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OZET

BINBASIOGLU, Hulisi. Egitim Hizmetlerinin Pazarlanmas1 — Sorunlar ve

Co6ziim Onerileri: indnii Universitesi Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, Malatya, 2010.

Bir iilkenin gelismesi, kalkinmasi ve iiretmesinin yolu egitimden, egitimli
insanlara sahip olmaktan gecger. Gilinlimiizde artik, rekabete dayali yeni diinya
diizeninde egitime en fazla yatirnm yapan ve egitilmis insan giicline sahip {ilkeler
avantaj saglamaktadir. Bu rekabet kendini egitim hizmetlerinde de gostermektedir.
Her gecen giin sayist artan devlet ve vakif iiniversiteleri de kurumlarina 6grenci

cekmek i¢in bir rekabet icerisine girmektedir.

Bu c¢alismadaki temel amag, tiniversite Ogrencilerinin memnuniyet
diizeylerini ve onlarin verilen hizmetleri algilama diizeylerini &lgmektir. Ogrenci
merkezli yaklasim sergileyen tiniversitelerin bunlardan haberdar olmasi ve verdigi
hizmetler yoniinden pazarlama stratejileri gelistirmesi liniversiteler i¢in biiylik bir

avantaj saglayacaktir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Hizmet Pazarlamasi, Yiiksekogretim, Egitim

Hizmetlerinin Pazarlanmasi.
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ABSTRACT

BINBASIOGLU, Hulisi. Educational Marketing — Problems and Solution
Suggestions: Sample of Inénii University, Master Thesis, Malatya, 2010.

Development and production of a country depends on the well-educated
people in that country. Now, countries which invest the education and has well-
educated people in the new world system based on competition take advantages.
Also, this competition shows itself in educational marketing. A growing number of

state and private universities have entered into a competition to attract the students.

The basic aim of this study is to measure the satisfaction level and
perception level of the students to the services. If the universities which show a
student-centered approach are aware of these studies and develop marketing

strategies, they take a great advantage.

Key Words: Marketing, Service Marketing, Higher Education, Educational
Marketing.
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ONSOZ

Giiniimiizde hizmet sektdrii hayatin her alamna girmektedir. Ozellikle
egitim hizmetleri lilkemizde de 6n plana ¢ikan bir hizmet tiirii olmaktadir. Verimli ve
giiclii bir egitim sistemi sayesinde iilkeler ¢ag atlar ve kalkinir. Rekabete dayali
giiniimiiz diinyasinda egitime en fazla yatirim yapan ve egitilmis insan giiciine sahip
iilkeler avantaj saglayacaktir. Bu da egitime yatirim yapilmasi gerektigi gergegini
bize gostermektedir. Insanlarm, 6zellikle hayatlarinin en énemli donemlerinden biri
olan yiiksekdgretim egitimleri esnasinda, bu donemi istek ve ihtiyaclar1 karsilanmis
bir sekilde, mutlu, huzurlu ve verimli gecirmek en dogal haklaridir. Bu haklarin
verilmedigi veya eksik verildigi durumlarda, egitim hizmetlerinin miisterisi
konumunda olan 6grenciler agisindan dogal olarak pek ¢ok sorun ortaya ¢ikacaktir.
Egitim hizmetlerine pazarlama bakis acgistyla bakilmasi bu sorunlarin pek ¢ogunun

¢oOziilmesine yardimci olacaktir.

Bu calismada ozelikle yiiksekdgretimde egitim hizmetleri pazarlamasi
incelenmistir. Uygulama alam olarak Inénii Universitesi secilmis ve {iniversite
ogrencilerinin memnuniyet diizeylerini, onlarin verilen hizmetleri algilamalarini

degerlendirmek i¢in bir 6l¢ek uygulanmistir.

Bu aragtirmanin yapilmasinda siirekli destegini gordiigiim ve katkisim
benden esirgemeyen degerli danigman hocam Dog¢. Dr. Abit BULUT a, ¢ok degerli
arkadasim Ars. Gor. Niyazi OZER’e, Inonii Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
yetkili ve ¢alisanlarina, arastirmada veri toplamama izin veren ve bana yardimci olan

yonetici ve 6gretim elemanlarina en igten tesekkiirlerimi sunmayi1 bir borg bilirim.
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GIRIS

Egitim giinlimiiziin en 6nemli ve en glincel konularinin basinda gelmektedir.
Bir iilkenin gelismesi, kalkinmas1 ve iiretmesinin yolu egitimden, egitimli insanlara
sahip olmaktan gecer. Verimli ve gii¢lii bir egitim sistemi sayesinde iilkeler cag atlar
ve kalkinir. Rekabete dayali yeni diinya diizeninde egitime en fazla yatirim yapan ve
egitilmis insan giicline sahip iilkeler avantaj saglayacaktir. Bu da egitime yatirim
yapilmasi gerektigi gercegini bize gostermektedir. Bunlarin en basinda yapilmasi
gereken de, egitimi yatirnm yapilmasi gereken bir alan olarak goriip o dogrultuda
hareket etmektir. Insanlarin, 6zellikle hayatlarnin en énemli donemlerinden biri olan
ylksekogretim egitimleri esnasinda, bu donemi istek ve ihtiyaclar1 karsilanmis bir
sekilde, mutlu, huzurlu ve verimli ge¢irmek en dogal haklaridir. Bu haklarin
verilmedigi veya eksik verildigi durumlarda, egitim hizmetlerinin miisterisi
konumunda olan 6grenciler agisindan dogal olarak pek ¢ok sorun ortaya ¢ikacaktir.
Egitim hizmetlerine pazarlama bakis acisiyla bakilmasi bu sorunlarin pek ¢cogunun

¢oziilmesine yardimci olacaktir.

Bu calismada 6zelikle yiiksekdgretimde egitim hizmetlerinin pazarlanmasi
incelenmistir. Uygulama alam olarak Indnii Universitesi secilmis ve iiniversite
Ogrencilerinin memnuniyet diizeylerini, onlarin verilen hizmetleri algilamalarini
degerlendirmek i¢in bir dlgek uygulanmistir. Bununla birlikte, hizmet pazarlamasi ile
egitim hizmetlerinin pazarlanmasi ve onemi, uygulanacak yontemler, sorunlar ve
¢Oziim Onerileri de bu c¢alismada sunulmaktadir. Amag, egitim kurumlarinda
kaliplasmis yapilardan ¢ikip, bu kurumlara bir pazarlama anlayisla bakilmasini,
gerek miisterilerin gerekse c¢alisanlarin memnuniyetlerinin saglanmasini, fiziki
imkanlarin tedarik edilmesini, tanitim ve imaj caligmalarinin gerceklestirilmesini

saglamaktir.

Bu sayede daha egitimli, tiretken, verimli ve okudugundan, calistigindan,

yaptig1 isten keyif alan bir toplum yetisecektir.



Bu c¢alisma iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; pazarlama kavrami
ve hizmet pazarlamast kavrami ile egitim hizmetlerinin pazarlanmasi kavrami
aciklanirken, egitim hizmetlerinde pazarlama siireci ve pazarlama karmasi da detayh
olarak anlatilmustir. ikinci boliimde ise; Inénii Universitesi'nin verdigi egitim
hizmetlerinin 6grenciler agisindan degerlendirilmesi tizerine yapilan alan ¢alismasina

yer verilmistir. Son olarak da; sonug ve oneriler kismi ¢alismada yer almaktadir.



BIiRINCI BOLUM: PAZARLAMA KAVRAMI VE

EGITIM HIiZMETLERININ PAZARLANMASI

1.1. PAZARLAMA KAVRAMI

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore; “pazarlama, miisterilere
degerleri ortaya c¢ikarmak, iletisim kurmak ve dagitmak icin ve kurulusa ve
paydaslarina fayda saglayacak miisteri iligkilerini yonetmek igin gerekli olan

orgiitsel bir fonksiyon ve siireglerin bir biitiiniidiir. ”

Sosyal agidan bakilacak olunursa “pazarlama, fertlerin ve gruplarin, ihtiyag
hissettikleri ve arzu ettikleri ve bir degeri bulunan iiriinii ve hizmetleri yarattiklari,
sunduklart ve digerleriyle serbestce miibadele ettikleri toplumsal bir islemdir

(Kotler, 2000b: 8).”

Miihendislikten sanata, psikolojiden ekonomiye kadar birgok alandan elde

edilen konular pazarlamanin temelini olusturmaktadir (Odabasi, 2004: 71).

Kotler v.d. (2005: 6), pazarlama kavramini agiklarken onemli terimler
kullanmaktadir: ihtiyaclar, istekler ve talepler; mal ve hizmetler; deger, tatmin ve
kalite; degisim, alim-satim ve iliskiler; ve pazarlar. Sekil.1, pazarlamay1 olusturan bu

terimleri gostermektedir.



Sekil.1. Temel Pazarlama Kavrami

intiyaclar,istekler
ve talepler

Pazarlama
Pazarlar onerileri
Temel (mal,hizmet ve
tecribeler)
Pazarlama
Kavramlari

Degisim,alim- " .
eplsim,alim Deger ve tatmin

satim ve iligkiler

Kaynak: Kotler, vd. (2005), Principles of Marketing, England: Fourth Edition, Pearson Education
Limited, s.6.

Pazarlamanin temelinde yer alan miibadele kavraminin her iki tarafinda
bulunan kesimin (alict ve satici) de ¢ikar ve yararlarmin dikkate alindigi bir
pazarlama faaliyeti giiniimiizde de gecerliligini korumaktadir (Odabasi, 2004: 74).
Cinkii ¢agimizin pazarlama anlayisi, yoOneticilerin tim Orgiitsel faaliyetleri
tilkketicinin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusu {izerinde yogunlastirmasini ifade

etmektedir (Islamoglu, 2002: 15).

Tiiketicileri, kurulusun bir pargasi gibi goren, sikayetlerini dinleyip bunlar1
Onemseyen, miisterilerin iirlinii belirlemesine olanak saglayan kisiye 6zel yaklasimlar

artik glinlimiiziin vazge¢ilmez uygulamalaridir (Odabagi, 2004: 75).



Ekonomilerde isletmenin ana amaci kar elde etmek olmakla birlikte,
satiglar1 artirmak, sosyal sorumluluga onem vermek, toplum igerisinde prestij ve
sayginligini artirmak gibi amaglar da 6n plana ¢ikmaktadir (Mucuk, 1997: 1).
Emniyet kemerlerinin baglanmasi, ¢alisma saatlerinde diisiik ses uygulamasi, aday
i¢cin oy kullanma gibi pek ¢cok unsurda da, pazarlama fikirleri kullanilmakta ve bunlar
pazarlama faaliyetleriyle bagdastirilmaktadir (Sommers, vd., 1992: 4). Hedef
kitleleriyle etkin bir iletisim kuran kamu kurumlari, onlarin kurallara géniillii olarak

uymasini saglamaktadirlar (Kotler ve Lee, 2006: 17).

1.2. HIZMET PAZARLAMASI

Hizmet, insan ve makineler tarafindan insan gayretiyle {iretilen ve
tiikketicilere dogrudan fayda saglayan ve fiziksel olmayan iiriinler olarak agiklanabilir
(Skinner, 2004: 631 akt. Karahan, 2006: 27). Bagka bir tanimla hizmet, herhangi bir
seyin sahibi olma neticesine gotiirmeyen, bir tarafin diger bir tarafa teklif ettigi soyut

herhangi bir hareket veya icraattir (Kotler, 2000b: 428).

Gilintimiizde hemen hemen tiim orgiitler varolus amaglarini “hizmet vermek;

halka, tiiketiciye hizmet etmek” bigiminde ifade etmektedirler (Oztiirk, 2003: 3).

Basta ¢ok gelismis, sanayilesmis iilkeler olmak {izere tiim diinyada hizmet
sektoriinde goriilen hizli biiyiime ve gelismeler gz onilinde tutuldugunda, 6zellikle
2000 yilindan sonra hizmet pazarlamasina yonelik ilginin her gecen giin artmasi
dogal karsilanmalidir. Geleneksel olarak fiziksel mal esasina dayanarak gelistirilmis
olan pazarlamanin, hizmetlerin pazarlanmasinda bazi problemlerin ortaya ¢ikmasi ve
bunlara ¢6ziim bulmada yetersiz kalinmasi, “hizmet pazarlamasi” olarak

pazarlamanin bir alt disiplininin gelismesine yol agmistir (Mucuk, 1997: 321).

Hizmetlerin belli bash dort 6zelligi vardir: Soyutluluklari, ayrilmaz oluslari,
degiskenlikleri ve dayaniksizliklar1 (Kotler, 2000b: 429). Sekil 2’de ¢esitli iiriinlerin

dokunulabilirlik-dokunulmazlik 6zelligine gore siralanisi gosterilmektedir.



Sekil 2. Cesitli Uriinlerin Dokunulabilirlik-Dokunulmazlik Ozelligine Gére Siralanist

Tuz
Mesrubat
Deterjan
Otomobil )
Kozmetik Fast Food
Restoran
Dokunulmaz
unsurlar baskin
Dokunulur
unsuriar baskin
Fast Food
Restoran  Reklam

Ajanslan Havayollan
Yatinm
Yonetimi

Danigmanhk
Egitim

Kaynak: G. Lynn Shostack, 1977: 77; akt. Sevgi Ayse Oztiirk (2003), Hizmet Pazarlamast,
Istanbul: Ekin Kitabevi, s.6.

Yukaridaki sekilde de gosterildigi gibi, fiziksel unsurlar1 az olan hizmetlerin

(egitim, danigmanlik gibi), dokunulmazlik unsurlar1 daha baskin olmaktadir.
Burada iki noktanin alt1 gizilebilir (Oztiirk, 2003: 5):

e Hizmeti tamimlamak kolay degildir ve genel kabul goérmiis bir tanim
yoktur ve bundan dolay1 da nelerin hizmet oldugunu, hangi isletmelerin
hizmet sektoriinde yer aldigimi kesin olarak sdylemek pek miimkiin

degildir.

e Dokunulmazlik hemen hemen tiim yeni hizmet tanimlarinda karsimiza
cikan bir olgudur ve dolayisiyla hizmetlerin en temel 6zelliklerinden

biridir.

Tiiketicilerin kamu dahil her kesimden hizmet verenleri etkileme giiciine

sahip olma ve onu kullanma gerekliligi vardir, ¢linkii sadece iireticileri pazarlamanin



kapsamina dahil eden, tiiketicilerin saf dis1 edildigi tek tarafli bir uygulama;
adaletsizlie, demokrasiden wuzaklasmaya ve insanlik onurunu zedeleyen

uygulamalara sebep olacaktir (Odabasi, 2004: 74).

Glinimiiz diinyasinda kamu kuruluslari, kaliteli program ve hizmetler
sunarak vatandaslarina yararli olmayir ve onlarin memnuniyetlerini artirmayi

amaclamaktadirlar (Kotler ve Lee, 2006: 17).

1.3. EGIiTiM HIiZMETLERININ PAZARLANMASI

Egitim, egitim orgiitlerinde iiretilen ve bu oOrgiitler araciligiyla topluma
sunulan bir hizmettir (Zeybekoglu, 2008: 294). Bir hizmet, genis capl (elektrik talebi
gibi) veya dar kapsamli (sigorta gibi) talebi icerdigi diisiiniildiiglinde, egitim;
yonetimi zor bir hizmet oldugundan inigli ¢ikish dar bir talebi icermektedir
(Mazzarol, Soutar ve Thein, 2000: 43). Egitim, belki uzun vadede iiriin vermektedir
ama bir iilkenin sosyal ve ekonomik kalkinmasini saglayan insan giiciinii hazirlayan
arag olarak, giin gectik¢e ekonominin temel yatirimi haline gelmektedir (Gedikoglu,
2005: 69). Egitimin her tiirlii sorunu ¢dzmede esas ilag oldugu gergegi, bunun
tizerinde 6nemle durulmasi gereken bir konu oldugunu agikca ortaya koymaktadir
(Demir, 2008: 124). Egitim, toplumlarin refah seviyelerini yiikseltir ve gelecege
giivenle bakmalarini saglar (Yenen ve Gozlii, 2003: 29).

Temelde bireyin 6grenme ve sosyallesme ihtiyacini karsilamaya yonelik bir
hizmet olan egitimin tiretildigi yer ise her kademedeki okullardir (Zeybekoglu, 2008:
294).

2547 sayili Yiiksekogretim Kanunu Madde 3-a’da Yiiksekogretim; Milli
egitim sistemi ic¢inde, ortadgretime dayali, en az dort yariyili kapsayan her
kademedeki egitim — Ogretimin tiimii olarak tammlanmaktadir. Universite ise;
bilimsel 6zerklige ve kamu tiizel kisiligine sahip yiiksek diizeyde egitim — ogretim,

bilimsel arastirma, yaym ve damigsmanlik yapan; fakiilte, enstitii, yiiksekokul ve



benzer,

kurulus ve birimlerden olusan bir yiliksekdgretim kurumu olarak

adlandirilmaktadir. Tablo 1°de yliksekdgretim hizmetinin sunumunda rol alan baglica

aktorlere yer verilmektedir.

Tablo 1. Yiiksekogretim Hizmetlerinin Sunumunda Baglica Aktorler

Yiiksekogretim Bashca Ozellikleri Ornekler
Hizmeti Sunan
Kurumlar

Devlet - Kismen ya da tamamen devlet biitcesinden finanse Tiim diinyada yaygin olarak
yiiksekogretim edilmektedir. faaliyet gdsteren devlet
kurumlari/ devlet | - Ust yoneticilerin secimi ve/veya tayininde devlet tiniversiteleri
universiteleri regiildsyonlar1 mevcuttur.
Kar amaci - Universitenin ilk kurulus ve harcamalar1 vakif tarafindan Bu sistem en yaygin olarak
giitmeyen vakif finanse edilmektedir. ABD {iniversitelerinde
iiniversiteleri - Yiiksekogretim faaliyetlerinden saglanan gelir bagkaca uygulanmaktadir. Tiirkiye’deki

faaliyetlere tahsis edilememektedir.
- Ust yoneticilerin atanmasinda vakif kurucular ve olusturan
Miitevelli Heyet yetkilidir.

tiim vakif tiniversiteleri bu
konuda 6rnek olarak
gosterilebilir.

Kar amaci gliden
0zel tiniversiteleri

- Universitenin tiim harcamalar1 kir amacina yonelik olarak
olusturulmus sirketler tarafindan finanse edilmektedir.

- Yiiksekogretim faaliyetlerinden saglanan gelir bagskaca
faaliyetlere tahsis edilebilir.

- Ust yoneticilerin tayininde {iniversiteyi kuran sirket dolayl
olarak etkili olabilmektedir.

ABD, Kanada ve diger bir¢ok
geligmis iilkede bu konuda
ornek olarak gosterilebilir.

Sirket
tiniversiteleri

- Universitenin tiim harcamalar1 kir amacina yonelik olarak
olusturulmus sirket tarafindan finanse edilmektedir.

- Yiiksekogretim faaliyetlerinden saglanan gelir sirketin kendi
faaliyetlerine veya bagkaca faaliyetlerine tahsis edilebilir.

- Ust yoneticilerin tayininde {iniversiteyi kuran sirket dolayl
olarak etkili olabilmektedir.

ABD’de faaliyet gosteren
Motorola Universitesi, General
Motors Universitesi, Oracle
Universitesi, Kellogg
Universitesi bu konuda 6rnek
verielebilir.

Sinir-6tesi

- Sinir Gtesi {iniversiteler, yaygin olarak kar amaci giiden

Apollo Grubu. Diinyada

tiniversiteler sirketler tarafindan kurulmaktadir. Universitenin tiim yiiksekogretim sektoriinde
harcamalar1 kar amacina yo6nelik olarak olusturulmus sirket faaliyet gosteren en biiyiik
tarafindan finanse edilmektedir. sirkettir.
- Sinir Gtesi iniversiteler pekala kar amaci gilitmeyen Career Education Corporation.
kurumlar tarafindan da olusturulabilir. Bu durumda Diinyada yiiksekogretim
tiniversitenin tiim harcamalar1 kurucu vakif tarafindan finanse | sektoriinde faaliyet gosteren
edilmektedir. ikinci en biiyiik sirkettir.
- Ust yéneticilerin tayininde {iniversiteyi kuran sirket ya da Kaplan Sirketi. Agirlikli olarak
vakif Yonetim Kurulu /Miitevelli Heyeti yetkilidir. yiiksekogretim sektoriinde
testler konusunda uzmanlik
sahibi olan bir sirkettir.
Sanal - Sanal liniversiteler, devlet tarafindan kurulabilecegi gibi, kdr | Ticari amagla kurulmus ve
Universiteler amaci giitmeyen vakiflar ya da kar amaci giiden sirketler merkezi Meksika’da bulunan

tarafindan kurulabilmektedir.

Monterey Teknoloji Enstitiist,
diinyanin en biiyiik sanal
iiniversitelerinden birisidir.

Kaynak: Coskun Can Aktan (2007), “Yiiksek Ogretimde Degisim: Global Trendler ve

Yeni Paradigmalar”, Degisim Caginda Yiiksekégretim, izmir: Yasar Universitesi Yayini, s.8.




Diinya genelinde, 6zel yiiksekdgretim kurumlarinda okuyan o6grencilerin
orant1 1985°de yaklasik %18 iken, giinlimiizde %30’a yaklagmasma karsin,
Tiirkiye’de, 6zel yliksekdgretim kurumu bulunmamakla birlikte vakif {iniversiteleri,
Ogrenciden alian {icretler agisindan bu statiide degerlendirildiginde {ilkemizdeki bu

oran %6 civarindadir (YOK, 2007: 5).

OECD, tiniversitelerin, ulusal bir yenilikgilik sistemi kurmada anahtar bir
role sahip oldugunu vurgulamaktadir (Maringe ve Gibbs, 2009: 12). Diinya’da
gelismis iilkelerin 6nderliginde olusan yeni yiiksekdgretim olgusu bilgi ¢agina uyum
saglayabilen, yaratici, verimli, rekabet¢i nitelikleri one ¢ikartmaktadir (Odabast ve
Odabasi, 2004: 20). Avrupa Birligi tilkelerinde ise, belli niteliklere sahip 6grencilerin
yiiksekogretim kurumlaria alinmasi, ortadgretimden yiiksekdgretime geciste istenen
ortak bir nitelik olarak 6n planda tutulmaktadir (Tok ve Aribas, 2008: 313). Ozellikle
Amerika ve Avrupa Birligi iilkeleri olmak iizere egitim hizmetleri veren pek ¢ok
tiniversite, nitelikli Ogrencileri biinyelerine katmak i¢in birbirleriyle yaris
icerisindedirler. Bu iiniversiteler, mevcut tim egitim faaliyetlerini 6grencilere
sunarken, onlar1 ¢ekmek icin pazarlama faaliyetlerini de kullanmaktadirlar. Ciinkii
artitk diinyada ¢ogu {ilkede, iiniversite egitiminde pazarlama anlayisina dayali
yapilanma yerlesmeye baslamistir (Cerit vd., 2007: 315). Gegtigimiz yirmi bes yilda,
tiniversiteler sahip olduklar1 bilgi ve tecriibeyi bireylere ve sirketlere satma

noktasinda ¢ok daha aktif hale gelmistir (Bok, 2007: vii).

Tablo 2’deki, 6grenci alan ve gonderen agisindan iilkelerin yabanci 6grenci
sayilar1 incelendiginde; Tiirkiye’den yurtdisina egitim almaya giden yliksekogretim
Ogrenci sayilariin gosterildigi tabloda 6n siralarda (8.) olmamiza ragmen, 6grenci
kabul eden iilkeler arasinda alt siralarda (14.) olmamiz, kendi egitim
kurumlarimizdaki eksiklikleri agisindan Onemle iizerinde durulmasi gereken bir

konudur.
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Tablo 2. Ogrenci Alan ve Gonderen Acisindan Ulkelerin Yabanci Ogrenci

Sayilar1 (2001)
Ulke Gelen Ogrenci Ulke Giden Ogrenci
Sayis1 Sayisi
ABD 475.169 | Cin 124.000
Ingiltere 225.722 | Kore 70.523
Almanya 199.132 | Hindistan 61.179
Fransa 147.402 | Yunanistan 55.074
Avustralya 110.789 | Japonya 55.041
Japonya 63.637 | Almanya 54.489
Kanada 40.667 | Fransa 47.587
Ispanya 39.994 | Tiirkiye 44.204
Belgika 38.150 | Fas 43.063
Avusturya 31.682 | italya 41.485
Italya 29.228 | Malezya 32.709
Isvigre 27.765 | ABD 30.103
Isvec 26.304 | Kanada 29.326
Tiirkiye 16.656 | Endonezya 26.615
Hollanda 16.589 | ispanya 26.196
Danimarka 12.547 | Ingiltere 25.198
Macaristan 11.242 | Hong Kong 23.261
Yeni Zelanda 11.069 | Rusya 22.004
Norveg 8.834 | Singapur 19.514

Kaynak: OECD (2004), Policy Brief; Internationalization of Higher Education, s.3.

Ulkemizde yillardir yiiksekdgretim kurumlar: basta olmak iizere tiim egitim
kurumlarinda biiyiik 6l¢iide pasif, arastirmaci nitelikleri zayif, kendine giliveni
olmayan, yeniliklere ve degisime c¢abuk uyum saglayamayan Ogrenciler
yetistirilmektedir ve bu klasik egitim anlayisinda, egitimde girdilerin énemi kabul
edilmekle birlikte, girdilerin niteliklerini artiracak bir faaliyet s6z konusu
olmamaktadir (Yildiz ve Ardig, 1999: 74). Universitelerde Ogrenciye bilgi
aktarmanin disinda; diisiinme, arastirma, inceleme ve sentezleme yeteneklerinin
gelistirilmesine yonelik bir egitimin de uygulanmasi gereklidir (Demir, 2008: 129).
Siniftaki egitimin neden basarili olamadiginin en Onemli nedenlerinden biri de,
glinlimiizde artik egitimin smif ortami disinda da gerceklesiyor olmasmin farkina

varilmamasidir (Odabasi, 2004: 90).
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Ulkemizde yapilan, 2008 yili Yasam Memnuniyeti Arastirmas1 verilerine
gore, yiiksekokul ya da tniversite mezunu bireylerden, simdiye kadar aldiklari
egitimden memnun olduklarini belirtenlerin oram %65.8’dir (TUIK, 2009: 36). Bu
da tlkemizde, yiiksekokul ya da iiniversite mezunu bireylerin aldiklar1 egitim
hizmetlerinden memnuniyet diizeylerinin ¢ok yiliksek olmadigimi gostermektedir.
Ayrica 0gretmen ya da 6gretim elemani yetistiren kurumlarda (Egitim Fakiilteleri
veya Fen, Saglik ve Sosyal Bilimler Enstitiileri) istenen ya da beklenen standartlarin
olusturulmasi konusunda saglikli bir goriis alig-verisi yapilamamaktadir (Yildiz ve

Ardig, 1999: 74).

Saglik, yeme-igme ve barmma gibi hizmetler birinci derecede zorunlu
hizmetler alanina girerken, egitim bu ac¢idan degerlendirildiginde ikinci derecede
zorunlu hizmetler kategorisinde yer alan bir hizmet tiiriidiir. (Karahan, 2006: 31). Bu
nedenle egitim hizmetleri, sosyal hizmetler kategorisinde degerlendirilebilinir

(Taskin ve Biiyiik, 2002: 3).

Universiteler, bir kamu mali olarak adlandirilmasina ragmen hizmet
sektorlerinin gelisimi ¢er¢evesinde, kamu isletmelerinden daha agirlikli olarak 6zel
isletmeler tarafindan da sunulan hizmetler haline gelmistir (Torlak, 2001: 397;
Maringe ve Gibbs, 2009: 6). Bununla birlikte, 6zel yiiksekdgretim kurumlari, kamu
tiniversitelerinin ¢alismasint ve tiim yiiksekdgretim sistemi standartlarini ve
degerlerini derinden etkilemektedir (Michelsen, 2007: 281). Yakin gelecekte 6zel
tiniversiteler, pazarlama tekniklerini kullanan kamu tiniversiteleriyle siki bir rekabet

igerisine gireceklerdir (Hayes, 2007: 929).

Bir kurumun basarili olabilmesinin temelini, miisterinin ne bekledigi ile
kurumun bu beklentiyi nasil karsilayacaginin dikkatli bir sekilde eslestirilmesi
olusturmaktadir (Mazzarol, Soutar ve Thein, 2000: 43). Kar amaci gilitmeyen
kuruluglar igerisinde yer alan egitim hizmetlerinde de basarili bir pazarlama igin

yerine getirilmesi gereken unsurlar sdyle siralanabilir (Maynard, 2005: 1-2):
o Hedef kitlenin tanimlanmasi,

e Tutarl bir iletisim saglamak,
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e Sanal bir kimlik (imaj) olusturmak,

e Degisik ve tekrar edilen mesajlar kullanma,
e Coklu iletisim taktiklerine yer verme,

e Uygun medyay1 se¢me ve kullanma,

e Zaman igerisinde, giiclii ve iyi bilinen bir kurumsal kimlik gelistirme.

Universitelerin sadece dgretme ve arastirma misyonlar1 arasinda entelektiiel
ve bilimsel degerler agiklanmaz, bunun yaninda iiniversiteler, uygulamada giiclii
kurumsal degerleri ve daha yaygin sosyo-Kkiiltiirel degerleri de temsil eder (Maringe
ve Gibbs, 2009: 3). Bilgi temelli yeniliklerin kaynagi entelektiiel sermayeyi yaratmak
ve bunlar1 ekonomik degerler tasiyacak hale getirmek akademik kurumlarin 6nemli

amaglarindan biridir (Odabas1 ve Odabasi, 2004: 20).

Biitiin unsurlariyla egitim hizmetleri, pazarlamaya konu olabilir (Torlak,
2001: 398). Gegmiste egitim hizmetleri pazarlamasi dahil soyut hizmetlerin
adlandirilmasinda bile giigliik c¢ekilirken, giiniimiizde {niversiteler, pazarlama
faaliyetlerini kabul etmekte ve uygulamaktadir (Hayes, 2007: 928). Gengler kendi
secimlerini ortaya koymak ve kararlarimi bagkalarina duyurmak igin, tiniversiteler
tarafindan saglanan pazarlama bilgilerine giivenirler ve bu da kurumlarin birincil
amaglar1 icerisinde pazarlama ve iletisim stratejilerine daha ¢ok odaklanmalarini

saglamaktadir (Maringe ve Gibbs, 2009: xi).

Pazarlama faaliyetlerini yiirlitenler ¢ogunlukla kar amagcli isletmeler gibi
goriinse de, oOzellikle, “Kamu Girisimciligi” ve “Girisimci Devlet”, “Sosyal
Girigimcilik” kavramlart bugiiniin ihtiyaclarina ve beklentilerine cevap verebilecek
icerik ve uygulama sanslarina sahiptirler ve bu nedenle {iniversitelerin kar amaci
tagimalar1 da sart degildir (Odabasi ve Odabasi, 2004: 20). Pazarlama, tiniversitelerin
kurumsal diizeyde etkinliginin artirilmasinda énemli bir arag¢ olarak kullanilmaktadir

(Al, 2002: 3).
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Torlak (2001: 398), egitim hizmetleri pazarlamasinin; egitim ihtiyaci olan
Ogrenciler ve yakinlarinin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda egitim hizmetleri
gelistirme, kabul edilebilir fiyatla bu hizmetleri fiyatlandirma, talep edilen uygun
yerlerde bu hizmetleri sunma ve ayrica sunulan egitim hizmetlerini miisterilere

duyurma ve tutundurma ¢abalarindan olustugunu séylemektedir.

Yakin bir ge¢mise kadar, egitim kurumlarinda pazarlama faaliyetleri;
diizensiz bir sekilde, mazeret gostererek, icgiidiisel olarak ve kiiciik ¢capta pazarlama
ilkelerini uygulayarak gerceklestirilirken (Rockholz, 2002: 38), glinlimiiziin hizla
gelisen pazarlama uygulamalari, egitim hizmetlerini de etkileyerek bu hizmetlerin

cok daha bilingli ve genis kapsamli olmasini saglamaktadir.

Siirekli olarak gelisim i¢inde olmalar1 ve devamliliklarini saglamalari igin

egitim kurumlarinin;
e Mutlaka bir sistem olarak alinmast
e Siireg lizerine yogunlagmast
e Okul sistemi i¢inde degisen rollerin benimsenmesi

e Yonetimin, tiim kademedeki yoneticilerin gorevlerinin yeniden tanimlanmasi
gibi uygulamalarla yeniden yapilanmaya odaklanmasi ve toplum igindeki
rollerinin yeni degisen teknolojik ve sosyal yapiya uygun hale getirilmesi

gerekir (Cafoglu, 1996: 102-103, akt. Taskin ve Biiyiik, 2002: 4).

Universitelerin  dgrenciyi ¢ekme sansmnin artmasi igin gdz oOniinde
bulundurmasi gereken stratejiler ise su sekilde siralanabilir (Kotler ve Fox, 1995:

261):
e Universitenin giiciinii artirmak,
e Universitenin algisin1 degistirmek,

e Diger tiniversitelerin algisini degistirmek,
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e Onem atfeden degerleri degistirmek,
e ihmal edilmis dzelliklere dikkat cekmek,
e ldeal iiniversite olusturma yolunda degisiklik yapmak.

Bunun yaninda, Maringe (2006: 466) yaptig1 bir arastirmada, dgrencilerin
yiiksekogretim kurumlarmni tercih ederken tiiketici yaklagimli bir tavir sergiledigini
ortaya koymaktadir. Bu da bizlere bir iiniversitenin verdigi hizmetlerin tiim
asamasinda uyguladig1 pazarlamaya dayali yaklasimin ne kadar 6nemli oldugunu

gostermektedir.

1.3.1. Egitim Hizmetlerinde Pazarlama Siireci

Gilinlimiizde artik isletmeler gibi, kar amaci giitmeyen kuruluslar da gerek
faaliyetleri gerekse yonetim tarzlari agisindan atilimlar yaparak girisimci bir 6zellige
sahip olmaktadirlar. Universiteler, rutin egitim, 6gretim ve arastirma islemlerini
yerine getirirken, kendi liyelerini belirleme ve se¢mede, hedeflerini belirlemede,
kendi yollarinda gidebilmede 6zgiir ve 6zerk davranabilmektedirler (Odabasi ve
Odabasi, 2004: 20). Kendine 6zgii 6zelliklere sahip, kendi alaninda nasil ilerleyecegi
konusunda siirekli yenilikleri arastiran, gelecege doniik giicli bir pozisyon
sergileyebilmek i¢in organizasyonel yapisinda ciddi degisimleri gbze alan, yani
girisimei Ozelligi agir basan iiniversiteler artik girisimci iiniversiteler olarak da

adlandirilmaktadir (Aalerud, 2004: 23 akt. Cetin, 2007: 218).

Uriin yapisi, miisteri gruplari, finansal olmayan amaglarin {istiinliigi,
kamuoyu, igletmenin misyonu ve miisteri tatmini arasindaki farklilik ve kaynak
toplama ihtiyact bakimindan iiniversiteler, diger isletme ve kuruluslardan farkl
durumlara sahip olmasina ragmen, giiniimiiziin gerekleri ve gelismeleri devlet ve
0zel lniversitelerinin kurumsal, orgiitsel olarak diger kurum ve kuruluslarla ortak
yonlerinin oldukg¢a fazla oldugunu da gostermektedir (Odabasi ve Odabasi, 2004: 20;
Ciftcibasi, 2008: 44).



15

“Modern  akademik  politikanin  temelinde  bulunan,
yazilmamig ve pek dile getirilmemis kural icabi, farkli tiniversiteler,
aynen perakendecilikte rakip kuruluslarin siparis kapmak igin
miicadele etmesi gibi, pazarlanabilir egitim hizmetlerini satmak icin
rekabet eder” (Veblen, 1918, akt Bok, 2007: 3).

Bilginin yaratilmasi ve yayilimi siirecinde yasanan hizli gelismeler,
tiniversiteler arasinda ve {iniversiteler ile diger kurumlar arasinda rekabeti
hizlandirmakta, liniversiteler lizerinde bir baski olusturmaktadir (Cetin, 2007: 221).
2000 yilindan sonra egitim sektoriindeki en 6nemli degisimler arasinda, okullarda
yeni bir yonetim kiiltiirii gelismesine neden olan kurumlararasi rekabet ve egitimsel
pazarlarin olusmasi1 yer almaktadir (Cerit vd., 2007: 314). Kamu ve vakif
tiniversitelerinin alternatiflerinin her gegen giin artmasi, bu kurumlarin pazarlama

kavramlarini benimsemelerini saglamaktadir (Hayes, 2007: 929).

Gilintimiizde iniversiteler, biliylimenin devami agisindan 6nemli olan {i¢
temel bilesenin kaynag1 haline gelmistir: Iyi egitimli uzmanlar, uzmanlasmus bilgi ve
yeni iriinlere doniistiiriilebilecek bilimsel ilerlemeler (Bok, 2007: 3). Egitim
hizmetlerinin belirli 6zellikleri vardir ve bu o6zellikler {niversitelerin verdigi
hizmetlerin rakip hizmetlerden ayirt edilmesini kolaylastirir (Ciftgibasi, 2008: 52).
Ornegin, iiniversitenin dgrencilerine ve tiim calisanlarina kurum ile ilgili haber ve
gelismeleri siirekli olarak bildirmesi ve 6grencilerin bunlara kolaylikla ulagabilmesi,
velilerin sadece 6grenci kayitlar1 ve mezuniyetleri sirasinda hatirlanmasi degil, tim
akademik donem boyunca, velilerin de sunulan hizmetler ve 6grencileri hakkinda
haberdar edilmesi, egitim hizmetlerinin diger rakiplerine kars1 ayirt edilen 6zellikleri
olarak on plana ¢ikabilir. Bunun yaninda, kurumlar pazardaki rakiplerini unutmadan,
onlarin verdigi hizmetleri de gozlemlemeleri gerekmektedir. Tablo 3'de kamu kurulusu

programlarinin rakiplerine drnekler verilmektedir.
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Tablo 3. Kamu Kurumlarina Rakip Kuruluslar

Kurulus Program Dogrudan Rekabet Dolayh Rekabet

Kiitiiphane Yaz Okuma Program1 | Kitapgilar Video Oyunlar

Okul idareleri | Devlet Okullar: Ozel Okullar Evde Egitim

Kamu flag ve Suni Giibre Aldirmazlik/Higbir
Dogal Bahge Bakimi

Kurulusu Kullanim Sey Yapmamak

Kaynak: Philip Kotler, Nancy Lee (2006), Kamu Sektoriinde Pazarlama, MediaCat, s.49.

Giiniimiizde {iniversitelerde, pazarlama anlayisinin  yerlesmesi ve
kullanilmasindaki temel neden; potansiyel pazari daha yakindan tanima, sunulan
hizmetleri potansiyel pazara tanitma ve hizmet kalitesinde olumlu degisiklikler
gerceklestirerek  Ogrencilerin - memnuniyetini  saglama  girisimlerine  zemin

hazirlamasidir (Al, 2002: 3).

Bu noktada, {iniversitelerin egitim faaliyetlerini devam ettirmesi, dis
cevreye pazarlama ve okulun 6grenci, liriin ve kaynaklarinin pazar payim artirma ve

koruma kapasiteleriyle ¢ok siki bir iligki igerisindedir (Cerit vd., 2007: 316).

Basarili bir sekilde yiiksekogretim kurumlarinda uygulanan stratejik
pazarlama faaliyetleri, hem bolge halkinin kuruma olan destegini artiracak hem de

kuruma olan giiveninin de artmasini saglayacaktir (Rockholz, 2002: 45).

Duygun (2007: 41), Zeithaml, Parasuraman ve Berry tarafindan ortaya

konan hizmet kalitesi boyutlarin1 Tablo 4’deki gibi egitim hizmetlerine uyarlamistir.
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Tablo 4: Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Egitim Hizmetlerine Uyarlanmasi

Hizmet Kalitesinin

Boyutlari

Egitim Hizmetlerine Uyarlanmasi

Givenilirlik

- Derslerin her zaman ders programina uygun olarak yapilmasi

- Derslerin her zaman vaktinde yapilmasi

- Ogrencilerle ilgili kayitlarin hatasiz tutulmasi

-Egitim kurumu ¢aliganlarinin 6grencilerin karsilastigi problemleri

¢O6zmek icin i¢tenlikle davranmalari

Karsilik verebilmek

- Egitim kurumu ¢aliganlarinin 6grencilere hizmet etmeye her zaman
istekli olmast

- Derslerin vaktinde baglamasi

- Derslerin ne zaman yapilacagi ile ilgili bilgilerin dgrencilere
verilmesi

- Ogrencilere verilen hizmetlerin, bekletmeden hizl bir sekilde
verilmesi

- Egitim kurumu ¢aligsanlarinin 6grencilerle ilgilenmeyecek kadar

mesgul olmamasi

Yeterlik

- Egitim kurumu ¢aligsanlarinin yeterli bilgi ve tecriibeye sahip olmasi

Ulasilabilirlik

- Egitim kurumunun kolay ulasilabilir bir yerde olmasi1

Sayg1

- Egitim kurumu calisanlarinin 6grencilere gereken saygi ve ilgiyi
gostermesi
- Egitim kurumu ¢aligsanlarinin 6grencilere biitiin igtenlikleri ile

hizmet vermesi

Tletisim

- Ogrencilerin sikayet ve onerilerinin dikkate alinmasi
- Egitimde meydan gelen aksakliklardan ve 6zel durumlardan

Ogrencilerin haberdar edilmesi

Inanirlik

- Ogretmenlerin konularinda uzman ve bilgili olmasi

- Ogretmenlerin ders esnasinda verdikleri 6rneklerin yeterliligi ve
giincelligi

- Ogretmenlerin ders anlatimindaki hitabet becerisi yeterliligi

- Ogretmenlerin 6grencilerle iletisim becerisinin yeterliligi

- Ogrencilerin derslerde basarili olmak igin aldiklar egitime

giivenmeleri
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Giivenlik - Egitim kurumunun 6grencilerin kisisel kayitlarinda gizliligi 6n

planda tutmasi

Miisteriyi-Ogrenciyi | - Derslerin dgrencilerin anlayabilecekleri seviyede islenmesi

anlamak - Egitim kurumu ¢alisanlariin 6grencilerin 6zel istek ve ihtiyaglarini
anlamast
Fiziksel varliklar - Egitim kurumunun fiziki ortaminin modern goriiniislii olmast

- Egitim kurumunun binasinin goérsel olarak ¢ekici olmast

- Egitim kurumunun fiziki ortaminin temiz ve diizenli olmasi

- Sinif ortamlarinin ders yapmaya uygun olmasi

- Egitim kurumu ¢alisanlariin diizgiin goriiniislii, temiz ve bakimli
olmalar1

- Derslerde kullanilan egitim materyallerinin yeterliligi

Kaynak: Adnan Duygun (2007), Egitim Hizmetlerinin Pazarlanmasinda Hizmet Kalitesinin

Olgiimii- Bir Pilot Arastirma, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, s.41-42.

Egitim hizmetlerinin 6zel isletmelerce de sunulmaya baslanmasi ve ayrica
Ogrencilerin hizmet kalitesi beklentilerindeki artig, egitim hizmetlerinin pazara
sunulmasinda gelisen pazarlama tekniklerinden yararlanilmasini ve bunlarin uygun
bir sekilde kullanilmasini saglamistir (Torlak, 2001: 397). Bat1 {ilkelerinde kamu
tiniversiteleri, yeniden yapilandirilma esnasinda egitimde pazarlama fikirlerinden
etkilenmislerdir (Cerit vd., 2007: 315). Ornegin iiniversiteler, kaliteli dgrencilerin
tercihi olma agisindan birbirleri ile rekabet halindedirler (Tiirker, 2003: 2). Egitim
kurumlarmin bu rekabet ortaminda var olabilmek ve tiiketici konumunda olan
Ogrenci ve velilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamalar1 i¢in, hizmetlerin egitim-
ogretim kurumlarindan tiiketiciye olan akisina yon veren faaliyetlere iliskin stratejiler
olusturmalart gerekmektedir (Duygun, 2007: 20). Her gece giin artan rekabet
ortaminda pazarlama faaliyetlerini etkin bir bicimde uygulamanin bir yolu da
Ogrencinin Universiteye giivenini olusturmay1 hedefleyen uzun dénemli bir yaklagim

benimsenmesidir (Ozdogan ve Tiiziin, 2007: 639).

Isletmelerde pazarlama faaliyetlerinin basarili olmasi, isletmenin kar elde

edip etmemesiyle Olciilebilirken, bu durum kar amaci giitmeyen yiiksekdgretim
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kurumlarinda, Ogrenci sayis1 ve/veya iiniversite boliimlerinin taban puanlarinin
yiikselmesi ile ol¢iilebilir. Diger bir alternatif ise, mezun sayisinda meydana gelen

artis ve Ogrencilerin okullarin1 terk etme oranlarindaki diisiis olabilir (Yenen ve

Gozli, 2003: 31).

Ogrenciler, mezuniyetten sonra istihdam edilebilme orani yiiksek veya iyi
bir egitim alabilecek yiiksekdgretim kurumlarmi tercih etmek istemektedirler. Oyle
ki, yapilan bir arastirmada 6grenciler, derslerini segerken bile en ¢ok, onun kendisine
bir kariyer firsati yaratip yaratmayacagina bakmaktadir (Maringe, 2006: 473). Bu
nedenle, {iniversiteler de mezun 6grencilerin istihdam oranlarini artirmak igin ders
miifredatlarin1 buna gore diizenleyip, faaliyetlerini bu dogrultuda artirma cabasi

icerisine girmektedirler.

Bunun yaninda, Cetin (2007: 220), iiniversiteler tarafindan sunulan siradan
arastirma hizmetlerinin yani sira, sunulan tiim kiiltiirel aktivitelerin de mezun
ogrencilerin istthdam yetenekleri iizerinde etkili oldugunu vurgulamaktadir. Bu
nedenle yliksekogretim kurumlarinin temel amaclarindan biri de; hizmet siirecinin
hem girdisi hem de ¢iktis1 konumundaki 6grencilere, ¢aligma hayatina atildiklarinda
kendilerinin igine yarayacak egitim vermek ve topluma nitelikli isgiicii
kazandirmaktir, bunun isgiiciiniin kazandirilmasi ise, sunulan hizmetin kalitesine

baglidir (Uygur ve Tayfun, 2008: 89).

Pazarlamanin egitim hizmetleri icin tasidigir anlam, isletmelerinkinden pek
de farkli degildir (Zeybekoglu, 2008:295). Ankara'daki {iniversitelerin pazarlama
stratejileri lizerine yapilan bir arastirmada, arastirmaya katilanlarin %68,1°1
pazarlamanin bir egitim kurumu i¢in ¢ok 6nemli oldugunu belirtmistir (Bil, 2006:
97). Bu nedenle, iiniversitelerde pazarlama stratejisinin uygulanmasi kurumlarin
oncelikleri arasinda olmalidir. Pazarlama stratejisi, hedef pazarin se¢imi, rekabet
pozisyonun belirlenmesi ve etkili bir pazarlama karmasi olusturulmasiyla
gerceklestirilmektedir (Kotler ve Fox, 1995: 163). Egitim kurumlarinda
pazarlamanin nasil isledigini gosterebilmek i¢in pazarlamanin isletmelerde takip

ettigi asagidaki siire¢ temel alinabilir (Zeybekoglu, 2008: 295-296):
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e Pazar Analizi

e Boliimlendirme

e Hedef Pazarlar Belirleme

¢ Konumlandirma

e Pazarlama Karmasi Olusturma

Bir pazar analizi, bir kurulusun pazarlama programini etkileyecek ¢evresel
kuvvetleri belirlemesiyle baslar (Sommers vd., 1992: 85). Pazarlamada
yiiksekdgretim kurumlari, ¢evresel faktorleri de géz Oniine alarak ne tiir 6grenci
istediklerini belirleyip tiim pazari boliimlere ayirir ve bu boliimler, belirli sosyo-
ekonomik diizeye sahip ya da basarili 6grenciler olabilir. (Zeybekoglu, 2008:297).
Yine de, tiiketiciyi tlirdes boliimlere ayirip pazar bombardimanina tutmak yerine,
Ogrencilerle bir birey olarak iligki kuran, gelistiren ve siirdiiren, bunun yaninda
kimlikleri bilinen tiiketici gruplarinin istek ve ihtiyaglarini anlayan ve ona gore
egitim hizmeti veren bir pazarlama anlayisi ¢ok daha faydali olacaktir (Odabasi,

2004: 76).

Hedef alinan belirli bir niifusu tanimlayan, bdliimlendiren ve hedefleyen
pazarlama araglar1 ve veri analizlerini iceren pazarlama stratejileri gelistirilirken, bazi
iiniversiteler, pazarlama programlar1 i¢in 6zel bir alan, bir nis alani, kurmay1 ve
gelistirmeyi tercih etmektedirler (Rockholz, 2002: 39). Tiiketici pazarinda
boliimlendirme; cografik (dogu/bati/kuzey/giiney bolgesi, toplam niifus gibi),
demografik (yas, gelir diizeyi gibi), psikografik (sosyal sinif, yasam tarzi gibi) ve
davranigsal (beklenen fayda, tniversiteye karsi baghilik ve tutum gibi)

boliimlendirme olmak iizere kategorilere ayrilabilir (Kotler ve Fox, 1995: 215-216).

Hemen higbir isletmenin egitim hizmetleriyle ilgili pazarin tamamina
yonelik pazarlama g¢abalari igerisinde olmasi miimkiin olmadigindan, herhangi bir
egitim kurumu, egitim hizmetlerinin bir kismi iizerinde de yogunlasabilir veya birden

fazla egitim hizmetini belirli bir pazar boliimiinde sunmay1 tercih edebilir, yani; bir
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yuksekogretim kurumu sosyal bilimlerde egitim vermeyi tercih ederken, bir baskas1

fen veya saglik bilimlerinde egitim hizmetleri sunabilir (Torlak, 2001: 399).

Konumlandirma siirecinde {iniversiteler, hedef kitlelerinin beklenti ve
ihtiyaglarin1 rakiplerinden daha iyi karsilamaya odaklanmalidirlar (Zeybekoglu,
2008: 297). Higbir yiiksekogretim kurumu kusursuz olamaz ve miisterilerinin
beklentilerinin hepsine cevap veremez ancak, giiglii olduklar1 yanlarini ortaya
koymali ve en iyi oldugu cephede konumlandirmalarini gergeklestirmelidirler

(Maringe, 2006: 469).

Egitim kurumlarmin pazarlama ile ilgili olarak dikkat etmesi gereken
onemli bir nokta ise, kendine uygun, basarili bir pazarlama karmasi

olusturabilmesidir (Zeybekoglu, 2008: 297).

1.3.2. Egitim Hizmetlerinde Pazarlama Karmasi

Hizmetlerin  pazarlanmas1 i¢in gerekli olan unsurlarin  mallarin
pazarlanmasindan farkli olmadigindan, mallarin pazarlanmasi igin gecerli olan

pazarlama karmasi hizmetlerin pazarlanmasi i¢in de gegerlidir (Oztiirk, 2003: 20).

Bir kurulusu oldugu yerden olmak istedigi yere gotiirmede anahtar bir
kavram olan pazarlama karmasi, egitim kurumlarinin hedef pazari belirlemesinde,
pazarlama siirecini analiz etmesinde ve pazarlama faaliyetlerinin yogunlastirilacagi

pazarlarin belirlenmesinde biiyiik katki saglamaktadir (Zeybekoglu, 2008: 297).

Egitim pazarlamasi, Amerika basta olmak lizere pek c¢ok yabanci iilke
yiksekogretim alaninda kurumsallasmistir ve Ogrencilerin dogru yiliksekogretim
kurumunu se¢mesinde yardimci olan pazarlama ve tutundurma materyalleri bu

iilkelerde, siklikla ve tam olarak kullanilmaktadir (Sidhu, 2006: 66).

Hizmet pazarlamasi gibi, egitim hizmetlerinin pazarlanmasinda da hizmet,
yer, fiyat, tutundurma, insan, siire¢ ve fiziksel kanitlar olmak iizere ayni karma

elemanlarindan s6z etmek miimkiindiir. Sekil 3’te ayrintili olarak gosterilmektedir.



22

Sekil 3. Hizmet Pazarlamasi Karmasi

Fiziksel
Kanitlar

Kaynak: Umut Al (2006), Hizmet Pazarlamast, s:11

1.3.2.1. Hizmet

Egitimin miisterilerinin kimlikleri ve hizmetin dogasiyla ilgili tartismalar
olmasma ragmen egitim, tiiketiciler veya miisteriler i¢in bir hizmettir (Cerit vd.,
2007: 317). Hizmeti, satisa sunulan faaliyet, yarar veya tatmin olarak adlandirmak

miimkiindiir (Tek, 1997: 342).

Pek ¢ok kar amaci giitmeyen kuruluslar, {irlin satmanin yerine, kurumlarimin
misyonlarini, fikirlerini, programlarint ve hizmetlerini satmaktadirlar (Maynard,
2005: 1). Bu kurulusglar, halkin giivenini, memnuniyetini ve destegini saglamak i¢in
hizmet performansini iyilestirmek ve hizmet kalitesini her gecen giin artirmak

durumundadirlar (Kotler ve Lee, 2006: 20).
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Egitimde hizmet olarak tanimlanabilecek temel unsur ise {iiniversitenin
ogrencilerine sundugu egitim-6gretim ve diger etkinliklerin (derslerin yaninda

iniversite tarafindan sunulan ¢esitli faaliyetler) tiimiidiir (Zeybekoglu, 2008: 298).

Egitimde iiriniin ne oldugunu anlayabilmek ic¢in ilk olarak egitimde
misterinin kim oldugunun belirlenmesinde fayda vardir. Egitimde miisterileri

belirleyebilmek icin su sorulara cevap aranmaya calisilmalidir (Taskin ve Biiytik,

2002: 5):
e Benim temel miisterim kimdir?
e Onlarin gercek ihtiyaglari nelerdir?
e Ben bu ihtiyaglar1 nasil karsilayabilirim?
e Bu ihtiyaglar karsilamada benim yeteneklerimi nasil 6l¢ebilirim?
e Bu ihtiyaglari dlgebilmek icin gerekli kapasiteye sahip miyim?
o Siirekli olarak bu ihtiyaglari karsilayabilir miyim?
e Ihtiyac degismelerini siirekli nasil izleyebilirim?

Pazarlama ac¢isindan bakildiginda {iniversitelerin miisterileri 6grencileridir.
Bu agidan iiniversitelerin, 6grencilerinin istek ve ihtiyaclarin1 anlamaya calismalari
ve onlara bu dogrultuda hizmet vermeleri ¢ok biiylik bir 6neme sahiptir. Ciinkii

insanlarin tecriibeleri, heyecanlar1 ve diisiinceleri, egitim aldiklar1 donemde sekillenir

(Taskin ve Biiyiik, 2002: 5).

Egitim hizmeti alan Ogrencilerin ne istedigini bilmek, onlarin istek ve
ihtiyaclarii karsilamada biiyiik bir avantaj olacaktir (Cetin, 2007: 218). Burada odak
noktasi, 6grenci tatmini ve kuruma yeni 6grenci ¢ekme {lizerine olmalidir (Michelsen,

2007: 283).

Miisteriler i¢in neyin onemli oldugunu bilmek, rekabet i¢in gerekli olan

deger ve becerilerin neler oldugunu anlamay1 saglayabilir ve siirdiiriilebilir rekabet
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avantajlarmi temellerini sekillendirebilir (Joseph ve Joseph, 2000: 40). ilgi, onem,
giiven, ictenlik ve miisteri Onceliklerini esas alan bir iligki liniversiteler i¢in biiyiik bir

rekabet avantajidir. (Bayuk, 2007: 3).

Universiteleri degerlendirmek icin &grenci segim kistaslarini anlamak,
pazara uygun hizmetleri vermeye ve daha sonra da, se¢im siirecini etkilemeye

yardimci olur (Patton, 2000: 345).

Ogrenciler (Gokge ve Pekkiiciiksen, 2005, akt. Uygur ve Tayfun, 2008: 93-
94);

e Profesyonel ve sahsi amaglari i¢in bilgi, beceri ve yetenek elde edebilmek,
e Ogrenmeyi 6grenmek,

e Istedigi sorulara cevap alabilmek,

e Nitelikli 6grenim ve egitim gdrebilmek,

e Zengin kiitiiphane olanaklari,

e Bilgisayar hizmetleri,

e Ogrenmeye, arastirmaya ve ders dis1 faaliyetlere 6zendirilmek ve

e Yonetime katilim istemektedirler.

Egitimde {irlin kavraminin belirlenmesi asamasinda ortaya ¢ikan tartigmalar,
insanoglunun belirlenmis bir standardi olmadig1 i¢in dgrencilerin yetistirilmesinde de

0zel bir standardin olmamasindan kaynaklanmaktadir (Taskin ve Biiyiik, 2002: 5).

Ancak, Tribus (1997: 49), okulun bir fabrika olmadigini ve 6grencinin degil,

Ogrencinin egitiminin bir {irlin oldugunu belirtmektedir.

“Bir iiriin olarak egitim hizmeti, bilgilendirilmis o6grencide yerlesen,
uygulanabilme becerisiyle zihne kaydedilmis bilgiler ve ogrenciye verilen davranig

aliskanliklari olarak da tanimlanabilir (Torlak, 2001: 399).”
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Artan kiiresel rekabet ortaminda yiiksekdgretim hizmetleri, uluslararasi

ticarilestirilebilir metalar olarak goriilebilmektedir (Maringe ve Gibbs, 2009: 19).

Universite, hizmet iiretiminin gerceklestigi, c¢oklu {iretim siiregleri
neticesinde ¢iktilarin elde edildigi bir mekandir ve bu ¢iktilar, 6gretim elemanlarinin
yayinlarinda ve mezun 6grencilerde kendisini hissettirmektedir (Cetin, 2007: 231).
Akademik rehberlik, kariyer hizmetleri, konaklama, psikolojik danismanlik ve saglik
hizmetleri gibi 6grenci hizmetleri, yliksekdgretim kurumlarmin cazibe merkezi
olmasi ve rekabetinde giin gegtikge artan 6nemli bir rol istlenmektedirler (Crosier,

vd., 2007: 47).

Pazarlamanin iiniversitelerde uygulanmasi, bir yandan akademik ve idari
personelin 6te yandan lisans ve lisansiistii diizeyde 6grenim goren Ogrencilerin
ihtiyag ve isteklerinin tanimlanmasina ve beklentilere uygun hizmetler sunulmasina

olanak tanimaktadir (Al, 2002: 3).

Her tiniversitenin, iyi bir egitim i¢in 6grencilere saglamasi gereken firsatlari
Tribus (1997: 49) dort grupta incelemektedir: Bizim anlamamiza olanak saglayan
bilgi, bize uygulama firsati veren yontem bilgisi (know-how), bilgileri Oncelik
sirasina gore ayarlamamizi saglayan bilgelik ve isbirligi yapmamiza, azimle
calismamiza ve toplumun saygi duyulan ve giivenilen bireyleri olmamiza yarayan
karakter. Giiniimiizde iyi bir egitim hizmeti artik verilen o hizmetin giincelligine
baglidir. Geleneksel olarak kamu sektdriiniin ihtiyaglart dogrultusunda hizmet veren
ve giliniin politik ve ekonomik degisikliklerine ragmen bu durumunu degistirmeyen
kamu iiniversiteleri, cagin gerisine diisme riskiyle kars1 karsiyadir (Michelsen, 2007:

283).

Bil (2006: 70), {niversitelerde {irliniin bagsariya ulasabilmesi igin

tamamlanmas1 gereken evreleri soyle siralamistir:

e Ogrencinin daha se¢imini yapmadan once okul hakkinda iyi bir izlenime
sahip olmasi saglanmalidir. Bu, 1yi bir tanitim ve imaj olusturma g¢abasiyla

mumkindiir.
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e Kayit kabul sirasinda Ogrencinin ¢ok iyi karsilanmasi ve en kisa siirede

isteklerinin ve eksikliklerinin giderilmesi gerekir.

e Fiziksel imaj ¢cok onemlidir. Kampus, bina, derslik gibi fiziksel mekanlarin

temizligi bliyiikk 6nem tasir.

e [Egitmenlerin 6grencilere yaklasimi ve onlara hitap sekilleri seviyeli olmalidir.
Amag, 6grencinin hem iyi bir egitim almasim1 saglamak hem de bu egitim

stirecinde eksiksiz yardimda bulunmak olmalidir.

e Egitim siiresince okulun tiim imkanlarindan kolayca yararlanabilmeleri

saglanmalidir.

e Belli periyodlarda 6grencilerin tatmin diizeylerinin arastirilmasi amaciyla
anket caligmalar1 yapilmalidir. Bu anketlerden ¢ikan sikayet ya da dileklerin
ciddiyetle ele alinmasi ve &grenciye bu konuda geri bildirimin yapilmasi

gerekir.

e Mezuniyet sonrasinda oOgrencilerle iliskilerin devam ettirilmesi ve is

yasamlarinda kilavuz gorevi gérmesi saglanmalidir.

Pazarlamanin en temel amaglarindan biri olan potansiyel miisterilere satin
alacaklar1 hizmeti agiklama ve onlart bu hizmeti almanin faydalar1 konusunda
inandirma, egitim agisindan ele alimacak olursa yliksekdgretim kurumlari,
Ogrencilerine neyi nasil Ogrettiklerini ve onlara hangi firsatlar1 sunduklarim
aciklamali, bunlarin faydalar1 konusunda gerek 6grencileri gerekse onlarin egitiminde

s0z sahibi olan velileri inandirmalidir (Zeybekoglu, 2008: 298).

Egitim hizmetleri pazarlamasinda genisletilmis iiriin, satin alma islemine
miisterinin beklentilerinin 6tesinde bir deger kazandiran ek 6zellik ve hizmetleri igerir (Orn.
anadili Ingilizce olmayanlar i¢in 6zel ders imkan1 sunan bir devlet {iniversitesi) (Kotler
ve Lee, 2006: 72). Tablo 5’te kamu sektoriinde bu iiriin diizeylerini gdsteren gesitli

ornekler sunulmaktadir.
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Tablo 5. Kamu Sektdriinden Orneklerle Uriin Diizeyleri

Kurulus Esas Uriin (Fayda) Goriinen Uriin Genisletilmis Uriin
. . . Otobiisler lizerinde bisiklet
Ulasim Sistemi | Ulasim Otobiisler
raflar
Devlet . Anadili ingilizce
. Egitim Dersler
Universitesi olmayanlar i¢in 6zel ders
Acil Evleri depreme Gaz vanalarinin yaninda
Duruma Giivenlik hazirlamaya yonelik bulundurulmak tizere 6zel
Hazirhik faaliyetler Ingiliz anahtarlarinin
Yesil ya da siyah Depoyu temizlemek ve
o Dogal bir kaynaktan ) o
Su Sirketi renkli 300 galonluk su  |sivrisinek larvalarmin
faydalanma sans1
deposu yuvalanmasini engellemek
Hirs1zligin 6nlenmesi ve ) o L
. ) ) Araba hirsizli@ina dair | Direksiyon kilitleri i¢in
I1 Polis Teskilat1 | ¢alinmis mallarin o o
bir ihbara yanit vermek |indirim kuponlar1 saglamak
bulunmasi

Kaynak: Philip Kotler, Nancy Lee, (2006), Kamu Sektériinde Pazarlama, Istanbul: MediaCat, s.73.

1.3.2.2. Yer

Yer (Dagitim), fiziksel mekéan kararlarini, hizmetin miisteriye kolayca
ulagsmasini saglayan kararlar1 ve hizmetin kullanildigr mekansal olmayan kararlar
igerir (Palmer, 2001: 12). Hizmetlere daha kolay erisilmesini saglayan kurumlar,
hizmetlerin kullaniminm1 artirmislar, miisterilerinin memnuniyetlerini saglamislar ve

ayrica isletme maliyetlerini de diistirmiislerdir (Kotler ve Lee, 2006: 18).

Fiziki ¢evre, diizenlenmesinden insasina kadar 6grenci iizerinde psikolojik
etkilerde bulundugundan fiziksel ortamla ilgili olan her degisken, egitime destek

veya engel olabilecektir (Uludag ve Odaci, 2002: 2).

Ornegin kiitiiphaneler s6z konusu oldugunda fiziki konumdan park
yerlerine, c¢aligma giin ve saatlerinden, Odiing alinan &gelerin is saati disinda
birakilabilecegi kutularin olup olmadigina, materyallerin online olarak rezerve edilip
edilemeyecegine, hatta kapiniza kadar gonderilip gonderilmedigine kadar yerle ilgili

dikkate alinmas1 gereken sayisiz durum vardir (Kotler ve Lee, 2006: 53).



28

Hayes (2007: 929) bir arastirmasinda, verilen hizmeti, fakiilte veya
yiiksekokullarin kontrol ettigini, hizmetin dagitiminin ise {iniversite yoOnetimi

tarafindan yapildigin1 agiklamaktadir.

Dagitim faaliyetleri, hizmet sekline gore degisiklik gosterebilir. Ornegin,
tiniversiteler “hizmet-yayma sistemleri’ni gelistirirken ve hastaneler ise “saglik-
dagitim sistemleri”ni gelistirirler (Oztiirk, 2003: 52). Bununla birlikte temel egitim
hizmetlerinin yaygin dagitimi gerekirken, yiliksekogretim hizmetlerinin sinirli ya da
yogun dagitimi miimkiin olabilir yani, yliksekdgretim hizmetleri daha fazla ihtiyac

duyulan bolgelerde ve konularda yogunlasabilir (Torlak, 2001: 400).

Egitim hizmetleri pazarlamasi agisindan yer, okulun yerini ve
ulagilabilirligini, egitim-0gretimin verildigi smniflarin ¢ekiciligini, ziyaretcilerin

kabul edildigi mekanlarin diizenini kapsamaktadir (Zeybekoglu, 2008: 298).

Kamu iiniversitelerinde bas aktér olan fakiilte gibi akademik birimler,
degerli birer {iretim yerleridir (Clark, 2004: 359; Michelsen, 2007: 283). Oyle ki,
Ankara Universitesi’nde yapilan bir arastirmada 6grenciler, memnuniyetsizliklerini
en ¢ok fakiilte olanaklarimin az olmasi konusunda belirtmektedirler (Giliven ve
Tung, 2007: 171). Bu nedenle, iiniversite yerleske girislerine, bahgesine, ziyaretgilerin
kabul edildigi mekanlara 06zen goOstermek, okul koridorlarin1 Ogrencilerin
caligmalarinin sergilendigi panolarla, ¢esitli tablolarla ve posterlerle siislemek,
dersliklerde Ggrencilerin ihtiya¢ duyabilecekleri her tiirli egitim-0gretim materyal
ve araglarini hazir bulundurmak okullarin digartya tanitiminda oldukg¢a Onemlidir

(Zeybekoglu, 2008: 298).

Giliniimiizde ozgiirlestirilmis bireyler; mekana bagli olmadan hareket
edebilmekte, siirekli degisebilmekte, kolayca iiriin, marka ve hatta diislincelerini
degistirebilmektedir (Odabasi, 2004: 76). Bdyle bir ortamda sabit bir mekandan, tek
bir pazarlama yerinden bahsetmek olanaksizdir. Bu durum, yiiksekogretim
kurumlarinda belirli bir fakiilte/yiiksekokul binasina bagl kalmadan, egitimlerin
miisterilerin bulundugu yerden alindigi, uzaktan egitim gibi alternatif egitim

sistemlerinin gelismesini de saglamaktadir. Gilinlimiizde diinyada, 70’ten fazla {ilke,
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uzaktan egitim yoluyla programlar uygulamakta ve Amerikan liniversitelerinin %90°1

ise en az bir online ders vermektedir (Y1ilmaz, 2005: 8).

1.3.2.3. Fiyat

Fiyat karmasi, bir iiriin ya da hizmet karsiliginda o6denecek iicretin
ortalama seviyesini, indirimleri, 6deme donemleri, indirimlerin nasil olacagi, farkl
miisteri gruplarina ne kapsamda farkl fiyat uygulanacag ile ilgili olarak alinacak

stratejik ve taktiksel kararlart icerir (Palmer, 2001: 11).

Fiyat, pazarlamada yoneticiler tarafindan kontrol edilebilen, birbirine bagimli
pazarlama karmasindan biridir (Tek, 1997: 447). Fiyatin, hizmetin kalitesinin

onemli bir gdstergesi olmasi nedeniyle, hizmetlerin pazarlanmasinda fiyatlandirma

oldukga 6nemlidir (Zeybekoglu, 2008: 299).

Kar amaci giiden kuruluglar, karlarim1 azami diizeye ulastiracak fiyatlar
belirlemeye c¢alisirken, kamu kuruluslan ise, devlet siibvansiyonu ile hizmet sunarak

maliyetlerin bir boliimiinii ya da tamamini karsilarlar (Kotler ve Lee, 2006: 53).

Pek c¢ok kar amaci giitmeyen kuruluslar, mal ya da hizmetlerine gore
fiyatlarini1 belirlerler ve bu fiyatlar; kira parasi (bir daire i¢in), har¢ parasi (egitim
icin), yol parasi (seyahat i¢in) ya da faiz (bor¢ alinan para i¢in) olarak adlandirilsa da
igerik aymidir (Kotler, 2000a: 215). Ozellikle devlet iiniversitelerinde, dgrencilerin
kayit olmak i¢in ddedikleri katki paylarindan baska bir giris {icreti yoktur. Ulkemizde,
tiniversite  Ogrencileri arasinda "har¢" olarak adlandirilan katki  paylari,
Yiiksekogretim Kurulu tarafindan fakiilte ve yiiksekokullara gore belirlenip,
Bakanlar Kurulu karariyla kesinlesmektedir. Vakif iiniversitelerinde ise
ogrencilerden alinacak egitim {icretleri, liniversite miitevelli heyeti tarafindan tespit

edilmektedir.

Devlet iiniversitelerinde bir finansman olanagi olmamasina karsin, sirketler
gibi onlar da degisen diinya diizenine ayak uydurarak, teknolojiyi kullanmali, stratejik

diisiinmeli ve yenilik¢i olmalidirlar (Kotler ve Lee, 2006: 24).
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Devlet tlniversitelerinin herhangi bir sekilde iicret acisindan yaptirimlar
olmamasina ragmen tiiniversiteler; sertifika programlari, déner sermaye isletmeleri
(hastane, vb.), lisansiistii programlar, uzaktan egitim programlari, patent alma,
danigmanlik faaliyetleri, kisa donemli kurslar (yabanci dil, beceri, vb.), ar-ge
faaliyetleri gibi faaliyetlerden gelir elde etmektedirler. Bunun yaninda, ders kitaplari,
ozellikle o6grenci sayist yiiksek {iiniversitelerde kolaylikla satilmakta ve yapilan
yatirrmi kisa silirede ¢ikartmakla kalmayip kar bile getirebilmektedir (Karayalcin,
1981: 34).

1.3.2.4. Tutundurma

Palmer’e (2001: 11) gore geleneksel tutundurma karmasi, hizmetin
faydalarini potansiyel miisterilere iletmenin farkli yollarini igerir. Geleneksel olarak
pazarlama karmasinin tutundurma bileseni de reklam, kisisel satig, halkla iliskiler ve
satis tutundurma faaliyetlerinden olusan bir karma niteligi tasimaktadir (Oztiirk, 2003:

72).

1.3.2.4.1. Reklam

Gilinlimiizde yeni yeni reklam faaliyetleri kullanilmasina ragmen, 1900’li
yillarin baslarinda, Chicago Universitesi diizenli reklamlar vererek dgrenci cekmeye
calistyordu (Bok, 2007: 4). Universitelerin reklam sloganlar1 belitlerken 6ncelikli
hedefi, potansiyel 6grencilerle kurumun felsefesi ve kiiltiiriinii eslestirmek olmalidir
(McKnight ve Paugh, 1999, 50). Egitim hizmetlerinde reklam; cesitli dergi ve
gazeteleri, radyo ve televizyonu, posterleri, bilboardlari, dogrudan postay1, kalem,

takvim gibi esantiyonlar1 ve kataloglar1 igermektedir (Kotler ve Fox, 1995: 368).

Egitim hizmeti sunan tiniversiteler, basili ve gorsel reklamlar verebildikleri
gibi, yaptirdiklar1 tanitim brosiirlerini de potansiyel Ogrencilere ulagtirmaktadirlar
(Torlak, 2001: 400). Bununla birlikte, iiniversite tanitim giin ya da geceleri

diizenleme, tiniversiteyi tanitan CD’ler hazirlayarak ilgili ¢evre elemanlarina dagitma,
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tiniversitenin tanitiminin yapildigi bir web sitesi hazirlama, egitimle ilgili fuar ve

bunun gibi benzeri etkinliklere katilma tutundurma stratejilerden sadece birkacidir

(Zeybekoglu, 2008: 300).

Reklam sayesinde, insanlar siirekli reklam veren kuruluglardan bahsederler
ve bu nedenle tiniversiteler hakkinda her zaman s6z edilmesi, liniversite i¢in bir

yatirimdir (McKnight ve Paugh, 1999, 50).

1.3.2.4.2. Halkla lliskiler

Peltekoglu’na (2007: 7) gore halkla iliskiler, “kurumun amaglart iizerine
yvapilanan, 6nem swrasi —kimi zaman tiiketici, kimi zaman dagitimci ve ¢alisanlar gibi
kurumun ve kampanyanin hedeflerine gore- degiskenlik gosteren hedef kitlelerle
gerceklestirilen stratejik iletisim yonetimidir.” Glinlimilizde tniversitelerin hemen
hemen hepsinde mevcut olan pazarlama ile ilgili birimlerin basinda halkla iligkiler
birimi gelmektedir. Istanbul'da bulunan kamu ve vakif {iniversiteleri {izerine yapilan
bir arastirma sonuglarina gore, liniversitelerin tanitimlarma yonelik herhangi bir
departmani olmayan iiniversite oran1 %25 iken, klasik basin ve halkla iligkiler

departmani olan tiniversite orant ise %31,25'tir (Torlak, 2001: 401).

Miikemmel bir halkla iliskiler, halen yiiksekdgretim pazarlama iletisiminin
omurgasini olusturmaktadir (Topor, 1999: 1). Kotler ve Fox (1995: 356), halkla
iligkiler sorumlularini, miisteri ve diger bilesenlerin kuruma karsi tutumlarin
degistirerek, egitim kurumlarinin imajin1 gelistiren kigiler olarak gormektedir.
Bununla birlikte, iiniversitelerdeki halkla iligkiler personeli, i¢ ve dis paydaslarla
iliski kurmada, basin bildirilerini yazan, kamusal etkinlikleri organize eden ve resmi
konusmalar1 diizenleyen giiclii iletisimciler olarak adlandirilabilinir (Rockholz, 2002:
39). Bu dogrultuda basarili bir halkla iligkiler kampanyasi1 hazirlamak icin rakipler
karsisindaki giiclii ve zayif yanlar iyi saptanip, hedef kitleye ulastirilacak mesajlarin

1yi tespit edilmesi gerekmektedir (Aydede, 2007: 95).

Ayrica, potansiyel 6grencilerle yapilacak toplantilar, goriismeler de birer
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halkla iligkiler ¢abasi olarak degerlendirilebilir. (Torlak, 2001: 400).

Ayrica Universite yOneticileri, akademik ve idari personelin, ¢alistiklari
kurum hakkinda dogru bilgiler edinmelerini saglamalar1 gerekmektedir, ¢linkii
calisanlarin tiniversite disinda kurum ile ilgili olarak herhangi yanlis ya da eksik bir
yorumda bulunmalar1 {iniversitenin imajina zarar verebilir (Zeybekoglu, 2008: 300).
Buna karsin, kurumun misyon, vizyon ve degerlerini bir iletisim faaliyeti olarak
gerceklestiren ve uygulayacagi pazarlama stratejilerini kurum igerisinde duyuran

tiniversiteler, biiylik bir destekle ilerler (Hayes, 2007: 929-930).

Ozellikle, Grunig’in dort halkla iliskiler modelinden kar amagsiz kuruluslar
icin olani, liniversiteler i¢in de uygulanabilir niteliktedir. Kar amagsiz kuruluslar icin
uygulanan bu modelde; amag, bilgi dagitma; tek yonlii ve dogrulugun 6nemli oldugu
bir iletisim dogast ve arastirmanin az oldugu okunabilirlik testleri ve bazen

uygulanan okuyucu anketleri mevcuttur (Aydede, 2007: 53).

1.3.2.4.3. Kisisel Satis

Kisisel satis, misterilerle karsilikli olarak alim satim iligkilerinin
yuriitiildigli ve yiiz yiize gerceklesen bir iletisim sekli olarak tanimlanabilir (Uslu,
2006: 3). Egitim hizmetlerindeki tutundurma ile ilgili stratejilerin gelistirilirken,
reklam, tanitim, halkla iliskiler ¢abalarinin yaninda, 6zellikle 6gretim elemanlarinin
kimligi, performansi ve basarilar1 da kisisel satis elemani1 gibi diisiiniilebilir (Torlak,
2001: 400). Giiniimiizde basta vakif liniversiteleri olmak lizere pek ¢ok lniversite,
kadrolarindaki mevcut 6gretim elemanlarinin tanitimlarin1 yapmakta ve onlar1 6n

plana koymaktadir.

Taninmis ve {in yapmis 6gretim elemanlar: ise miisteriler olarak, 6grenciler,
aileler ve toplum tizerinde olumlu etkiler yapan birer kisisel tanitim ve satis elemani
rolii oynayabilir (Torlak, 2001: 400-401). Artik taninmig ve {in yapmis olan bu
Ogretim elemanlari, liniversiteler arasinda transfer olmakta ve {iniversiteler bu kisileri

kendi kurumlarina ¢ekmek icin biiyiik bir ¢aba igerisine girmektedirler.
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1.3.2.4.4. Satis Gelistirme

Satig gelistirme, bir iiriin veya hizmetin alim veya satimin1 6zendirmek i¢in
yararlanilan kisa siireli araclar olarak tanimlanabilir (Tek, 1997: 709). Genellikle kisa
donemde satis artisini hedefleyen satis gelistirme faaliyetleri para ya da benzer
bicimde ek bir fayda ya da fayda beklentisi saglayarak iiriin ya da hizmetleri daha
cekici kilmak amaciyla kullanilan pazarlama araglar1 ya da teknikleridir (Oztiirk,

2003: 78).

Ozellikle 2000 yilindan sonra iilkemizde {iniversite yonetimleri, basarili
Ogrencilere liniversitelerini tercih etmeleri i¢in burs ve hediye (araba, bilgisayar, vb.)
gibi ¢esitli olanaklar1 6grencilere sunmakta ve okullarinin tanitimini yaparak, tercih

edilen bir liniversite olma ¢abasi igerisine girmektedirler (Cerit vd., 2007: 320).

Egitim pazarlamasinda tutundurma karmasi, imaj ve marka gibi kavramlar1

da igermektedir.

Bir kurum i¢in en 6nemli faktoriin pazardaki imaji ve tanmirligr oldugu
bugiiniin ekonomisinde, kurumun {iinii/sohreti eskiden oldugundan daha 6nemlidir
(McKnight ve Paugh, 1999: 50; Mazzarol, Soutar ve Thein, 2000: 51).
Universitelerin sayisinin her gecen giin artmasi nedeniyle, hedef kitle konumundaki
ogrenciler ve velileri se¢cim yaparken daha c¢ok duygulart ve deneyimlerine
dayanarak hareket etmektedirler, bu nedenle etkili bir iiniversite imaji olusturmada
bu hedef kitlenin duygusal ve egilimsel ihtiyaglarina énem verilmesi gerekliligi

ortaya ¢ikmaktadir (Orer, 2006: 25).

Olumlu imaj algisi, 6grencilerin sadakat davranisini ve memnuniyet
diizeyini de olumlu yonde etkilemektedir (Polat, 2009: 4). Hedef kitlelerin tiniversite
hakkindaki fikir ve algilarini olusturan imaj; iiriin kalitesi ve somut imaj olusturma

faaliyetleri yoluyla saglanir (Orer, 2006: 26).

Hem 06grenci miktar1 hem de 68renci kalitesi agisindan yliksek standardi
yakalamak isteyen {iniversitelerin itibar ve kalite olgularima vurgu yaparak

programlarin1 rakiplerinden farklilagtirmak i¢in g¢esitli yatirimlar yapmaktadir
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(Ozdogan ve Tiiziin, 2007: 639). Ozellikle her gecen giin, dgretim elemanlarmin ve
ogrencilerin ihtiya¢ duydugu daha iyi, pahali teknolojiler ile bilimsel cihazlar ortaya
cikmaktadir ve tniversiteler, kurumlarimin itibarin1 koruma ve yeni programlar
gelistirme adia bu ihtiyaglar1 karsilamaya ¢alisir (Bok, 2007: 10). Universite kurum
elemanlarmin 6zellikleri de kurum imaj1 iizerinde biiyiik bir 6neme sahiptir (Orer,
2006: 25). Tiiketim sembolleri ile imaj arasinda var olan siki ve Onemli bag,
Ogrencilere aidiyet duygusunu da kazandirarak, onlarin okuduklari itiniversiteyi daha

cok sahiplenmesini ve olumlu tanitmasini saglayacaktir (Odabasi, 2004: 80).

Egitim oOrgiitlerinin imajimi belirleyen etmenler; reklam, halkla iliskiler,
toplumsal iligkiler, basvuru saglama faaliyetleri, isim bilinirligi, akademik yon, spor,
sosyal imkanlar, fiziksel ¢evre, kisisel ve orgiitsel ¢evre, demografik ozellikler,
cevresel ozellikler, katilim kosullari, spor imkanlari, yerleske biiyiikliigii, akademik
programlar, kiitiiphane olanaklari, akademik kadro ve 6grencilerle kurulan iliskiler,
etraftan duyulan hikayeler olarak siralanabilir (Polat, 2009: 6-7). Bir {iniversite,
siralanan bu etmenleri iyi bir sekilde uyguladiginda 6zellikle pazarlama faaliyetleri
acisindan basariy1 yakalayabilir. Bu baglamda, basarili bir imaj yonetimi i¢in sdyle

bir formiil gelistirilebilir (Sevier, 1994: 64):
Imaj Yonetimi Formiilii = (Dogruluk + Aciklik + Tutarlilik) x Siireklilik

Ancak, bunun tam tersi faaliyetler, imaj ve dolayisiyla 6grenci kaybina
neden olacaktir. Bu konuda Sevier (1994: 62), yaptig1 bir aragtirmada, zayif imajin

nedenlerini ise sOyle siralamaktadir:
- Emirlerin duygusuz olmasi,
- Uygun veya giincel olmayan miifredat,
- Moral bozuklugu,
- Yonetimdeki yiiksek personel devir hizi,

- Isle ilgili meydan gelen sik haksizliklar ve ise gelmemeler,
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- Hatirlanmama,

- Iletisim kurmadaki zorluklar,

- Yerel veya toplumsal destegin azlig1,
- Yikicilik.

Gilintimiiz kiiltiirel anlayisinda, tiriinler sadece fonksiyonel 6zelliklerine gore
degil, sembolik olarak tiiketilme egilimini gostermektedir (Odabagi, 2004: 129).
Insanlar artik, kurumlarin faydasindan ¢ok onun imajima itibar gostermektedir, dyle
ki; cok kaliteli bir kurumun bile, olumsuz bir imaj ¢izdigi an, itibar1 sarsilmaktadir
(Kotler ve Fox, 1995: 230). Bu nedenle bir kurum ig¢in olumlu imaj ve
markalagsmanin 6nemi, bu noktada daha da artmaktadir. Ciinkii tiiketiciler artik mal
veya hizmetleri sadece markasina bakarak satin almakta ve c¢evresine bunu

yaymaktadir.

Markalarim1  gelistirmek ve pazarlamak, iiniversiteler icin de artik
alistimamis bir durum degildir (McKnight ve Paugh, 1999, 50). Bir isim, terim,
isaret, sembol veya tasarim ya da bunlarin birlesimi seklinde ortaya ¢ikan ve
kurumlarin diger kurumlardan farklilagmasini saglayan markalagma; tiniversitelerin
sundugu hizmetlere deger katmanin yaninda, 6grencilerin tatminini de artirmaktadir

(Kotler ve Fox, 1995: 281).

Gilintimiizde tiiketiciler hizmetlerde iic sey arzulamaktadirlar (Odabas,

2004: 74):
o Islevsellik,
e Sembolik,
e Deneyimsel.

Ozellikle egitim kurumlari, deneysel markalar haline getirilebilir ve
verdikleri hizmetler, 6grenciler tarafindan cevresine anlatilabilir ve aktarilabilir.

Boylece tniversitelerin taninirligi ve bilinirligi daha ¢ok artmis olur. Bu sayede,
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tiniversitelerde verilen hizmet sadece verilen ders olarak degil, biitiinciil bir
{iniversite egitimi olarak sunulabilir ve markalastirilabilir. Universitelerde, kurumsal
marka degerinin basarili olmasi, karlilik yoniiyle degil, deger yaratma yoniindeki
basari ile dlgiilmektedir (Toksari, 2007: 9). Miisteriler artik, markanin degil daha iyi

markalar1 izlemekte ve onlara odaklanmaktadir (Bunzel, 2007: 153).

Universite yonetimi, tutundurma karmasi ile ilgili stratejilerini belirlerken
kurumlarinda pazarlamadan (halkla iliskiler, dis iliskiler vb.) sorumlu kisilerle

beraber calismalidirlar (Zeybekoglu, 2008: 300).

Booms ve Bitner hizmet saglayicilara, geleneksel dort pazarlama karmasina

ek olarak 3P’ye de dikkat etmelerini dnermektedirler: insan, fiziksel kanitlar ve siireg

(Kotler, 2000a: 202).

1.3.2.5. insan

Hizmet pazarlamasi karmasinin en 6nemli unsurlarindan olan insan karmasi,
hizmeti iireten isgdrenler ve hizmeti satin alan miisterilerden olugmaktadir (Kozak,
2006: 24). Egitim hizmetleri acisindan bakildiginda, egitim organizasyonlarinda iki
onemli 6geden bahsedilebilir; akademik-idari personel ve Ogrenciler (Taskin ve

Biiyiik, 2002: 4).

Binay1 yapmanin yaninda, binay1 yapacak olan insani yetistirmek de bir
tiniversitenin temel ilkeleri arasindadir (Demir, 2008: 123). Bir isletmede,
calisanlarin ige alinmasi, egitimi, motivasyonu ve Odiillendirilmesi, belirlenmis
hizmet standartlarina ulagsmada 6nemli bir rol oynamaktadir (Palmer, 2001: 12).
Universitelerde egitim-6gretim hizmetini 6gretim elemanlar1 verdiginden, bir

bakima onlar hizmetin temsilcisi halindedirler (Zeybekoglu, 2008: 300).

Bir iiniversitenin egitim kalitesinin olusturulmasinda en fazla etkili olan
unsurun 6gretim elemanlar1 oldugu konusundaki goriis birligi, 6gretim elemanlarinin,
o Tlniversitenin tanmirligt ve kalitesi acisindan ne kadar o6nemli oldugunun

gostergesidir (Taskin ve Biiyiik, 2002: 8).
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Ornegin, sadece bilgi ve becerisi ile degil, insan iliskileri, takim calismasi ve
uyum gibi Ozelliklerinin yan1 sira, derslerinde daha etkilesimsel yoOntemler
benimseyen, oOgrencilerin her yonden gelisiminde etkili bir rol {iistlenen ve
dolayisiyla 6grencilerle daha iyi iletisim kuran 6gretim elemanlart daha ¢ok tercih

edilmektedir. (Zeybekoglu, 2008: 300).

Ogretim elemanlarinin mesleki yeterlilikleri, alanlarindaki yeniliklere karst
ilgili olmalari, mesleki deneyimleri ve olumlu kisisel 6zelliklere sahip olmalari,
onlarin daha kaliteli hizmet sunmalarinda ve dolayisiyla iiniversitenin de kalitesinin
artirilmasinda ¢ok etkili olmaktadir (Tagkin ve Biiyiik, 2002: 8). Artik gliniimiiziin
dinamik yapisinda, sararmis kagitlara yazilmis, modasi c¢oktan geckin notlarla,
bilgilerini smifta dikte eden Ogreticilerin, hizmet adina verebilecegi pek bir sey
yoktur (Demir, 2008: 110). Boliimde gorev yapan 6gretim elemanlarinin bilimsel
yeterliligi ve 6grencilerle iliskileri 6grenci memnuniyetini etkileyen faktorlerdendir
(Altas, 2006: 439). Bununla birlikte, personelin nitelikli olmasi, kendisini
gelistirmesi, isine motive olmasi, hem hedef kitleyle hem de ve diger ¢alisanlarla
etkili bir iletisim kurmalart da kurumun faydasma olan unsurlarin basinda

gelmektedir (Zeybekoglu, 2008: 300).

Diger taraftan egitim kurumlarindaki yoéneticiler de egitim hizmeti
kalitesinin iyilestirilmesinde ¢ok etkili ve Onemli bir role sahiptirler (Taskin ve
Biiyiik, 2002: 8). Rekabeti korumak ig¢in, tiiniversiteler nitelikli personeli ve

Ogrencileri tutma ve ¢gekme yetenegine ihtiyag duymaktadirlar (Cerit vd., 2007: 318).

Ogrenci ve velilerin iiniversite personeli agisindan memnuniyeti,
tiniversitenin toplumda olumlu bir imaj ve tanmnirhk kazanmasinda oldukca

onemlidir (Zeybekoglu, 2008: 301).

Rekabet ortaminda {iiniversiteler, 6grenci sayilarini artirmak igin ailelere
veya Ogrencilere gore programlar tasarlayip, bunlari sunmakta ve egitimcilerini,
Ogrenci ve ailelere rehberlik yapmak icin egitim pazarlamasi kapsaminda, o6zel

seminer ve konferanslara gondermektedirler (Rotfeld, 1999: 415).
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Universiteler de, diger hizmet iireten kurumlar gibi gretme ve dgrenmenin
ayn1 anda gerceklestigi, egitim hizmetinin dogrudan 6gretim elemanlar1 tarafindan
sunuldugu kurumlar oldugu i¢in, akademik personelinin mesleki ve akademik
niteliklerini, pazarlamada 6nemli bir deger olarak goriir ve bunu olumlu bir sekilde
kullanarak Ogrencilerin ve onlarin velilerinin ilgisini ¢ekmeye ¢alismaktadir

(Zeybekoglu, 2008: 300).

Ayrica, insan unsurunun bir diger tarafinda yer alan 6grenciler, {iniversite
yonetimi tarafindan alinan kararlarin  ¢ogundan dogrudan etkilendiginden
yuksekogretim kurumlari, 6grenciler ile etkili bir iletisim kurarak 6grencilerin
beklenti ve isteklerini O6grenmeyi ve egitim-0gretim konusundaki kararlara

katilimlarint saglamay1 amaclamaktadir (Donmez, 2009: 45).

Ozel sektdrde pazarlamanmn odak noktasi, miisteri degeri ve memnuniyeti
iken; kamu sektoriiniin odak noktasi, vatandas degeri ve onun memnuniyetidir (Kotler

ve Lee, 2006: 53).

Universiteler acisindan, gerek c¢alisanlar (akademik ve idari personel),
gerekse Ogreniciler her zaman vazgegilmez birer unsurdur. Bu nedenle, iiniversitede
ogrenciler ve 6gretim elemanlari, birbirini tamamlayan 6geler olarak goriilmelidir

(Demir, 2008: 129).

1.3.2.6. Siirec

Hizmet sektoriinde siireg, tliketicilerin hizmetin yardimer iireticileri olarak

goriildiigii kritik bir unsuru ifade etmektedir (Palmer, 2001: 13).

“Stireg, sadece miisteri katilimumin siirekliligi degil, ayni zamanda hizmetin
kesintive ugramadan her an bulunabilirligini ve belirli bir kalitede olmasini
garantileyen faaliyetler ile pazarlamamin orgiit igerisindeki yonetimini ve

pazarlamadan sorumlu birimlerin isleyisini saglayan faaliyetleri icerir (Zeybekogly,

2008: 301).”
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Egitim sektoriinde siire¢; Ogretmeyi, Ogrenimin materyallerini, &gretim
metotlarini, programlari, faaliyetleri ve 6gretim elemanlarinin egitimlerini i¢ine alan

genis bir faaliyet alanina sahiptir. (Taskin ve Biiyiik, 2002: 8).

Hizmetin iiretildigi gibi tiiketilmesi ve tiiketicilerin hizmet {iretim siirecinin
siirekli bir pargast olmasi, verilen hizmetin tiiketicilerin isteklerine gore

uyarlanmasini kolaylastirir (Palmer, 2001: 19).

1.3.2.7. Fiziksel Kanitlar

Fiziksel kanitlar, hizmet isletmelerinin olumlu bir imaj olusturmada ve
olusan bu imaj1 siirekli kilmada yararlandiklar1 6nemli tutundurma karmalarindan
biridir (Karahan, 2006: 108). Fiziksel kanitlar, hizmetin kalitesinin algilanmasina
yardimci olabilecek, miigterinin hizmet ile ilgili goriislerini etkileyebilecek, hizmetin
sunumunu etkileyebilecek ¢evresel kosullar, ekipman ve sembolleri igerir (Zeybekoglu,

2008: 301).

Egitim hizmetlerinde ise fiziksel kanitlar; fiziksel ortamin goriiniisi,

donanimi, ergonomisi ve malzemeleri kapsamaktadir (Tagkin ve Biiyiik, 2002: 7).

Miisteri memnuniyeti verilen hizmetin kalitesiyle dogru orantilidir. Bu
nedenle, egitim hizmetlerinin pazarlanmasinda kullanilan fiziksel kanitlarin, sunulan
hizmetin kalitesine olumlu katkida bulunmalari; miktar olarak yeterliliklerine,
iletisim kurma, motive etme, davranig gelistirme ve 6grenci seviyesine uygunluk
ozelliklerine sahip olmalarima baghdir (Tagskin ve Biiyiik, 2002: 8). Ciinki
Ogrencilerin memnuniyeti; fiziki sartlar, yerleskenin biiytikligii, boliim ile ilgili arag-

gerec ya da laboratuvarlarin yeterli olmasi ile dogrudan ilgilidir (Altas, 2006: 439).

Universite yetkilileri; dgrencilerinin girmis olduklar1 TUS (Tipta Uzmanlk
Sinavi), KPSS (Kamu Personeli Segme Sinavi) gibi gesitli sinavlarin sonuglarini,
yine Ogrencilerinin katildiklar1 yurt disi kaynakli siavlar1 ve programlarda aldiklari
puan ya da derecelerini basin yoluyla duyurmali ve {niversitelerinin ¢esitli

yarigmalardan aldig1 dereceleri gosteren sertifika ya da odiilleri, akademik veya idari
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birimlerin belirli yerlerinde sergilemelidirler (Zeybekoglu, 2008: 302).

Gilinlimiizde, egitim hizmetlerinin pazarlanmasinda, sadece pazarlama
karmasinin kullanilmasi da tek basina yetmemektedir. Ornegin, {iniversiteler, dgrenci
temsilci programlart gelistirip, iiniversite tercihini yapmadan Once Ogrencilerin
akillarindaki sorulara daha once egitim almis mevcut 6grenciler tarafindan cevap

verilmesini saglamaktadirlar (Maringe, 2006: 477).

Sonu¢ olarak, pazarlama karmasin1 basarili bir sekilde uygulayan
tiniversiteler; aktif, rekabetci, lilkede kendi kendine yeterli olabilen, yiiksek kaliteye
sahip, yerel is ¢evresiyle uzun bir is iligkisi olan, isletme ¢evresi ile olan ortaklik
iligkisinde piyasa odakli bir yaklasim benimseyen, diinya bazinda Ogrenmek
isteyenlerin gereksinimlerini karsilayan, yiiksek miktarda yetenekli 6grenciye sahip,
diinya capinda {in yapmis arastirmaci ve egitim personeli olan, kendi gelisimini
etkileyecek sosyo-ekonomik ¢evresinin gereksinimlerine cevap verebilen, bu sekilde
yetenekli 6grenci ve arastirmacilart ve dgretim elemanlar: ile arasgtirma fonlarini

¢ekebilen tiniversiteler olarak adlandirilabilir (Cetin, 2007: 225).
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IKINCI BOLUM: INONU UNIVERSITESI’NIN VERDIGI
EGITIM HiZMETLERININ OGRENCILER ACISINDAN
OLCULMESI UZERINE BIiR ALAN CALISMASI

Arastirmada 2009-2010 egitim-6gretim déneminde 6grenim gdren Indnii
Universitesi dgrencilerinin demografik ve kisisel ozelliklerini de tespit ederek,
ogrencilerin Inonii Universitesi’ni nasil algiladiklarini, iiniversiteden almis olduklar:
akademik ve idari hizmetlerden tatmin derecelerini, alan arastirmasi ile tespit ederek

degerlendirmek, arastirmanin konusu olmustur.

2.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu calismanin amaci, Inonii Universitesi’nde 6grenim goren dgrencilerin,
egitim  hizmetleri pazarlamasi agisindan  Universitelerine karst  algilarim
aragtirmaktir. Egitim, glinlimiiziin en O6nemli ve en giincel konularimin basinda
gelmektedir. Bir iilkenin gelismesi, kalkinmasi ve iiretmesinin yolu egitimden,
egitimli insanlara sahip olmaktan gecer. Rekabete dayali yeni diinya diizeninde
egitime en fazla yatirim yapan ve egitilmis insan giiciine sahip tlkeler avantaj
saglayacaktir. Bu da egitime yatinm yapilmasi gerektigi gercegini bize
gostermektedir. Insanlarin, 6zellikle hayatlarinin en 6nemli dénemlerinden biri olan
yiiksekdgretim egitimleri esnasinda, bu donemi istek ve ihtiyaglar1 karsilanmis bir
sekilde, mutlu, huzurlu ve verimli ge¢irmek en dogal haklaridir. Bu haklarin
verilmedigi veya eksik kaldigi durumlarda, egitim hizmetlerinin miisterisi
konumunda olan 6grenciler agisindan dogal olarak pek ¢ok sorun ortaya ¢ikacaktir.
Egitim hizmetlerine pazarlama bakis acisiyla bakilmasi bu sorunlarin pek ¢ogunun
¢oziilmesine yardimci olacaktir. Clinkii hedef kitle tarafindan iiniversitelerin nasil

algilandiginin ortaya konulmasi, {iniversiteler i¢in onemlidir (Sevier, 1994: 66).
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Yukarida belirtilen sebepler ve daha 6nce Universite’de benzer bir calismanin

yapilmamis olmasi nedeniyle, arastirma oldukea biiyiik bir oneme sahiptir.

Bu calismada oOzelikle yiliksekogretimde egitim hizmetleri pazarlamasi
incelenmis ve uygulama alam olarak indnii Universitesi segilmis ve dgrencilerinin
memnuniyet diizeylerini, onlarin verilen hizmetleri algilamalarini 6lgmek i¢in bir

6lcek uygulanmistir.

2.2. ARASTIRMANIN HIiPOTEZLERI

Arastirmanin amaglart dogrultusunda, hipotezler asagidaki sekilde ifade

edilebilir.

H,: Farkli cinsiyete sahip deneklerin egitim hizmetleri pazarlamasina iliskin

algilar1 anlamli bir farklilik gostermektedir.

H,: Farkli yas grubuna sahip deneklerin egitim hizmetleri pazarlamasina

iligskin algilar1 anlamli bir farklilik gostermektedir.

H;: Farkli egitim durumuna sahip deneklerin egitim hizmetleri

pazarlamasina iligkin algilar1 anlamli bir farklilik gostermektedir.
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2.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu bdliimde, arastirmanin modeli, evren, veri toplama araci, verilerin

toplanmasi ve ¢oziimlenmesi hakkinda bilgiler verilecektir.

2.3.1. Arastirmanmin Modeli

Arastirma, veri toplama yoOntemi olarak survey yontemi kullanilan bir
calismadir ve bu arastirmada, niceliksel arastirma yontemi kullanilmistir. Nicel
arastirmalar, en yaygin arastirma kategorisidir ve dnceden hazirlanmig bir anket

formu, belli sayida cevaplayici iizerinde uygulanmaktadir (Nakip, 2006: 75).

2.3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Inonii Universitesi Ogrenci Isleri Daire Baskanhig1 ve
ilgili Enstitiilerden alinan 6grenci verilerine gore; 2009—2010 egitim-6gretim donemi
icinde Inénii Universitesi’nin tiim akademik yerleskelerinde (Merkez Yerleske,
Tacan Yerleskesi, Malatya MYO, Siirgii MYO ve Arapgir MYO) 6grenim goren
uzaktan egitim haric tiim Enstitii/Fakiilte/Yiiksekokul/Meslek  Yiiksekokul
ogrencileri olusturmaktadir. Arastirmanin evreninde 8.716°s1 kadin, 10.850’si erkek

olmak tizere toplam 19.566 6grenci yer almaktadir.

Orneklem biiyiikliigii belirlenirken tabakali érneklemede &rnek hacminin
belirlenmesinde asagida kullanilan formiil esas alinmistir (Nakip, 2006: 241).
Orneklem hacmi hesaplanirken, %99 giiven aralifi ve %3 hata pay1 dikkate
almmistir. Orneklem biiyiikliigii icin asagida kullanilan formiil sonucunda, 6rneklem
sayist 1.327 olarak bulunmustur. Hata paymi kiicliltmek, maliyeti diisiirmek ve
gegerligi artirmak ig¢in, ayrica hatali doldurulan anket formlarinin olabilecegi

diisiincesiyle 6rnek hacmi biiyiitiilmiis ve 1.600 kisi hesaplamaya katilmistir.
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Burada,
e n = Ornek hacmi
e N = Ana kiitle hacmi
e Z = Standart hata seklinde ifadelendirilen giiven diizeyi
e & = Ana kiitle standart sapmasi
¢ 1 = Ana kiitle ortalamasi

o F = Kabul edilen 6rnekleme hatasidir.

Kaynak: Mahir Nakip (2006), Pazarlama Arastirmalari, Seckin Yayincilik, Ankara, s.241.

Arastirmanin drneklemini 07-21 Mayis 2010 tarihleri arasinda tiim Indnii
Universitesi dgrencilerinden veri toplama aracim1 yamtlayan 1.600 &grenci
olusturmustur. Inonii Universitesi Rektorliigii'nden gerekli izinler (Ek-2) almarak
baslanan calisma yaklasik on giin siirmiistiir. Ogrencilere gerekli acgiklama ve
duyurular yapilmis ve Olgek formunu doldurmaya istekli ve goniillii olan 1.600
Ogrenciye form uygulanmis ve sonra toplanmistir. Bu formlardan eksik ve hatali
doldurulanlar elendikten sonra 668’1 kadin, 831’1 erkek O&grenci tarafindan

doldurulan toplam 1.499 6l¢ek formu degerlendirmeye alinmistir.

Orneklem, oranli tabakali 5rneklem yontemine gore, tabakalarin evrendeki
agirliklarina dikkat edilerek, her enstitii, fakiilte, yliksekokul ve meslek
yiiksekokulundaki kadin ve erkek 6grenci sayisi oranli bir sekilde se¢ilmistir. Segilen
orneklem sayisi istatistik kitaplarinda onerilen orneklem biiytlikliigline uygundur

(Cohen, vd., 2005: 95). Uygulamada &grenciler belirlenirken biitiin boliimlerden
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ogrencilerin dahil edilmesine dikkat edilmistir. Tablo 6’da her akademik birim igin

hesaplanan evren ve 6rneklem sayilar1 gosterilmistir.

Tablo 6. Evren ve Orneklemdeki Ogrencilerin Dagilinmi

Evren Orneklem
Akademik Birim Genel Genel

Kadin | Erkek Toplam Kadin | Erkek Toplam

Eczacilik Fakiiltesi 89 08 187 6 8 14
Egitim Fakiiltesi 2052 | 1761 | 3813 | 157| 135| 292
Fen-Edebiyat Fakiiltesi 1509 | 1527 | 3036 | 116| 117| 233
Giizel Sanatlar Fakiiltesi 93 104 197 7 8 15
Iktisadi ve Idari Bilimler F. 1098 | 1207 2305 85 92 177
[lahiyat Fakiiltesi 107 44 151 8 4 12
Miihendislik Fakiiltesi 378 979 1357 20 75 104
Tip Fakiiltesi 250 | 360 610 19 28 47
Fen Bilimleri Enstitiisii 206 264 470 16 20 36
Saglik Bilimleri Enstitiisii 224 155 379 17 13 30
Sosyal Bilimler Enstitiisii 385 428 813 29 33 62
Beden Egitimi ve Spor YO 47 113 160 4 8 12
Malatya Saghk YO 405 | 156 561 31 12 43
Akgadag MYO 121 135 256 10 10 20
Arapgir MYO 331 | 367 698 25 28 53
Battalgazi MYO 143 179 322 11 14 25
Hekimhan MYO 46 | 153 199 4 11 15
Kale MYO 89 152 241 7 11 18
Malatya MYO 626 | 2026 | 2652 48 | 155 203
Saglik Hizmetleri MYO 297 179 476 22 14 36
Strgii MYO 32 77 109 2 6 8
Yakinca MYO 188 | 386 574 14 30 44
Toplam 8716 | 10850 | 19566 | 668 | 831 | 1499
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2.3.3. Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirmanin modelinde yer alan degiskenler (Ek-1); Inonii Universitesi
ogrencileri tarafindan algilanan egitim hizmetine ilisin degiskenler ve 6grencilerin

demografik 6zelliklerine iliskin degiskenlerdir.
Ogrencilerin demografik 6zelliklerine iliskin degiskenler:
e Cinsiyet
e Yas
e Egitim Durumu

Inénii Universitesi 6grencileri tarafindan algilanan egitim hizmetine ilisin

ifadeler:

e Universitemizin fiziki olanaklar1 (6rn. simflardaki siralar, bilgisayar, vb.)

moderndir.
e Universitemizin fiziki olanaklarindan kolaylikla faydalanabilmekteyim.
e Smif ortamlarimiz ders yapmaya uygundur.
e Universitemizin iyi bir tanmirhig vardir.
e Boliimiimiizdeki ders icerikleri, giiniin gereklerini karsilayacak niteliktedir.
e Mezun oldugumda bir¢ok is teklifi alacagima inantyorum.

e Universitemizin mezun Ogrencilerine is bulma noktasinda caligsmalari

yeterlidir.

e Bana gore iiniversitemizin sundugu ders dis1 faaliyetler (6rn. geziler, spor

etkinlikleri vb.) yeterlidir.

e Universitemizin akademik iistiinliigii yiiksek bir diizeydedir.
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Ogretim elemanlarimizin bilimsel nitelikleri yiiksektir.
Ogretim elemanlarimiz, arastirmalari/yayinlart ile taninr.
Ogretim elemanlarimiz, derslerini acik, anlasilir ve eksiksiz islerler.

Ogretim elamanlarrmizin  ders anlatimindaki konusma becerisi yeterli

diizeydedir.
Ogretim elemanlarimizla aramizdaki iletisim yeterli diizeydedir.

Ogretim elemanlarimiz, problemlerimizi ¢6zme konusunda bizlere yardime1

olurlar.
Ogretim elemanlarimiza kolayca ulasabilmekteyim.

Sikayet ve onerilerim dikkate alinmaktadir.

Ozel istek ve ihtiyaclarim (ders saatlerinin ayarlanmasi, farkli konu anlatima,

vb.), 6gretim elemanlarimiz tarafindan anlayisla karsilanmaktadir.

Ders disindaki diger hizmetleri de beklemeden, hizli bir sekilde

alabilmekteyim.

Egitimde meydana gelen aksakliklardan ve ©zel durumlardan onceden

haberdar edilmekteyim.

Kiitiiphane kaynaklarimiz ihtiyaglarimi kargilamada yeterlidir.

Kiitiiphanede aradigim kaynaklara hizli ve giincel sekilde ulasilabilmekteyim.
Bilgisayar laboratuvarlarina kolaylikla ulasabilmekteyim.

Boliimiimiiziin idari personeli (6rn. sekreter, hizmetli), bana karsi

yardimseverdir.

Boliimiimiiziin idari personeli, kurallar1 ve prosediirleri iyi bilmektedir.
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2.3.4. Veri Toplama Araci

Aragtirmada  kullanilan veri toplama araci arastirmact tarafindan
gelistirilmistir. Veri toplama aracinin gelistirilmesi siirecinde, konu ile dogrudan
ilgili iki 0lgme aracindan faydalanilmistir. Birinci veri toplama araci, Raposo ve
Alves (2005) tarafindan gelistirilen “Yiiksekogretim Ogrencilerinin Hizmet Beklenti
Olgegi~dir. Diger veri toplama araci ise; 1985 yilinda Parasuraman, Zeithaml ve
Berry tarafindan gelistirilen “SERVQUAL Hizmet Kalitesi Modeli”nin egitim
hizmetlerine Duygun (2007) tarafindan uyarlanan “Egitim Hizmetlerinin
Pazarlanmasinda Hizmet Kalitesinin Olgiimii Olgegi”dir. Her iki olgekten bazi
maddeler alinmis ve giivenilirlik calismasi arastirma igerisinde yapilmistir. Sonugta,
ogrencilerin egitim hizmetlerine iligkin algilarini betimleyen Likert tipi ve besli

olarak derecelendirilen, 25 maddeden olusan, karma bir 6l¢ek kullanilmistir.

Raposo ve Alves (2005) tarafindan uygulanan ilk 6l¢ek, 20 madde ve ¢
boyuttan olusmaktaydi. Duygun (2007) tarafindan uyarlanan ikinci 6lgek ise, 33
maddeden olusmaktaydi. Hazirlanan yeni 6lgek i¢in bu maddeler tek tek incelendi ve
bir soru havuzu olusturuldu, uygun olan maddeler alinip digerleri elendi. Daha sonra,
secilen maddelerden bir 6lgek haline getirildi ve konunun uzmanlarina danisildi.
Ayrica yaklasik 30 6grenciye ilk olarak bu 6l¢ek uygulandi ve goriisleri alindi. Son

olarak 25 maddeden olusan karma bir dlcek meydana getirildi.

Bu arastirmada, Raposo ve Alves (2005) ile Duygun (2007) tarafindan
gelistirilen veri toplama araci, orijinaline sadik kalarak {iniversite Ogrencilerine
uyarlanmistir. Ornegin Raposo ve Alves (2005) tarafindan uygulanan Slgekte yer
alan “Fiziki olanaklar moderndir’ ifadesi, “Universitemizin fiziki olanaklari (6rn.
swiflardaki siralar, bilgisayar, vb.) moderndir” olarak diizenlenmistir. Uygulama
sonucunda elde edilen veriler bilgisayar ortamina aktarilmis ve analiz SPSS 17.0

paket programi ile yapilmistir.

Elde edilen veriler lizerinden faktdr analizi yapilmadan Once, verilerin
faktor analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett testi ile test
edilmigstir. Verilerin faktor analizine uygun oldugu belirlendikten (KMO = .88,
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Bartlett Test of Sphericity = 12027.691, p=.000) sonra veriler, yap1 gegerliligi i¢in
temel bilesenler analizi yOntemine gore faktér analizi ¢Oziimlemesine tabi
tutulmustur. Faktor analizinde ifadelerin faktor yiikiiniin en az “.30” olmasi dlgiitii
almmigtir. Yapilan faktér analizi sonucunda ifadelerin, ii¢ faktdre dagildig
belirlenmistir. 25 maddelik 6l¢ekte, birinci boyut toplam varyansin %27,07sini,
ikinci boyut %38,51°ini, l¢linii boyut ise %6,18’ini agiklamaktadir. Faktorlerin
acikladig1 kiimiilatif varyans oram ise %41,76°dir. Olgekte yer alan ifadelerin faktor
yiikleri “.36” ile “.65” arasmnda degismektedir. Olcegin i¢ tutarlilik katsayisi
(Cronbach Alpha) 9 maddelik birinci boyut i¢in “.84”, 9 maddelik ikinci boyut i¢in

“.78” ve 7 maddelik iiciincii boyut i¢in “.70” olarak hesaplanmustir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen bulgulara gore, aragtirmada kullanilan

Ol¢me aracinin boyutlari ve her bir boyutta yer alan ifadeler Tablo 7’de verilmistir.



Tablo 7. ifadelerin Boyutlara Goére Dagilimlar
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Boyutlar

ifadeler

Akademik ve Idari Hizmet Memnuniyeti

14. Ogretim elemanlarimizla aramizdaki iletisim yeterli diizeydedir.

15. Ogretim elemanlarimiz, problemlerimizi ¢6zme konusunda bizlere
yardimci olurlar.

16. Ogretim elemanlarimiza kolayca ulasabilmekteyim.

17. Sikayet ve onerilerim dikkate alinmaktadir.

18. Ozel istek ve ihtiyaglarim (ders saatlerinin ayarlanmasi, farkli konu
anlatimi, vb.), 6gretim elemanlarimiz tarafindan anlayigla karsilanmaktadir.

19. Ders disindaki diger hizmetleri de beklemeden, hizl1 bir sekilde
alabilmekteyim.

20. Egitimde meydana gelen aksakliklardan ve 6zel durumlardan 6nceden
haberdar edilmekteyim.

24. Boliimiimiiziin idari personeli (6rn. sekreter, hizmetli), bana karst
yardimseverdir.

25. Boliimiimiiziin idari personeli, kurallar1 ve prosediirleri iyi bilmektedir.

4. Universitemizin iyi bir tanimirlig1 vardir.

5. Boliimiimiizdeki ders igerikleri, giiniin gereklerini karsilayacak niteliktedir.

6. Mezun oldugumda birgok is teklifi alacagima inantyorum.

o
% 7. Universitemizin mezun dgrencilerine is bulma noktasinda ¢alismalari
g yeterlidir.
@ 9. Universitemizin akademik iistiinliigii yiiksek bir diizeydedir.
E 10. Ogretim elemanlarimizin bilimsel nitelikleri yiiksektir.
;50 11. Ogretim elemanlarimiz, arastirmalari/yaynlar ile taninr.
12. Ogretim elemanlarimiz, derslerini acik, anlasilir ve eksiksiz islerler.
13. Ogretim elamanlarimizin ders anlatimindaki konusma becerisi yeterli
diizeydedir.
1. Universitemizin fiziki olanaklar1 (6rn. siniflardaki siralar, bilgisayar, vb.)
moderndir.
= 2. Universitemizin fiziki olanaklarindan kolaylikla faydalanabilmekteyim.
—5 3. Sinif ortamlarimiz ders yapmaya uygundur.
= 8. Bana gore iiniversitemizin sundugu ders disi1 faaliyetler (6rn. geziler, spor
9 etkinlikleri vb.) yeterlidir.
E 21. Kiitiiphane kaynaklarimiz ihtiyaglarimi karsilamada yeterlidir.
=

22. Kiitiiphanede aradigim kaynaklara hizli ve giincel sekilde
ulagilabilmekteyim.

23. Bilgisayar laboratuvarlarina kolaylikla ulasabilmekteyim.
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2.4. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZI

Bu c¢alismada, elde edilen veriler degerlendirilirken 6lcegin birinci
boliimiinde yer alan bagimsiz degiskenler i¢in betimsel istatistik hesaplamalari
yapilmistir. Ogrencilerin dlcek ifadelerine verdikleri yanitlar analiz edilirken; 6nce
varyanslarinin  homojenligi test edilmis, varyanslarin homojen dagildig
belirlendikten sonra, cinsiyet degiskenine gore 6grenci goriisleri arasinda farklilik
olup olmadigin1 belirlemek i¢in t testi, yas ve egitim durumu degiskenlerine gore
ogrenci gorisleri arasinda farklilik olup olmadigint belirlemek icin ise Tek Yonlii

Varyans Analizi (ANOVA) ile LSD testi yapilmistir.

2.5. BULGULAR VE YORUMLAR

2.5.1. Cinsiyet Degiskenine Iliskin Bilgiler

Tablo 8. Ogrencilerin Cinsiyete Gore Dagilimlar

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 668 44,56
Erkek 831 55,44

Toplam 1499 100,00

Orneklemdeki 6grencilerin yaklasik %55’ini erkekler, %45’ini ise kadinlar

olusturmaktadir.
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2.5.2. Yas Degiskenine Iliskin Bilgiler

Tablo 9. Ogrencilerin Yas Gruplarina Gére Dagilimlari

Yas Gruplan Frekans Yiizde
20’den kiiciik 205 13,68
20-24 yas aras1 1066 71,11
25 ve lizeri 228 15,21

Toplam 1499 100,00

Orneklemdeki dgrencileri, %71 ile en ¢ok 20-24 yas arasi dgrenci grubu
olusturmaktadir (1066 kisi). Bunu sirasiyla 25 yas ve tizeri (228) ve 20’den kiigiik
yas grubu (205) izlemektedir.

2.5.3. Egitim Durumu Degiskenine Iliskin Bilgiler

Tablo 10. Ogrencilerin Egitim Durumlarina Goére Dagilimlar

Egitim Durumlan Frekans Yiizde
On Lisans 423 28,22
Lisans 947 63,18
Lisansiistii (Y.Lisans/Doktora) 129 8,60
Toplam 1499 100,00

Orneklemdeki 6grencilerin - ¢ogunlugunu, %63 ile lisans Ogrencileri
olusturmaktadir. Daha sonra %28’lik oranla 6n lisans 6grencileri gelmektedir. En az

orana ise lisansiistii 6grencileri sahiptir (%9).



53

2.5.4. Ogrencilerin Egitim Hizmeti Algilamalarina Iliskin Bulgular ve Yorumlar

Tablo 11°’de, arastirmaya katilan &grenciler

tarafindan

isaretlenen

seceneklerin minimum ve maksimum degerleri ortaya konmus, her degiskenin

ortalamalar1 ve standart sapmalar1 hesaplanmustir.

Tablo 11. Ogrencilerin Universite Hizmetlerini Algilamalarina Iliskin Gostergeler

Yargilar N Min. | Mak. | Ort. Std-

Sapma

Universitemizin fiziki olanaklar1 (rn. 1499 1 51 2,70 1,131

siiflardaki siralar, bilgisayar, vb.) moderndir.

Universitemizin fiziki olanaklarindan kolaylikla | 1499 1 51 2,92 1,095

faydalanabilmekteyim.

Sinif ortamlarimiz ders yapmaya uygundur. 1499 1 51 3,22 1,106

Universitemizin iyi bir tanmirlig1 vardir. 1499 1 51 3,23 1,090

Boliimiimiizdeki ders igerikleri, giiniin 1499 1 51 293 1,063

gereklerini karsilayacak niteliktedir.

Mezun oldugumda birgok is teklifi alacagima 1499 1 5| 2,69 1,250

inantyorum.

Universitemizin mezun égrencilerine is bulma 1499 1 51 2,19 1,089

noktasinda ¢alismalarn yeterlidir.

Bana gore {liniversitemizin sundugu ders dist 1499 1 51 237 1,154

faaliyetler (6rn. geziler, spor etkinlikleri vb.)

yeterlidir.

Universitemizin akademik iistiinliigii yiiksek bir | 1499 1 51 2,96 ,984

diizeydedir.

Ogretim elemanlarimizin bilimsel nitelikleri 1499 1 51 3,16 1,034

ylksektir.

Ogretim elemanlarimiz, arastirmalari/yayinlari 1499 1 51 2,77 ,984

ile taninir.

Ogretim elemanlarimiz, derslerini acik, anlasilir | 1499 1 51 3,24 ,932

ve eksiksiz islerler.
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Ogretim elamanlarimizin ders anlatimindaki 1499 3,39 ,907
konusma becerisi yeterli diizeydedir.

Ogretim elemanlarimizla aramizdaki iletisim 1499 3,00 1,123
yeterli diizeydedir.

Ogretim elemanlarimiz, problemlerimizi ¢ézme 1499 2,96 1,126
konusunda bizlere yardimci olurlar.

Ogretim elemanlarimiza kolayca 1499 3,11 1,161
ulasabilmekteyim.

Sikayet ve onerilerim dikkate alinmaktadir. 1499 2,76 1,088
Ozel istek ve ihtiyaclarim (ders saatlerinin 1499 2,88 1,187
ayarlanmasi, farkli konu anlatimi, vb.), 6gretim

elemanlarimiz tarafindan anlayigla

kargilanmaktadir.

Ders digindaki diger hizmetleri de beklemeden, 1499 2,61 1,039
hizl1 bir sekilde alabilmekteyim.

Egitimde meydana gelen aksakliklardan ve 6zel | 1499 2,59 1,159
durumlardan 6nceden haberdar edilmekteyim.

Kiitiiphane kaynaklarimiz ihtiyaglarimi 1499 3,41 1,217
karsilamada yeterlidir.

Kiitiiphanede aradigim kaynaklara hizli ve 1499 3,28 1,169
giincel sekilde ulagilabilmekteyim.

Bilgisayar laboratuvarlarina kolaylikla 1499 2,94 1,241
ulagabilmekteyim.

Boliimiimiiziin idari personeli (6rn. sekreter, 1499 2,96 1,114
hizmetli), bana kars1 yardimseverdir.

Boliimiimiiziin idari personeli, kurallar ve 1499 2,87 1,008
prosediirleri iyi bilmektedir.

Ortalamalarin Ortalamasi 2,93 1,10




55

Tablo 11°de yer alan gostergeleri su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

Ogrenciler, 2,70 ortalama ve 1,131 standart sapma ile iiniversitenin fiziki

olanaklarinin modern oldugu ifadesine az katilmaktadirlar.

Ogrenciler, 2,92 ortalama ve 1,095 standart sapma ile iiniversitenin fiziki
olanaklarindan  kolaylikla faydalanabilmekte olduklar1 ifadesine az

katilmaktadirlar.

Ogrenciler, 3,22 ortalama ve 1,106 standart sapma ile sinif ortamlarinin ders

yapmaya uygun oldugu ifadesine az katilmaktadirlar.

Ogrenciler, 3,23 ortalama ve 1,090 standart sapma ile iiniversitenin iyi bir

taninirhigl var oldugu ifadesine az katilmaktadirlar.

Ogrenciler, 2,93 ortalama ve 1,063 standart sapma ile boliimlerindeki ders
iceriklerinin, giiniin gereklerini karsilayacak nitelikte oldugu ifadesine az

katilmaktadirlar.

Ogrenciler, 2,69 ortalama ve 1,250 standart sapma ile mezun olduklarinda

bir¢ok is teklifi alacaklar1 ifadesine az katilmaktadirlar.

Ogrenciler, 2,19 ortalama ve 1,089 standart sapma ile iiniversitelerinin
mezun Ogrencilerine iy bulma noktasindaki caligmalarini yeterli bulma

ifadesine katilmamaktadirlar.

Ogrenciler, 2,37 ortalama ve 1,154 standart sapma ile iiniversitelerinin
sundugu ders dis1 faaliyetleri (6rn. geziler, spor etkinlikleri vb.) yeterli bulma

ifadesine katilmamaktadirlar.

Ogrenciler, 2,96 ortalama ve ,984 standart sapma ile liniversitenin akademik

istiinliigiiniin yiiksek bir diizeyde oldugu ifadesine az katilmaktadirlar.

Ogrenciler, 3,16 ortalama ve 1,034 standart sapma ile 6gretim elemanlarinin

bilimsel niteliklerinin yiiksek oldugu ifadesine az katilmaktadirlar.
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Ogrenciler, 2,77 ortalama ve ,984 standart sapma ile 6gretim elemanlarinin

arastirmalari/yayinlari ile tanindig1 ifadesine az katilmaktadirlar.

Ogrenciler, 3,24 ortalama ve ,932 standart sapma ile 6gretim elemanlarinin

derslerini acik, anlasilir ve eksiksiz isledigi ifadesine az katilmaktadirlar.

Ogrenciler, 3,39 ortalama ve ,907 standart sapma ile 6gretim elemanlarinin
ders anlattmindaki konugsma becerisi yeterli oldugu ifadesine az

katilmaktadirlar.

Ogrenciler, 3,00 ortalama ve 1,123 standart sapma ile 6gretim elemanlari ile

aralarinda iletisimin yeterli diizeyde oldugu ifadesine az katilmaktadirlar.

Ogrenciler, 2,96 ortalama ve 1,126 standart sapma ile 6gretim elemanlarinin
problemlerini ¢6zme konusunda &grencilere yardimci oldugu ifadesine az

katilmaktadirlar.

Ogrenciler, 3,11 ortalama ve 1,161 standart sapma ile dgretim elemanlaria

kolayca ulagabilmekte oldugu ifadesine az katilmaktadirlar.

Ogrenciler, 2,76 ortalama ve 1,088 standart sapma ile sikdyet ve dnerilerinin

dikkate alinmakta oldugu ifadesine az katilmaktadirlar.

Ogrenciler, 2,88 ortalama ve 1,187 standart sapma ile ozel istek ve
ihtiyaclarinin (ders saatlerinin ayarlanmasi, farkli konu anlatimi, vb.), 6gretim
elemanlar1 tarafindan anlayisla karsilanmakta oldugu ifadesine az

katilmaktadirlar.

Ogrenciler, 2,61 ortalama ve 1,039 standart sapma ile ders disindaki diger
hizmetleri de beklemeden, hizl1 bir sekilde alabilmekte olduklar: ifadesine az

katilmaktadirlar.

Ogrenciler, 2,59 ortalama ve 1,159 standart sapma ile egitimde meydana
gelen aksakliklardan ve ©zel durumlardan Onceden haberdar edilmekte

olduklar: ifadesine katilmamaktadirlar.
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Ogrenciler, 3,41 ortalama ve 1217 standart sapma ile kiitiiphane
kaynaklarmin  ihtiyaglarin1  karsilamada  yeterli oldugu ifadesine

katilmaktadirlar.

e  Opgrenciler, 3,28 ortalama ve 1,169 standart sapma ile kiitiiphanede
aradiklar1 kaynaklara hizli ve giincel sekilde ulasilabilmekte oldugu ifadesine

az katilmaktadirlar.

e  Ogrenciler, 2,94 ortalama ve 1,241 standart sapma ile bilgisayar
laboratuvarlarima  kolaylikla  ulasabilmekte olduklar1 ifadesine az

katilmaktadirlar.

e  Opgrenciler, 2,96 ortalama ve 1,114 standart sapma ile boliimlerinin idari
personelinin (6rn. sekreter, hizmetli), kendilerine kars1 yardimsever olduklari

ifadesine az katilmaktadirlar.

e  Opgrenciler, 2,87 ortalama ve 1,008 standart sapma ile boliimlerinin idari
personelinin, kurallar1 ve prosediirleri iyi bilmekte olduklar1 ifadesine az

katilmaktadirlar.

Genel olarak bakildiginda 0Ogrencilerin verilen hizmetler agisindan
memnuniyet dereceleri az katiliyorum seviyesindedir. En yiiksek katilimin oldugu
ifade en yliksek ortalamanin (3,41) oldugu d&grencilerin kiitiiphane kaynaklarinin
ihtivaglarim karsilamada yeterli oldugu ifadesidir. Ogrenciler, iiniversitede en ¢ok
verilen kiitiiphane hizmetlerinden memnun olduklarini belirtmiglerdir. En diisiik
katitlimin oldugu ifade ise en diisiikk ortalamanin (2,19) oldugu dgrencilerin
tiniversitelerinin mezun dogrencilerine is bulma noktasindaki calismalarini yeterli
bulma ifadesidir. Ogrenciler, {iniversitenin &zellikle is bulma noktasindaki

caligsmalarini yeterli gormemektedir.
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Boyutlar N | Min. | Mak. | Ort Std.
Sapma
Akademik ve Idari Hizmet Memnuniyeti 1499 10,00 | 45,00 | 25,7405 | 6,67599
Egitim ve Kariyer 1499 10,00 | 42,00 | 26,5570 | 5,67487
Fiziki Olanaklar 1499 7,00 | 35,00 | 20,8412 | 4,97914

Boyutlara gore Tablo 12 incelendiginde de 6grencilerin verilen hizmetler

acisindan memnuniyet dereceleri az katiliyorum seviyesindedir. En yiiksek katilimin

oldugu boyut, en yiiksek ortalamanin (2,97) oldugu Fiziki Olanaklar boyutudur.

Ogrenciler, Ttniversitenin en ¢ok fiziki olanaklarindan memnun olduklarim

belirtmiglerdir. Diger en yiiksek katilimin oldugu boyut, ikinci en yliksek

ortalamanin (2,95) oldugu Egitim ve Kariyer boyutudur. En diisiik katilimin oldugu

boyut ise en diisik ortalamanin (2,86) oldugu Akademik ve Idari Hizmet

Memnuniyeti ifadesidir. Ogrenciler, diger boyutlara gére bu boyuttaki ifadelere daha

az katilmakta, verilen hizmetlerden daha az memnuniyet duymaktadir.

Tablo 13. Ogrenci Algilarmin Cinsiyet Degiskenine Gore Analiz Sonuglari

Boyut Cinsiyet N X S Sd t p
i i i Hi K 1 2 1
Akademl!( ve Idari Hizmet adin(1) | 668 | 25,79 | 6,7 1497 | 306 759
Memnuniyeti Erkek(2) | 831 | 25,69 | 6,65
Esiti Kari Kadin(1) 668 | 26,76 | 5,39 1471 | 1303 193
itim ve Kariyer , .
£ ¥ Erkek(2) | 831 | 26,38 | 5,88
- Kadm(1) | 668 | 20,85 | 5,01
Fiziki Olanaklar 1497 .032 974
Erkek(2) 831 | 20,85 | 5,06

Tablo 13’de verilen degerlerde cift tarafli anlamlilik diizeyi incelendiginde

(p>0,05 oldugu i¢in), cinsiyetler arasinda anlamli bir farkliligin olmadig:

goriilmektedir. Yani ifadelere verilen cevaplar hem kadinlar hem de erkekler i¢in

ayn1 katilim diizeyinde gerceklesmistir.
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Tablo 14. Ogrenci Algilarinin Yas Grubu Degiskenine Gére Analiz Sonuglar

Boyut Yas Grubu N X S F p LSD
Akademik ve idar 20°den kiigiik(1) | 205 | 25,44 | 6,71 6.107 | 002 ;i;
Hizmet Memnuniyeti 2024 yasarasi2) | 1066 | 25,49 | 6,53

25 ve lizeri(3) 228 27,15 7,03
Toplam 1499 | 25,74 | 6,67
20°den kiigiik(1) 205 | 27,08 | 5,67 2422 089
Egitim ve Kariyer 20-24 yas arasi(2) | 1066 | 26,35 | 5,64
25 ve lizeri(3) 228 27,03 | 5,77
Toplam 1499 | 26,55 | 5,67
20°den kiigiik(1) 205 | 21,23 | 4,85 | 6,889 | .001 2<3
Fiziki Olanaklar 20-24 yagarasi2) | 1066 | 20,56 | 5,10
25 ve lizeri(3) 228 | 21,85 | 4,73
Toplam 1499 | 20,85 | 5,03

Tablo 14°deki Ogrenci algilarmin yas grubu degiskenine gore analiz
sonuglara gore, “Akademik ve Idari Hizmet Memnuniyeti” boyutunda, 3. yas
grubundaki (25 ve tizeri) 6grenciler (x =27,15) ile 1. yas grubundaki (20’den kiigiik)
ogrenciler ( x = 25,44) arasinda ve 3. yas grubundaki 6grenciler ile 2. yas grubundaki
(20-24 yas aras1) O0grenciler ( x =25,49) arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Bu noktada, 3. yas grubundaki ogrencilerin, “Akademik ve Idari Hizmet
Memnuniyeti” boyutu kapsaminda verilen hizmetlerden, 1. ve 2. yas grubundaki

ogrencilere gore daha fazla memnun oldugu sdylenebilir.

“Egitim ve Kariyer” boyutundaki ifadelere katilim diizeyi ile biitiin yas

gruplart arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir.

“Fiziksel Olanaklar” boyutunda ise, yine 3. yas grubundaki (25 ve iizeri)
ogrenciler ile 2. yas grubundaki (20-24 yas arasi) 0grenciler arasinda anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. 3. yas grubundaki 6grencilerin 2. yas grubundaki 6grencilere

nazaran fiziksel olanaklardan daha memnun olduklari sdylenebilir.
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Tablo 15. Ogrenci Algilarmin Egitim Durumu Degiskenine Gore Analiz Sonuglar

Boyut purwmy | N | ¥ | S | F | p |
. . . On Lisans(1) 423 25,06 | 6,85 1<3
Himme ! I:/II(e‘IIITnI:I?ir;eti Lisans(2) T T3] 68 | g oor | oo 22
Lisansiistii(3) 129 | 28,00 | 7,22
Toplam 1499 | 25,74 | 6,67
On Lisans(1) 423 26,42 | 6,11
Egitim ve Kariyer Lisans(2) 947 | 26,49 | 542 1,769 171
Lisansiistii(3) 129 27,44 | 5,89
Toplam 1499 | 26,55 | 5,67
On Lisans(1) 423 | 18,65 | 5,80 1<2
Fiziki Olanaklar Lisans(2) 947 | 21,60 | 4,49 | 62,926 | .000 1<3
Lisansiistii(3) 129 | 22,56 | 3,68
Toplam 1499 | 20,85 | 5,03

Tablo 15’te verilen 6grenci algilarinin egitim durumu degiskeni analiz
sonuglara gére “Akademik ve Idari Hizmet Memnuniyeti” boyutunda, én lisans
seviyesindeki Ogrenciler ile lisans seviyesindeki &grenciler arasinda anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. Bununla birlikte yine lisans seviyesindeki &grenciler ile
lisansiistii seviyesindeki 0grenciler arasinda da anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Bu noktada, lisansiistii 6grencilerinin verilen egitim hizmetlerinin diger seviyedeki -
ozellikle 6n lisans seviyesindeki- 6grencilerden daha ¢ok farkinda oldugu, bunlardan

daha ¢ok faydalandig1 ve bunlardan memnun oldugu yorumu yapilabilir.

“Egitim ve Kariyer” boyutundaki ifadelere katilim diizeyi ile 6n lisans,

lisans ve lisansiistii egitim durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunamamastir.

“Fiziksel Olanaklar” boyutunda ise, 6n lisans seviyesindeki 0grenciler ile
lisans seviyesindeki 6grenciler arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bununla
birlikte yine 6n lisans seviyesindeki 6grenciler ile lisansiistii seviyesindeki 6grenciler
arasinda da anlaml bir farklilik bulunmaktadir. Bu noktada, lisansiistii diizeyindeki
ogrencilerin verilen egitim hizmetlerine katilim diizeylerinin, diger seviyedeki
ozellikle on lisans seviyesindeki 6grencilerden ¢ok daha fazla oldugu sdylenebilir.
Lisansiistli 6grencilerinin fiziki olanaklardan daha ¢ok farkinda oldugu, bunlardan

daha ¢ok faydalandig1 ve bunlardan memnun oldugu yorumu yapilabilir.
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Ozellikle 6n lisans o6grencilerinin merkez yerleske disinda olmasi ve
tiniversitenin sundugu pek c¢ok imkana (merkez kiitiiphane, internet merkezi gibi)
kolayca, istedikleri zaman ulasamamalart ve kendi okullarinin bulundugu
yerleskelerin bu noktada yetersiz kalmasi, &grencilerin memnuniyet diizeylerini
diisirmektedir. Ayrica 6n lisans 6grencilerinin birinci ve tiglincii boyuttaki ifadelere
katilim diizeyinin lisans ve lisansiistii 6grencilerine nazaran ¢ok diisiik olmasi da

bunu desteklemektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde; lisansiistii 6grencilerinin ifadelere katilim
diizeyi, diger egitim seviyesindeki 6grencilere 6zellikle 6n lisans 6grencilerine gore
cok daha yiiksektir. Bunun nedenleri arasinda lisansiistii 6grencilerinin Orgiitsel
sosyallesmenin bir sonucu olarak pek ¢ok seyin farkinda olmasi ve bunlar yiiksek
kullanma diizeyleri ve ayrica beklentilerinin arttk ¢ok yiiksek olmamasi

gosterilebilir.
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SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde egitim kurumlarinin pazarlama faaliyetlerini uygulamasi ile
ilgili artan miktarda alan ¢aligmas1 bulunmaktadir (Mazzarol, Soutar ve Thein, 2000:
44). Bu dogrultuda yola ¢ikilan ve gergeklestirilen; egitim hizmetlerinde pazarlama
sorunlar1 ve ¢dzlim Onerileri, bu kurumlarda pazarlama kavraminin nasil algilandigi,
tiniversite 6grencilerine pazarlama agisindan yaklasimin olup olmadigi, 6grencilerin
tatmin dilizeyi ve tniversitelerin belli bir strateji gelistirip gelistirmediklerini
o6grenmenin hedeflendigi bu arastirmada 6grencilerin verilen egitim hizmetlerinden
pek de memnun olmadigi gozlenmistir. Ornefin arastirmanin  sonuglarma
bakildiginda; boyutlara gore 6grencilerin verilen hizmetler agisindan memnuniyet

dereceleri az katiliyorum seviyesindedir. En yliksek katilimin oldugu boyut, en

yiiksek ortalamanin (2,97) oldugu Fiziki Olanaklar boyutudur. Ogrenciler,
tiniversitenin en ¢ok fiziki olanaklarindan memnun olduklarini belirtmislerdir. Diger
en ylksek katilimin oldugu boyut, ikinci en yiiksek ortalamanin (2,95) oldugu Egitim
ve Kariyer boyutudur. En diisiik katilimin oldugu boyut ise en diisiik ortalamanin
(2,86) oldugu Akademik ve Idari Hizmet Memnuniyeti ifadesidir. Ogrenciler, diger
boyutlara gore bu boyuttaki ifadelere daha az katilmakta, verilen hizmetlerden daha
az memnuniyet duymaktadir. Bunun baslica sebepleri arasinda da iiniversitelerin
halen ciddi bir pazarlama programi gelistirilmemis oldugu soylenebilir. Yapilan
arastirmalar ve incelenen kaynaklar gostermistir ki; bunun nedenlerinden birisi de,
pazarlamanin geleneksel fonksiyonlarindan olan analiz, planlama, uygulama ve

kontrol yetkilerinin ¢gogunun egitim kurumlar1 tarafindan uygun goriilmemesidir.

Universitesine giiven duyan, iiniversitesinde basarili olabilecegine,
hedeflerine ulasabilecegine inanan bir 6grencinin gelecege daha saglam adimlarla
kosacagl, bir ¢alisanin isine daha siki sarilarak islerini yapacagi bir gercektir.
Universitelerde dgrenci ve ¢alisanlarin kurumlarina olan baghilik, giiven duygusu ve
ikili iligkiler gibi konular, kurumlar tarafindan ihmal edilmistir. Belirtilen bu

konularda basarimin anahtar1 kisilerin verilen hizmetten tatmin olmasidir. Ciinkii
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tatmin, egitim kurumuna karsi baglilik hissini saglamada en Onemli faktordiir

(Paswan ve Ganesh, 2009: 67).

Pazarlamada, pazarlama karmasi elemanlarinin pazar ihtiyacini en iyi
sekilde karsilayabilmesi i¢in degisim siirecinin esgiidiimlii saglanmasi gerekir. Bu
degisim siirecine egitim kurumlarimiz da ayak uydurmak ve bunun i¢in ¢esitli

stratejiler gelistirmek zorundadirlar.

Ancak, tlniversitelerimiz pazarlama konusunda gerekli faaliyetleri yerine
getirmede yetersiz bir altyapiya sahiptir. Ozellikle devlet kurumlarinin imkanlari, bu
faaliyetleri gergeklestirmede cok yetersiz kalmaktadir. Bilgi, beceri, tecriibe, insan
kaynaklari, yonetim anlayist gibi nedenler, bu tiir kurumlarda pazarlama

faaliyetlerinin gerektigi gibi yapilamamasina neden olmaktadir.

Universiteler birer egitim kurumlaridir ve bu kurumlar, hizmet
vermektedirler. Pazarlama agisindan bu egitim hizmetlerini daha iyi gergeklestiren,
gereklerini daha iyi yapan ve olmasi gerekenleri biitiin birimleriyle, biitiin
calisanlariyla ve biitlin 6grencileriyle gerceklestiren kurumlar, {iniversitelerin giderek

arttig1 bu ortamda bir adim daha 6ne gegeceklerdir.

Arastirmanin  konusunu olusturan Inonii Universitesi’nde yapilan bu
uygulamada c¢ikan sonuglar oOzellikle egitim hizmetleri pazarlamasi acisindan

bakildiginda pek de olumlu géziikmemektedir.

Arastirmaya bakildiginda 6grencilerin verilen hizmetleri algilama diizeyleri,
genel anlamda az katiliyorum seviyesindedir. Yani 6grenciler, {iniversitenin verdigi
hizmetlerden pek memnun degillerdir. En yiiksek katilimin oldugu ifade en yiiksek
ortalamanin (3,41) oldugu ogrencilerin kiitiiphane kaynaklarummin ihtiyaglarin
karsilamada yeterli oldugu ifadesiyle Ogrenciler, iiniversitede en c¢ok verilen
kiitiiphane hizmetlerinden memnun olduklarini belirtmislerdir. En diigiik katilimin
oldugu ifade ise en diisiik ortalamanin (2,19) oldugu ogrencilerin tiniversitelerinin
mezun ogrencilerine is bulma noktasindaki ¢calismalarini yeterli bulma ifadesiyle de
Ogrenciler, tniversitenin Ozellikle is bulma noktasindaki g¢aligmalarini yeterli

gormemektedir. Biitlin boyutlar incelendiginde de yine ayni durumu gormek
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miimkiindiir. Ogrencilerin bu ii¢ boyuttaki (Akademik ve Idari Hizmet Memnuniyeti,

Egitim ve Kariyer ve Fiziksel Olanaklar) katilim diizeyleri de az katiliyorum

seviyesindedir.

Bununla birlikte, 6grenci algilariin egitim durumu degiskeni analiz
sonuglar1 incelendiginde “Akademik ve Idari Hizmet Memnuniyeti” boyutunda,
lisansiistii diizeyindeki 6grencilerin verilen egitim hizmetlerini algilamalarinin, diger
seviyedeki Ozellikle 6n lisans seviyesindeki 6grencilerden ¢ok daha fazla oldugu
goriilmektedir. Bu noktada, lisansiistii 6grencilerin verilen egitim hizmetlerinin daha
cok farkinda oldugu, bunlardan daha ¢ok faydalandigi ve bunlardan memnun oldugu

yorumu yapilabilir.

Ozellikle “Fiziksel Olanaklar” boyutunda ise, lisansiistii diizeyindeki
ogrencilerin verilen egitim hizmetlerini algilamalarinin, diger seviyedeki 6zellikle 6n
lisans seviyesindeki d6grencilerden ¢ok daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu noktada,
lisansiistii 6grencilerinin fiziki olanaklardan daha ¢ok farkinda oldugu, bunlardan

daha ¢ok faydalandig1 ve bunlardan memnun oldugu yorumu yapilabilir.

Ozellikle 6n lisans oOgrencilerinin merkez yerleske disinda olmasi ve
tiniversitenin sundugu pek ¢ok imkana (merkez kiitiiphane, internet merkezi gibi)
kolayca, istedikleri zaman ulasamamalar1 ve kendi okullarinin bulundugu
yerleskelerin bu noktada yetersiz kalmasi, 6grencilerin memnuniyet diizeylerini
diistirmektedir. Buna bagli olarak da Ogrencilerin {niversitelerine olan aidiyet
duygusu ¢ok diisiik seviyededir. Ayrica 6n lisans 6grencilerinin birinci ve tiglincii
boyuttaki ifadelere katilim diizeyinin lisans ve lisansiistii 6grencilerine nazaran ¢ok

diisiik olmas1 da bunu desteklemektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde; lisansiistli 6grencilerinin ifadelere katilim
diizeyi, diger egitim seviyesindeki 6grencilere 6zellikle 6n lisans 6grencilerine gore
cok daha yiiksektir. Bunun nedenleri arasinda tabii ki, lisansiistii 6grencilerinin
orgiitsel sosyallesmenin bir sonucu olarak pek ¢ok seyin farkinda olmasi ve bunlari
yiiksek kullanma diizeyleri ve ayrica beklentilerinin artik ¢ok yiiksek olmamasi

gosterilebilir.
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Sonug olarak, iiniversite yonetiminin, 6grencilerin yapmis olduklar1 olumlu
ve olumsuz degerlendirmelerin neden ve sonuclarini irdeleyip; olumlu sonuglarin
faaliyetlerini daha da gelistirmesi, olumsuz degerlendirmelere ait ¢oziimler iiretmesi
gerekmektedir. Bu degerlendirmelerin diizenli olarak yapilmasi ve tiim birimlerde

yapilan uygulamalarin ne 6l¢lide gerceklestigi takip edilmelidir.
Bu sonuglara dayali olarak sunlar dnerilebilir:

e Ogrencilerin egitim hizmetleri noktasindaki eksikliklerinin giderilmesi i¢in
yonetimsel anlamda c¢aligmalar yapilip birimlerin yoneticileriyle goriismeler
yapilabilir ve daha sonra Ogrencilere sorunlarin giderilip giderilmedigi

noktasinda bir arastirma yapilabilir,

e Pazarlama faaliyetleri profesyonel bir bi¢gimde ele alinarak, Rektorliige veya
Strateji  Gelistirme Daire Bagkanligi’na bagli, biinyesinde pazarlama
uzmanlarinin ¢alisacagi (tam ve/veya yar1 zamanli), burada Onerilen

calismalarin gergeklestirilebilecegi ayr1 bir Pazarlama Departmani kurulabilir,

e Akademik ve idari personelin hizmet verdigi sartlar 1iyilestirilerek,

motivasyonlari saglanabilir,
e Hizmetici egitim yayginlastirilabilir ve siklikla uygulanabilir,

e Akademik ve idari personel, yanlis ya da eksik hizmet verdiklerinde
uyarilabilir, iniversiteye arti deger katan faaliyetleri ve iyi uygulama

ornekleri odiillendirilebilir,

e Ogrencilerin egitim gordiikleri, genelde yerleskeleri dzelde ise egitim binalart

ve derslikleri, egitim yapmaya elverisli hale getirilebilir,

e Ogrenciler ve galisanlara diizenli araliklarla, internet sitesi, aylik biilten, sik
kullanilan alanlarda barkovizyon gibi araglarla kurum hakkinda bilgiler

verilebilir,
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Ogrencilere, velilere, calisanlara ve ogrenci adaylarina sadece tanitim
kitapgig1, CD, iniversite internet sitesi lizerinden degil, sosyal paylasim
siteleri (Facebook, Twitter, vb.) iizerinden de sayfa agarak ulasilmasi

saglanabilir,

Isteyen her kisinin istedigi zaman rahatlikla ulasabilecegi, istedigi bilgileri

alabilecegi, ticretsiz bir telefon hatt1 (0 800°lii hatlar gibi) olabilir,

Ogrencilerin notlari, énemli bilgiler, toplantilar ve etkinlikler, dgrencilerin
mobil telefonlarina kisa mesaj (sms) araciligiyla da gonderilebilir (Bu
noktada GSM firmalarindan biriyle anlasma yapilip hem bu uygulamanin
licretsiz yapilmasi saglanmis olur hem de biiylik bir firmayla anlasma

yapilmasiyla tiniversite itibarin1 daha da artirir),

Ogrencilerin ve ¢alisanlarin kolaylikla ulasip, istek ve ihtiyaglarimi

bildirecekleri iletisim biirolar1 kurulabilir,
Halkla iligkiler ve basin biirosunun islevselligi ve etkinligi artirilabilir,

Tanmirlik adina sadece ulusal faaliyetler degil, uluslararasilasma faaliyetleri

artirilarak, diger tlilkelerden de 6grencilerin gelmesi saglanabilir,

Universitelerde pazarlama faaliyetlerinin  yiiriitiilmesi, {iniversitelerin
ticarilestirilmesi seklinde anlasilmamali bununla birlikte, hizmet alan
ogrencilerin aldig1 egitim hizmetinden ve akademik-idari personelin ise

hizmet vermesinden memnuniyet duymasi saglanabilir,

Satis sonrasi hizmet gibi, liniversiteler de mezun 6grencilerini takip edip, bir

veritabani olusturabilir ve onlarin ige yerlestirilmesinde yardimci olabilir,

Ogrenci velilerinin, ¢ocuklarmin sadece kayitlarinda veya mezuniyetlerinde
yaninda olmasi yeterli goriilmeyip, onlarin 6grencilerle birlikte her akademik
yil basinda toplanarak, 6grencinin durumu, yapilanlar ve verilecek hizmetler

hakkinda bilgilendirilmesi saglanabilir. Bdylece, hem &grencilerin
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tiniversitelerine karsi aidiyet duygusu gelisecek ve 6grencilerin velilerinin de

etkilenmesini saglanacak hem de kurumun imaj1 daha ¢ok artirilmis olacaktir.

e Akademik ve idari personelin, dgrenciler ile velilerin istek ve ihtiyaclarinin
karsilandig1 bir iiniversite, hem daha c¢ok tercih edilecek hem de o
iniversitenin taninirligt ve toplumun o kuruma ve ¢alisanlarina olan olumlu

bakis agis1 daha da artacaktir.
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EK 1: iZIN FORMU

T.C.
iNONU UNIVERSITESTI REKTORLUGU
Personel Dairesi Baskanhfn

Say1 - B.30.2TN13.0.71.02.-*265133.{,‘] -lSEE

Konu: Anket 07 il‘f WIS ?m

Sosyal Bilimler Enstitiisti Miidtirliigiine

Tlgi: 04.05.2010 tarih ve 617 sayili yaziniz

Enstitiiniiz isletme Anabilim Dah Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali Yiksek
Lisans 6grencisi Hulisi BINBASIOGLU nun, “Egitim Hizmetleri Pazarlama-Sorunlar ve Céziim
Onerileri, Indnii Universitesi Ornegi™ konulu tez ¢aligmasinda kullanilmak tizere Universitemiz
Akademik birimlerde okuyan &grencilere anket uygulama istegi, Rektorliigtimiizce uygun
goriilmiigtiir.

Bilgilerinizi rica ederim.

EK: Anket formu (I adet.)

ATYA Tel: 0.422.3410010-25 Fax: 0,422 3410034

Adres: Inond Universitesi Kampist/ Elang Yolu 12
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EK 2: ANKET FORMU

ANKET

Saymn Ogrenci;

Bu c¢alismanin amaci, Indnii Universitesi’nde dgrenim géren dgrencilerin, egitim
hizmetleri pazarlamasi acisindan Universitelerine karsi algilarini  arastirmaktir.
Liitfen bu ¢aligmanin tamamen arastirma amaciyla yapildigini dikkate alarak, isim
yazmadan size en uygun olan yanit1 tiim igtenliginizle isaretleyiniz. Katkilariniz igin

simdiden tesekkiirler.

Cinsiyet : O Kadin O Erkek

Yas Do

Egitim Durumunuz: 00 On Lisans [ Lisans [ Lisans Ustii (Y. Lisans, Doktora)

Ogrencisi Oldugunuz BOIIM: ..........oiuiiiiii e
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EEE|S|2EZ
s JVR IR RS
Universitemizin fiziki olanaklar1 (6rn. siniflardaki siralar, bilgisayar, vb.)
1 . 112(3/14]5
moderndir.
2 | Universitemizin fiziki olanaklarindan kolaylikla faydalanabilmekteyim. 1123145
3 | Simf ortamlarimiz ders yapmaya uygundur. 11213 |4]5
4 | Universitemizin iyi bir taninirhig1 vardir. 112]314/|5
5 | Bolimiimiizdeki ders igerikleri, giiniin gereklerini karsilayacak niteliktedir. 11213]4]|5
6 | Mezun oldugumda birgok is teklifi alacagima inantyorum. 1123|415
Universitemizin mezun dgrencilerine is bulma noktasinda ¢alismalari
7 . 1123|415
yeterlidir.
Bana gore tliniversitemizin sundugu ders dis1 faaliyetler (6rn. geziler, spor
8 - o 1123|415
etkinlikleri vb.) yeterlidir.
9 | Universitemizin akademik {istiinliigii yiiksek bir diizeydedir. 1123|415
10 | Ogretim elemanlarimizin bilimsel nitelikleri yiiksektir. 11213415
11 | Ogretim elemanlarimiz, arastirmalari/yayinlari ile tanimir. 11213145
12 | Ogretim elemanlarimiz, derslerini agik, anlasilir ve eksiksiz islerler. 123|415
Ogretim elamanlarimizin ders anlatimindaki konusma becerisi yeterli
13 | 75 . 1123|415
diizeydedir.
14 | Ogretim elemanlarimizla aramzdaki iletisim yeterli diizeydedir. 1123145
15 Ogretim elemanlarimiz, problemlerimizi ¢6zme konusunda bizlere yardimei 11213145
olurlar.
16 | Ogretim elemanlarimiza kolayca ulasabilmekteyim. 1123|145
17 | Sikayet ve onerilerim dikkate alinmaktadir. 112]|3|14/|5
18 Ozel istek ve ihtiyaglarim (ders saatlerinin ayarlanmasi, farkli konu anlatimu, 1 121314als
vb.), 6gretim elemanlarimiz tarafindan anlayisla karsilanmaktadir.
Ders disindaki diger hizmetleri de beklemeden, hizl bir sekilde
19 ) . 112(3/14]5
alabilmekteyim.
Egitimde meydana gelen aksakliklardan ve 6zel durumlardan 6nceden
20 . . 1123|415
haberdar edilmekteyim.
21 | Kiitiiphane kaynaklarimiz ihtiyaclarimi karsilamada yeterlidir. 11213415
22 | Kiitliphanede aradigim kaynaklara hizl1 ve giincel sekilde ulasilabilmekteyim. | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
23 | Bilgisayar laboratuvarlarina kolaylikla ulasabilmekteyim. 1123|145
Boliimiimiiziin idari personeli (6rn. sekreter, hizmetli), bana kars1
24 . 1123|415
yardimseverdir.
25 | Bolimiimiiziin idari personeli, kurallar1 ve prosediirleri iyi bilmektedir. 1123|145
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