére Dagilimi

Sikhk Yizde Gegerli Yizde Kumulatif 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 dgrencilerin cinsiyet durumlari incelenmistir. Buna gore, kiz
ogrenci sayisinin 556, erkek 6grenci sayisinin ise 561 oldugu gortilmektedir. Oranlar

birbirine oldukc¢a yakindir. Kizlarin orani %49,8 iken erkeklerin orani da %50,2’dir.

Tablo- 11 Ogrenci Ailelerinin Gelir Durumlarina Gére Dagilimi

Sikhk Yizde Gegerli Yizde Kumulatif Yizde
Gelir 3000 altinda 26 2,3 2,3 2,3
®) 3001-4500 67 6,0 6,0 8,3
4501-6000 151 13,5 13,5 21,8
6001-7500 378 33,8 33,8 55,7
7500 Usti 495 44,3 44,3 100,0

Total 1117 100,0 100,0

Gelir duzeyleri incelendiginde Tablo-11'de de gorulecegi gibi ankete katilan
ogrencilerin %2,3’Gnln geliri 3000%’nin altindayken, %6’s1 3001-4500% araliginda
gelire sahiptir. 4500-6000% gelire sahiplerin orani %13,5 iken 6001-7500% geliri
olanlarin orani %33,8’dir. Aileler icinde gelir diizeyi 7500% ve Usti olanlarin orani da
%44,5’tir. Bunlar ayni zamanda 495 ile sikligi en fazla olan ailelerdir. Burada dikkati
ceken bir diger 6zellik, gelir arttikga bu gelire sahip olan aile sayisi ve orani da
artmaktadir. Bu durum bir anlamda normaldir. Clnkl arastirma 6zel okullarda
yapilmistir. Ozel okullarin fiyatlari degisiklik gdsterse de istanbul’daki okullarin diisiik
fiyath olmasi pek miimkiin olmamaktadir. Ozel okullarda egitim gérmek ¢cogu zaman
ciddi bir maliyet getirdiginden ¢ocugunu bu okullarda okutabilmek i¢in ailenin gelir
durumunun iyi olmasi 6énemli bir etkendir. Ankete katilan 6grenciler icinde gelir
durumu dasik égrenciler de vardir. Bu égrenciler genellikle okullardan burs kazanan
ogrencilerdir. Bazilari basari bursu kazanirken bazilari spor ve ¢esitli 6zel yetenekleri

sebebiyle 6zel okullarda burslu okuyabilmektedir.
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3.2.2. Ogrencilerin Marka Kavrami Algisina Yénelik Bulgular

Arastirmaya katilan 6grencilerin marka kavrami algisina yonelik bulgularin

frekans ve yuzde dagilimlar Tablo-12’de verilmigtir.

Tablo- 12 Ogrencilerin Marka Kavrami Algisina Gére Dagihmi

isaretlenen Bos birakilan
Marka kavrami Sikhk Yizde Sikhk Yizde
isim 421 37,7 696 62,3
Guven 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 icin toplamlar %100’0 asmaktadir. Tabloya gbre arastirmaya katilan
ogrenciler markayr %57,2 “given” olarak algilamaktadir. %50,9 “profesyonellik”,
“043,2 “Un”, %37,8 “prestij’” ve %37,7 “isim” olarak algilamaktadirlar. Ogrenciler

agisindan marka kavramini en az ifade eden ise %29,8 ile “sembol”dlr.

Bu sonuglar Torlak vd. (2014)nin yapmig oldugu c¢alismayla paralellik
gOstermektedir. Markanin blyUk bir oranda guven olarak algilandigi gérilmektedir.
Literatiirde de markanin tuketicilere gliven sagladigi ve beklenen kalite agisindan da
markanin guvence sagladigi bilinmektedir. GUnimuizde giderek artan rekabet
ortaminda varlidini sirdirmek isteyen kurumlar musgterileri ile iyi ve guvene dayali
iliskiler kurmak zorundadirlar. Musteriler ile isletmeler arasinda kurulacak olan olumiu
iligkileri icin en O6nemli kavramlarin basinda markaya olan baglihk gelmektedir.
Buradan hareketle markaya olan giiven marka baglihgi Gzerinde pozitif yénde anlaml

bir etkiye sahip oldugunu Torlak vd. de arastirmasinda tespit etmis durumdadir®.

411 Omer Torlak vd., “Marka Farkindaligi, Marka imaji, Markadan Etkilenme ve Markaya Givenin
Marka Baglilihgi Uzerindeki Gérece Etkilerinin Incelenmesi: Turkcell Ornegi”, Bilgi Ekonomisi ve
Yénetimi Dergisi, 2014, Cilt:9, Sayi:1, 147-161, s.157.
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Tablo- 13 Ogrencilerin Universite Tercihlerine Gére Dagihimlari

Devlet Vakif
Universite Adi Siklik  Yiizde Universite Adi Siklik _Yiizde
Istanbul U. 116 10,4 Kog U. 63 5,6
istanbul Teknik U. 106 9,5 Bahgesehir U. 52 47
Marmara U. 80 7,2 Medipol U. 43 3,8
Bogazigi U. 65 5,8 . Bilgi U. 22 2,0
Ege U. 47 4,2 . Gelisim U. 18 1,6
Dokuz Eyliil U. 45 4,0 I.D.BilkentU. 17 15
Orta Dogu Teknik U. 36 3,2 Yeditepe U. 16 1,4
Yildiz Teknik U. 32 2,9 BeykentU 12 11
Trakya U. 29 2,6 I Kultir U. 12 1,1
Uludag U. 25 2,2 i. Aydin U. 12 1,1

Tablo-13, oOgrencilerin tercih etmeyi disindigli devlet ve vakif
Universitelerini goéstermektedir. Buradaki tabloya hem devlet hem de vakif
Universitelerinden en ¢ok tercih edilen ilk on tanesi alinmistir. Tabloda bu okullarin
tercih sikhdi ve ylzdeleri de gosterilmektedir. Arastirma esnasinda 6grenciler dlcege
toplam 55 adet devlet ve vakif Gniversitesi yazmiglardir. Bu okullarin tam listesine

ekler kisminda yer verilmigtir.

Tabloya dikkat edilecek olunursa 6grenciler tarafindan en ¢ok tercih edilen
%10,4 ile Istanbul Universitesi'dir. Ardindan %9,5 ile istanbul Teknik Universitesi,
%7,2 ile Marmara Universitesi, %5,8 ile Bogazigi Universitesi ve %4,2 ile Ege
Universitesi gelmektedir. Vakif tGniversiteleri iginde en gok tercih edilen %5,6 ile Kog
Universitesi olurken bunu %4,7 ile Bahcesehir Universitesi, %3,8 ile Medipol
Universitesi, %2 ile istanbul Bilgi Universitesi ve %1,6 ile istanbul Geligim Universitesi

takip etmektedir.

Olgme aracina cevap veren dgrenciler halen dzel okullarda bulunduklari ve
genelde maddi durumlari iyi oldugu halde énemli bir béliumia devlet Universitelerini
tercih etmektedir. Buradan hareketle maddi durumlari iyi bile olsa égrenciler sadece
Universite okumus olmakla degil kendilerine gére farkli birtakim 6zelliklere sahip olan
okullarda 6grenim goérmek istemektedirler. Buna “marka” kavrami belli élgtide 1s1k
tutabilecek durumdadir. Dikkati ceken bir diger durum da en ¢ok tercih edilen devlet

ve vakif Gniversitelerinin 6nemli bir kisminin istanbul’da faaliyet géstermesidir.
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Tablo- 14 Ogrencilerin Universite Tercihlerinde Cinsiyete Gére Dagilimlari

Cinsiyet

Universite Adi 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
Bahgesehir U. 27 25 52
Ege U. 37 10 47
Dokuz Eyliil 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
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
Kultir 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
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Tablo-14’e bakildiginda kiz égrencilerin en ¢ok tercih etmeyi dislindigu
tniversite, Istanbul Universitesidir. Sonrasinda Ege, Bogazi¢i ve istanbul Teknik
Universiteleri gelmektedir. Erkek &grencilerin en c¢ok tercih etmeyi dusundugu
Universite ise Iistanbul Teknik Universitesidir. Sonrasinda Marmara, Iistanbul

Universitesi, Kog ve Bogazigi Universiteleri gelmektedir.

Kiz égrencilerin tercinte erkeklere en ¢ok fark attigi Universite, istanbul
Universitesi'dir. istanbul Universitesi'ni tercih etmeyi diisiinen 80 ddrenciye karsilik
36 erkek 6grenci vardir. Bu durumun neredeyse tersi istanbul Teknik Universitesi'nde
gorulmektedir. Bu Universiteyi tercih etmek isteyen 70 erkek 6grenciye karsilk 36 kiz
dgrenci vardir. Ege Universitesi’'ni tercih etmede kiz 6grencilerin erkek égrencilerden
daha fazla oldugu gériilirken, Yildiz Teknik Universitesi’ni de erkeklerin daha fazla
tercih etmeyi dusundikleri gérilmektedir. Ayrica dikkat ceken bir diger durum da

genelde teknik Gniversiteler erkekler tarafindan daha ¢ok tercih edildigidir.

Ogrencilerin marka kavrami algisinin tercih edecegi Universiteyi nasil

belirledigine bakildiginda su sonuglar ortaya ¢cikmaktadir:

Tablo- 15 Ogrencilerin Marka Cagrisimlarindan “isim” Kavramiyla Ozdeslestirdigi
Universiteler

Universite Adi Siklik

Istanbul Teknik U. 40
istanbul U. 35
Bogazigi U. 33
Kog U. 32
Marmara U. 27
Bahgesehir U. 20
Medipol U. 20
Ege U. 17
Trakya U. 12
Uludag U. 12

Olgege cevap veren dJrencilerden marka ¢agrisimlari icinde “isim” faktérini
isaretleyenlerin tercih etmeyi disundigl Gniversiteler Tablo-15'te gosterilmigtir.
Tabloya gore isim faktériine isaret koyan o6grenciler en ¢ok istanbul Teknik
Universitesi’ni tercin etmektedirler. Ardindan, istanbul Universitesi ve Bogazici
Universitesi gelmektedir. isim faktorii olarak vakif (niversitelerinden ise Kog

Universitesi kendine dérdiinci sirada yer bulmustur.
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Tablo- 16 Ogrencilerin Marka Cagrisimlarindan “Giiven” Kavramiyla Ozdeslestirdigi
Universiteler

Universite Ad Siklik

istanbul Teknik U. 59
istanbul U. 56
Marmara U. 50
Kog U. 43
Bogazigi U. 34
Bahgesehir U. 33
Ege U. 32
Medipol U. 28
Dokuz Eylil U. 21
Orta Dogu Teknik U. 20

Tablo-16, dlgege katilan 6grencilerden marka ¢agrisimlar iginde “Guven”
faktérinu isaretleyenlerin tercih etmeyi dislindigu Universiteleri gdstermektedir.
Tabloya gére giiven faktériinii isaretleyen ogrenciler en ¢ok bir dnceki “isim”
cagrisiminda oldugu gibi istanbul Teknik Universitesini ve istanbul Universitesini
tercih etmektedirler. Ardindan Marmara Universitesi gelmektedir. Giiven olarak vakif
universitelerinden ise bir Oncekine gore tercih edenlerin sayisi artsa da Kog¢

Universitesi dérdiinct sirada yer almigtir.

Tablo- 17 Ogrencileri__n Marka Cagrisimlarindan “Sembol” Kavramiyla
Ozdeslestirdigi Universiteler

Universite Adl Siklik

istanbul U. 30
Bogazigi U. 29
istanbul Teknik U. 26
Ege U. 19
Dokuz Eyliil U. 19
Bahgesehir 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 6nce gegen Tablo-12’de de gosterildigi gibi %29,8’lik bir rakam

ile en dusuk orana sahiptir. Tablo-17’ye bakildiginda sembol faktériini isaretleyen
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dgrenciler en gok istanbul Universitesi'ni se¢gmislerdir. Ardindan Bogazigi ve istanbul
Teknik Universiteleri gelmektedir. Dérdiincli siraya ise istanbul disindan bir okul
olarak Ege Universitesi yerlesmistir. Siralamaya vakif iniversitelerinden Bahcesehir

Universitesi altinci olarak girmistir.

Tablo- 18 Ogrencilerin Marka Cagrigimlarindan “Prestij” Kavramiyla Ozdeslestirdigi
Universiteler

Universite Adl Siklik

istanbul Teknik U. 43
istanbul U. 37
Marmara U. 32
Kog U. 30
Bogazici U. 28
Ege U. 17
Yildiz Teknik U. 16
Bahgesehir U. 15
Orta Dogu Teknik U. 14
Medipol U. 14

Tablo-18, marka c¢agrisimlari icinde “Prestij” kavramini isaretleyen
ogrencilerin tercih etmeyi disindigu dniversiteleri gostermektedir. Tabloya gore
prestij faktériini isaretleyen dgrenciler en gok yine istanbul Teknik Universitesi'ni ve
istanbul  Universitesi'ni tercih etmektedirler. Ardindan Marmara Universitesi

gelmektedir. Vakif Gniversitelerinden ise yine Kog Universitesi dérdiincii siradadir.

Tablo- 19 Ogrencilerin Marka Cagrigimlarindan “Un” Kavramiyla Ozdeslestirdigi
Universiteler

Universite Adi Siklik

Bogazigi U. 52
istanbul U. 49
istanbul Teknik U. 37
Marmara U. 33
Kog U. 32
Medipol U. 22
Ege U. 19
Bahgesehir U. 18
Dokuz Eylil U. 15
Trakya U. 13
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Tablo-19, marka ¢agrigimlari iginde “Un” faktdrinii isaretleyen égrencilerin
tercih etmeyi diusundigu Universiteleri gostermektedir. Tabloya gore Un faktérini
isaretleyen dgrenciler en cok Bogazici Universitesi’ni isaretlemislerdir. Bogazici'nin
ardindan Un olarak istanbul Universitesi ve istanbul Teknik Universitesi gelmektedir.
Marmara Universitesi dordiincii sirda gelmektedir. Vakif Gniversitelerinden ise yine

Kog Universitesi siralamaya girmekle birlikte bu sefer besinci siradadir.

Tablo- 20 Ogrencilerin Marka Gagrisimlarindan “Profesyonellik” Kavramiyla
Ozdegslestirdigi Universiteler

Universite Adl Siklik

istanbul Teknik U. 60
istanbul U. 59
Marmara U. 37
Bogazigi U. 34
Kog U. 30
Bahgesehir U. 29
Medipol U. 26
Dokuz Eylil U. 25
Trakya U. 18
Orta Dogu Teknik U. 18

Olgege cevap veren dgrencilerden marka gagrisimlari icinde “Profesyonellik”
faktorinu isaretleyenlerin tercih etmeyi disundigu Universiteler 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 Giniversitelerinden ise Kog

Universitesi kendine besinci sirada yer bulmustur.
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3.2.3. Ogrencilerin Marka ile ilgili ifadelere Katiima Derecesinin

Dagilimina Yonelik Bulgular

Ogrencilerin marka ile ilgili ifadelere katilma derecesinin dagilimina yénelik

bulgular ylzde, aritmetik ortalama ve standart sapma dagihmlari Tablo-21'de

gOsterilmistir.

Tablo- 21 Ogrencilerin Marka ile ilgili ifadelere Katilma Derecesinin Dagilimi

2 = £ £ 3 X

< 2 S N 2 29 g«

EE E 2 £ EE 5 £¢

55 3 &5 5 83 £ 88

¥ X 4 4 ¥ ¥¥ o hw
Uriin ve hizmet aliminda markal Griin  Ylizde 2,1 7,2 22,7 43,1 249
ya da hizmet almaya énem veririm. Sk 24 80 254 481 278 3,81 0,96
Hizmet isletmelerinin taninirh@i/bilinir- Ylzde 3,2 4,7 12 47,2 32,9 201| 0.96
ligi benim igin 6nemlidir. Siklik 36 53 134 527 367 ,
Universite tercihi yaparken marka Yizde 4,8 6,7 17,8 36,5 34,1 388 110
ismine 6nem veririm. Skik 54 75 199 408 381 O .

Tablo-21’e gére “Uriin ve hizmet aliminda markali Griin ya da hizmet almaya
onem veririm.” ifadesine 6grencilerin %43,1’i katildiklarini, %24,9'u ise kesinlikle
katildiklarini belirtmiglerdir (x=3,81). “Hizmet isletmelerinin taninirhdi/bilinirligi benim
icin dnemlidir.” ifadesine 6grencilerin %47,2’si katildiklarini, %32,9'u da kesinlikle
katildiklarini ifade etmisler (x =4.01), “Universite tercihi yaparken marka ismine énem
veririm.” ifadesine 6grencilerin %36,5'i katildiklarini belirtirken %34,1’i de kesinlikle
katildiklarini belirtmiglerdir (x =4.20). Bu bilgiler 1siginda, ol¢cede yanit veren
ogrencilerin drin ve hizmet alimlarinda markall Grin ya da hizmet almaya énem
verdikleri, hizmet isletmelerinin bilinir olmasini 6énemsedikleri ve Universite tercihi

yaparken marka ismine 6énem verdikleri sdylenebilir.

Deniz (2012), yapmis oldugu calismasinda markali Grdn tdketiminin
toplumun hemen her kesiminde oransal olarak artmakta oldugunu ve mevcut
ekonomik sartlari ayni trin grubunda yer alan Urtnler arasindan farkindalik meydana

getirmis olan markal Grlnleri tercih ettiklerini belirlemistir2.

Yildiz (2013)in yapmis oldugu calismasinda benzer sekilde alicilarin tercih

yaparken marka ismine énem verdikleri ortaya ¢ikmistir. Marka isminin musterilerde

412 Mijgan Deniz, “Markal Uriin Tercihlerinin Satin Alma Davranislari Uzerindeki Etkisi”, Sosyal Siyaset
Konferanslari Dergisi, 2012, Sayi:61, 243-268, s.264-265.
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glven duygusunun olugsmasinda, hizmetlerin taninmasinda ve tercihlerde etkili

oldugu goriimektedir®3.

Zinkhan ve Martin (1987)e gore de marka ismi bir etiketten daha fazlasidir.
Bir marka ismi, tuketicinin satin aldiklarinin bir pargasi olabilir. Yapilan aragtirmalar,
tuketicilerin belirli bir kelimeyi veya sesi belirli Grin kategorileriyle digerlerine gore
daha fazla iligkilendirme ihtimalinin yiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Marka
isminin, Urtn ozelliklerinin otesinde, markanin adina yonelik olumlu tutumlarin
olusumunu o6ngdérmede dnemlidir. Bir tlketici ne kadar fazla alim yaparsa, o
kategorideki markalara karsi tutumu o kadar gugcli olur. Satin alimlarin gogunlugu
tatmin edilen bir deneyim ile sonuglandiginda, trin kategorisindeki ismi tanidik olan
markalara yonelik gugli ve olumlu tutum gelisir. Tuketiciler bu belirli Grin
kategorisindeki markalarla alim yapar ve deneyim kazanir. Marka adi, marka tutumu
Uzerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugu igin fiyat ve 6z imaj uyumu gibi diger marka

boyutlari arasinda da iligkiler vardir'4,

Hizmet markalamasi baglaminda, marka farkindaligi, tiketicinin satin alma
ve tlketim dncesi asamada yasadigl deneyimlerdir. Satin alma éncesi asamada,
tiketiciler hizmet markasinin durumunu marka adi, fiyat ve hizmet gérinimu gibi
daha somut (veya bilinen) 6zellikleriyle degerlendirebilirler. Ornegin, pek cok Kkisi
markalarin degerlendiriimesinde ve tercih edilmesinde marka adlarinin dnemini

belirtmislerdir!®.

3.2.4. Ogrencilerin Egitim Almay Diisiindiigii Universiteyi Tercih

Etmelerinde Etkili Olan Unsurlarin Dagilimina Yénelik Bulgular

Ogrencilerin egitim almayi diisindigi Universiteyi tercin etmelerinde etkili
olan unsurlarin dagihmina ydnelik bulgular, yizde, aritmetik ortalama ve standart

sapma dagilmalari Tablo-22’de verilmistir.

413 3. Banu Yildiz, “Turistlerin Marka Algilarinin 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, s.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. s.157-160.

415 Grace ve O'Cass, a.g.e., s.128.
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Tablo- 22 Ogrencilerin Egitim Almayi Diistindiigi Universiteyi Tercih Etmelerinde
Etkili Olan Unsurlarin Dagihmi

= [0}
g 5 £
c z ® 8
£ E E s £
S § 8% = 5 £ §
s §&65 5 S5 § ¢
o c oc c c £ 8
T O Z:0 O L O (%))
: Yizde 85 6 21,9 452 184
Fiyati 3,58 1,11
Sikhk 95 67 245 505 205
. Yizde 1,6 3,5 5 179 72
Egitim kalitesi 4,55 0,86
Sikhk 18 39 56 200 804
. Yiuzde 8,8 15,3 353 30,8 9,8
Arkadas tavsiyesi 3,17 1,08
_Siklik 98 171 394 344 110
Yiuzde 56 9,8 283 37,3 19

Marka Universite olmasi - 3,54 1,07
Siklik 63 109 316 417 212

: : Yizde 16,2 216 336 19 9,7
Reklam faaliyetleri - 2,84 1,19

Sikhk 181 241 375 212 108

Akademik kadrosu Yiuzde 34 21 6,1 279 604 439 094

Sikhk 38 24 68 312 675

Tablo-22'ye bakildiginda arastirmaya katillan 6grencilerin egitim almayi
dusundukleri Gniversite 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 akademik kadroyu ¢ok ©nemsemektedirler. Ogrencilerin tercihlerinin
olusmasinda en az etkiye sahip olan faktorler reklam faaliyetleri (x=2,84) ve arkadas

tavsiyesi (x=3,17) gelmektedir.

Glnumuzde kaliteli egitim, Uzerinde durulmasi gereken 6nemli konularin
basinda gelmektedir. lyi bir egitim verilebilmesi igin de egitim hizmeti alan égrencilerin
beklentilerinin ve algilarinin iyi anlasiimasi gerekmektedir. Okumus ve Duygun
(2008)un yapmis oldugu arastirmada o6grencilerin algiladiklari hizmet kalitesinin
artmasina bagli olarak genel memnuniyet duzeylerinin arttigi tespit edilmigtir. Ayni
sekilde algiladiklari hizmet kalitesi digsme gésterdikge memnuniyet seviyeleri de buna
badli olarak digsmektedir. Arastirmada hizmet kalitesi ile memnuniyet arasinda pozitif
yonli  bir iligkinin  bulundugu tespit edilmistir. Sonugta hizmet Kkalitesinde
gerceklestirilecek olan iyilestirmelerin 6grencilerin memnuniyetleri Gizerinde pozitif bir

karsilik bulabilecedini séylemek mimkundir. Ayrica Universitelerde hizmet kalitesini
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artirmak icin okulun fiziksel varliklarina dnem verilmesi, gerceklestirilecek faaliyetlerin
ogrenci merkezli olmasina ve egitim kalitesinin yiksek tutulmasina dikkat edilmesi
gerekmektedir. Egitimin temelini olusturan kaliteli egitmenlerin kurumlarda
bulundurulmasi ve yetistiriimesi igin ¢aba sarf edilmesi, hizmet kalitesini artirici etkileri

olabilecek faaliyetler icerisinde sayilabilirt*®.

Ogrencilerin tercihlerinin olusmasinda en az etkiye sahip olan faktorler
reklam faaliyetleri olmustur. Alkan (2014), yapmis oldugu arastirmasinda égrencilerin
Universite secgiminde basvurdugu ve etkilendigi kaynaklar iginde en dislk orana

Universite reklamlarinin sahip oldugunu belirtmistir#!’.

3.2.5. Ogrencilerin Tercih Etmeyi Diisiindiikleri Universiteyle ilgili

ifadelere Katilma Derecesinin Dagilimi

Arastirmaya katillip dlgcege cevap veren o&grencilerin egitim gormeyi
dusundugu Gniversiteyle ilgili kendisine yoneltilen ifadelere katilma derecesine yonelik
bulgular; yuzde, aritmetik ortalama ve standart sapma seklindeki dagilimlari Tablo-

23’te gosterilmigtir.

416 Okumus ve Duygun, a.g.e., s.36.
417 Nese Alkan, “Universite Adaylarinin Bolim Tercihleri: Bir Kariyer Arastirma Yontemi Olarak Bolim
Tanitimlari”, Tiirk Psikolojik Danisma ve Rehberlik Dergisi, 2014, Cilt:5, Say1:41, 61-74, s.63.
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Tablo- 23 Ogrencilerin Tercih Etmeyi Diistindiikleri Universiteyle ilgili ifadelere
Katilma Derecesinin Dagilimi

= E E =
o5 5 E E o5 G
= = = N E = > = =
£ E © 2 2f § 8¢
‘s = = E = ‘H = [0 = a
O © m T T om € Em
¥ X ¥ ¥ ¥ XX o bw
Marka Farkindahg ifadeleri
1. Bu Universitenin yerleskesini, binalarini, Yizde 12 43 184 465 297
fiziksel yapisini biliyorum. ' ‘ ‘ ‘ " 309 0,87
Siklik 13 48 205 519 332
2. Bu universiteyle ilgili bir tanitim yapildiginda Yizde 08 46 181 466 299
veya bilgi paylasildiginda onu hemen fark ! ' ! ' ! 400 086
ederim. Siklik 9 51 202 521 334
3. Bu tniversiteyi sahip oldugu birtakim Yizde 09 37 145 460 349
farklarindan dolayi diger okullardan kolayca ' : : : " 410 084
ayirt edebilirim. Siklik 10 41 162 514 390
4. Gérdigum her yerde bu okulun 6zellikleri Yiizde 09 42 175 441 333
aklima kolayca gelir. ’ ' ' ' " 405 087
Siklk 10 47 195 493 372
5. Bu Universitenin marka adinin farkindayim. Yizde 10 35 121 456 379
' ' ' ' " 416 0,84
Sikhk 11 39 135 509 423
6. Bu Universiteyi, diger marka okullar arasin- Yiizde 08 37 139 452 364
dan ayirt ederim. ! ' ' ' " 413 084
Sikhk 9 41 155 505 407
7. Bu okulun semboliini veya logosunu Yiizde 11 39 155 420 375
hemen hatirlarim. ! ' ' ' " 411 0,88
Sikhk 12 44 173 469 419
8. Bir Universite tercih etmeyi distindiglimde, Yiizde 08 36 132 390 433
aklima ilk 6nce bu okulun adi gelir. ! ' ' ! 421 086
Sikhk 9 40 148 436 484
409 0,86
Marka imaj ifadeleri
9. Bu Universite istikrarl ve gacludr. Yiizde 04 13 88 407 488
’ ' ' ' " 436 0,73
_Siklk 4 15 98 455 545
10.0Okulun olumlu bir imaji vardir. Yizde 04 17 B84 400 495
i ' ' ' ' " 437 074
Sikhk 4 19 94 447 553
11.Sececedim bu Universite popiler bir Yizde 04 15 104 390 487
okuldur. ! ' ! ' " 434 075
Siklik 4 17 116 436 544
12.Bu okulun marka degeri vardir. Yiizde 04 16 107 435 439
4,29 0,75
Sikhk 4 18 119 486 490
13.Yeniliklere ve teknolojiye énciilik eden bir Yilzde 04 17 119 414 446
okuldur. ' . ' . " 428 077
Sikhk 5 19 133 462 498
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14.Sunduklar imkanlarla rahat bir okuldur.

15. Bu okulda sunulan egitim hizmeti yiksek
dizeydedir.

16. LUks 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 calisanlari égrencilerle etkili bir
iletisim kurarlar.

Yizde
Siklik
Yizde
Sikhk
Yizde
Sikhk
Yizde
Sikhk
Yizde
Sikhk
Yizde
Siklik
Yizde
Siklik

Yizde
Siklik
Yluzde
Siklik
Yluzde
Siklik
Yizde
Siklik
Yizde
Siklik
Yizde
Siklik
Yizde
Siklik
Yizde
Siklik
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05

04

0.4

0.4

0.4

0.4

04

0.4

03

02

02

02

02

03

03
3

1.8
20
1.3
15
2,1
23
2,0
22
1.3
15
1.6
18
1.4

14
16
1,7
19
1,4
16
2,1
23
14
16
1,3
14
1,3
14
1,2
13

11,3
126
9,8
109
14,8
165
11,1
124
11,2
125
10,6
118
10,8
121

14,5
162
14,9
166
153
171
17,5
195
13,4
150
13,7
153
15,8
177
16,9
189

432
482
415
464
42,9
479
39,9
446
454
507
39,7
443
40,9
457

43,0
480
41,4
462
41,3
461
39,7
443
39,7
443
44,5
497
44,2
494
41,0
458

432
483
47,0
525
39,8
445
46,6
520
41,7
466
47,7
533
46,4
518

40,7
455
41,8
467
41,8
467
40,6
454
453
506
40,4
451
38,5
429
40,6
454

4,27

4,33

4,20

4,30

4,27

4,33

4,31

4,30

4,22

4,23

4,23

4,19

4,28

4,24

4,19

4,21

4,22

0,77

0,74

0,79

0,78

0,74

0,76

0,76

0,76

0,77

0,78

0,77

0,80

0,76

0,74

0,76

0,78

0,77



Marka Giivenirligi ifadeleri

29. Sececegim okul markasi bana given verir.

30.0kulun bana en iyi hizmeti verecegine ina-
niyorum.

31.0kulun beni hayal kirikhgina ugratmayaca-
gini biliyorum.

32.Universitenin ismi bile bu okuldan memnun
kalacagimi garanti etmektedir.

33. Universitede sureg igerisinde bir problem
yasasam bile okulun bunu telafi edecegdine
inaniyorum.

34.Bu okul, s6z verdigi hizmet kalitesini sunar.

35.0kulun hizmet kalitesinde strekli ve tutarli
olacagini dustniyorum.

36.0kulun markasinin ifade ettigi her sey
(kalite, reklam, cesitlilik vb.) birbiriyle uyum
icindedir.

Tercih Etme Niyeti ifadeleri

37. Bu Universitede egitim almaktan memnun
olurum.

38. Diger Universite markalariyla karsilastirdi-
gimda ilk tercihim bu okul olacaktir.

39. Bu okulla aramda bir bag olduguna
inaniyorum.

40. Sececegdim bu Universiteyi arkadaslarima
da tavsiye ederim.

41. Daha uygun ve daha cazip baska Univer-
siteler olsa dahi yine bu okulu tercih ederim.

42. Bu Universitede okumak bana akillica
geliyor.

43. Okulu yakin gevreme tavsiye etmekten
mutluluk duyarnm.

44. Hedefledigim fakulte/bdlumi bu
Universitede okuyacagim.

Yizde
Siklik
Yizde
Siklik
Yizde
Siklik
Yizde
Siklik
Yizde
Siklik

Yiizde
Siklik
Yiizde
Siklik
Yiizde
Siklik

Yizde
Siklik
Yizde
Siklik
Yizde
Siklik
Yizde
Siklik
Yiizde
Siklik
Yizde
Sikhik
Yizde
Siklik
Yizde
Siklik
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0,5

0,7

0.6

0,6

0,5

0,6

0,6

0,5

1,3
15
1,3
14
1,4
16
1,6
18
1,3
14
1,4
16
1,4
16
1,3
14

24
27
2,2
25
24
27
25
28
2,5
28

2,2
25
2,2
25
2,5
28

24
27
2,6
29
2,6
29
2,3
26
2,9
32
2,2
25
2,2
25
2,1
24

8,0
89
8,7
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
9,3
104
10,3
115
11,0
123

42,7
477
425
475
44,0
491
42,0
469
42,3
473

45,6
509
47,1
526
44,0
492

37,5
419
37,4
418
39,9
446
391
437
35,9
401
39,3
439
40,8
456
37,6
420

464
518
458
512
432
483
454
507
40,4
451

41,7
466
40,3
450
40,9
457

49,8
556
46,7
522
42,8
478
46,0
514
42,3
472
477
533
452
505
48,0
536

4,32

4,31

4,27

4,29

4,20

4,26

4,24

4,22

4,26

4,32

4,26

4,20

4,26

4,30

4,26

4,29

4,26

0,77

0,78

0,78

0,79

0,81

0,77

0,77

0,79

0,78

0,84

0,86

0,87

0,86

0,90

0,84

0,84

0,84

0,86



Marka Tutumu Ifadeleri

45. Bu Universiteyi diger okullardan daha cekici Yiizde 08 17 93 437 445

buluyorum. 429 077
Sikhik 9 19 104 488 497
46. Bu okulda egitim almay1 arzulamaktayim. Yizde 08 19 80 450 443
430 0,76
Siklk 9 21 89 503 495
47. Bu okul bana ¢ok sevimli gelmektedir. Yizde 13 21 127 459 380
417 0,82
Siklik 14 24 142 513 424
428 0,78
Algilanan Risk ifadeleri
48. Bu Universitede okurke_\n yap_acgg_l_m _ Yizde 375 404 199 20 03
harcamalarin bosuna olabilecedi dusuncesi 187 081
beni endiselendiriyor. Sikhk 419 451 222 22 3
49. Bu okL!Ida oﬁumamn b_emm icin bir zaman Yizde 426 433 130 09 02
kaybi olabilecedinden endise duyuyorum. 1,72 0,73
Siklk 476 484 145 10 2
50. Bu _un|\_fe_r5|tede sunulan egitimin be.:mm Yizde 386 429 170 13 03
beklentilerimi karsilayip karsilamayacagindan 181 077
endise duyuyorum. Sk 431 479 190 14 3
51.Bu _okulda egitim ola_cak c_)_lmg disuncesi Yuzde 443 408 134 10 04
bende istemesem de psikolojik bir rahatsizlik 1,72 076
olusturuyor. Siklik 495 456 150 11 5
52. Bu okqlda egitim gordugumdeuar_f(adaglanm Yizde 367 401 193 25 13
ve cevremin hakkimda olumsuz distinmele- 191 088
rinden endiseleniyorum. Sikhk 410 448 216 28 15
1,80 0,79

Tablo-23’e gére arastirmaya katilan 6grencilerin tercih etmeyi dusitndukleri
Universitelerin marka faktori boyutlarini (marka imaiji, algilanan kalite, marka gliveni,
marka sadakati, tercih etme niyeti ve marka tutumu) genel olarak yiksek dizeyde
algiladiklari gérilmektedir. Ortalamasi digerlerine gore en ylUksek olan marka faktoru
boyutlari, Gniversitelerin marka imaji ve marka tutumudur. Bununla birlikte égrencilerin

algilanan riski marka faktori olarak disuk olarak algiladiklar gortilmektedir.

Karasu vd. (2010), yapmis olduklari arastirmada, iyi bir marka imajinin
gunimuz ekonomisinde igletmelerin gli¢cli mal ve hizmetler sunan organizasyonlar
olabilmeleri i¢in en dnemli avantajlardan biri oldugunu vurgulamaktadir. TUketicilerin
bir mal veya hizmeti satin alma asamasinda onlarin davranisini etkileyebilmek igin
onlarin zihinlerinde Grinin markasi hakkindaki tavirlari ve bilgileri birlikte
degerlendirilmelidir. Tiketicilerin zihninde bir Grin hakkinda olusan duygusal ve
estetik izlenimlerin toplami olarak degerlendirilen marka imaji, rekabet avantaj
olusturarak isletmenin piyasa igindeki payini cogaltmak ve karlligini en st seviyeye

cikarmak icin cok énemli rol listlenmektedir*'®. isletmeler giderek birbirine daha fazla

418 Siireyya Karsu vd., “Sadakate Giden Yolda Marka imajinin Degeri; istanbul ve Gaziantep lllerinde
Bir Uygulama”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 2010, Cilt:9, Say1:32, 171-198, s.196.
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benzeye mal ve hizmet Urlnleri sunmaktadirlar. Disaridan bakildiginda batin
Universiteler egitim vermektedir. Ayni bolim, érnedin bir ingaat muhendisligi veya
psikoloji bélimii pek cok liniversitede bulunmaktadir. Universiteler markalasmanin ve
marka imajinin kendini rakiplerinden farkhlastirmada ve pazar paylarini arttirmada

o6nemli araglar oldugunun farkina varmak durumundadirlar.

3.2.6. Guvenilirlik Analizi

Bir 6lgcegin glvenilirligi hem tutarhlik hem de stabilite agisindan test edilerek
belirlenir. Tutarlihk, bir kavrami dlgen 6gelerin kime olarak ne kadar iyi bir araya
geldigini gosterir. Cronbach's alpha, bir kimedeki 6gelerin birbirleriyle ne kadar pozitif
korelasyon gosterdigini gosteren bir glvenilirik katsayisidir. Cronbach's alpha,
kavrami 6lcen maddeler arasindaki ortalama korelasyonlar agisindan hesaplanir. Alfa
degeri O ile 1 arasi degerler almaktadir. Kabul edilebilir bir degerin en az 0.7 olmasi
istenir. Fakat bazi arastirmacilar tarafindan inceleme tiirG olarak yapilan ¢alismalarda
bu degerin 0.5'e kadar olmasi makul olarak kabul edilebilmektedir. Cronbach'in alfa

degeri 1'e ne kadar yakinsa, i¢ tutarlilik giivenilirligi de o kadar yiiksek olur®®.

X, cikan katsay! degeri olarak ele alinirsa:
0.00<=x<0.40 ise anket glvenilir degildir.
0.40<=x<0.60 ise anket dustk guvenilirliktedir.
0.60<=x<0.80 ise anket olduk¢a guvenilirdir.

0.80<=x<1.00 ise anket ylksek derecede glvenilirdir.

Bu arastirmada kullanilan 0l¢cede Reliability Alpha Cronbach testi

uygulanmistir. Bu testin sonucuna goére Olgedin sonucu Tablo-24'te gosterilmistir:

Tablo- 24 Olgegin Giivenirlik Katsayisi

Cronbach’s Alpha

Tim Anket icin Guvenirlik Katsayisi 924

Olgegin Alpha katsayisi 0.80 ile 1.00 araliginda oldugu igin yiiksek derecede
guvenilir bir ankettir. Ayrica Tablo-25’te Olgekteki ifadelerin guvenilirlik analizine iligkin
istatistik degerleri verilmistir. Tablo-26 ise ifadelerin baslk kapsaminda yapilan

guvenirlik analizi sonuglarini géstermektedir.

419 Sekaran ve Bougie, a.g.e., s289., Altunisik vd., a.g.e., s.124.
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Tablo- 25 Olgegin Glvenilirlik Analizine iligkin Istatistik Degerler

Degisken Degisken Diizeltilmis g‘fg'('jk.'?” y

Silindiginde Olcegin Silindiginde Olcegin Degisken- Olcek O'I'” -',g'r}uf

Ortalamasi Varyansi Korelasyonu K eegin Alla

atsayisi

1 204,1397 338,145 439 922
2 204,1298 338,124 447 922
3 204,0286 337,022 491 1921
4 204,0850 336,727 485 922
5 203,9740 336,936 497 921
6 204,0045 336,899 497 1921
7 204,0233 337,012 470 1922
8 203,9275 336,309 504 1921
9 203,7699 337,650 552 1921
10 203,7663 337,642 544 1921
11 203,7905 337,746 529 921
12 203,8433 337,980 524 1921
13 203,8532 337,794 513 1921
14 203,8648 338,255 497 921
15 203,7977 337,692 544 1921
16 203,9364 339,233 447 1922
17 203,8308 337,259 528 1921
18 203,8648 338,198 524 921
19 203,8066 338,036 511 1921
20 203,8192 337,688 528 921
21 203,9096 339,387 457 1922
22 203,9051 338,771 473 922
23 203,9015 338,734 481 922
24 203,9472 339,095 446 1922
25 203,8478 338,525 494 1922
26 203,8962 339,099 486 922
27 203,9400 339,442 461 922
28 203,9266 339,448 450 1922
29 203,8129 339,498 456 1922
30 203,8272 339,715 440 922
31 203,8648 339,291 453 922
32 203,8424 339,251 450 1922
33 203,9373 340,220 404 1922
34 203,8774 340,002 433 1922
35 203,8908 339,897 441 1922
36 203,9096 340,018 421 922
37 203,8129 336,502 512 921
38 203,8747 336,454 500 1921
39 203,9320 336,038 508 1921
40 203,8765 336,623 493 1921
41 203,9821 337,724 437 1922
42 203,8362 336,420 515 1921
43 203,8711 336,732 503 1921
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 1923
48 206,2614 354,724 -,080 1926
49 206,4056 355,892 -126 1926
50 206,3151 355,474 -107 1926
51 206,4082 355,772 -118 1926
52 206,2158 355,999 -115 927
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Tablo- 26 Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Sonuglarinin

Dagihmi
Olgekler Degisken Sayisi (girjgr?l? gggksaelgﬁ ;i)
Marka farkindaligi 8 .948
Marka imaji 12 .959
Algilanan kalite 8 .939
Marka guvenirliligi 8 947
Tercih etme niyeti 8 .954
Marka tutumu 3 .890
Algilanan risk 5 .871

3.2.7. Faktor Analizi

Faktdr analizi; “Aralarinda iliski bulundugu disinuilen ¢ok sayidaki degisken
arasindaki iligskilerin anlasilmasini ve yorumlanmasini 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 degis-
kenden olusan bir veri setine ait temel faktorlerin (iliskinin yapisinin) ortaya gikarilarak
arastirmaci tarafindan veri setinde yer alan kavramlar arasindaki iligkilerin daha kolay

anlasiimasina yardimci olmaktir?°,

Bartlett testi, korelasyon matrisindeki degerlerin bir kimlik matrisinden farkli
olup olmadigini belirlemek igin kullanilir. Kaiser-Meyer-Olkin 6rnek yeterlilik élgtsi ile
orneklem yeterliligi 6rneklem buyuklugu olgulir. Bu test, gdzlenen korelasyon
katsayilarinin kismi korelasyon katsayilarinin blytkliklerini karsilastirmaktadir?®.

- KMO> 0,9 muhtesem

- 0,8 <KMO <0,9 miukemmel
- 0,7 <KMO <0,8 ¢ok iyi

- 0,6 <KMO <0,7 iyi

- 0,56 <KMO <0,6 orta

- KMO <0,5 kabul edilemez

420 Altunisik vd., a.g.e., s.262.
421 John Adams vd., Research Methods for Business and Social Science Students, SAGE
Publications, London, 2014, s.223., Yilmaz, a.g.e., s.204.
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Bu arastirmada Universitelerin  markalagsmasinin  6grencilerin ~ okul
tercihindeki etkilerini beliremek amaciyla olusturulan dlgek aracina faktér analizi
uygulanmistir. Faktor yapisinin yorumlanmasini kolaylastirmak "varimax rotasyonu"
kullanilmistir. Varimax rotasyonuyla basit yapiya ve anlamli faktorlere ulagmada
faktor yikleri matrisinin stunlarina éncelik verilir. Bu yontemle daha az degiskenle

faktor varyanslarinin maksimum olmasi saglanacak sekilde dondiirme yapilir?2,

3.2.7.1. Universitelerin Markalagsmasinin Ogrencilerin Okul Tercihindeki

Etkilerine iligkin Olgegin Faktor Analizi

Universitelerin markalasmasinin égrencilerin okul tercihindeki etkilerine
iliskin 52 degiskenden olusan olgcege faktdr analizi uygulanmistir. Tablo-27'de de
gorulecegi gibi yapilan Kaiser-Meyer-Olkin érnekleme uygunluk élgimd sonucuna
gore 6rneklem buyuklugu yeterlidir (0,942). Ayrica Bartlett testi anlamlilik degeri 0,000

oldugundan arastirmanin élgegi, analize devam etmek i¢in uygundur.

Tablo- 27 Universitelerin Markalasmasinin Ogrencilerin Okul Tercihindeki Etkilerine
lligkin Olgegin Kaiser- Meyer- Olkin Ornekleme Uygunluk Olglimii ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii  ,942

Bartlett Testi Ortalama Ki- Kare 49036,116
Serbestlik Derecesi 1326
Anlamlilik ,000

Tablo-28'de Universitelerin markalasmasinin égrencilerin okul tercihindeki

etkilerine iliskin arastirma o6lgcegine uygulanan faktér analizi sonuglar gérilmektedir.

Yapilan analiz sonucunda yedi faktor grubu elde edilmistir. Bu faktorler
Tablo-29’da da verildigi gibi toplam varyansin %72,40'in1 agiklamaktadir. Birinci faktor
grubuna "marka imaiji"; ikinci faktdr grubuna "tercih etme niyeti"; Gglincli faktor
grubuna "marka guvenirligi"; dérdinci faktor grubuna "marka farkindaligi"; besinci
faktor grubuna "algilanan kalite"; altinci faktor grubuna "algilanan risk"; yedinci faktor

grubuna ise "marka tutumu" adi verilmistir.

422 flker Kosterelioglu ve Yalgin Karagoz, ‘:_iletisim Becerileri Degerlendirme Olgeginin Faktdr Analizi
Metodu lle Gelistiriimesi”, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2008, Sayi: 21, 81—
98, s.88., Yilmaz, a.g.e., s.204
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Tablo- 28 L"Jniversitele_rin Markalagsmasinin Ogrencilerin Okul Tercihindeki Etkilerine
lligkin Olcege Uygulanan Faktor Analizi

Faktorler
Marka Tercih Marka Marka Algilanan  Algilanan Marka
ifadeler imaiji Etme Niyeti Guvenirligi Farkindalig: Kalite Risk Tutumu

9 855

11 847

10 844

12 838

20 833

19 832

15 825

17 811

13 806

18 802

14 786

16 736

42 870

44 866

43 860

37 857

38 855

40 850

39 849

41 802

34 856

31 840

36 840

35 839

32 836

33 833

30 821

29 818

6 850
3 842
4 839
5 835
2
7
8

,833
830
815
1 813
28 ,827
26 ,821
27 ,820
21 ,814
22 ,812
28 ,810
24 ,809
25 77
49 ,864
50 854
5l ,825
48 ,809
52 ,666
46 874
45 ,854
47 ,836
Absolute value below:0,30

217



Faktor 1- Marka imaji: On iki ifadeden olusan bu faktérdeki degiskenler ve
faktor yukleri su sekilde siralanmistir: “Bu Universite istikrarli ve gugladuar (0,855)”,
“Sececegdim bu Universite popller bir okuldur (0,847)”, “Okulun olumlu bir imaji vardir
(0,844)”, “Bu okulun marka degeri vardir (0,838)”, “Bu okul ayni zamanda ¢ok bilinen
bir markadir (0,833)”, “Bu universitenin uzun ve iyi bir gegmisi vardir (832)”, “Bu
okulda sunulan egitim hizmeti ylksek dizeydedir (0,825)”, “Bu Universiteye girersem
kendimi 6zel hissedecegim (0,811)", “Yeniliklere ve teknolojiye 6nculik eden bir
okuldur (0,806)", “Bu okulda sunulan hizmetin beklentilerimin Ustlinde olacagina
inantyorum (0,802)”, “Sunduklar imkanlarla rahat bir okuldur (0,736)”, “Liks bir
okuldur (0,736)". Faktor, toplam varyansin %24,80'ini aciklamaktadir. Toplam

aciklanan varyans Tablo-29'da gérulmektedir.

Faktor 2- Tercih Etme Niyeti: Sekiz ifadeden olusan bu faktordeki
degiskenler ve faktor yukleri su sekilde siralanmistir: “Bu Universitede okumak bana
akilhca geliyor (0,870)", “Hedefledigim fakulte/bolumi bu Universitede okuyacagim
(0,866)”, “Okulu yakin ¢evreme tavsiye etmekten mutluluk duyarim (0,860)", “Bu

Universitede egitim almaktan memnun olurum (0,857)”, “Diger Universite markalariyla

kargilastirdigimda ilk tercihim bu okul olacaktir (0,855)", “Sececedim bu Universiteyi
arkadaglarima da tavsiye ederim (0,850)", “Bu okulla aramda bir bag olduguna
inantyorum (0,849)”, “Daha uygun ve daha cazip baska Universiteler olsa dahi yine
bu okulu tercih ederim (0,802)". Faktér, toplam varyansin %11,76'sin1 agiklamaktadir.

Toplam agiklanan varyans Tablo-29'da verilmistir.

Faktor 3- Marka Giiveni: Sekiz ifadeden olusan bu faktérdeki degiskenler
ve faktor yukleri su sekilde siralanmigtir: “Bu okul, séz verdigi hizmet kalitesini sunar
(0,856)”, “Okulun beni hayal kirikhdgina ugratmayacagini biliyorum (0,840)”, “Okulun
markasinin ifade ettigi her sey (kalite, reklam, cgesitlilik vb.) birbiriyle uyum icindedir
(0,840)”, “Okulun hizmet kalitesinde surekli ve tutarli olacagini digtiniyorum (0,839)",
“Universitenin ismi bile bu okuldan memnun kalacagimi garanti etmektedir (0,836)”,
“Universitede slireg igerisinde bir problem yasasam bile okulun bunu telafi edecegine
inaniyorum (0,833)”, “Okulun bana en iyi hizmeti verecegine inaniyorum (0,821)",

“Sececegim okul markasi bana glven verir (0,818)”. Faktor, toplam varyansin

%10,11'ini agiklamaktadir. Toplam agiklanan varyans Tablo-29’da ifade edilmistir.

Faktéor 4- Marka Farkindaligi: Sekiz ifadeden olusan bu faktérdeki
degiskenler ve faktor yikleri su sekilde siralanmistir: “Bu Universiteyi, diger marka

okullar arasindan ayirt ederim (0,850)", “Bu Universiteyi sahip oldugu birtakim
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farklarindan dolayi diger okullardan kolayca ayirt edebilirim (0,842)", “Gordigum her
yerde bu okulun o6zellikleri aklima kolayca gelir (0,839)”, “Bu Universitenin marka
adinin farkindayim (0,835)”, “Bu Universiteyle ilgili bir tanitim yapildiginda veya bilgi
paylasildiginda onu hemen fark ederim (0,833)”, “Bu okulun sembolini veya
logosunu hemen hatirlarim (0,830)”, “Bir GUniversite tercih etmeyi dislindigimde,
akhima ilk énce bu okulun adi gelir (0,815)”, “Bu Universitenin yerleskesini, binalarini,
fiziksel yapisini  biliyorum 0,777)". Faktor, toplam varyansin 9%8,87'sini

aclklamaktadir. Toplam agiklanan varyans Tablo-29'da gosterilmistir.

Faktor 5- Algilanan Kalite: Sekiz ifadeden olusan bu faktdrdeki degiskenler
ve faktor ylUkleri su sekilde siralanmistir: “Bu Universitenin egitim i¢in sundugu firsatlar
kusursuzdur (0,827)", “Okul, dogru zamanda, dogru hizmeti sunar (0,821)", "Okul
calisanlarinin 6grencilerin sorunlarini hizl bir sekilde ¢gézecegine inaniyorum (0,820)”,
“Okul, modern bir donanima sahiptir (0,814)”, “Okulun teknolojik alt yapisi kalitelidir
(0,812)”, “Bu okul ¢alisanlari 63rencilerle etkili bir iletisim kurarlar (0,810)”, "Sunmus
oldugu fiziksel yapi kusursuzdur (0,809)”, “Bu okulda alaninda uzmanlasmis kisiler
calisir (0,777). Faktor, toplam varyansin %7,40'in1 agiklamaktadir. Toplam agiklanan

varyans Tablo-29'da gosterilmistir.

Faktor 6- Algilanan Risk: Bes ifadeden olusan bu faktdrdeki degiskenler ve
faktor yukleri su sekilde siralanmistir: “Bu okulda okumanin benim igin bir zaman

LT}

kaybi olabileceginden endise duyuyorum (0,868)”, “Bu Universitede sunulan egitimin
benim beklentilerimi karsilayip karsilamayacagindan endise duyuyorum (0,854)”, Bu
okulda egitim olacak olma distncesi bende istemesem de psikolojik bir rahatsizlik
olusturuyor (0,825)”, “Bu Universitede okurken yapacagdim harcamalarin bosuna
olabilecegi duslincesi beni endiselendiriyor (0,809)”, “Bu okulda egitim gérdigimde
arkadaslarim ve g¢evremin hakkimda olumsuz dustnmelerinden endiseleniyorum.
(0,666)”. Faktor, toplam varyansin %5,87'sini aciklamaktadir. Toplam agiklanan

varyans Tablo-29'da gdsterilmistir.

Faktor 7- Marka Tutumu: Ug ifadeden olusan bu faktdrdeki degiskenler ve
faktor yukleri su sekilde siralanmistir: “Bu okulda egitim almayi arzulamaktayim
(0,874)”, “Bu universiteyi diger okullardan daha c¢ekici buluyorum (0,854)”, “Bu okul

bana c¢ok sevimli gelmektedir (0,836)". Faktdér, toplam varyansin %3,56'sini

aclklamaktadir. Toplam agiklanan varyans Tablo-29'da gésterilmistir.
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Tablo- 29 Universitelgrin Markalagmasinin Ogrencilerin Okul Tercihindeki Etkileri
Olgegi Igin Toplam Agiklanan Varyans

Faktdr YOklerinin Karelerinin Rotasyon Sonrasi Faktor

Baslangig Ozdegeri Toplami Yiklerinin Karelerinin Toplarm

Varyans = Kumulatif Varyans = Kumulatif Varyans = Kumulatif

ifadeler Toplam Yuzdesi Yuzde Toplam Yuzdesi Yuzde Toplam Yuzdesi Yuzde

1 12900 24808 24808 12,900 24,808 24,808 8,391 16,136 16,136
2 8116 11762 36570 6,116 11,762 36,570 6,120 11,770 27,905
3 5258 10,112 46,682 5258 10,112 46,682 5910 11,365 39,271
4 4615 8875 55557 4,615 8,875 55,557 5870 11,288 50,558
5 3.852 7408 62965 3,852 7,408 62,965 5617 10,801 61,360
6 3,056 5876 68,841 3,056 5876 68,841 3,387 6,614 67,873
7 1,854 3565 72406 1,854 3,565 72,406 2,357 4,533 72,406
8 0,824 1584 73,990

9 0,662 1272 75262

10 0592 1138 76400
11 0,537 1033 77434
12 0483 0929 78363
13 0469 0902 79265
14 0462 0888 80,153
15 0427 0822 80,975
16 0420 0808 81,782
17 0410 0788 82,570
18 039 0761 83,331
19 0,371 0714 84046
20 0,363 0698 84,743
21 0353 0679 85423
22 0341 0656 86,079
23 0,336 0645 86,724
24 0,330 0635 87,350
25 0324 0623 87982
26 0318 0612 88594
27 0,315 0607 89,201
28 0,304 0584 89,785
29 0298 0572 90,357
30 0294 0565 90923
31 0286 0549 91472
32 0283 0543 92,016
33 0273 0526 92,541
34 0264 0509 93,050
35 0262 0503 93,553
36 0251 0483 94,036
37 0248 0477 94,513
38 0245 0472 94,985
39 0234 0450 95435
40 0225 0432 95867
41 0216 0415 96,281
42 0213 0409 96,691
43 0204 0393 97,084
44 0198 0380 97464
45 0192 0369 97,832
46 0,186 0359 98,191
a7 0179 0345 98536
48 0175 0336 98,872
49 0159 0306 99,178
50 0154 0296 99474
51 0.142 0273 99,747
52 0132 0253 100,000
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3.2.8. Korelasyon Analizi ve Hipotezlere iligkin Bulgular

Olgege korelasyon analizi yapilmadan énce normallik testi yapimistir.
istatistiksel analiz yapan birgok yazilim programinda normal dagilima uygunlugu test
eden cesitli istatistikler verilmektedir. Bunlar arasinda yaygin olarak bilinenler
Shapiro-Wilks testi ve Kolmogorov-Smirnov testleridir. Bu testler yardimiyla verinin
normal dagihm sartlarini ihlal edip etmedigini belirlemek mimkindir. Bu testlerin
anlamhlik derecesi (significance) 0.05'ten kiicuk ise normallik sartinin ihlal edildigi
yorumu yapilir. Yapilan bir similasyon ¢alismasinda Shapiro-Wilks testinin normallik
varsayimini degerlendirmek igin kullaniimakta olan en gugli test oldugu ortaya
konulmustur?®. Arastirma o6lgegi 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
Olgusudur. Korelasyon katsayisi, iki degisken arasindaki iligkinin miktarini ve yoninu
bulup yorumlamak amaciyla kullanilir.” Bu katsayi -1 ile 1 arasinda bir deger alir. 1'e
yakin bir r deg@eri, guclu pozitif iliskiyi gosterirken, -1'e yakin bir r degeri, glcli bir
negatif dogrusal iligkiyi gosterir. Eger r = 0 olursa iki degisken arasinda bir iligkinin

olmadigini gosterir*?*. Tablo-30'da marka faktorleri korelasyon matrisi verilmistir.

423 Ergul Demir vd., “Uluslararasi Dergilerde Yayimlanan Egitim Arastirmalarinin Normallik Varsayimlari
Acisindan incelenmesi”, Current Research in Education, 2016, Cilt:2, Sayi:3, 130-148, s.134.,
Altunisik vd., a.g.e., s.164.

424 Adams, a.g.e., s.199, S. Banu Yildiz, “Konaklama isletmelerinde Markalasmanin Turistlerin Satin
Alma Tercihleri Uzerindeki Etkileri: Antalya’daki Zincir Konaklama Isletmelerinde Bir Uygulama”,
i§letme Arastirmalan Dergisi, 2013, Cilt:5, Say1:3,135-154, s.145.
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Tablo- 30 Marka Faktorleri Korelasyon Matrisi

Marka
farkindaligi

Marka imaiji

Algilanan
kalite

Marka
glvenirliligi

Tercih etme
niyeti

Marka
tutumu

Algilanan
risk

Korelasyon
katsayisi

Sig. (2-
tailed)

Korelasyon
katsayisi
Sig. (2-
tailed)
Korelasyon
katsayisi
Sig. (2-
tailed)

Korelasyon
katsayisi
Sig. (2-
tailed)
Korelasyon
katsayisi
Sig. (2-
tailed)
Korelasyon
katsayisi
Sig. (2-
tailed)
Korelasyon
katsayisi
Sig. (2-
tailed)

Marka
farkindahgi

1,000

,207**
0,000
,266™*
0,000
,145™
0,000
,190*
0,000
,152*
0,000
-,139*

0.000

Marka

imaj
207"
0,000

1,000

215
0,000
,226™
0,000
,186™
0,000
,192%
0,000
-, 119

0,000

Algilanan
kalite

,266™*

0,000

,215*

0,000

1,000

247

0,000

161

0,000

,104**

0,000

-,105™*

0,000

Marka

ghvenirliligi
,145™
0,000
,226™"
0,000
247

0,000

1,000

0 2237
0,000
2477
0,000
-, 164

0,000

Tercih
etme niyeti

,190™
0,000
,186**
0,000
161
0,000
181
0,000

1,000

,280™*
0,000
-,100™*

0,001

Marka
tutumu

,162*
0,000
S92+
0,000
,104*
0,000
247
0,000
,280™
0,000

1,000

=211

0,000

Algilanan

risk

-, 139
0,000
-, 119
0,000
-, 105"
0,000
-, 164
0,000
-, 100
0,001
=211
0,000

1,000

Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).™
Correlation Coefficients Spearman

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 gértlmustir. Tablo-

30’a bakildiginda arasinda en yuksek korelasyon olan marka faktorlerinin “algilanan

marka tutumu” ile “tercih etme niyeti” oldugu gérilmektedir (0,280). Yine “algilanan

marka kalitesi” ile “marka farkindaligi” marka faktorleri arasinda da ylksek korelasyon
(0,266) bulunmustur.
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3.2.8.1. Ogrencilerin Marka Farkindaligi Algilari ile Marka imaji Algilari
Arasindaki iliskiyi Tespit Etmeye Yénelik Bulgular

Lise son sinif 6grencilerinin Gniversite tercihlerinde marka farkindahgi algilari
ile marka imaji algilari arasindaki iligkinin tespit edilmesine yonelik olusturulan hipotez

ve analiz sonuglari asagidaki gibidir.

H1: Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi (iniversiteye yénelik algilanan

marka farkindaligi ile marka imaji arasinda pozitif bir iliski vardir.

Tablo-30’da goéruldugu gibi arastirmada marka farkindaligi ile marka imaiji
arasinda (r=0,207, p<0,01) anlamh ve pozitif bir iliski bulunmustur. Cetindz ve Artuger
(2013), Cop ve Bas (2010) ile Torlak (2014) da yapmis olduklar arastirmalarinda
benzer sekilde marka farkindaligi ile marka imaji arasinda pozitif ydnde anlamli bir

iliski oldugu sonucuna ulagmislardir*?.

Arastirmada elde edilen bu bulgular neticesinde hipotez 1 kabul edilmistir.

3.2.8.2. Ogrencilerin Marka Farkindahg Algilari ile Risk Algilari
Arasindaki iligkiyi Tespit Etmeye Yonelik Bulgular

Ogrencilerinin Gniversite tercihlerinde marka farkindahgi algilari ile algilanan
risk arasindaki iliskinin tespit edilmesine yonelik olusturulan hipotez ve analiz

sonuglari agagidaki gibidir.

H2: Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi tiniversiteye yénelik algilanan

marka farkindaligi ile algilanan risk arasinda pozitif bir iligki vardir.

Arastirmada dgrencilerin tercih etmeyi planladigi Gniversiteye yonelik marka
farkindahgi ile algilanan risk arasinda (r=-0,139, p<0,01) anlamli fakat negatif bir iligki
oldugu goérulmuastur. Benzer gekilde Yildiz (2013) da yapmig oldugu galismasinda

marka farkindaligi ile algilanan risk arasinda negatif bir iliski bulmustur®?®,

425 Yeliz Bas ve Ruziye Cop, “Marka Farkindali§i ve Marka imaji Unsurlarina Karsi Tiiketici Algilari
Uzerine Bir Aragtirma”, Sosyal Ekonomik Aragtirmalar Dergisi, 2010, Cilt:10, Say:: 19, 321-340,
s.339., Torlak, a.g.e., s.157., Savas Artuder ve Burgin Cevdet Cetindz, “Antalya il'nin Marka
Degerinin Olglilmesine Yénelik Bir Arastirma”, Anatolia: Turizm Aragtirmalari Dergisi, 2013,
Cilt:24, Say1:2, 200-210, s.208.

426 Yildiz, a.g.e., s145.
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Ayni sekilde Moisescu (2009) da yapmis oldugu arastirmasinda tiiketicilerin
marka bilinirligi olmayan bir GrinG satin almayi yiksek bir risk ile iliskilendirdiklerini,
yine tuketicilerin pek bilmedikleri bir markayr daha riskli olarak kabul etme
olasiliklarinin daha yiksek oldugunu bulmustur. Elde ettidi bulgulara gore tuketicilerin
cogunun tanidik markalari satin almay! daha az riski gorduklerini ileri sirmuagtar.
Arastirmaci, farkindaligi olmayan bir markayi satin almanin beraberinde getirdigi risk
unsurunu, yas/egitim/gelir/cinsiyet kategorilerine gore degerlendirmis ve sonugta her
kategoride farkindali§gi olmayan bir markayi satin almakla iligkili algilanan riskin

ylksek kabul edildigini bulmustur®?’.
Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 2 kabul edilmemistir.

3.2.8.3. Ogrencilerin Marka Farkindah@ Algilari ile Marka Giiveni
Algilan Arasindaki iligkiyi Tespit Etmeye Yonelik Bulgular

Ogrencilerinin Universite tercihlerinde marka farkindah@: algilari ile marka
guveni arasindaki iliski durumunun ortaya ¢ikarilmasina ydnelik olusturulan hipotez

ve analiz sonuglar asagidaki gibidir.

H3: Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi iniversiteye yoénelik algilanan

marka farkindaligi ile markaya duyulan giiven arasinda pozitif bir iligki vardir.

Arastirmada marka farkindaligi ile marka guiveni arasinda Tablo-30'da da
goéruldugu gibi (r=0,145, p<0,01) anlamh ve pozitif bir iliski oldugu sonucuna
variimistir. Yildiz (2013) da yapmis oldugu calismasinda marka farkindahgi ile

markaya duyulan gliven arasinda pozitif bir iliski bulmustur®?,

Ayni sekilde Ha (2004)nin yapmis oldugu arastirmada genel olarak bir marka
Uriin veya hizmetini satmak/tanimak konusunda ne kadar uzmanlagsmis ve sayginlk
kazanmissa o markaya olan givenin de o oranda yuksek algilanacagi ileri
surdlmagtdr. Ayrica bir Grunle ilgili deneyimi olmayan tuketicilerin karar verme
sureclerinde bilinen bir marka ile bilinmeyen markalar arasinda kaldiklarinda tanidik

markaya glivendiklerini ifade etmigtirt?°.

Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 3 kabul edilmistir.

427 Qvidiu loan Moisescu, “the Importance of Brand Awareness in Consumers’ Buying Decision and
Perceived Risk Assessment”, Management & Marketing, 2009, Cilt:7, Sayi:1, 103-110, s.106-107.

428 Yildiz, a.g.e., s145.

429 Hong Youl Ha, “Factors Influencing Consumer Perceptions of Brand Trust Online”, Journal of
Product & Brand Management, 2004, Cilt:13, Say::5, 329-342, s.331.
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3.2.8.4. Ogrencilerin Marka imaji Algilari ile Risk Algilar Arasindaki
lliskiyi Tespit Etmeye Yoénelik Bulgular

Ortadgretim son sinif dgrencilerinin Universite tercihlerinde algilanan marka
imaji ile algilanan risk arasindaki iliskinin tespit edilmesine yonelik olusturulan hipotez

ve analiz sonuglari asagidaki gibidir.

H4: Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi iiniversiteye yoénelik algilanan

marka imaji ile algilanan risk arasinda pozitif bir iliski vardir.

Aragtirmada algilanan marka imaji ile algilanan risk arasinda Tablo-30’da da
verildigi gibi (r=-0,119, p<0,01) anlaml fakat negatif bir iliski oldugu gorulmastar. Ayni
sekilde Atesoglu ve Turker (2014) yapmis olduklari arastirmasinda, imaj ile algilanan

risk arasinda negatif bir iligki oldugunu sonucuna varmiglardir*.

Tsai ve Wang (2014)e goére de tuketicilerin iyi bilinen, taninmis ve iyi bir
marka imajina sahip Urtnleri satin alma olasiligi daha yuksektir. Clnku iyi imaja sahip

olan bir markanin tlketici tarafindan algilanan riskleri azaltma etkisi bulunmaktadir*3:,

Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 4 kabul edilmemistir.

3.2.8.5. Ogrencilerin Marka imaji Algilan ile Marka Giiveni Algilari
Arasindaki iligkiyi Tespit Etmeye Yénelik Bulgular

Lise 12. sinif 6grencilerinin Gniversite tercihlerinde algilanan marka imaji ile
marka glveni arasinda bulunabilecek iligkinin tespitine ydnelik olarak olusturulan

hipotez ve analiz sonuclari asagidaki gibidir.

H5:  Ogrencilerin tercih etmeyi planladidi (iniversiteye yénelik algilanan

marka imaji ile markaya duyulan giiven arasinda pozitif bir iligki vardir.

Tablo-30'da da goruldigu gibi aragtirmada Ogrencilerin tercih etmeyi
planladigi Universiteye yOnelik marka imaji ile marka guveni arasinda (r=0,226,
p<0,01) anlamli ve ayni zamanda pozitif bir iligki oldugu gérulmustur. Buna gore,
Torlak vd. (2014)nin yaptiklari arastirmada da marka imaji ve marka glveni arasinda

istatistiksel olarak iligki oldugun sonucuna ulagsmislardir®2,

430 |rfan Atesoglu ve Ali Tiirker, “Tatil Yeri Segiminde Ulke imajinin Turistin Risk Algisi Uzerine Etkisi”,
Uluslararasi 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,
Sayi:2, 27-50, s.27.

432 Torlak vd., a.g.e., s.157.
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Wang ve Yang (2010), marka guvenilirligi Uzerine gerceklestirmis olduklari
arastirmasinda glvenilir bir markanin marka imajinin gugli ve benzersiz olarak
algilanmasi durumunda tliketicilerin o0 markayi satin alma niyeti Gzerinde énemli bir
etkisinin olacagini belirtmiglerdir. Elde ettikleri bulgular da bu yondeki hipotezlerini
desteklemistir*33.

Haciefendioglu ve Firat (2014) ile yapmis olduklari aragtirmalarinda marka
imaji boyutlarinin marka guveni Uzerindeki etkisi incelemigs ve marka guveni

olusturmada marka imajinin gok 6nemli oldugunu ortaya koymuslardir®*,

Saracgoglu ve Altunoglu (2013) da yapmis olduklari ¢alismalarinda marka

guveni ile marka imaji arasinda pozitif yonde anlamli iliski bulmuslardir®®.

Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 5 kabul edilmistir.

3.2.8.6. Ogrencilerin Marka Kalitesi Algilan ile Marka imaji Algilari
Arasindaki iliskiyi Tespit Etmeye Yénelik Bulgular

Ogrencilerinin tiniversite tercihlerinde algilanan marka kalitesi ile marka imaiji
arasindaki iligkinin tespit edilmesine ydnelik olusturulan hipotez ve analiz sonuglari

asagidaki gibidir.

H6: Ogrencilerin tercih etmeyi planladidi (iniversiteye yénelik algilanan

marka kalitesi ile marka imaji arasinda pozitif bir iliski vardir.

Arastirmada algilanan marka kalitesi ile marka imaji arasinda Tablo-30’da
da gorilecegi sekilde (r= 0,215, p<0,01) anlamh ve pozitif bir iliski oldugu gorilmustar.
Benzer sekilde Isik (2016), yapmis oldugu arastirmasinda algilanan kaliteyi en fazla

etkileyen boyutun marka imaiji oldugunu bulmustur®®,

Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 6 kabul edilmistir.

433 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, Say::3, 177-188, s.184.

434 Duygu Firat ve Senol Haciefendioglu, “Sosyal Medyada Yer Alan Markalara iliskin Marka Imajinin
Giiven Uzerindeki Etkisi”, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2014, Sayi:27, 87-96,
s.93-94.

435 N. Tugge Saragoglu ve Ali Ender Altunoglu, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalarinin Misteri
Giiveni, Miisteri Bagligi ve Firma imaji Uzerine Etkileri: Otel isletmelerinde Bir inceleme”, Sakarya
Iktisat Dergisi, 2013, Cilt:2, Say1:2, 69-86. s.83.

436 Oguz Isik, “Algilanan Kalitenin Hastane Marka Degerine Etkisi’, Hacettepe Saglik Idaresi Dergisi,
2016, Cilt:19, Sayi:1, 54-72, s.69.
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3.2.8.7. Ogrencilerin Marka Kalitesi Algilari ile Marka Farkindahg
Algilan Arasindaki iligkiyi Tespit Etmeye Yonelik Bulgular

Lise son sinif 6grencilerinin Universite tercihlerinde algilanan marka kalitesi
ile marka farkindahgi arasindaki iliskinin ortaya konulmasi adina olugturulan hipotez

ve analiz sonuglari asagidaki gibidir.

H7: Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi (iniversiteye yénelik algilanan

marka kalitesi ile marka farkindaligi arasinda pozitif bir iligki vardir.

Arastirmada &grencilerin tercih etmeyi planladigi Gniversiteye yonelik
algilanan marka kalitesi ile marka farkindaldi arasinda Tablo-30'da da gorilecegi
sekilde (r= 0,266, p<0,01) anlamli ve pozitif bir iligki vardir. Gul (2015) de yapmis
oldugu calismasinda marka farkindaliginin en fazla etkilendigi boyutun algilanan

kalite oldugunu bulmustur®?’.

Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 7 kabul edilmistir.

3.2.8.8. Ogrencilerin Marka Kalitesi Algilan ile Marka Giiveni Algilari
Arasindaki iligkiyi Tespit Etmeye Yonelik Bulgular

Lise 12. sinif dgrencilerinin Gniversite tercihlerinde algilanan marka kalitesi
ile marka glveni arasindaki iliskinin tespit edilmesine ydnelik olusturulan hipotez ve

analiz sonugclari asagidaki gibidir.

H8: Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi (iniversiteye yénelik algilanan

marka kalitesi ile markaya duyulan gliven arasinda pozitif bir iligki vardir.

Tablo-30’da da gdrulecedi sekilde arastirmada algilanan marka kalitesi ile
markaya duyulan guven arasinda (r= 0,247, p<0,01) anlamli ve pozitif bir iligki oldugu
gérilmustir. Ayni sekilde Ozdogan ve Tuzin (2007) yapmis oldugu arastirmada

ogrencilerin gtiven algilari ile kalite algilari arasinda iligki oldugunu ifade etmislerdir3.

Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 8 kabul edilmistir.

437 Gil, a.g.e., 5.193-194. . . )
438 |pek Kalemci Tuziin ve Feride Bahar Ozdogan, “Ogrencilerin Universitelerine Duyduklar Giliven
Uzerine Bir Arastirma”, Kastamonu Egitim Dergisi, 2007, Cilt:15, Say1:2, 639—-650, s.641.
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3.2.8.9. Ogrencilerin Marka Kalitesi Algilari ile Risk Algilari Arasindaki
lliskiyi Tespit Etmeye Yoénelik Bulgular

Lise 12. sinif 6grencilerinin Universite tercihlerinde algilanan marka kalitesi
ile risk algilar arasindaki iligkinin bulunmasi i¢in olusturulan hipotez ve analiz

sonugclari agagidaki gibidir.

H9: Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi (iniversiteye yénelik algilanan

marka kalitesi ile algilanan risk arasinda pozitif bir iligki vardir.

Arastirmada &grencilerin tercih etmeyi planladigi Gniversiteye yonelik
algilanan marka kalitesi ile algilanan risk arasinda Tablo-30’da da gorilecegi sekilde
(r= -0,105, p<0,01) anlamh fakat negatif bir iliski vardir. Benzer sekilde Yaras vd.
(2009), yapmis olduklari arastirmada; markali Grin satin alan tiketicilerin risk
algilamalarinin daha disuk dizeyde oldugu tespit edilmistir. Arastirmacilar markal
Uriinler satan perakendecilere, tiketicilerin algiladiklar risk dizeyini disirmeye

yonelik ¢cabalarda bulunmalarini dnermislerdir®*°.

Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 9 kabul edilmemistir.

3.2.8.10. Ogrencilerin Risk Algilari ile Marka Giiveni Algilari Arasindaki
lliskiyi Tespit Etmeye Yénelik Bulgular

Arastirmaya katilan 6grencilerinin Gniversite tercihlerinde algilanan risk ile
markaya duyulan guven arasindaki iliskinin tespit edilmesine ydnelik olusturulan

hipotez ve analiz sonugclari asagidaki gibidir.

H10: Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi iiniversiteye yénelik algilanan risk

ile markaya duyulan gliven arasinda pozitif bir iliski vardir.

Aragtirmada Olgege katilim saglayan 6grencilerin tercih etmeyi planladigi
Universiteye yonelik algilanan risk ile markaya duyulan glven arasinda Tablo-30’da
da verildigi gibi (r=-0,164, p<0,01) anlaml fakat negatif bir iliski vardir. Benzer sekilde
Lee vd. (2016), yapmis olduklari arastirmalarinda; tlketicilerin Grin satin alma

surecinde riskten kaginmak istediklerinde, guclu bir tuketici-marka iligkisine (0rnegin,

439 Eyyup Yaras vd., “Magaza Markali Uriin Satin Alan Tlketiciler ile Satin Almayan Tiiketiciler Arasinda
Algilanan Risk Bakimindan Farklilik Olup Olmadiginin Incelenmesine Y&nelik Bir Aragtirma”, Kocaeli
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2009, Cilt:18, Sayi:2, 198-217, s.214-215.
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marka guveni, marka sadakati vb.) glvendiklerini bulmuslardir. CUnkl tuketiciler
marka glvenin Urunle ilgili cikabilecek risklerden kaginmalarina yardimci
olabilecedine inanmaktadirlar. Markaya olan guven, tlketicilerin risk algisini
azaltmaktadir. Arastirmaya gore tlketiciler, glivendikleri ve memnuniyet saglama
konusunda deneyimlerinden yola gikarak inandiklari markalara karsi olumlu davranis
sergilerler. lyi bilinen bir markanin reklam ve tanitimlarinda giiven duygusunu iyi

verdiginde tlketiciler tarafindan algilanan riski azaltabilir*4°.

Aragtirmada elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 10 kabul

edilmemistir.

3.2.8.11. Ogrencilerin Marka Giiveni Algilari ile Marka Tutumu Algilari
Arasindaki iliskiyi Tespit Etmeye Yénelik Bulgular

Anket calismasinda katilan lise 12. sinif &grencilerinin Gniversite
tercihlerinde markaya duyulan given ile marka tutumu arasindaki iligkinin ortaya

¢ikarilmasina yénelik olusturulan hipotez ve analiz sonuglari asagidaki gibidir.

H11: Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi (niversiteye yénelik markaya

duyulan gliven ile marka tutumu arasinda pozitif bir iliski vardir.

Tablo-30’da da gorilecegi sekilde arastirmada algilanan markaya duyulan
guven ile marka tutumu arasinda (r= 0,247, p<0,01) anlamli ve pozitif bir iliski oldugu
gorilmustir. Ahmadova (2017), yapmis oldugu arastirmasinda marka tutumunun

markaya olan gliveni dnemli derecede ve olumlu yonde etkiledigini ifade etmistir*4*.

Wang ve Yang (2010), yapmis olduklari arastirmada markaya olan guivenin
tlketicilerin markayi satin almalarinda énemli bir etkiye sahip oldugu yénunde

bulgular elde etmislerdir?*2.,

Benzer sekilde Yildiz (2019) da calismasinda tiketicilerin satin aldiklar
markalardan; gliven, ylksek kalite, son teknoloji kullanimi, prestij, tarz, ayricalik gibi
Ozellikleri deneyimlemis olmalariyla, onlarda markaya yonelik olumlu bir tutum

olusabilecegini ifade etmektedir**3.

Aragtirmada elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 11 kabul edilmigtir.

440 | ee vd., a.g.e., s.9.

441 Saida Ahmadova, “Reklamlarda Unlii-Marka Uyumu, Unli-Tiiketici Benzerligi ve Unliye Karsi
Tutumun Marka Degerine Etkisi’, Karabuk University Journal of Institute of Social Sciences,
2017, Cilt:7, Say!:7, 669-697, s.670-671.

442 \Wang ve Yang, a.g.e., s.183.

443 Erkan Yildiz, “Marka Faydasinin Marka Tutumu ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkileri”, Beykoz
Akademi Dergisi, 2019, Cilt:7, Sayr:1, 153-167, s.164.
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3.2.8.12. Ogrencilerin Risk Algilari ile Marka Tutumu Algilari Arasindaki
lliskiyi Tespit Etmeye Yoénelik Bulgular

Ortadgretim son sinif 6grencilerinin Gniversite tercihlerinde algilanan risk ile
marka tutumu arasindaki iligkinin ortaya ¢ikariimasina yonelik olusturulan hipotez ve

analiz sonugclari asagidaki gibidir.

H12: Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi (iniversiteye yénelik algilanan risk

ile marka tutumu arasinda pozitif bir iligki vardir.

Arastirmada olcege katihm saglayan &grencilerin tercih etmeyi planladigi
Universiteye yonelik algilanan risk ile marka tutumu arasinda Tablo-30’da da yer
verildigi gibi (r= -0,211, p<0,01) anlamh fakat negatif bir iliski vardir. Benzer sekilde
ChauShen (2013), yapmis oldugu ¢alismada marka bilinirligi ve marka imaji iyi olan

hizmet saglayicilarinin tiketicilerdeki algilanan riskin distk oldugunu bulmustur®44,

Alexandru (2017) da yapmis oldugu calismasinda markalasma gibi
faktorlerin riski azaltabilecedi, gliven insa edebilecegi, deder ve kalite algisini
artirabileceqi fikrini desteklemektedir. Ayrica bazi ¢alismalarda marka adlarinin pazar
ortaminda glven arttirici bir taktik olarak kullanildigini ileri sirmistidr. Markalarin
musteri degerlendirmeleri ve segim kararlari icin glcli sezgisel ipuclari oldugunu

ortaya koymaktadir®®,

Aragtirmada elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 12 kabul

edilmemistir.

3.2.8.13. Ogrencilerin Marka Tutumu Algilari ile Tercih Etme Niyeti
Algilarn Arasindaki iligkiyi Tespit Etmeye Yénelik Bulgular

Arastirmaya katilan lise son sinif dgrencilerinin Universite tercihlerinde
algilanan marka tutumu ile 6grencilerin tercih etme niyeti arasindaki iliskinin tespit

edilmesine yonelik olusturulan hipotez ve analiz sonuglar asagidaki gibidir.

H13: Ogrencilerin tercih etmeyi planladigi tniversiteye yénelik algilanan

marka tutumu ile 6grencilerin tercih etme niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir.

444 Chen ChauShen, “Perceived Risk , Usage Frequency of Mobile Canking Cervices”, Managing
Service Quality, 2013, Cilt:23, Sayi:5, 410-436, s.428.

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, s.20-21.
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Tablo-30'da da gorilecegi gibi arastirmada o6grencilerin tercih etmeyi
planladigi Universiteye 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 faktér oldugunu

belirtmislerdir?4.

Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 13 kabul edilmistir.
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 dediskenli
regresyon analizi olarak adlandirilir. Birden fazla bagimsiz degigkenin kullanildigi

regresyon analizine ise ¢ok degdiskenli regresyon analizi denir4’.

3.2.9.1. Ogrencilerin Marka Farkindahg, Algilanan Kalite ve Marka imaji ile

Universite Tercih Etme Niyetini Arasindaki iligkiyi Tespit Etmeye Yénelik Bulgular

Marka unsurlarindan “marka farkindaligi”, “algilanan kalite” ve “marka imaji”
faktorleri ile 6grencilerin tercih etme niyeti arasindaki iligskinin élgtilmesi i¢in ¢oklu

regresyon analizi kullaniimigtir. Bununla ilgili hipotez asagidaki gibidir.

H14: Marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka imaji degiskenleri,

ogrencilerin lniversite tercih etme niyetini pozitif yénde etkiler.

Analiz sonucunda R? katsayisi 0,088 olarak bulunmustur. Bu deger Tablo-

31’de gorilmektedir. Elde edilen R? katsayisi, modeli %8 oraninda agiklamaktadir.

Tablo- 31 Modelin Ozeti

Tahminin Standart
Model R R? Diizeltilmis R? | Hatasi

1 ,301 0,091 0,088 0,71099

446 Alper Ozer, “Markaya Yénelik Tutumun Sponsorluk Sonrasi Marka imaji ve Satin Alma Egilimi
Uzerindeki Etkisi”, H.U. Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2011, Cilt:29, Say: 2, 145-174,
s164.,Yildiz, a.g.e., s.145., Ebru Enginkaya, “Futbol Taraftarlarinin Sponsor Markalara iliskin Tutum,
Satin Alma Niyeti ve Takimla Ozdeslesmeleri Arasindaki lliski’, Marmara Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2014, Cilt:36, Sayi: 2, 145-158, s.153.

447 Altunisik vd., a.g.e., s.231., Sekaran ve Bougie, a.g.e., s.312.
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anlaml

Yapilan ANOVA testinde F=36,984 ve p=0,000 (p<0,05) icin model

dir.

gorulmektedir.

Tablo- 32 Modele iliskin ANOVA Testi

Anlamlilik degeri ANOVA testi sonuglarinin yer aldigi Tablo-32'de

Kareler Serbestlik Kareler
Model Toplami 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 gorildugu gibi “marka farkindah@i”, “algilanan kalite”, “marka

imaji” dan olusan H14 kabul edilmistir. Marka farkindahgi, algilanan kalite ve marka

imaji ile 6grencilerin Universite tercih etme niyetleri arasinda anlamli ve pozitif yonde

bir iligki vardir.
Tablo- 33 Modelin Regresyon Katsayilari
Standartlastinimamis | Standartlastirilmig
Katsayilar Katsayilar

Model B Std..Hata Beta t degeri | Anlamhlk
1 Marka farkindalig 0,135 0,031 0,132 4,334 0,000
Algilanan kalite 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 Universiteyi tercih etme niyetinde
marka imaji faktorunin (p=0,195, p<0,05) digerlerine gbre daha etkili oldugu
gorulmektedir.

3.2.9.2. Ogrencilerin Marka Farkindaligs, Algilanan Kalite ve Marka imaij,
Algilanan Risk ve Marka Giiveni ile Universite Tercih Etme Niyetini Arasindaki

lliskiyi Tespit Etmeye Yénelik Bulgular

Marka unsurlarindan; “marka farkindahgi”, “algilanan kalite”, “marka ima;j”,
“algilanan risk” ve “marka guveni” faktorleri ile 6grencilerin tercih etme niyeti
arasindaki iliskinin dlgulmesi icin ¢oklu regresyon analizi kullaniimigtir. Bununla ilgili
hipotez asagidaki gibidir.
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H15: Marka farkindaldi, algilanan kalite, marka imaji, algilanan risk ve
marka gliveni degiskenleri 6grencilerin (niversite tercih etme niyetini pozitif yénde
etkiler.

Analiz sonucunda R? katsayisi 0,109 olarak bulunmus olup bu deger Tablo-
34’te gorllmektedir. Elde edilen R? katsayisi modeli %10 oraninda agikladigini

gOstermektedir.

Tablo- 34 Modelin Ozeti

Tahminin Standart
Model R R2 Diizeltilmis R? Hatasi

2 ,336 0,113 0,109 0,70290

Yapilan ANOVA testinde F=28,258 ve p=0,000 (p<0,05) icin model
anlamhdir.  Anlamlilik degeri ANOVA testi sonuglarinin yer aldigi Tablo-35'te

goriulmektedir.

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 edilebilecedi gibi “marka farkindahg”, “algilanan
kalite”, “marka imaiji”, “algilanan risk” ve “marka gliveni” faktorlerinden olusan H15,
algilanan risk boyutu disinda kabul edilmistir. Marka farkindalgi, algilanan kalite,
marka imaji ve marka guveni degiskenleri ile 6grencilerin Universite tercih etme
niyetleri arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iligki vardir. Buna karsin algilanan risk

ile 6grencilerin Universite tercih etme niyetleri arasinda negatif yonde ve anlamsiz bir

iliski vardir.
Tablo- 36 Modelin Regresyon Katsayilari
Standartlastinimamis | Standartlastiriimig
Katsayilar Katsayilar

Model B Std..Hata Beta tdegeri | Anlamhhk
2 Marka farkindaligi 0,115 0,031 0,114 3,717 0,000
Algilanan kalite 0,064 0,036 0,056 1,798 0,020
Marka imaji 0,214 0,035 0,181 6,067 0,000
Marka gliveni 0,170 0,033 0,153 5,142 0,000
Algilanan risk -0,017 0,034 -0,015 -0,501 0,617
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Tablo-36’'da lise son sinif 6grencilerinin Universiteyi tercih etme niyetinde
marka imaji faktérinin (B=0,181, p<0,05) digerlerine gdre daha etkili oldugu
gorulmektedir.

3.2.9.3. Ogrencilerin Marka Farkindaligs, Algilanan Kalite ve Marka imaiji,
Algilanan Risk, Marka Giiveni ve Marka Tutumu ile Universite Tercih Etme

Niyetini Arasindaki iligkiyi Tespit Etmeye Yénelik Bulgular

Marka unsurlarindan; “marka farkindaligr”, “algilanan kalite”, “marka imaji”,

“algilanan risk”, “marka giveni” ve “marka tutumu” faktérleri ile 6grencilerin tercih
etme niyeti arasindaki iligskinin ol¢iimesi icin ¢oklu regresyon analizi kullanilimigtir.

Bununla ilgili hipotez asagidaki gibidir.

H16: Marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaji, algilanan risk, marka
gliveni, marka tutumu degiskenleri 6grencilerin (niversite tercih etme niyetini pozitif

ybnde etkiler.

Analiz sonucunda R? katsayisi 0,155 olarak bulunmus olup bu deger Tablo-
37'de verilmigtir. Elde edilen R? katsayisi modelin %15 oraninda agikladigini
gOstermektedir.

Tablo- 37 Modelin Ozeti

Tahminin Standart
Model R R? Duzeltiimis R2 Hatasi

3 ,400 0,160 0,155 0,68428

Yapilan ANOVA testinde F=36,984 ve p=0,000 (p<0,05) icin model
anlamhdir. Modelin anlamlihk dederi ANOVA testi sonuclarinin yer aldi§i Tablo-38'de

goriulmektedir.

Tablo- 38 Modele iligkin ANOVA Testi

Kareler Serbestlik Kareler
Model Toplami Derecesi | Ortalamasi F Anlamlilik
3 Regresyon 98,966 6 16,494 35,226 ,000
Kalan 519,752 1110 0,468
Toplam 618,717 1116

L] ” o«

Tablo-39'da goéruldigli gibi “marka farkindahg@i”, “algilanan kalite”, “marka
imaji”, “algilanan risk”, “marka gtiveni” ve “marka tutumu” faktorlerinden olusan H16,
algilanan risk boyutu disinda kabul edilmistir. Marka farkindaligi, algilanan kalite,

marka imaji ve marka guveni degiskenleri ile dégrencilerin Universite tercih etme
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niyetleri arasinda anlamli ve pozitif ydnde bir iliski vardir. Buna karsin algilanan risk

ile &grencilerin Universite tercih etme niyetleri arasinda anlamh bir iligki
bulunmamistir.
Tablo- 39 Modelin Regresyon Katsayilari
Standartlastirilmamis | Standartlastiriimis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std..Hata Beta t degeri | Anlamlilik
3 Marka farkindaligi 0,093 0,030 0,092 3,061 0,002
Algilanan kalite 0,071 0,035 0,061 2,029 0,043
Marka imaji 0,197 0,034 0,166 5,702 0,000
Marka giiveni 0,093 0,034 0,083 2,763 0,006
Algilanan risk 0,012 0,033 0,011 0,372 0,710
Marka tutumu 0,245 0,031 0,234 7,891 0,000

Tablo-39'da lise son sinif 6grencilerinin Universiteyi tercih etme niyetinde

marka tutumu faktérinin (B=0,234, p<0,05) digerlerine gbre daha etkili oldugu

gorilmektedir.
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SONUG VE ONERILER

Egitim pazari tim dinya ile birlikte Tlrkiye’de de strekli olarak buyulylp
gelismektedir. Universitelerin bilgi Ureten ve yayan kurumlar olmalarinin yaninda
Ozellikle 6zel/vakif Universitelerin yayginlagmasiyla birlikte bir ¢cesit endustriye dogru

evrilmektedirler.

Universitelerin pazarlamasi kavrami dnceleri cok da lzerinde durulan bir
konu degildi. Cunkl Universitelere zaten yogun bir talep vardi ve bu kurumlara
alinabilecek o6grenciler sinirliydi. Bu durum Universitelerin kendilerini pazarlama
konusunda bir seyler yapma geredi duymamasina neden olmaktaydi. Ogrenci bol
oldugundan universitelerin bu égrencileri kendine ¢ekmek icin rekabet etmesine de
gerek kalmamaktaydi. Tarkiye’deki yiksekdgrenim pazarlamasindaki degisimlerin
dénim noktasini vakif Universitelerinin ortaya ¢ikmasi olusturmaktadir. Vakif
Universitelerin kurulmasi ve gittikge yayinlasmasi sebebiyle eski ve stabil olan durum
degiserek rekabetgi bir yapiya donlismustir. Vakif Gniversitelerinin sayisinin artmasi
ve Ogrencileri gcekebilmek amaciyla pazarlama faaliyetlerine girmeleri, son déneme
kadar 6grenci bulma problemi gekmemis olan devlet Universiteleri icin sira disi bir
durum olmustur. Ogrenci agisindan pek de sikinti yagsamayan devlet Universiteleri,
artik vakif Gniversiteleri gibi 6grenci ¢ekebilmek ve kontenjanlarini doldurabilmek igin
rekabet etmek durumunda kalmiglardir. Ayrica teknolojik gelismelere ayak uydurmak
geregdi, butcelerin yetersiz olmasi, olumlu imaja sahip olma istedi, performansi
ylkseltme, 6grenci sayisindaki azalma ve dalgalanmalar gibi faktorlerin etkisiyle pek

¢ok alanda oldugu gibi yliksekdgretim alaninda da rekabeti arttirmaktadir.

Vakif Universitelerinin kurulmasinin yaninda devlet Universiteleri, kendi
Ogretim faaliyetlerinden vyararlanacak olan 06grenci sayisinin artmasi igin
kontenjanlarini genigletmeye baslamiglardir. Gelisen teknoloji ve degisen yasam
kosullari 6grencilerin Universitelerden olan beklentilerinin de artmasina yol agmistir.
Sonucta her alanda rekabetin artmasi ylksekoégretim kurumlarinin stratejik pazarlama
planlari yapmalarini zorunlu hale getirmistir. Glinimuzde 6grenci merkezli yaklagsim,
sektorde basarili olmak isteyen yiksekodgretim kurumlari icin bir énkosul haline

gelmistir.

Bir yanda rekabet kosullarinin etkisi diger yandan da pazardaki birbirine
benzer Urinlerdeki artis ve bunun bir sonucu olarak pek ¢ok tiketicinin Grinleri ayni

olarak algilamasi sebebiyle isletmeler Grlnlerini rakiplerinden farkhlastirma arayisi
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icerisine girmektedirler. Bu farklilastirma c¢abalarindan en &énemlilerinin basinda
“marka” gelmektedir. Marka, bir Ureticinin mallarini bir digerinden ayirt etmede
ylzyillar boyunca kullaniimaktadir. Marka; satisa sunulan bir Grini tanitan, o Grinu
baskalarinin Urettiklerinden ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin

bilesimidir.

Devlet ve vakif Universitelerin sayisinin artmasi potansiyel Universite
dgrencilerinin  seceneklerini arttirmistir. imkanlarin genislemesi 6grencileri énce
okuyacaklari bdlimi segmeye ve sonrasinda bu bdlimi hangi Universitede
okuyacaklarina karar vermeye itmektedir. Surecin boyle ilerlemesi sebebiyle egitim
sektoriinde bu sikintiyr gidermek ve rakip okullardan bir adim 6éne ¢ikmak adina
Universiteler basarili pazarlama stratejileri izleyerek 6n plana c¢ikmaya

calismaktadirlar. Bu pazarlama stratejilerinin basinda da markalagma gelmektedir.

Bu ¢alismanin dnemli konularindan birini yukarida sayilan temel problemden
yola gikarak yuksekdgretim sektdriinde markalagsmanin slre¢ agisindan dnemini ve
potansiyel ogrenciler Uzerindeki etkisini ortaya koymak olusturmaktadir. Ayrica
“Oniversite markalari”, “Universitelerin markalasma hedefleri”, “Universite markalarinin
6zel okul 6grencilerinin tercihleri Gzerindeki etkisi” konularinda ¢ok az ampirik literattir
olmasi sebebiyle egitim baglaminda markalagsmayla ilgili mevcut literatlrdeki
akademik bakig acilarini tamamlamak ve konu ile ilgili bir marka yénetimini fikrini

ortaya koyabilmek, dnem verilen diger bir unsurdur.

Arastirmada &ncelikle arastirma Olgegine cevap veren 1117 6grencinin
demografik 6zellikleriyle ilgili bulgular incelenmistir. Ogrencilerin cinsiyet durumlarina
bakildiginda 556 tanesi erkek dgrenci iken 561’i ise kiz dgrencidir. Ogrencilerin
cinsiyet oranlar birbirine oldukca yakindir. Kizlarin orani %49,8 iken erkeklerin orani

da %50,2 olmustur. Cinsiyet agisindan dengeli bir dagilim yakalanmistir.

Ankete katilan dgrencilerin gelir duzeyleri incelendiginde %2,3’Gnun geliri
3000%’nin altindayken, %6’s1 3001-4500% araliginda gelire sahiptir. 4500-6000% gelire
sahiplerin orani %13,5 olurken 6001-7500% araliginda geliri olanlarin orani %33,8’dir.
Aileler icinde gelir dizeyi 7500t ve Ustu olanlarin orani da %44,5tir. Bunlar ayni

zamanda 495 ile sikhigi en fazla olan ailelerdir.
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Arastirmaya katilan égrencilerin marka kavrami algisina yénelik bulgularina
bakildidinda, o6grenciler markayr %57,2 “glven” olarak algilamislardir. %50,9
“profesyonellik”, “%43,2 “Un”, %37,8 “prestij’, %37,7 “isim” ve %29,8 ile “sembol”
olarak algilamiglardir. Markanin buylk bir oranda guven olarak algilandigi
gorulmektedir. Literatirde de markanin tuketicilere guven sagladigi ve beklenen kalite
acgisindan da markanin givence sagladigi bilinmektedir. GUnimuzde giderek artan
rekabet ortaminda varligini strdiirmek isteyen kurumlar masterileri ile iyi ve glivene
dayal iliskiler kurmak zorundadirlar. Ayni sekilde markaya olan gliven marka baghhgi
Uzerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahip oldugunu Torlak (2014) da yapmig

oldugu arastirmasinda tespit etmistir*48.

Ogrencilerin tercih etmeyi disindigiu devlet ve vakif (niversitelerine
bakildiginda 6grencilerin anket formuna toplam 55 adet devlet ve vakif Gniversitesi
yazmiglardir. Burada 6égrenciler tarafindan en ok tercih edilen %10,4 ile istanbul
Universitesi‘dir. Ardindan %9,5 ile istanbul Teknik Universitesi, %7,2 ile Marmara
Universitesi, %5,8 ile Bogazigi Universitesi ve %4,2 ile Ege Universitesi gelmektedir.
Vakif Uiniversiteleri icinde en c¢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
cok devlet Universitelerini tercih etmektedir. Buradan hareketle maddi durumlari iyi
bile olsa dgdrenciler sadece Universite okumug olmakla degdil kendilerine gore farkli
birtakim 06zelliklere sahip olan okullarda 6drenim gormek istemektedirler. Buna
“marka” kavrami belli 6l¢clde 1sik tutmaktadir. Ayrica en ¢ok tercih edilen devlet ve

vakif iniversitelerinin 6nemli bir kismi istanbul’da faaliyet gésterenlerdir.

Duruma cinsiyet acgisindan bakildiginda kiz édrenciler en cok istanbul
Universitesi'ni tercih etmeyi diistinmektedirler. Ardindan Ege, Bogazici ve istanbul
Teknik Universiteleri gelmektedir. Erkek 6grencilerin en ¢ok tercih etmeyi disindagu
Universite ise istanbul Teknik Universitesi'dir. Sonrasinda Marmara, istanbul
Universitesi, Kog ve Bogazigi Universiteleri gelmektedir. Burada kiz égdrencilerin
erkeklere en cok fark attigi Universite, istanbul Universitesi olurken Istanbul
Universitesi'ni tercih etmeyi disiinen 80 égrenciye karsilik 36 erkek égrenci vardir.
Erkekler agisindan bu durumun neredeyse tersi istanbul Teknik Universitesi'nde
gorulmektedir. Bu okulu tercih etmek isteyen 70 erkek 6grenciye karsihk 36 kiz

dgrenci vardir. Ege Universitesi'ni tercih etmede kiz 6grencilerin erkek 6grencilerden

448 Torlak, a.g.e., s.157.
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daha fazla oldugu gérilirken, Yildiz Teknik Universitesi'ni de erkeklerin daha fazla
tercih etmeyi dusundukleri gorulmektedir. Ayrica dikkat ¢eken bir diger durum da

genelde teknik Universitelerin erkekler tarafindan daha ¢ok tercih edildigidir.

Ogrencilerin marka kavrami algilarinin tercih etmeyi digtindiiga Universiteyi
nasil etkiledigine bakildiginda; dlgcege cevap veren dgrencilerden marka ¢agrisimlari
icinde en fazla “isim” faktériinii isaretleyen 6grencilerin daha ¢ok istanbul Teknik
Universitesi’'ni tercih ettikleri goriiimektedir. Ardindan, istanbul Universitesi ve
Bogazici Universitesi gelmektedir. isim faktorii olarak vakif Gniversitelerinden ise Kog

Universitesi kendine dérdiinci sirada yer bulmustur.

Marka cagrisimlar iginde “Glven” faktérinu igaretleyen 6grenciler yine en
cok istanbul Teknik Universitesi’ni ve hemen ardindan istanbul Universitesi'ni tercih
etmektedirler. Ardindan Marmara Universitesi gelmektedir. Gliven olarak vakif
Universitelerinden ise bir Oncekine gore tercih edenlerin sayisi artsa da Kog

Universitesi dérdiincii sirada yer almistir.

Ogrenciler agisindan markayi en az ifade eden kavram “Sembol” olmustur.
Sembol kavrami %29,8’lik bir rakam ile en dislUk orana sahiptir. Sembol faktorini
isaretleyen dgrenciler en ¢ok Istanbul Universitesi'ni segmislerdir. Ardindan Bogazigi
ve istanbul Teknik Universiteleri gelmektedir. Dérdiincl siraya ise istanbul disindan
bir okul olarak Ege Universitesi yerlesmistir. Siralamaya vakif Universitelerinden

Bahgesehir Universitesi altinci olarak girmistir.

Marka c¢agrisimlar icinde “Prestij” kavramini isaretleyen 6grenciler en ¢ok
yine istanbul Teknik Universitesi’ni ve istanbul Universitesini tercih etmektedirler.
Ardindan Marmara Universitesi gelmektedir. Vakif Gniversitelerinden ise yine Kog

Universitesi dordiincii siradadir.

Marka cagrisimlar icinde “Un” faktoriini isaretleyen 6grenciler en ¢ok
Bogazici Universitesi'ni isaretlemislerdir. Bogazici'nin ardindan istanbul Universitesi
ve Istanbul Teknik Universitesi gelmektedir. Marmara Universitesi dordiincii sirda
gelmektedir. Vakif (niversitelerinden ise yine Kog Universitesi siralamaya o6nce

girmekte fakat bu sefer besinci siradadir.

Marka ¢agrisimlarindan “Profesyonellik” faktdrini isaretleyen 6grenciler en
cok istanbul Teknik Universitesi’'ni tercih etmektedirler. Ardindan, istanbul Universitesi
ve Marmara Universitesi gelmektedir. isim faktorii olarak vakif (iniversitelerinden ise

Kog Universitesi kendine besinci sirada yer bulmustur.
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Ogrencilerin marka ile ilgili ifadelere katiima derecesinin dagiimina yénelik
bulgular yluzde, aritmetik ortalama ve standart sapma dagilimlarina bakildiginda
“Uriin ve hizmet aliminda markali tirlin ya da hizmet almaya énem veririm.” ifadesine
ogrencilerin %43,1’i katildiklarini, %24,9’u ise kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir
(x=3,81). “Hizmet isletmelerinin taninirhgi/bilinirligi benim icin dnemlidir.” ifadesine
ogrencilerin %47,2’si katildiklarini, %32,9'u da kesinlikle katildiklarini ifade etmigler
(X =4.01), “Universite tercihi yaparken marka ismine énem veririm.” ifadesine
ogrencilerin %36,5’i katildiklarini belirtirken %34,1'i de kesinlikle katildiklarini be-
lirtmiglerdir (X =4.20). Buna gore 6grencilerin Grtin ve hizmet alimlarinda markali Grtin
ya da hizmet almaya o6nem verdikleri, hizmet igletmelerinin bilinir olmasini
Onemsedikleri ve Universite tercihi yaparken marka ismine O6nem verdikleri
sOylenebilir. Burada Yildiz (2013)in yapmis oldugu calismasinda ayni sekilde
alicilarin tercih yaparken marka ismine énem verdikleri ortaya ¢cikmistir. Benzer olarak

Zinkhan ve Martin (1987) de marka isminin 6nemine dikkat gekmislerdir*4°,

Ogrencilerin  egitim almayi disundigi Universite markasini  tercih
etmelerinde etkili olan unsurlarin dagilimina yoénelik ylizde, aritmetik ortalama ve
standart sapma dagilmalarina bakildiginda aragtirmaya katilan 6grenciler egitim
almay dusinduikleri Gniversite 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 &nemsemektedirler. Ogrencilerin
tercihlerinin olusmasinda en az etkiye sahip olan faktorler reklam faaliyetleri (x=2,84)
ve arkadas tavsiyesi (Xx=3,17) gelmektedir. Bunda gére Okumus ve Duygun (2008)un
yapmis oldugu arastirmada o6grencilerin algiladiklari hizmet kalitesinin artmasina

bagli olarak genel memnuniyet diizeylerinin de artti§i tespit edilmistirs°.

Ogrencilerin tercihlerinin olusmasinda en az etkiye sahip olan faktorler
reklam faaliyetleri olmustur. Alkan (2014), yapmis oldugu aragtirmasinda 6grencilerin
Universite secgiminde basvurdugu ve etkilendigi kaynaklar iginde en disik orana

Universite reklamlarinin sahip oldugunu belirtmistir®s?,

Arastirmaya katillip o6lgcege cevap veren o6grencilerin egitim gormeyi

dusundagu Gniversiteyle ilgili kendisine ydneltilen ifadelere katilma dereceleri marka

449 Zinkhan ve Martin, a.g.e., s.157-160.
450 Okumus ve Duygun, a.g.e., s.36.
451 Alkan, a.g.e, s.63.
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faktor boyutlarinda incelendiginde; marka imaji, algilanan kalite, marka guveni,
marka sadakati, tercih etme niyeti ve marka tutumu faktorlerini yliksek dizeyde
algilandigi  gorilmektedir. Ortalamasi en yiksek marka faktéri boyutlari,

universitelerin marka imaji ve marka tutumudur.

Bu tez ¢alismasinin dlgegdine Reliability Alpha Cronbach testi uygulanmis ve
sonu¢ 0,938 cikmistir. Buna gore dlgegin Alpha katsayisi 0.80 ile 1.00 aralginda

oldudu icin arastirmanin olgegi ylksek derecede glivenilir bir ankettir.

Bu arastirmada Universitelerin  markalagsmasinin  6grencilerin ~ okul
tercihindeki etkilerini belilemek amaciyla olusturulan Olgege faktdor analizi
uygulanmistir. Faktor yapisinin yorumlanmasini kolaylastirmak "varimax rotasyonu"
kullaniimistir. Universitelerin markalasmasinin 6grencilerin okul tercihindeki etkilerine
iliskin 52 degiskenden olusan dlgede faktor analizi uygulanmistir. Elde edilen Kaiser-
Meyer-Olkin testi sonucuna goére, érneklem buyukliga yeterlidir (0,942) ve Bartlett

testi anlamhlik degeri 0,000 ¢iktigi igin analize devam edilebilmistir.

Analiz sonucunda yedi faktor grubu elde edilmigtir. Bu faktorler toplam
varyansin %72,40'in1 agiklamaktadir. Birinci faktor grubuna "marka imaji"; ikinci faktor
grubuna "tercih etme niyeti"; Gg¢lncl faktér grubuna "marka guivenirligi"; dérdinct
faktor grubuna "marka farkindaligi"; besinci faktdér grubuna "algilanan kalite" altinci

faktor grubuna " algilanan risk "; yedinci faktér grubuna ise "marka tutumu" adi

verilmigstir.

Arastirama dlgegi 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, HG, H7, H8, H11, H13 hipotezlerin kabul edildigi,
buna karsin H2, H4, H9, H10, H12 hipotezlerinin ise reddedildigi goérilmustar.
Hipotezlere bakildiginda arasinda en yuksek korelasyonun “algilanan marka tutumu”
ile tercih etme niyeti arasinda oldugu gorulmektedir. Arastirmada digerlerine gore

yuksek korelasyon “algilanan marka kalitesi” ile “marka farkindaligl” arasinda da

bulunmustur.
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Lise son sinif 6grencilerinin Gniversite tercihlerinde marka farkindaligi algilar
ile marka imaji algilar arasindaki iliskinin tespit edilmesine yonelik bulgular su

sekildedir:

Arastirmada marka farkindaligi ile marka imaji arasinda anlamh ve pozitif bir
iliski oldugu gorulmustir. Benzer sekilde; Cetindz ve Artuger’in (2013), Cop ve Bas’'in
(2010), Torlak’in (2014) yapmis oldugu arastirmasinda marka farkindaligi ile marka
imaji arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski bulmuslardir*®2. Arastirmada elde edilen

bu bulgular neticesinde hipotez 1 kabul edilmistir.

Arastirmada 6grencilerin tercih etmeyi planladidi Gniversiteye yénelik marka
farkindahgi ile algilanan risk arasinda anlamli fakat negatif bir iligki oldugu
goérulmustir. Benzer sekilde; Yildiz (2013), yapmis oldugu calismasinda marka
farkindahgi ile algilanan risk arasinda negatif bir iliski bulmustur. Ayni sekilde
Moisescu (2009) da yapmis oldudu arastirmasinda tiketicilerin marka bilinirligi
olmayan bir GriinG satin almay! yiksek bir risk ile iliskilendirdiklerini, yine tiketicilerin
pek bilmedikleri bir markay! daha riskli olarak kabul etme olasiliklarinin daha ylksek
oldugunu bulmustur*®®, Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 2

kabul edilmemistir.

Aragtirmada marka farkindaligi ile marka guveni arasinda anlamh ve pozitif
bir iliski oldugu goérilmustar. Yildiz (2013), yapmis oldugu calismasinda marka
farkindahgi ile markaya duyulan gliven arasinda pozitif bir iliski bulmustur Benzer
sekilde Ha (2004)nin yapmis oldugu arastirmada da bir marka urGn veya hizmetini
satmak/tanimak konusunda ne kadar uzmanlasmis ve sayginlik kazanmissa o
markaya olan giivenin de o oranda ylksek algilanacagi ileri sUrllmustir®?,

Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 3 kabul edilmigtir.

Yine arastirma sirasinda algilanan marka imaji ile algilanan risk arasinda
anlaml fakat negatif bir iliski oldugu gorulmustir. Ayni sekilde Atesoglu ve Turker
(2014)in yapmis olduklari arastirmada da imaj ile algilanan risk arasinda negatif bir
iliski oldugunu bulmusglardir. Ayni sekilde Tsai ve Wang (2014) da iyi imaja sahip olan
bir markanin tuketici tarafindan algilanan riskleri azaltma etkisi bulundugunu ileri
slirmislerdir®®®. Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 4 kabul

edilmemistir.

452 Cetindz ve Artuger, a.g.e., s.208., Cop ve Bas, a.g.e, s.339., Torlak, a.g.e., s.157.
453 Yildiz, a.g.e., s.145., Moisescu, a.g.e., s.145.

454 Ha, a.g.e., s.331.

455 Atesogdlu ve Turker, a.g.e., s.21., Tsai ve Wang, a.g.e., s.27.
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Arastirmaya katilan lise son sinif égdrencilerinin tercih etmeyi planladigi
Universiteye yonelik marka imaji ile marka guiveni arasinda anlamli ve pozitif bir iligki
oldugu gorilmustir. Torlak vd. (2014)nin yaptiklari arastirmada marka imaji, marka
baglligi ve marka guveni arasinda istatistiksel olarak iligki oldugunu bulmuslardir.
Benzer sekilde Haciefendioglu ve Firat (2014) ile yapmis olduklari arastirmalarinda
marka guveni olugturmada marka imajinin cok 6énemli oldugunu ortaya koymusglardir.
Saracoglu ve Altunoglu (2013) ile Wang ve Yang (2010) da arastirmalarinda marka
glveni ile imaj arasinda pozitif yonde anlamli iliski bulmuslardir*®®. Bu bulgular

sonucunda hipotez 5 kabul edilmistir.

Aragtirmada algilanan marka kalitesi ile marka imaji arasinda anlamli ve
pozitif bir iliski oldugu goérilmustir. 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.

Aragtirmada o6grencilerin tercih etmeyi planladidi Universiteye yonelik
algilanan marka kalitesi ile marka farkindaligi arasinda anlamh ve pozitif bir iligki
vardir. Gul (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.

Arastirmada lise 12. sinif 6grencilerinin algilanan marka kalitesi ile markaya
duyulan gliven arasinda (anlaml ve pozitif bir iliski oldugu gérilmustar. Ayni sekilde
Ozdogan ve Tiizin (2007) yapmis oldudu arastirmada dgrencilerin gliven algilari ile
kalite algilari arasinda iligki oldugunu ifade etmislerdir®>°. Arastirmada elde edilen bu

bulgular sonucunda hipotez 8 kabul edilmistir.

Arastirmada ogrencilerin tercih etmeyi planladi§i Universiteye yonelik
algilanan marka kalitesi ile algilanan risk arasinda (r= -0,105, p<0,01) anlamh fakat
negatif bir iligki vardir. Benzer sekilde Yaras vd. (2009), yapmis olduklar arastirma
sonucunda elde edilen bir sonuca gére markal Urin satin alan tiketicilerin risk
algilamalarinin daha dusiik dizeyde oldugu tespit etmislerdir*®®. Elde edilen bu

bulgular sonucunda hipotez 9 kabul edilmemigtir.

456 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.

457 Isik, a.g.e., s.69.

458 G, a.g.e., s.193-194.

459 Ozdogan ve Tiiziin, a.g.e., s.641.

460 Yaras vd. a.g.e., s.214-215.
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Arastirma sonucunda 6lgcede katilim saglayan 6grencilerin tercih etmeyi
planladigi Universiteye yonelik algilanan risk ile markaya duyulan given arasinda
anlaml fakat negatif bir iligki vardir. Benzer sekilde Lee vd. (2016)nin yapmis oldugu
arastirmada tiketiciler, trin satin alma surecinde riskten kaginmak istediklerinde,
gucli bir tiketici-marka iliskisine glvendiklerini bulmuslardir*®l. Elde edilen bu

bulgular sonucunda hipotez 10 kabul edilmemistir.

Anket galismasinda katilan lise 12. sinif 6grencilerinde algilanan markaya
duyulan guven ile marka tutumu arasinda anlamh ve pozitif bir iligki oldugu
goérilmustir. Ahmadova (2017), yapmis oldugu arastirmasinda marka tutumunun
markaya olan glveni dnemli derecede ve olumlu yénde etkiledigini ifade etmistir.
Wang ve Yang (2010)da yapmis olduklari arastirmada markaya olan glvenin
tuketicilerin markay! satin almalarinda 6nemli bir etkiye sahip oldugu ydninde
bulgular elde etmiglerdir. Ayrica Yildiz (2019) da calismasinda tuketicilerin satin
aldiklan markalardan; guven, ylksek kalite, son teknoloji kullanimi, prestij, tarz,
ayricalik gibi 6zellikleri deneyimlemis olmalariyla, onlarda markaya yonelik olumlu bir
tutum olusabilecegini ifade etmistir*®2. Elde edilen bu bulgular sonucunda hipotez 11

kabul edilmigtir.

Arastirmada olgege katiim saglayan &grencilerin tercih etmeyi planladigi
Universiteye yonelik algilanan risk ile marka tutumu arasinda anlamli fakat negatif bir
iliski vardir. Benzer sekilde ChauShen (2013), yapmis oldugu calismada marka
bilinirligi ve marka imaiji iyi olan hizmet saglayicilarinin tlketicilerdeki algilanan riskin
dusuk oldugunu bulmustur, Ayrica Anastasiei ve Dospinescu (2017) yapmis oldugu
calismasinda markalasma gibi faktorlerin riski azaltabilecegi, glven inga edebilecedi,
deger ve Kkalite algisini artirabilece@i fikrini desteklemektedir“®®, Bu bulgular

sonucunda hipotez 12 kabul edilmemistir.

Aragtirmaya katilan 6grencilerin tercih etmeyi planladigi Universiteye yonelik
algilanan marka tutumu ile 6grencilerin tercih etme niyeti arasinda anlaml 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
faktor oldugunu belirtmislerdir*®*. Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda

hipotez 13 kabul edilmistir.

461 | ee vd., a.g.e., s.9.

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., s.428., Anastasiei ve Dospinescu, a.g.e., s.20-21.

464 Ozer, a.g.e., s.164., Enginkaya, a.g.e., s.153., Yildiz, a.g.e., 5.145.
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Marka unsurlarindan “marka farkindalig1”, “algilanan kalite” ve “marka imaji”
faktorleri ile 6grencilerin tercih etme niyeti arasindaki iligskinin 6lgtlmesi i¢in ¢oklu
regresyon analizi kullaniimistir. Bunun sonucunda marka farkindaligi, algilanan kalite
ve marka imaji degiskenleri ile 6grencilerin Universite tercih etme niyetleri arasinda
anlaml ve pozitif yénde bir iliski bulunmustur. Yapilan ANOVA testine gére model

anlamhdir ve H14 kabul edilmistir.

AL 7] ” W

Marka unsurlarindan; “marka farkindahgi”, “algilanan kalite”, “marka imaji”,
“algilanan risk” ve “marka guveni” faktorleri ile 6grencilerin tercih etme niyeti
arasindaki iliskinin Ol¢ulmesi icin ¢oklu regresyon analizi kullaniimigtir. Yapilan
ANOVA testine gbére model anlamhdir. Bunun sonucunda “marka farkindahg”,
“algilanan kalite”, “marka imaji”, “algilanan risk” ve “marka glveni” faktorlerinden
olusan H15, algilanan risk boyutu diginda kabul edilmistir. Marka farkindalgdi,
algilanan kalite, marka imaji ve marka guveni degigkenleri ile 6grencilerin Universite
tercih etme niyetleri arasinda anlamh ve pozitif yonde bir iligki vardir. Buna karsin
algilanan risk ile 6drencilerin Universite tercih etme niyetleri arasinda negatif yénde

ve anlamsiz bir iligki vardir.

LT3 LT

Marka unsurlarindan; “marka farkindahgi”, “algilanan kalite”, “marka imaji”,

“algilanan risk”, “marka guveni” ve “marka tutumu” faktoérleri ile 6grencilerin tercih
etme niyeti arasindaki iliskinin Olgllmesi icin ¢oklu regresyon analizi kullaniimistir.
Yapilan ANOVA testine gore model anlamhidir.  Bunun sonucunda “marka
farkindahgi”, “algilanan kalite”, “marka imaji”, “algilanan risk”, “marka glveni’ ve
“marka tutumu” faktorlerinden olusan H16, algilanan risk boyutu disinda kabul
edilmistir. Marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaji ve marka guveni
degdiskenleri ile 6grencilerin Universite tercih etme niyetleri arasinda anlamli ve pozitif
yonde bir iligki vardir. Buna karsin algilanan risk ile 6grencilerin Universite tercih etme

niyetleri arasinda bir anlam bulunmamigtir.

Sonug olarak ifade etmek gerekirse; Universiteler ginimiz kosullarinda
giderek daha karmagik bir yiksekogretim pazarinin iginde yer almaktadirlar. Ote
yandan daha fazla 6grenciyi kendine gekmek igin rekabet etmektedirler. Universiteler,
digerleri karsisinda konumlarini giivence altina almak igin markalarina dnem vermek
ve kendi markasini iyi yonetmek durumundadirlar. Glnimizde markalasma
yiuksekogretim sozlugunun bir pargasi olmustur. Artik cogu Universite kendine goére
bir marka stratejisini benimsemis durumdadir. Universitelerin kendileriyle ilgili
farkindahgi arttirmak, rakiplerinden ayrilmak ve pazar payi kazanmak igin guglu bir

marka yapisina ihtiya¢ duydugu bir gergektir.
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Bu tez arastirmasindan elde edilen sonuglardan hareketle, marka olmak ve
markalasmak Universiteler agisindan da ¢ok énemlidir ve elde edilen bulgular da bunu
desteklemektedir. Béylelikle en temel hipotezimiz olan; Universitelerde markalasma
Ozel okullarda egitim goéren lise son sinif 6grencilerinin Universite tercihlerinde

etkilidir.” dogrulanmis olmaktadir. Buna gore su 6nerilerde bulunmak miumkiindur:

- Universiteler arasindaki rekabet giderek artmaktadir. Her Universite daha
fazla tercih edilir hale gelmek ve kendine daha fazla 6grenci ¢ekmek icin basarili
pazarlama stratejileri gelistirmek durumundadirlar. Pek ¢ok igletmenin en degerli
kismini markalari olusturmaktadir. Bir hizmet igletmesi olan Universitelerin de en
degerli varliklarinin baginda kendi markalari gelmektedir. Universiteler markalarini
geligtirici, onu parlatici ve koruyucu calismalar yapmak zorundadirlar. Clnkul markasi
iyi olan isletmeler rakiplerinin 6niine gectigi, daha iyi satis gergeklestirdigi bilinen bir
gergektir. lyi bir markaya sahip olan tniversiteler grenciler tarafindan daha ¢ok tercih
edileceklerdir. Bu Universiteler agmis olduklari bélimleri dolduracaklar ve bdylece
daha fazla égrenciye hizmet etme imkanina kavusacaklardir. Markasi iyi olan vakif
Universitelerinin geliri artacagindan egitim kaliteleri ylUkseltip arastirmalar icin daha

fazla kaynak ayirabileceklerdir.

- Marka Universite olmanin 6nemli bir avantaji kaliteli personeli ve
akademik kKigileri kendine daha fazla gekmesidir. Bu durum universitenin verdigi hem

hizmeti hem de 6gretim kalitesini arttiracaktir.

- Universite markasini gliglendirmek ve Universiteleri 6grenciler igin cazip

hale getirmek igin hizmet pazarlama karmasi ile bunlarin alt boyutlari kullanilabilir.

- Universiteler gerek akademik gerekse sosyal olanaklari ile kendilerini ve

markalarini gelistirmeye calismalidir.

- Universiteler tutundurma faaliyetlerini en iyi sekilde kullanarak hedef
kitleleri ile iletisim igine girmeye calismalidirlar. Kendi sektériinde daha fazla tercih
edilir olmak isteyen Universiteler, elindeki tim imkanlari kullanarak tutundurma
faaliyetleri ile hedef kitlelerine kendini ve markalarini duyurmalari énemlidir. Ayrica

hedef kitlesiyle bir sekilde iletisim halinde olmalari gerekmektedir.
- Marka olmak isteyen Universiteler tutarli olarak hizmet kalitesini artirmalidir.

- Hizmet markalarinda, tiketicilerin algiladigi kalite bliylk oranda hizmet
saglayici durumda olan calisanlarin davranislarina ve tlketici/calisan iliskisine
bagdldir. Dolayisiyla é3drencilerin Universite icinde markasiyla olan deneyimleri ¢ok

onemlidir. Burada 6grenciyle temasta olan personelin davranislari gok énemlidir.
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- Universite biinyesindeki is gérenlerin tatmini ile yiiksek hizmet kalitesi

arasinda bir bag oldugu, bu yuzden c¢alisanlarin is tatminleri de 6nemsenmelidir.

- Universite tercih etme asamasinda 6grencilerin karar verme siireci, biiyiik
oranda o Universite markasi hakkinda edinilen imaja bagl bulundugundan ilgili

cevreye karsi olumlu marka imaji olusturulmasi énemsenmelidir.

- Universitelerin markalasmasi tercih etme siireci iginde dgrencilerin ve
ailelerinin rahatsizlik duydugu algilanan riski azaltacaktir. Bu durum hem okula kargi

bir giiven olusturacak hem de karar verme stirecini kolaylastiracaktir.

- Okulun marka ismi ve semboli/logosu duygulari harekete gegirme
Ozelligine sahip oldugu icin 6grencilerde olumlu ¢agrisimlar olusturabilmektedir. Bu
ylizden Universiteler kendi markalarini  kolaylikla hatirlamayr ve taninmayi
saglamalidir. Okulun sloganlari, sembolleri ve logosu da ayni sekilde farkl farkli

olmalidir. Logo; dikkat ¢ekici, kolaylikla anlasilir ve akilda kalici olmalidir.

- Universitelerin 6grenciler, aileler ve akademik gevre iginde markalarinin

nasil algiladigini, bunlarin zihinlerinde nasil konumlandirildiklarini bilmeleri dnemlidir.

- Universiteler gérsel unsurlara 6nem vermek durumundadirlar. Ornegin
tesislerin ve binalarin mimari yapisi, dekoru, atmosferi ve reklamlarda kullanilan

unsurlar égrencilerin algilamalarini etkilemektedir.

- Universite markasi 6grencilerin duygularina hitap edebilmelidir. Marka

ogrencilerle duygusal baglar kurabilmelidir.

- Universiteler égrencilerin mevcut dgrencilerinin beklentilerini kargilayip
tatmin ederek marka sadakati olusturmalidir. Tatmin olmus 6grencilerle sadik bir
tlketici grubu olusturulmus olur. Ayni zamanda memnun olan 6grenciler agizdan
agza iletisim yoluyla Universite markasinin reklamini yapacaktir. Bu durum okul

agisindan pazarlama maliyetlerinde azalmaya neden olacaktir.

- Universiteler markasini ilgili pazar iginde tanitabilmek igin yazili, gérsel,

isitsel iletisim araglarini kullanarak égrenciye ulasmanin yolunu bulmaldir.

- Tercih etmeyi dusundugl okullarin taninirhgina/bilinirliligine daha fazla
onem veren o6grenciler ve ailelere yonelik olarak taninirlik ve farkindaligi arttirma

galismalarina agirlik verilmelidir.

- Pek cok Universitede birbirine benzer bdlimler vardir. Bu yluzden bu

kurumlarin 6zglin hizmetler Ureterek farklilasmasi, markalasmasi gerekmektedir.

- Universite markasinin yoéneticileri okulun marka imajinin yénetimi igin

uzun vadeli bir cerceve cikarmalidir. Bu cergeve (niversitede genel bir marka
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kavraminin (fonksiyonel, sembolik veya deneyimsel) secilmesi ve ardindan zaman
icinde bu marka kavramin tanitiimasi, detaylandiriimasi ve gigclendiriimesi sirecini

kapsamalidir.

- Universitelerin markalasma faaliyetleri sadece yurt icinde degil ayni
zamanda uluslararasi duzeyde gerceklestiriimelidir. Yurt digi tanitim ve markayi
sunma faaliyetlerinin artmasiyla bagla Ulkelerden daha fazla 6grenci Turkiye'deki
okullara gekilerek hem uluslararasi yuksekdgrenim 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 yatirim olarak gérmeleri 6nemlidir.

- Universiteler markalasma icin bir konsept secme siirecinde, kendi kaynak
yeteneklerini, imajini ve mevcut hizmet tekliflerini dikkate almalidirlar. Tanitim
asamasinda Universite, pazarlama karmasi unsurlarini kullanarak markalasma

konseptinin en iyi nasil isletilebilecegini belirlemelidir.

- Universiteler markalarini  gelistrme asamasinda konumlandirma
stratejilerini iyi kullanmaldir. Bu sayede okul yénetimi tutarli ve degerli bir imaj
olusturup markayi rekabette avantajli hale getirebilir. Bu avantaj markanin finansal

performansini dogrudan etkileyebilir.

- Universite  tarafindan belirli  bir marka imaji tanitildiginda,
detaylandirildiinda ve guglendirildiginde, okul zaman icinde baska bdlimler
actiginda bunlarin tanitimina iligkin faaliyetler azalir. Bu bdlimler igin tanitimdan
detaylandirmaya gecgmek igin gereken siire azaltilmis olur. Universite markasinin

gucu sayesinde 6grenci yeni agilan bolumleri cogu zaman kabullenmeye hazirdir.

- Marka-musteri iligkileri perspektifinden bakildiginda, marka glveni, marka
etkisi ve marka taahhidu aligveriglerde kilit unsurlardir. Bu nedenle, Universite
markasinin taahhiddine katkilari oldugu icin, marka giveni ve marka etkisi cok blyuk

oneme sahiptir ve bunlarin bir arada distnulmeleri gerekir.

- Ogrenciler, Universiteye giris icin tercih yaparlarken okulla ilgili
bilgilendirme g¢alismalarindan genelde olumlu olarak etkilenmektedirler. Universiteler
tarafindan 6grencilerin siklikla kullandiklari ve etkilendikleri baska kaynaklarin da

etkin bir sekilde kullaniimalari okul markasinin taninmasi agisindan faydali olacaktir.

- Aday &grencilerin Universite markasi hakkinda daha bilgili olmalarini saglamak
onemlidir. Bununla birlikte anne-babalar, genglerin kariyer segimindeki en onemli ortaklari
oldugu unutulmamalidir. Bu ylizden Universite markasini tanitma faaliyetleri sadece

6grencilerle sinirl kalmayip markaya ailelere de tanitici calismalar planlanmalidir.
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- Universitelerin markalagsmasinda ve marka altyapisinin olugsmasinda
paydas katilimi ¢ok énemlidir. Universitenin markasi tim i¢ ve dis paydaslara

sunulmalidir.

- Universitelerin marka algilarinda (ic temel boyut oldugu gdz ard
edilmemelidir. Birinci boyut heniiz okula adimini atmamis potansiyel égrencilerin
Universite markasini algilamalaridir. ikinci boyut, okulda halihazirda egitim géren
dgrencilerin zihnindeki marka algisidir. Uglinciist ise ¢cogu zaman geri plana itilen
mezun dJrenicilerdeki marka algisidir. Universiteler gliclii marka algisini mezuniyet
sonrasinda da devam ettirmek amaciyla calismalar yapmak durumundadir.
Universitelerin mezunlar igin kariyer imkanlari saglayacak 6gretim ve sosyal gevre
gelistirme galismalari yapmalari, bu kapsamda vaatlerini gelistirmeleri ve bu vaatlerini

duyurarak bir ¢cesit mezun markasi da olusturmalari énemlidir.

- Universitelerin kendi markasini, 6zelliklerini diger okullardan olan
farklarini, 6grencilere kattigi/katacagi avantajlari en iyi sekilde anlattigi bir web sitesi
olmalidir. Bu site sadece tanitim ve okulla teknik konularla sinirh kalmayip okul

markasina da vurgu yapmalidir.

- Universitenin misyonu ile olusturmak istedigi marka arasinda uyum

olmalidir.

- Universitelerin marka girisimleri marka gergekligine dayanmalidir.

Markanin mutlaka performans dlcima, yapiimahdir.

- Universiteler acik ve etkili bir marka mimarisi tasarlamalidir. Bu marka
mimarisi iginde gug¢li ve uyumlu baglantilar koruyarak markalarini agikga ifade
etmenin ve geligtirmenin yolunu bulmalari gerekmektedir. Zaten Ulke igcinde marka
olmus olan Universitelerimizin markasina uluslararasi yiuksekdgretim pazari igcinde de
yer edinebilmesi icin bu yénce etkili bir markalasma c¢alismalari yapmalari faydal

olacaktir.

- Ogrenciler ihtiyaclari homojen degildir ve bu tiir ihtiyaclar cogu zaman
onceden olusturulmamistir. Duruma goére degisim gdsterebilmektedir. Dolayisiyla,
Universite markasinin bu tir degisimden kaynaklanabilecek isteklere cevap

verebilecek durumda olmasi 6nemlidir.

- Universiteler markasinin anlamini tanimlarken i¢ paydaslarin karsilikli
bilgi sahibi olmasi 6nemlidir. Okullari kendi marka anlamlarini paydaslari arasinda ne

derece senkronize ettiklerine dikkat etmeleri gerekmektedir.

- Universitelerde pazarlama faaliyetlerinin yiritildigi bilinmektedir. Fakat

bu durum Universite markasinin ticari bir markaymig gibi algilanmasina sebep
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olmamalidir. Universite markasi, asil kurulug amaci olan bilim, sanat ve ilerlemeyle
birlikte anilmalidir. insanlara bunun ziddini  dlslndirecek faaliyetlerde

bulunulmamalidir.

Bu tez ¢calismasinin ve sonuglarinin bu ve benzer konularda yapilacak olan
bagska arastirmalara bir basamak olusturmasi arzu edilmektedir. Potansiyel
ogrencilerin  okul secerken Universitelerin  markalasmasina bakis agisi ve
markalasmanin dgrencilerin tercihleri Uzerindeki etkileri bu yénde yapilacak olan
calismalara yol gosterici niteliktedir. Bu durumdan hareketle gelecekte yapilmasi

diistiniilen caligmalara yonelik su oneriler getirilebilir:

- Bu arastirmanin bazi sinirlamalari ve kisitlamalari olmustur. S6z konusu
kisitlarda iyilestirmeler saglanarak farkl ¢alismalar yapilabilir. Ornegin bu arastirma
birtakim kisitlar sebebiyle istanbul’un 15 ilgesindeki 30 okulda yapilmistir. ilgeler ve

okullar cogaltilarak galisma zenginlestirilebilir.

- Bu arastirma istanbul’u kapsamaktadir. ileride bu calismalar baska

illerde, bolgelerde ve hatta Ulke ¢apinda yapilabilir.

- Bu tez calismasinin evrenini 6zel liselerin son siniflarinda egitim goren
ogrenciler olusturmaktadir. Arastirma evreni degistirilerek calismalara zenginlik
katilabilir. Bu arastirmanin 6lgedi devlet okullarina uygulanabilir. Cikan sonugclar

karsilastirilarak sonuglar zenginlestirilebilir.

- Bu arastirma sadece devlet Universitelerini ya da sadece vakif

Universitelerini kapsayacak sekilde diizenlenebilir.

- Buarastirma ortadégretim son siniflar yani 12. Siniflar Gzerinde yapiimistir.
Yapilacak yeni ¢alismalarla diger 11,10 ve hatta 9. siniflarin tek tek veya birlikte

Universiteye bakis acilarinda Universite markasinin etkisi dlgulebilir.

- Bu arastirma dOnceden belirlenen (niversite isimleri GUzerinden de
yapilarak égrencilerin sadece bu Universitelerin markalagsma durumlarina ait gorusleri
alinabilir. Bu Universiteler 6rnegin tek bir ilde olabilir. Sadece teknik Universiteler

alinabilir. Sadece saglik alaninda taninmis Universiteler olabilir.
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EK-B
ARASTIRMADA KULLANILAN OLGEK

Degerli Katihmel;

Katilacaginiz bu anket uygulamasi, “Universitelerde Markalagsmanin Lise Son Sinif Ogrencilerinin Tercihlerine Etkisi:
Istanbul'daki Ozel Okullarda Bir Uygulama' konulu bir doktora tezi calismasina katki saglamak amaciyla

olusturulmustur.

Bu anket ile toplanacak veriler akademik amaglh olup, sadece akademik alanda kullanilacaktir.
Katkilarinizdan dolayi tegekkir ederiz.

1. BOLUM

1. Cinsiyetiniz: { ) Kiz { ) Erkek

2. Ailenizin ortalama aylk geliri:
() 3000 altinda ( )3001-4500 () 4501- 6000 () 8001- 7500 ( )7500 Gzerinde

II. BOLUM

1. Marka kavrami, asadida verilen ifadelerden hangisini gagnstirmaktadir? (Birden fazla isaretleme
yapabilirsiniz.)

()isim ( ) Given
( ) Sembol () Prestij
( ) Profesyonellik ( )Un

2. Asagidaki ifadelere katiima derecenizi litfen belirtiniz (X)

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim
Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Mal ve hizmet aliminda markall (riin ya da hizmet almaya énem veririm.
Hizmet igletmelerinin taninidigu/bilinirliligi benim igin dnemilidir.
Universite tercihi yaparken marka ismine énem veririm.

3. Tercih etmeyi diglndiginiz Oniversite markasini tercih etmenizde etkili olan unsurlan, énem derecesine
gore belittiniz. (X)

Hig dnemli Onemsiz Ne dénemli ne

degil de bnemsiz Onemli En énemli

Fiyati

Egitim kalitesi
Arkadas tavsiyesi
Marka lniversite olmasi

Reklam faaliyetleri
Akademik kadrosu




. soLOm

Tercih etmedi distindiginiz Universite ile ilgili clarak asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.
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Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Bu tniversitenin yerleskesini, binalarini, fiziksel yapisini biliyorum.

Bu wniversiteyle ilgili bir tanitim yapildifinda veya bilgi paylasildiginda
onu hemen fark ederim.

Bu Gniversiteyi sahip oldugu birtakim farklarindan dolayl diger
okullardan kolayca ayirt edebilirim.

Gordugam her yerde bu okulun ézellikleri aklima kolayca gelir.

Bu Gniversitenin marka adinin farkindayim.

Bu tniversiteyi, diger marka okullar arasindan ayirt ederim.

Bu okulun semboliinli veya logosunu hemen hatirlarim.

Bir Gniversite tercih etmeyi dislndigimde aklima ilk 6nce bu okulun
ad gelir.

Bu Universite istikrarli ve gugludar.

10.

Okulun olumlu bir imaiji vardir.

1.

Secgecedim bu Universite popiler bir okuldur.

12.

Bu okulun marka dederi vardir.

13.

Yeniliklere ve teknolojiye dnclliik eden bir okuldur.

14.

Sunduklar imkanlarla rahat bir okuldur.

15.

Bu okulda sunulan editim hizmeti yiksek dizeydedir.

16.

Liks bir okuldur.

17.

Bu Universiteye girersem kendimi dzel hissedecegim.

18.

Bu okulda sunulan hizmetin beklentilerimin tstiinde olacagina
inaniyorum.

19.

Bu Gniversitenin uzun ve iyi bir gegmisgi vardir.

20.

Bu okul ayni zamanda ¢ok bilinen bir markadir.

21,

Okul, modern bir donanima sahiptir.

22.

Okulun teknolojik alt yapisi kalitelidir.

23.

Bu Gniversitenin egitim igin sundugu firsatlar kusursuzdur.

24.

Sunmus oldugu fiziksel yapi kusursuzdur.

25.

Bu ckulda alaninda uzmanlagmis kigiler galisir.

26.

Okul, dogru zamanda, dogru hizmeti sunar.

27.

Okul galiganlarinin 6grencilerin sorunlarini hizli bir sekilde gozecegine
inaniyorum.
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28.

Bu okul gcalisanlan &grencilerle etkili bir iletigim kurarlar.

29.

Segecedim okul markasi bana gliven verir.

30.

Okulun bana en iyi hizmeti verecegine inaniyorum.

31

Okulun beni hayal kirkligina ugratmayacadin biliyorum.

32.

Universitenin ismi bile bu okuldan memnun kalacagimi garanti
etmektedir.

33.

Universitede slireg igerisinde bir problem yasasam bile okulun bunu
telafi edecedine inaniyorum.

34. Bu okul, séz verdigi hizmet kalitesini sunar.

35. Okulun hizmet kalitesinde strekli ve tutarli olacagini distintyorum.

36. Okulun markasinin ifade ettigi her sey (kalite, reklam, cesitlilik vb.)
birbiriyle uyum igindedir.

37. Bu Universitede egitim almaktan memnun olurum.

38. Diger Oniversite markalariyla karsilastirdigimda ilk tercihim bu okul
olacaktir.

39. Bu okulla aramda bir bad olduguna inaniyerum.

40. Segecegim bu Gniversiteyi arkadaglarima da tavsiye ederim.

41. Daha uygun ve daha cazip basgka tniversiteler olsa dahi yine bu okulu

tercih ederim.

42.

Bu Universitede okumak bana akillica geliyor.

43.

Bu okulu yakin gevreme tavsiye etmekten mutiuluk duyarim.

44,

Hedefledigim fakilte/bdlimi bu (niversitede okuyacadim.

45.

Bu Universiteyi diger okullardan daha gekici buluyorum.

48.

Bu okulda egitim almayi arzulamaktayim.

47.

Bu okul bana gok sevimli gelmektedir.

48.

Bu Universitede okurken yapacagim harcamalarin bosuna olabilecegi
disiincesi beni endiselendiriyor.

49.

Bu okulda okumanin benim igin bir zaman kaybi olabileceginden
endige duyuyorum.

50.

Bu Gniversitede sunulan egitimin benim beklentilerimi karsilayip
kargilamayacagindan endige duyuyorum.

51.

Bu okulda egitim alacak olma diislincesi bende istemesem de
psikolojik bir rahatsizlik olusturuyor.

52.

Bu okulda egitim gérdigimde arkadasglanm ve gevremin hakkimda
olumsuz dislinmelerinden endiseleniyorum.

Tercih etmeyi disindiginiz Gniversitenin adini yaziniz. (Kisaltma kullanmayiniz)
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ARASTIRMADA KULLANILAN OLGEGIN OPTIK FORM SEKLI

Dederli Katilimer;

Katilacaginiz bu anket uygulamasi, “Universitelerde Markalagmanin Lise Son Sinif Ogrencilerinin Tercihlerine
Etkisi: Istanbul'daki Ozel Okullarda Bir Uygulama® konulu bir doktora tezi g¢alismasina katki saglamak
amaciyla olugturulmustur,

Bu anket ile toplanacak veriler akademik amagh olup, sadece akademik alanda kullamlacaktir.

Katkilarinizdan dolay! tesekkiir ederiz.

Cinsiyetiniz
Kz Erkek
Allenizin Ortalama aylik geliri (- olarak)
3000 altinda 3001- 4500 4501- 6000 6001- 7500 7500 Gistii

Marka kavrami sizde agagjida verilen ifadelerden hangisini gagngtirmaktadir? (Birden fazla igaretieme yapabilirsiniz.)
Isim Giiven Sembol Prestij Un Profesyonellik

1=Kesinlikle Katilmiyorum 2=Katiimiyorum 3=Kararsizim 4= Katilyorum 5= Kesinlikle Katiliyorum
Mal ve hizmet aliminda markal {iriin ya da hizmet almaya énem veririm.
Hizmet isletmelerinin tanmirh@vbilinirliligi benim igin dnemlidir.

Universite tercihi yaparken marka ismine dnem veririm

Tercih etmeyi diislindii§ilin(iz (iniversite markasim tercih etmenizde etkili olan unsurlan,
dnem derecesine gdre belirtiniz.
snemli dnemsiz  4=Onemli  5=En 8nemli

Fiyati
Eqitim kalitesi

Arkadas tavsiyesi

M o " |
Reklam faaliyetleri
Akademik Kadrosu

Tercih etmegi diiglindligiiniiz Giniversite ile llgili olarak agafidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.

JiIiE_SJ.DJJ.B.Le_IiaILLEEIJ_y_O_Eum_ZEIiaIIImNGrum 3=Kararsizim 4=Katiliyorum 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. Gordiigiim her yerde bu okulun dzellikleri aklima kolayca gelir.

5. Bu okulun marka adinin farkindayim.

6. Bu okulu. diger marka okullar arasindan ayirt ederim.

7. Bu okulun semboliinii veya logosunu hemen hatirlarnim.

8. Bir okulu tercih etmeyi diislind{igiimde, aklima ilk nce bu okulun adi gelir.

9. Sececedim okul istikrarh ve giigliidiir.

10. Okulun olumlu bir imaji vardir.

11. Segecedjim okul popiiler bir okuldur.
12. Bu okulun marka degeri vardir.

13. Yeniliklere ve teknolojiye Gnciiliik eden bir okuldur.
14. Sunduklari imkanlara rahat bir okuldur.

15. Okulda sunulan editim hizmeti yiiksek diizeydedir.

16. Liiks bir okuldur.

17. Ust sinfa mensup kisiler icin uygun bir okuldur.

18. Bu okula gidersem kendimi Gzel hissedecedim.

19. Bu okulda sunulan hizmet, beklentilerimin distiindedir.
20, Okulun, uzun bir gecmisgi vardir.

21. Okul ¢ok bilinen bir markaya sahiptir.
22. Bu okul galisanlar, dzel ve dederli bir dgrenci oldugumu hissettirir.

23. Okul. modern bir donamima sahiptir.
24. Okulun teknolojik alt yapisi kalitelidir.

LUTFEN ARKA SAYFAYA GEGINiz
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Tercih etmeyl diislindd§iniz Gniversite ile ligili olarak agagidaki ifadelere katilim derecentzi belirtiniz.

1=Kesinlikle Katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle Katiliyorum

25. Bu okulda alaninda uzmanlasmis kisiler calisir.
26. Okul. dogru zamanda, dogru hizmeti sunar.

27. Okul calisanlannin égrencilerin sorunlanni hizli bir sekilde ¢dzecegine inaniyorum

28. Bu okul calisanlan dgrencilerle etkili bir iletisim kurarlar.

29. Segeceqim okul markasi bana giiven verir.

30. Okulun bana en iyi hizmeti verecedine inanryorum.

31. Okulun beni hayal kirkligina ugratmayacagini biliyorum

32, Universitenin ismi bile bu okuldan memnun kalacagimi garanti etmektedir.

33. Universitede siire icerisinde bir problem yasasam bile okulun bunu telafi edecegine inaniyorum.

34. Bu okul, sdz verdidji hizmet kalitesini sunar.

35. Okulun hizmet kalrtesmde surekh ve tutarh 0Iacag|n| dusunworum

37. Eu unl\rer5|tede egmm almaktan memnun olurum

38. Dider iiniversite markalaniyla kargilagtirdigimda ilk tercihim bu okul olacaktir.

39. Bu okulla aramda bir bag olduguna inaniyorum.

40. Sececeqim bu {iniversiteyi arkadaglanima da tavsiye ederim
41. Daha uygun ve daha cazip baska iiniversiteler olsa dahi yine bu okulu tercih ederim.

42. Bu iiniversitede okumak bana akillica geliyor.

43. Bu okulu yakin gevreme tavsiye etmekten mutiuluk duyanm.

45, Bu iiniversiteyi diger okullardan daha gekici buluyorum.

46. Bu okulda egitim almay arzulamaktayim.

47. Bu okul bana cok sevimli qelmektedlr

49. Bu okulda okumanln benlm Iclnb ir zaman kagbl olablleceglnden endlseduvworm

50. Bu iiniversitede sunulan editimin benim beklentilerimi kargilayip kargilamayacafindan endise duyuyorum.

51. Bu okulda gmm olac k olma du5unceS| bende |stemesem de pswkolc:] ik bir mh t5|zI|k qu_sturuvor

Bu alani bos birakiniz

Tercih etmeyi diiglindigiiniz Gniversitenin adini yazinz.
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OGRENCILERIN UNIVERSITE TERCIHLERINE GORE DAGILIMLARI

Gegerli Kimulatif
Siklik Yuzde  Yuzde Yizde

Trakya U. 29 2,6 2,6 2,6

Hacettepe U. 22 2,0 2.0 4,6

Akdeniz U. 14 1,3 1,3 5,8

Kog U. 63 5,6 5,6 11,5
Marmara U. 80 7,2 7,2 18,6
Beykent U 12 1,1 1,1 19,7
Ege U. 47 4,2 4,2 23,9
Haci Bayram Veli U. 4 4 4 24,3
Orta Dogu Teknik U. 36 3,2 3,2 27,5
istanbul U. 116 10,4 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 Cerrahpasa U. 20 1,8 1,8 48,8
Bilkent U. 17 1,5 15 50,3
Eskisehir Teknik U. 8 7 7 51,0
Istanbul Teknik U. 106 9,5 9,5 60,5
Mugla Sitki 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
Turk Alman U. 9 8 8 71,9
Yeditepe U. 16 1,4 1,4 73,3
istinye U. 4 4 4 73,7
Bilgi U. 22 2,0 2,0 75,6
izmir Ekonomi U. 3 3 3 75,9
Bogazici U. 65 5,8 5,8 81,7



EK-G

Kocaeli U. 3 3 3 82,0
Sakarya U. 6 5 5 82,5
Kultar 0. 12 1,1 1,1 83,6
Dokuz Eylil U. 45 4,0 4,0 87,6
Karadeniz Teknik U. 17 1,5 1,5 89,2
Acibadem U. 7 6 6 89,8
Namik Kemal U. 9 8 .8 90,6
Atatiirk U. 3 3 3 90,9
i. Aydin U. 12 1,1 11 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 Mayis U. 3 3 3 93,7
Canakkale U. 15 1,3 1,3 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

C-2



