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OZET

Tarihsel geligsim iginde toplumlarin gelisme siirecine egitimin dogrudan
ve dolaylh etkileri goériildikge ve egitim diizeyindeki geligmenin bireylerin
gegimlerini daha st diizeyde saglamasinin yani sira hayatlarini daha mutlu ve
doyumlu gecirmelerine katkisi gézlendikge gerek toplumsal gerekse bireysel
diizeyde egitime verilen 6nem artmig, birey ve toplumlar egitime daha fazla
yatinm yapar hale gelmigtir.

Gintmuzde vakif Oniversitelerine olan talep giderek artmakta ve vakif
Universiteleri bu talebi kargilayabilmek, artan talep nedeniyle olugan rekabet
ortaminda var olabilmek ve egitim hizmetlerini potansiyel musgterilerine
ulastirabilmek igin pazarlama stratejilerine énem vermek zorundadir.

Vakif Universiteleri sunduklan egitim hizmetlerini pazarlarken en fazla
dnem verdikleri pazarlama stratejisi tutundurma stratejisidir. Universitenin
fiziksel ortami, Universitede yapilan sosyal, kiltlrel ve sportif faaliyetler,
Universitenin 6grenciye kazandiracagi avantajlar ve &grencilerin Universite
hakkinda &grenmek istedidi bilgiler tutundurma faaliyetleriyle 6drencilere
aktariimaktadir.

Calsma 3 bdlimden olusmaktadir. Birinci bélimde, hizmet sektéri,
hizmetlerin karakterlerini ve mallardan ayrilan yonlerini belilemek amaciyla
hizmetlerin ézellikleri, siniflandiriimasi ve hizmet igletmelerinde pazarlamanin
6nemi Gzerinde durulmus, egitim hizmetlerinin tammi, egitim kurumlan ve
egitim hizmetlerini sunan taraflanin 6zelikleri hakkinda bilgi verilmigtir.

Ikinci bélimde, egditim hizmeti sunan igletmelerde pazarlama karmasi
stratejileri incelenmig ve pazarlama karmasi stratejilerinden, tutundurma
stratejileri hakkinda bilgi verilmistir. Tutundurma stratejilerinin alt basamaklan
olan reklam, satis tutundurma, kigisel satig ve halkla iligkiler agiklanmaya

cahsimigtir.



Uglincti bélimde, vakif Oniversitelerinde sunulan egitim hizmetlerine
iliskin pazarlama karmasi ve tutundurma stratejileri hakkinda o6grencilere
yonelik bir aragtirma yapilarak, bu konudaki 6égrenci gérigleri ortaya konulmus
ve degerlendirilmiétir.
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ABSTRACT
Importance of social classes and individiual's education has multiplied
just because direct or indirect efects of the education which are over a person
-and social classes have been seen and also level of the life has increased
according to education so every individual and social calesses have invested
in it.

These days, Universities of Foundations are in demand and they have
to feel the importance of markt strategy for meeting these demands, staying
power in this market and making this service reach to potential customers.

Making service be caught strategy is the most important market
strategy while they were selling their edocational duty. Physical
circumstonces, social, cultural and sportive activities, advantages which
university gives their students and everything students want to learn about
university are explained by making service be caught strategy.

This work is divided into three chapters. Sector of service,
characteristics and classify of services, importance of marketing, definition of
educational services, educations societies and characteristics of sides giving
service of education are explanied in the first chapter.

it is given information about mix marketing strategy in the firms
presenting educational duty and making service be cought strategy. Publicity,
making selling holding, individual marketing, relation of public are searched in
the second.

Opinions of the students are presented by making search between

them about making service hold strategy and mix marketing strategy relating
to educational service in universities, in the third chapter.
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ONsOz

Gelismis Ulkelerde, 6zel sektériin egitim alanindaki agirhg ve énemi
giderek artmaktadir. Buna paralel olarak, Tirkiye'de de vakif Gniversitelerinin
sayisinda énemli bir artig gbézlenmektedir. Vakif Universitelerinin sayilarinin
artmasinin en énemli nedenleri; devlet Gniversitelerinin kontenjan sayilarinin
yetersizligi, o©grencilerin devlet Universitelerinde istedikleri  bdlime
gidememeleri yani arz kaynaklarinin yetersiz olmasi, sunulan egitim
hizmetlerinin kalite, fiziksel imkanlar ve nitelik gibi ydnlerden velileri, 6grencileri
ve toplumun genelini yeterince tatmin edememesidir.

Vakif Universiteleri, sunduklari egitim hizmetlerinin kalitesi, niteligi,
6zenle secilen ve sirekli gelisen personel kadrosu, teknolojik ve fiziksel
olanaklari, veli ve 6drencilerinin ihtiya¢ ve beklentilerini temel alan anlayisi ile
giinimiizde daha ¢ok tercih edilmektedirler. Diger hizmet alanlarinda oldugu
gibi egitim alaninda da artan, talebe yanit verebilmek igin vakif Gniversiteleri
baz pazarlama stratejileri uygulamaktadirlar. Hizmet pazarlamasi kapsaminda
ele alinan stratejiler, egitim alaninda da s6z konusu olmakta ve vakif
Universiteleri egitim hizmetlerini, hedef kitlieleri olan &gdrenci ve velilere

sunarken, pazarlama karmasi stratejileri olusturmakta ve uygulamaktadirlar.

Lisans {st( egitim yapmam igin beni destekleyen prof. Dr. Burhan ClL’e
ve Yrd. Dog. Dr. Ayse KORKMAZ'a, ders ve tez dénemlerinde benden
yardimlarini esirgemeyen Yrd. Dog¢.Dr. Ramazan Pars SAHBAZa tezin
olugmasinda emegi gegen Yrd. Dog. Dr Ali YAYLI ve Yrd. Dog¢. Dr Selma
MEYDAN UYGUR hocalarima, degerli meslektagim Oguzhan ZOBU'ya, beni
yetistiren ve bu giinlere gelmemi saglayan babam Osman CELEBl'ye ve
annem Ese CELEBI'ye tesekkiirl bir borg bilirim.
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GIRIS

Hizmet sektérii tim diinyada en hizli blytyen sektérlerden birisidir.
Hizmet sektoriintin biyimesi ve gelismesiyle birlikte, egitim hizmetlerinde
yeni talepler meydana gelmistir. Bu nedenle artan rekabet ve kiresellesme
ortaminda hizmet pazarlamasinin 6nemi hizla artmaktadir.

Hizmet pazarlamast, bir pazarlama uzmanlik alani olmaktan &te giincel
pazarlama. yaklagimlan agisindan da &nem kazanmaktadir. Ozellikle son
yillarda hizmet pazarlamasi, egitim hizmetlerinde genig bir uygulama alani
bulmustur. Clinkt Ulkelerin sosyo-ekonomik agidan kalkinmiglik diizeylerinin
en 6nemli géstergelerinden birisi editim hizmetleridir. Egitim hizmetlerinin
temel amaci, kalkinma igin gerekli insan giciinil yetigtirmek ve toplumun
ihtiyag duydugu egitim hizmetlerini tlketicilerin istedigi kalitede, istedigi
zamanda ve mUmkin olan en dislik maliyetle sunmaktir.

Egitim hizmetleri konusunda tilkemizde teknolojik arag-gerecin, fiziksel
ortamin ve uygulamall egitimin yetersiz kaldigi agiktir. Ancak egitim hizmetleri
konusunda hizli bir gelisim yasanmasi nedeniyle son ylarda vakif
Universiteleri, gelismis teknolojileriyle bu agigi kapatmaya ¢alismaktadiriar.

Calisma 3 bdolumden olugmaktadir. Birinci bolimde, hizmet sektord,
hizmetlerin karakterlerini ve mallardan aynlan yonlerini belirlemek amaciyla
hizmetlerin 6zellikleri, siniflandirnimasi ve hizmet igletmelerinde pazarlamanin
dnemi Gzerinde durulmusg, egditim hizmetlerinin tanimi, egitim kurumlan ve
egitim hizmetlerini sunan taraflarin 6zelikleri hakkinda bilgi verilmigtir.

Ikinci béliimde, egitim hizmeti sunan igletmelerde pazarlama karmasi
stratejileri incelenmis ve pazarlama karmasi stratejilerinden, tutundurma
stratejileri hakkinda bilgi verilmigtir. Tutundurma stratejilerinin alt basamaklar
olan reklam, satig tutundurma, kisisel satig ve halkla iligkiler agiklanmaya

cahsilmigtir.



Uglincti bélimde, vakif Universitelerinde sunulan egitim hizmetlerine
iliskin pazarlama karmasi ve tutundurma stratejileri hakkinda 6grencilere
yénelik bir aragtirma yapilarak, bu konudaki 6grenci gériigleri ortaya konulmus
ve degerlendirilmistir.
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BiRINCI BOLUM

HiZMET ve EGITIM HiZMETi KONULARINA GENEL BIR BAKIS

Bu bélumde, hizmet kavrami, hizmetlerin 6zellikleri, siniflandiriimasi
ve hizmet igletmelerinde pazarlamanin 6nemi Gzerinde durulmus, egitim
hizmeti sunan kurumlar hakkinda bilgi verilmig ve egitim hizmetinin tanimi ve
ozellikleri konular hakkinda bilgi verilmeye galigiimisgtir.

1. Hizmet Kavramunmin Tanimlanmasi

Hizmet, cesitli kavramlarla. irdelenmekte ve farkli sekillerde
tanimlanmaktadir. Hizmetlerin genis bir yelpaze iginde degisiklik g&stermesi
ve somut mallarla olan baglantilan hizmet kavraminin tanimlanabilmesini
gliclestirmektedir. Isletmelerin  buyllk bir kismi mal ve hizmétlerin
birlesimlerini’ tketicilerinin kullanimina sunmaktadir. Bu agidan; her triiniin
saf maldan saf hizmete kadar de§isen mal ve hizmet karigimindan olustugu
belirtilebilir ( Uner,1994:2).

Hizmetler, gayrimaddi olan ve ihtiyaglan gideren butiin faaliyetlerdir.
Bu tanim oldukg¢a kapsamli bir tanimdir. Amerikan pazarlama birligi de
hizmeti, “pazara sunulan veya mallarin satigina bagl olarak saglanan faaliyet
ve milkiyet devri ile sonuglanmayan fayda ve tatmin® geklinde ifade etmistir.
Bu tanima gore hizmet asagidaki unsurlan kapsamaktadir (Lancaster ve
Massingham, 1988:182):

e Mallardan ve bagka hizmetlerden badimsiz olarak satiga
sunulan yarar,
e Mallann kullanimini zorunlu kilan eylem,

s Mallar yada bagka eylemlerle birlikte satin alinan eylemdir.

Daha dar kapsamli bir ifade ise hizmeti, “bir mal veya hizmetin satigina
bagl olmaksizin nihai tiketicilere ya da igletmelere pazarlandiinda ihtiyag



ve istek tatminini saglayan bagimsiz tanimlanabilen faaliyet” olarak
tanimlamaktadir (Stanton, 1971: 568). Bu tanim bankacilik, sigortacilik gibi
hizmetleri kapsamakta fakat tamir-bakim gibi hizmetleri hizmet kapsamina
almamaktadir. Hizmet, fiziki bir mala bagh olabilir veya olmayabilir. Bu durum
hizmetin niteligini deg@istirmez. Ancak herhangi bir mala bagh olarak sunulan
faaliyetin hizmet olarak nitelendirilebilmesi igin onun belirli bir fiyatinin olmasi
ve ayrica satiga arz edilmesi gerekmektedir. Aksi takdirde mali tamamlayan
bir iglem olarak degerlendirilir (Dinger, 1991: 317).

Herhangi bir igletmenin pazara sunumlarinda dokunulabilir ve
dokunulamaz unsurlann baskinhgina gére gesitli trtinler bir yelpaze lizerinde
belirli noktalarda yer almaktadir. Yani saf mallar olarak nitelendirilebilen
UrGinlerde dokunulabilir unsurlar baskin iken, saf hizmetlerde ise, dokunulmaz
unsurlar baskindir. Asagidaki sekilde gesitli Griinlerin bu ye(paze tizerindeki
konumlari yer almaktadir.

Tuz
Megrubat
Deterjan
Otomobil
Kozmetik
Restaurantiar
rSomut Egemen Soyut Egemen J
Restaurantlar

Rekiam Ajanslan

Havayollan
Yatinm yOnetimi
Danigmalik

Egitim

Sekil-1: Qegitli Urtinlerin Somutluk-Soyutluk Ozelligine Gére Siralanigi

Kaynak: Doyle, Peter, Marketing Management and Strategy, Europe:Prentice
Hall. 1984

Sekil 1'de goruldigia tzere tuz, mesrubat gibi Grinlerin sunumunda
hizmet unsurlan bulunmamaktadir. Diger taraftan en altta yer alan egitim ise
tamamen hizmet agirhkh bir Grindir. Bu seklin ortasinda yer alan
restoranlarda ise somut ve soyut unsurlarin her ikisi de bulunmaktadir.



UrGinlerin saf maldan, saf hizmete kadar genig bir yelpaze iginde
dagiimlari, hizmetin tanimlanabilmesi icin bir siniflandirma yapabilme
sansini ortaya gikarmaktadir. Bunlardan birincisi, hizmetin bir faaliyetin temel
amacl ve unsuru olmasidir. Ikincisi ise, bir mal veya hizmeti saglayici veya
dizenleyici bir gaba olmasidir. Oregin; araba kiralamak istenildiginde, araba
kiralama igletmesi hizmeti yerine getirebilmek igin somut bir mal olan
otomobile ihtiyag duymaktadir. Isletmeden otomobil kiralandiginda, kisi
somut mal olan otomobile sahip olmayacak, sadece bir siire igin otomobili
kullanma hakkini elde edecektir. Dolayisiyla, bu érnekte araba kiralama
hizmeti, bir faaliyetin temel amaci veya unsuru olmaktadir. Diger taraftan, bir
bilgisayar satin almak istenildiginde somut malla ilgili ihtiya¢ duyulan bilgileri
kisiye verecek olan satis elemaninin hizmeti ise, bir mamulin satigini
destekleyici bir unsur olacaktir (Uner,1994:2).

1.1 Hizmetin Ozellikleri

Hizmetler ve mallar arasinda dogal farkhliklar bulunmaktadir. Her
seyden once mal fiziksel bir sey oldugundan gorilebilmekte ve
dokunulabilmektedir. Ancak hizmetler fiziksel degildir, soyuttur, tutulamaz.
Satin alindifinda tam olarak ne saglanacag: bilinemez. Ayni sekilde mallar
genellikle fabrikada tretilmekte ve sonra satiimaktadir. Tersine hizmetler
Once satiimakta sonra tiuketiimektedir. Boylelikle mal treticileri mtigterilerden
uzak olabilirken, hizmet Ureticileri misterilerin varoldugu yerde calismaktadir.
Bir bagka ayrim olarak, hizmetler dayaniksiz olup saklanamazlar. Bu da arz
ve talebi dengelemeyi daha zorlagtirmaktadir. Bunlarin yaninda, genel olarak
bir igletme biyuk tiketici gruplarina hizmet ediyorsa daha fazla 6zellik,
kolaylik, insan ya da arag¢ gere¢ kullanabilir. Ancak mallardan farkli olarak
hizmetler gok blyuk miktarlarda tretilemezler. Ayrica hizmetler godu kez
mugterinin varli§: halinde uretiimektedir (Perreault, Mccarthy, 1996: 277-
278).



Hizmetler ve mallar arasindaki farkliliklar Tablo-1'de ayrintih olarak
gosteriimektedir.

Tablo-1: Mallar ve Hizmetler Arasindaki Farkliliklar ve Sonuglari

MALLAR HIZMETLER SONUGLAR

Hizmetler stoklanamaz

Hizmetler patentlenemez

Somut Soyut Hizmetler kolayca sergilenemez veya
nakledilemez

Fiyatlandirma zordur

Hizmet dagtimi ve musteri tatmini
calisanlarin davraniglarina bagjlidir.

Standart : Degigken Hizmet kalitesi bir gok kontrol ediiemeyen
etkene baghdir.

Musteriler igleme katilirlar ve iglemi etkilerler.

Uretim N Musteriler birbirlerini etkilerler.
. Eszamanh Urefim - R
Taketimden . Caliganiar birbirlerini etkilerler.
ve Tuketim . . .
Ayridir Merkezi oimayan bir idare gerekiidir.

Kitle Gretimi zordur.

Hizmetierle arz ve talebi ayariamak zordur.
Dayanikh Dayaniksiz Hizmetler iade edilemez ve tekrar
satilamazlar.

Kaynak: Valeria A. Zeithaml, A Parasuman and Leonard L. Berry, Problems
and Strategies In Services Marketing, Journal of Marketing, Spring 1985: 38

Hizmetler 6zel pazarlama olanaklan ve firsatlan yaratan farkl
ozelliklere sahiptir. Planlama gabalarinin basaril olabilmesi igin bu niteliklerin
bilinmesi gereklidir.

1.1.1 Soyut Olmalan

Hizmetleri mallardan ayiran en kuvvetli 6zellik elle tutulamamalart,
soyut olmalandir (Czinkota, Kotabe, Mercer, 1997: 277). Soyutluktan dolayi,
mallanin pazarlanmasinda yasanan bagarisizliklar hizmetlerde ¢ok fazladir.
Bu da igletmeler igin risk demektir (McCollough, Dwayne, 1999: 118).
Hizmetler satin alinmadan 6nce goriilemezler, tadilamazlar, hissedilemezler,



duyulamazlar veya koklanamazlar. Ornek olarak, bir kisi sag kesiminden
dnce sonucu gérme gansina sahip degildir.

Hizmetlerin soyut olmasi, miusterinin satigtan dnce degerlendirme
yapmasina engeldir. ClUnki belirsizlik yliksektir. Bu belirsizligi digtrmek igin
tuketiciler hizmet kalitesi hakkinda igér’etler ararlar. Goruslerini; yer, insan,
malzeme, iletisim materyalleri ve fiyat gibi gérebilecekleri kalite 6zellikleri
Gizerine kurarlar. Bu nedenle hizmet isletmeleri, sunduklan hizmeti bir ya da
birkag yolla somut hale getirmelidir ( Kotler ve Armstrong,1999: 647-648).
Ayrica, agizdan agiza yayilan kisisel etkileme kaynaklarini da tesgvik etmelidir
(Doyle, 1998: 358).

1.1.2 Uretim ve Tiiketimin Eg Zamanlhigi

Hizmeti maldan ayiran en énemli 6zellik Gretimin ve tiuketimin ayn
anda gergeklestiriimesidir. Bir ¢ok Urtin ilk énce wretilip daha sonra satin
alinip tiketilmektedir (Zeithaml ve Bitner,2000:13). Ornegin retilen
buzdolabinin daditimi gergeklestirildikten sonra satin alinip birkag¢ yil sonra
kullanilabilir. Oysa bir. akademik personel 6§rencisiyle bir araya gelmeden
editim hizmetini Gretemez. Buna goére hizmet, mallarin aksine &nce
satilmakta, daha sonra Gretim ve tiketimleri ayn1 anda gergeklegsmektedir
( Gongalves,1998:4).

Bu ise misterinin de hizmet uretiminde bulunmasi hatta Uretim
siirecinin bir parcasi olmasi anlamina gelmektedir. Diger bir anlami ise
hizmetin 0Oretilme siirecinde musteriler genellikle birbirleriyle etkilegsimde
bulunacak ve birbirlerinin deneyimlerini etkileyeceklerdir. Es zamanh Uretim
ve tiiketimin bir sonucu olarak, hizmet tretenler kendilerini Griiniin bir pargast
ve misterinin hizmet deneyiminin énemili bir girdisi olarak goérirler. Hizmetler
ayni anda dretilip tiketildikleri igin kitlesel Gretim imkansiz olmamasina
ragmen zordur (Zeithaml ve Bitner,2000:14). Eszamanhhdin birtakim
sonuglari vardir:



e Hizmetin musterisi alicisi olduju hizmetin Uretim siirecinde
bulunmaktadir, bunu bir tanik olarak yagamaktadir.

e O an hizmet edilen misteriden baska hizmetten yararlanacak diger
musteriler de Gretim stirecini bir tanik olarak yagamaktadirlar.

¢ Hizmetlerin merkezi bir bigimde, kitlesel olarak Gretilmeleri gogu
zaman zor hatta olanaksizdir. Fiziksel mamul Gretiminde oldugu
gibi fabrikasyona gidilmez ( Oztiirk,1998:10).

o Hizmetler dagitim kanallari ile misteriye ulagtinimaz. Bu durumda
ya musterilerin hizmet veren kisi ya da kuruluga gitmeleri ya da
hizmet veren kiginin mugterinin ayagina gitmesi gerekmektedir
( Sasser,1990:17).

1.1.3 Heterojen Olmalan

Musteri genellikle hizmet saglayicinin caliganiyla kargilagarak is
yapmaktadir. Bu durumda iki seyle karsi kargiya kalinir. Buniar dogrudan
iliski ve etkilesimdir. Ayni igletmede bir hizmetten digerine bir degisiklik veya
bir bireyin bir glinden digerine ve bir misteriden digerine sagladigi hizmette
degisiklik olabilmektedir. Ornegdin bir vakif Universitesinden digerine 6grenci
tatmininde buytuk degiskenlik olabilir. Sonug olarak standartlagsma ve kalitenin
kontrolil son derece zordur. Bu gergek, vakif Gniversitelerini dgrencilerin 6zel
gereksinimlerini karsilamada kisisellestirilmis hizmetlere yéneltmektedir
(Dibb,1997:317).

Ote yandan alicilann, hizmetleri gézlemleme ve degerlendirmede
drinlere goére daha g¢ok sorunlari olmaktadir. Alicinin hizmet saglayicilar
arasindan yapacaklari segimde sorunlari karmagiktir. Cinkli musterilerin
elde ettikleri aym hizmet kalitesi her dagitim igin degigik olabilir. Aslinda
hizmet degiskenligi hizmetlerdeki bir dagitimin higbir zaman bir digeriyle ayni

olmayacagi anlamina gelmektedir. Hizmet sunumlan dogrudan



karsgilagtinlamaz; ¢inki kalite élgimleri oldukga zordur. Bu noktada hizmet
saglayicisinin Gnti misterinin segim slrecinde &nemli rol oynamaktadir
(Czinkota ve Ronkainen, 1996 :422).

1.1.4 Dayaniksizhik

Dayaniksizlik; hizmetlerin stoklanamamasi, saklanamamasi, iade
edilememesi ve yeniden satlamamasi anlamina gelmektedir (Oztiirk,
1998:8-11). Hizmet Uretiminde ortaya ¢ikan bog kapasitenin ilerde
kullanilmak tizere stoklanabilmesine imkan yoktur (Uner, 1994: 5).

Talebin sabit oldugu dénemlerde hizmetin stoklanamamasi sorun
degildir. Cinkl hizmeti gergekle§ti|;ecek personel bulmak kolaydir. Ancak
talebin dalgalandifi dénemlerde hizmet isletmeleri bazi problemlerle
karsilagmaktadir. Ornegin toplu tagimacilik sirketleri sadece talebin yogun
oldugu saatlerde degil giinin her saatinde hizmet vermek zorundadir( Kotler
ve Armstrong,1999: 654).

1.1.5 Miilkiyet Devri S6z Konusu Degildir

Hizmetlerin soyut olmalarindan dolayr milkiyet devri s6z konusu
degildir. Mallarda milkiyet devri oldugu halde hizmetlerde bu durum miimkiin
olmamaktadir. Ornedin egditim hizmetini satin alan bir &grenci kesinlikle
akademik personeli veya Universiteyi satin almamaktadir. Gegici bir
sireligine Universitede sunulan egitim hizmetini satin aimaktadir.

1.2 Hizmetlerin Siniflandiriimasi

Hizmetlerin bir takim 6zgin karakteristikleri mal ile hizmet, dolayisiyla
da mal ve hizmet igletmeleri arasinda Snemli farkliliklara yol agmaktadir.
Ancak, hizmetlerin ¢ok gesitli olmasi, hizmetler ve hizmet igletmeleri arasinda
da farklihklar yaratmaktadir. Bu temel karakteristikleri tam olarak tagimayan
hizmetler oldugu icin, hizmetler ve hizmet igletmeleri arasindaki farkiihiklarin
belirlenmesi, hizmetlerin 6zelliklerinin saptanmasi ve genellestirmesi kadar



dnemli bir konudur. Farkl hizmetlerin ortak 6&zelliklerinden yola ¢ikarak
yapilan siniflamalar, yoneticilere karar almada yarar sadlamaktadir.

Hizmetlerin siniflandirimasina iligkin en kapsaml galisma Lovelock
(1983) tarafindan ortaya konulmustur. Lovelock bu galigmasinda, hizmetleri
siniflandinirken bazi sorulardan yola ¢gikmig ve bu sorulara verilen cevaplarin
olusturdugu matrisleri kullanarak hizmetleri siniflandirmigtir. Bu soru ve
cevaplar su sekilde siralanabilir (Shimp,1990:465):

e Hizmet eyleminin dogasi nedir?

» [nsanlara ya da esyalara somut eylem,
» Insanlara ya da esyalara soyut eylem,

e Organizasyon ile musteriler arasinda nasil bir iligki s6z
konusudur?

= Srekli,

»  Kesintili,

»  Uyelik iligkisi,

= Yapisal olmayan iligkiler,

e Hizmetlerde personelin kigisel yargisini kullanmasi ve hizmetin
uyarlama diizeyi nedir?

» Yiiksek yargi kullanilan az uyarilabilen hizmetler,

» Yiksek yargi kullanilan oldukga uyariiabilen hizmetier,
» Disuk yargi kullanilan az uyarilabilen hizmetler,

= Dtk yargi kullanilan olduk¢a uyanlabilen hizmetler,

e Hizmete ait arz ve talebin yapisi nasildir?

= Arzin sinirll, talebin ¢gok dalgall oldugu hizmetler,
= Arzin sinirl, talebin az dalgal oldugu hizmetler,



Arzin sinirli olmadi§, talebin ¢ok dalgali oldugu

hizmetler,

Arzin sinirh olmadid, talebin az dalgali oldudu hizmetler,

¢ Hizmetler nasil sunulmaktadir?

Tek veya gok merkezde sunum

Musteri ya da sunanin &nerileri izerine hizmet sunumu

Hizmet pazarlamasi ve y6netimi ile ilgili literatiirde bundan bagka farkli

siniflandirma yaklagimlan bulunmaktadir. Bu yaklagimlar toplu olarak Tablo

2'de goriimektedir.

Tablo-2: Hizmetlere lligkin Siniflandirma Yaklagimiar

Yazarlyazariar

Judd 1984

Kiralanan mal ve hizmetler,
Sahiplenilen mal ve hizmetier,
Mal icermeyen hizmetter,

Rathmell 1974

Saticn tipi,

Al tipl,

Satin aima gldgier,
Satin alma davranigian,
DOzenleme seviyesi

Hill 1977

Hizmeti etkileyenier, hizmetten etkilenenler
Hizmetin etkisi sarekli mi yoksa gegici mi?

Etki geriye cevrilebilir mi yoksa, gevrilemez mi?
Fiziksel etkiler mi, yoksa duygusal etkiler mi?

Bireysel hizmet mi, yoksa topiu hizmet mi?

Shostack 1877, Sasser vd. 1978

Her bir Giriin paketinin icerdi§i mal ve soyut hizmet cranian

Thomas 1978

Ekipman temelli hizmet
a.  Otomatik
b.  Kalifiye olmayan personel tarafindan
¢. Kalifiye personel tarafindan

Insan temelli hizmet
a. Kalifiye oimayan personel tarafindan
b. Kalifiye personel tarafindan
c.  Profesyonel meslek erbabi tarafindan

Grénroos 1979

Hizmet tipi
a.  Profesyonel hizmetier
b.  Difer hizmefler
Musteri tipleri
a) Bireysel migteri
b)  Kurumsal migteri

Chase 1978

Hizmet sunumunda gerekli miigteri sunumu
a.  Yiksek temash hizmetler
b.  Dusik temaslh hizmetler

Kotler 1880

Insan temelli mi yoksa, ekipman temelli mi?

Miigteri varith§imin gerekliligi,

Intiyaglar kigisel mi yoksa, kurumnsal mi?

Kamu yada 6zel, kar amach yada kar amact glitmeyen mi?

Schmenner 1986

Etkilegim ve uyarlama diizeyi
a. Digik
b.  Yoksek

tgglich gereksinimi

a. D

b.  Yoksek

Kaynak: Christian Grénroos, Service Management And Marketing, Managing The

Moments Of Truth In Service Competition, Lexington, Lexington Books, 1990, s.32-

34.




1.2.1 Pazarlama Amaclari Bakimindan Hizmetleri Siniflandirma

Hizmetler pazarlama amaglan bakimindan siniflandirilabilir. 1Iki, bir
malin yada hizmetin pazarlanmasini kolaylagtiran, esas pazarlanan mal ve
hizmeti destekleyen hizmetler. Bu tir hizmetler, pazarlanan esas mala
rekabet Ustlinligli katmak yada pazan gelistirmek igin malla birlikte
sunulurlar. Mala iligkin garantiler, satilan malin taginmasi vb. hizmetler érnek
olarak verilebilir (Islamoglu,1999: 355).

Hizmetlerin dider grubu ise, dogrudan hizmet olarak tuketiciler
tarafindan satin- alimp kullanilan hizmetlerdir. Bu hizmetler, herhangi bir
fiziksel Grlnle iligkisi olmadan pazarlanabilen saf hizmetlerdir. Egitim,
danigmanlik, bankacilik, bakim hizmetleri, ulagtirma, Pazar aragtirmasi,
muhasebe, glvenlik ve koruma hizmetleri, seyahat rezervasyonu gibi
hizmetler bu grup iginde yer almaktadir.

1.2.2 Kar Amagh Olup Olmamasina Gére Hizmetleri Siniflandirma

Kar amagl igletmeler tarafindan pazarlanan hizmetlerin genis bir
sahasi agagida gérilmektedir (Stanton, Etzel ve Walker, 1991:537-538):

e Barnnma: Otellerin, motellerin, apartmanlarin, evlerin ve ¢iftlik
evlerinin kiralanmasi hizmetleridir.

e Evle ilgili igler: Ev onarimi, evdeki arag ve gereglerin tamirati,
peyzaj, evin temizlidi gibi hizmetler yer almaktadir.

e Dinlenme ve eglenme: Dinlenme ve eglenme faaliyetlerine
katiimak icin kullanilan arag¢ ve gerecin kiralanmasi ve bakimi; tim eglence

ve dinlenme faaliyetlerine giris hizmetleri 8rnek verilebilir.

o Kigisel bakim: Camasir yikkama, kuru temizleme, giizellik ve
kisisel bakim hizmetleridir.
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e Tibbi ve diger saghk hizmetleri: Bitlin tibbi hizmetler, dig
hekimligi hizmetleri, hemsirelik, hastaneye kaldirma, gézle ve diger saghk
konulari ile ilgili hizmetlerdir.

o Ozel egitim: Mesleki okullar, ana okullan, bazi strekli egitim
programlarinda verilen hizmetler sayilabilir.

o lgyeri hizmetleri ve diger profesyonel hizmetler: Muhasebe,
y6netim ve hukuk danigmanlidi hizmetleri.

 Sigortacilik, bankacilik ve diger finansal hizmetler: Kisi ve
isyeri sigortasi, kredi ve borg hizmetleri, yatinm danigmanhgi hizmetieri.

e Tagimacihk: Yik ve yolcu tasimacih@ hizmetleri, otomobil
kiralama ve tamiratl hizmetleri.

o lletisim: Telefon, faks, bilgisayar ve kopyalama hizmetleri.

Hizmet alanlan, kar amaci olmayan igletmelerin siniflandirmasiyla da
oldukga genisletilebilir. Kar amaci giitmeyen binlerce isletme bulunmaktadir.
Bunlarin faaliyetlerinin blylk bir kismi digerleri ile i¢ icedir:

o Egitimle ilgili hizmetler: likokullar, liseler, kolejler, Gniversiteler.

o Kiiltiirel hizmetler: Miizeler, hayvanat bahgeleri, senfoni
orkestralari, opera ve tiyatro gruplarinda ki hizmetler.

¢ Dini hizmetler: Kiliseler, sinagoglar, tapinakiar ve camiler.

o Sosyal nedenlerden dogan hizmetler: Aile planlamasiyla ilgili

organizasyonlar, medeni haklara sahip olmaya, sigarayr birakmaya, kalp
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hastaliini 6nlemeye, gevresel iligkilere ve niikleer enerjiyi 6nlemeye ydnelik
hizmetler.

o Sosyal hizmetler: Ogrenci érgltleri, vatandaghk klupleri 6rmek
olarak verilebilir ( Stanton, Etzel ve Walker, 1991:537-538)

1.2.3 Uretim Teknolojisine Gére Hizmetleri Siniflandirma

Uretim teknolojisine gdre hizmetler insanlara, teknolojiye ve Grine
dayal olan hizmetler olarak siniflandirabilir.

Insanlara baglh olarak verilen hizmetler, hizmetle ilgili kimselere bagh
olarak sunulmaktadirlar. Koruma ‘gérevliligi, gocuk bakimi, doktorluk,
avukathk, mali misavirlik vb. profesyonel hizmetler bu gruba girmektedir
( Mucuk,1998:324).

Bir hizmet ilk defa sunulurken trlinler hizmetin dagitimi igin gerekirse
destekleyici rol oynamaktadirlar. Bunlara teknolojiye dayal hizmetler denilir
ve misteriye, en iyi hizmeti vermek icin en yeni teknolojiye sahip hizmet
saglayiciya giiven duymaktadir. Teknolojiye dayalt hizmetlerin sunumunda,
sunulan hizmetin kalitesi ve tutarhligi, tamamiyla hizmetleri saglayaniann
egitim ve motivasyonuna baglidir. Oyle ki, iyi musteri iligkileri stirdirmede
hizmet saglayicinin yetenegdi basarinin anahtaridir ( Churchill ve Peter,
1995:389).

Uretim teknolojisine gére siniflandirmada Griine dayali hizmetler
driinleri destekleyici rol oynamaktadir (Assel,1993:433).

Uriine dayall hizmetlerinde  siniflandirmaya katilmastyla tretim

teknolojisine gére yapilan siniflandirma sekli genislemektedir. Bunu Sekil
2'de gébrmek mumkindr.
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Gilvenceler ve garantiler
- Otolar

- Elektronik irtinler

Tamiratlar -
- Garantili tamiratlar | o Uriine dayali
- Garantisiz tamiratlar hizmetler

- N )

Bakim
- Ofto yag degisimi
-. Fabrika otomasyon
sistemi

~e2gow

Otomatiklesmis
- Satig makineleri
- Oto yikayict makineler

- Cim bigme ¢ Teknolojiye dayali
hizmetler

- Hava yollan
- Bilgisayar igletmeleri
-  Hafriyat

Vasifsiz
- Bekgiler
- Kapicilik Hizmetleri

ey

Vasifh
- Cocuk bakimi
- Yonetici segimi
- Yemek servisi

Insana dayali
hizmetler

~e<wowm

- Avukat
- Doktor
- Mubhasebeci
- Egitim

Sekil-2: Uretim Teknolojisine Gére Genigletilmig Siniflandirma
Kaynak: Henry Assel, Marketing Principles & Strategy, Second Edition, New
york: The Dryden Pres, 1993, s.433.
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1.2.4 Hizmetin Yapisina Gére Siniflandirma

Hizmet soyuttur; ancak Uretimi fiziksel bir Grline bagh olabilir. Bu
nedenle hizmetin insan ve arag olmak lzere iki boyutu bulunmaktadir.
Hizmetin insan boyutunu musteriler ve hizmet personeli olugturmaktadur.
Arag boyutunda ise, érnegin, egitim verilen bina, kullanilan teknolojik arag ve
gerecler bulunmaktadir. Hizmetin yapisina gére siniflandirmasi Tablo 3'de
daha iyi gosterilmektedir.

Tablo-3: Hizmetin Yapisina Gére Siniflandirma

Hizmeti Dogrudan Elde Eden Kim yada Ne
Hizmetin yapisi Insan Nesne
Dokunabilir hareketler 1. insanlarin  vicuduna | 2. mal yada diger fiziksel
ybneltilen hizmetler nesnelere yéneltilen
e Saglik hizmetler
o Guzellik salonlan e Maltagima
e Restoran : e Kuru temizleme
e Yolcu tagima e Bahge bakimi
e Sac kesimi o Veterinerlik
e Endlstriyel makine
bakimi
Dokunulamaz hareketler 3. insanlann zihinlerine | 4. dokunulamayan aktiflere
yoneltilen hizmetler yoneltilen hizmetler
s Egitim e Bankacihk
e Tiyatro o Sigortacihk
o Mize e Muhasebecilik
e Yayimcilik e  Hukuki hizmetler
s Enformasyon
hizmetleri

Kaynak: Christopher H. Lovelock, Services Marketing, Prentice-Hall, Englewood
Cliffs, New Jersey, Second Edition, 1991, 26.

Hizmetin yapisina goére yapilan siniflandirmada, hizmet, isgletme
yoneticisinin agadidaki sorulan yanitlamasina yardimci olacaktir.

o Tuketici fiziksel olarak bulunmak zorunda midir?
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=  Hizmetin sunumu esnasinda,
= Hizmetin baglatiimasi esnasinda,

= Hizmet esnasinda hig bulunmasa da olabilir ( hizmeti sunanla
telefon yada mektupla iligki kurulabilir),

e Hizmetin sunulmasi esnasinda misterinin zihinsel olarak bulunmasi
gerekli midir?

Eger musterilerin hizmetin sunumu esnasinda fiziksel mevcudiyetleri
gerekiyor ise, hizmetin gerceklestiriimesi siiresince zaman harcamalah
gerekir. Hizmetlerden tatmin olmalari ise, hizmeti sunan personelden, hizmeti
kullanan diger musterilerin 6zelliklerinden de etkilenme olacaktir. Musterinin
fiziksel olarak bulundugu hizmetlerde hizmet sunulan mekan ve zamanlama
faktorleri 6nem kazanmaktadir. Misterinin bulunmadigi hizmetlerde ise,
musteri hizmet veren personeli yada mekani gérmeyecegi igin hizmetin
teknik kalitesi 6nem kazanmaktadir. Burada hizmet silireci daha az énem
tagimaktadir (Oztirk, 1998:26).

Insan zihnine yoénelik hizmetler igin yoneticiler kisinin ortamda
bulunmasina gerek kalmadan hizmeti elektronik medya yada mektupla
ulagtirma ydntemleri geligtirmislerdir. Ornegin, egitim hizmeti, Kisinin
devamini gerektirmeden mektupla, televizyonla, internetle iletilebilmektir
( Oztiirk, 1998:26).

1.2.5 Pazar ve Hizmet Saglayici Agisindan Siniflandirma

Bu yaklagima gore hizmetler, beg siniflandirma kriteri ile analiz
edilebilmektedir. Bunlar, pazann 6zelligi, emek yogunlugunun derecesi,
misteri ile iligki derecesi, hizmet saglayicinin vasfi, hizmet saglayicinin
amacil. Tablo-4, bu siniflandirmay: 6zetlemektedir:
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Tablo-4: Pazar ve Hizmet Saglayici Agisindan Siniflandirma

Sinif

Ornekler

Pazarin 6zelligi
Tuketici piyasasi
Endistriyel piyasa

Tamir hizmetleri, gocuk bakimi hizmetleri,
Danigmanlik, kapicilik hizmetleri, tesisat hizmeti

Emek-yogunluk derecesi
Insana dayali
Teknolojiye dayali

Tamir hizmetleri, egitim, sa¢ tiragi
lletigim hizmetleri, toplu tagima hizmetleri

Miigteriyle iligki derecesi
Kuvvetli iligki
Zayif iligki

Saghk hizmeti,
igletmelerinin hizmetleri

konaklama hizmetleri, havayollan

| Tamiratlar, eve servis, posta hizmetleri

Hizmet saglayicinin vash
Uzman
Uzman olmayan

Hukuk danigmanhgi, saglik ve muhasebe hizmetleri
Ev hizmetleri, toplu tagima hizmetleri

Hizmet saglayicinin amaci
Kar
Kar amaci olmayan

Finans, sigortacilik ve turizm hizmetleri
Saglk, egitim ve kamu hizmetleri

Kaynak: Sally Dibb, Lydon Simkin, Wiliam M. Pride and O.C. Ferrel,
Marketing, 3.rd., Boston: Houghton Mifflin Company, 1997, 319.

Tablo-4'de gorildiigli Gzere; pazar ve hizmet saglayici agisindan
yapilan siniflandirmaya gére; hizmetler, misterinin veya pazarin 6zelligi
acisindan, musteri gereksinimlerine yonelik olarak siniflandirilabilir.

Hizmetleri siniflandirmak icin ikinci yol, emek yogunlugunun
derecesidir. Egitim, sa¢g bakimi gibi pek gok hizmet, agirlikh bir sekilde insan
emegine dayanmaktadir. lletisim, sadlik klipleri ve toplu tagimacilik gibi diger

hizmetler ise daha fazla arag-gere¢ yogun hizmetlerdir.

Insana dayali hizmetler, ayni dzelliklere sahip olan teknolojiye dayal
hizmetlerden daha fazla etkilenmektedir. Bu nedenle stratejilerin, ¢aliganlann
secimi, egitimi, motivasyonu ve denetimi ile ilgili olmasi bagan igin gok
dnemlidir. Insana dayal hizmetler gogu kez bir zaman araligindan digerine,

kalitede degisime egilimlidirler. Ornegin, bir 6grenci Universitede gok iyi bir
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egitim almig olabilir ancak daha sonraki yil ayni kalitede egitimi almasi
garanti edilememektedir. Clnkii akademik personel ve &grencinin
performansi degisebilmektedir. Oysa teknolojiye dayall hizmetler insana
dayali  hizmetlerdeki bu gibi problemlerden aymi  derecede
etkilenmemektedirler ( Dibb, vd.,1997:317).

Tablo-4'deki siniflandirmada Gglincl olarak hizmetler, misteri ile iligki
agisindan siniflandinimaktadir. Saglk, egitim, konaklama, emlakgilik ve
yeme-igme hizmetleri. kuvvetli iligki igeren' hizmetlerdir. Tamirat, tiyatro ve
kuru temizleme gibi hizmetler zayif iligki iceren hizmetlerdir. Kuvvetli iligki
ozellii olan hizmetler genellikle kisilere yonelik faaliyetleri icermektedir.
Uretim sirasinda m0§terinin de bulunmasi gerektiginden bu hizmetler
insanlara y6nelik olmaktadir. Bazen hizmet saglayici musterinin bulundugu
ortama giderken kuvvetli iligkiye sahip hizmetler genellikle misterinin Gretim
olanagina gitmesini gerektirmektedir. Boylelikle tretim ortaminin fiziksel
gériintimii, misterilerin hizmeti biitin olarak degerlendirmesinde buyik bir
etken olabilmektedir. Ornegin, bir lokantada aksam yemegi zevki sadece
yemegin lezzetinden kaynaklanmamakta; lokantanin dekorlarn, désemeleri,
genel ortami, personelin yetenedi ve davranisi da etkili olmaktadir (Pride ve
Ferrel,1997:281).

Zayif iligkili hizmetler de ise, tiketicinin genellikle dagitim esnasinda
fiziksel olarak bulunmasini gerektirmemektedir. Buna ragmen misterinin
varligl hizmeti baglatmak ve/ veya bitirmek igin gerekli olabilmektedir.
Ornegin, posta hizmetleri bir ag zincirini, daireleri ve araclar siralamay géz
6niine almaktadir. Uzak iki nokta arasinda bir paketin génderiime sireci
uzun olmakta, ancak misterilerin slre¢ sirasinda bulunmasi
gerekmemektedir( Dibb, vd., 1997:319).

Hizmet saglayicisinin vasfi, hizmetleri siniflandirmak igin dérdinci
yoldur. Profesyonel hizmetler, profesyonel olmayan hizmetlere gére daha
ozellikli ve daha dlzenli olma egilimindedir. Ornegin, hukuk danigmanhgi
hizmetinde tliketiciler genellikle gercek hizmetin ne igerdigini veya hizmet
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tamamlanana kadar hizmetin ne kadara mal olacadini bilemezler. Cunk,
nihai rlin duruma gére degigsmektedir ( Dibb, vd. 1997:320).

1.3 Egitim Hizmetlerinin Tanimi, Egitim Kurumlan Ve Egitim
Hizmetlerini Sunan Taraflanin Ozellikleri

1.3.1 Egitimin Tanmimi

Egitim, Insanin doddugu andan baglayarak yagami boyunca devam
eden ve oluml ile noktalanip olusturdugu verileri cevresindekilere ve
kendisinden sonrakilere aktaran uzun bir slireg icerisindeki hayatta kalabilme
becerisi, ekonomik, sosyal ve kiiltlirel kavramlari égrenme kullanma ve
gelistirme, bilgi ve birikim aligverig sistemidir diyebiliriz (Fidan ve
Erden,1998:4).

Insanlarin sayisi ve nitelikleri arttikga, toplumilar karmasiklastikca
kusaktan kusada aktarilacak bilginin siniflandinimasi, gelistiriimesi ve
kaydedilmesi kimsenin tek basina taglyamayaca§ kadar biiyik boyutlara
ulagsmugtir. Bireysellikten uzaklagarak belirli programlama gereksinimi duyan
egitim calismalan 6zellikle ortagagda merkeziyetci otoriter krallik vb. yénetim
bigimlerince organize edilmeye baglaniimigtir. Zamanla deviet anlayigi gesitli
tarihsel hareketler sonucunda temel varlik nedenlerinin digina ¢ikmig ve
fonksiyonlart artmigtir. Gintiimizde 6nemi gitgide artan bilgi olugturma ve
dagitimi olgusu iyi planlanmig, organizasyonu gerek personel gerekse teknik
ara¢ gereg ile desteklenmis ¢ok yénll bir egitim sistemini gerektirmektedir.
( Encyclopaedia Britannica,1986:36).

Egitim denildigi zaman genel olarak éJretimi de kapsayan bir anlam
ortaya g¢ikmaktadir. Egitim, kigilerin yagsama rasyonel ve etkin bir gekilde
uyumunu saglayan faaliyetler botintdar. Ogretim ise kisi ve gruplann
planlanmig bir bicimde belli bir amag ve sistemle, uygun bir ortamda ilgili
grubun davraniglarini kanalize etme siirecidir (Librarie Larousse,1986:3550).
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Egitimin kendine 8zgil dért temel 6zelligini ortaya koyacak olursak;
o Egitim, insanin bilgi edinmesi istegi nedeniyle bir tiketim malidir. Ayni

zamanda egitim bireye uzmanlik, beceri, kisilik kazandirmasi ve g¢addas
teknik ve toplu yasama zorunlulugu nedeniyle bir Uretim etmenidir. Oyleyse
editim, oteki mallar yaninda sayginlik geregi varliklarca aranan bir liks
tuketim mali oldugu gibi, uzmanlk egitimi icin de gerekli bir tiketim malidir.

o Egitimin ikinci 6zelligi tiketim mallanni igleyen nitelikli iscilere, bu
niteligi vermesidir. Egitim insanin kendi kendine hakim olma yetenegini
geligtirmekte, gérusunl genisletmekte, bireye yeni olanaklar agmakta, hatta
is piyasasinda istihdam olanagi yaratmaktadir.

o Egitimin bir maliyet fiyati vardir. Bu nedenle (lkenin ekonomik,
toplumsal evrimine gore degisen verimliligi de Gglinch dzelligidir. Gergekten
belli bir egitim programinin uygulanmasina girismeden o&nce bazi 6n
yatinmlar yapilmasi gerekmektedir. Bu durumda varolan alt yapiyi
genisletmek, yeniden diizenlemekten daha pahaliya mal olabilir. Ote yandan
bireylerin yetenek ve bilgilerinden tam olarak yaralanmak igin yeterince
érglitlenmemig bir toplumda, egitimin verimliligi dustk olabilir.

¢ Egitim kendi bagina bir biitin olan kuiltiriin kopmaz bir parcasidir. Bu
nedenle verimin rakamlarla 6l¢clilmesi son derece glig, hatta bazen de
imkansizdir.

Egitimin amaglarindan biri ve en dnemilisi; toplumun yagsam diizeyinin
yikseltiimesine verecedi hizmettir. Toplumun egitimden talep ettigi bu
hizmetin gergeklestiriimesi igin egitimin esnek bir yapiya ve degismelere agik
olmasini gerektirir. Kalkinmanin temelinde de ekonomik, sosyal ve kiitirel
alanda degigsmelerin olumiu yénde olmasi vardir.

1.3.2 Egitime Olan Talep Artigi

Ekonomik anlamda talep, herhangi bir maldan herhangi bir fiyata satin
almak istenen miktar olarak tanimlanmaktadir. Egitim alaninda ise talep; belli
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bir konuyla ilgili olarak belli bir seviyede, belli bir egitim kurumuna devam
edebilme imkani seklinde degerlendiriimektedir. Bu tamim farkliidi egitim
hizmetinin &zellijinden dogmaktadir. Bir mala iligkin alicilarin yarattiklan
talebin miktarini; ihtiyaglarin yapist, tiketici tercihi, mahn fiyati, alicinin geliri
ve diger mallarnin fiyati belirler. Bunun yani sira toplumun milli geliri, ntifusun
buylkluga ile bu nifusun yas ve cinsiyet dzellikleri de makro dizeydeki
belirleyicilerdir ( Serin,1979:17).

Egitimden kisinin beklentisi, bu yolla kazanacagi yetenekleri ileride
gelir saglama beklentisiyle kullanmak olarak distnildiginde, egitim
harcamalari yatinm olarak kabul edilir. Kigi bu amacla egitimini strdirirken
ayni zamanda, bu faaliyetten dolayl bir tatmin duygusu igindedir. Bu da
editimin tiketim niteligi olarak gérilmektedir ( Yice, 1986:120).

Egitimin bireye daha iyi is olanaklan sagladigi, Ulkelerin biyik
¢ojunlugunda daha iyi 6grenim gérenler arasindaki igsizlik oraninin, daha az
6grenim gorenlere nazaran disik oldugu, bunun yani sira daha iyi egitim
gorenlerin statli ve lcret agisindan daha yilksek dizeydeki iglere girme
imkanlarina sahip olduklan gérilmektedir. Bunun yani sira egitim, kigilerin
daha yilksek egitim kademelerine devam etmelerine, degisimlere daha kolay
ayak uydurabilmelerine katki saglamaktadir. Kisiler ve devlet daha yiiksek bir
gelir seviyesine ulagmak, insan sermayesi birikimini arttirmak amaciyla
editime yatinm yapmaktadtr.

Bir tlkenin kalkinmasinda Ug¢ temel faktdrden en &nemlisi emektir.
Egitim emege nitelik kazandirma sireci olarak, kalkinmanin araglarindan en
6nemli olanidir ( Adem, 1993:57).

Veliler, elde ettikleri egitim hizmetinin daha kaliteli olmasi i¢in gerek

editim kurumlarini gerekse kendi bitgelerini zorlamig ve diger alanlarda
oldugu gibi hizmeti daha iyi verdigini diisindtigd kurumlara yénelmigtir.
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1.3.3 Egitim Hizmetlerini Sunan Taraflanin Ozelikleri

Egitim hizmetleri ya kamu sektériniin kurumlarinea, ya da 6zel kisi ve
kuruluglarin  kurmug bulunduklan 6zel egitim ve 6gretim kurumlannca
sunulmaktadir. Her iki sektérce saglanan egitim hizmetlerinin belirgin
6zellikleri bulunmaktadir.

. 1.3.3.1 Devlet Tarafindan Sunulan Egitim Hizmetierinin Belirgin
Ozellikleri

e Kamu Yararini Gozeten Kurallara Baghilik:

Kamu mal ve hizmetleri Uiretilirken akilda olan énemli bir kavram kamu
yararidir. Egitim hizmetlerinde kamu yarari kiltirel gelisme ve olugmus
kultartin korunmasi, gcagdaslagma, devletin temel kurulug prensiplerine uygun
siyasal yapinin korunmasi ve geligtirimesi ve ekonomi biliminin genel
kurallarina bagh olarak dizenli ve sosyal refahi saglayici faaliyetier
sonucunda olusur. |

Kamu hizmetlerinin amaglarina uygun olarak ydritolimeleri
gereklilifinden dolayi, kamu yararini arttirabilmek icin yasalarda, uygulamada
ve ozellikle idari yarg ictihatlarinda egitim de dahil olmak lizere tim kamu
hizmetlerini kapsayan bazi kurallar gelistirilmistir. Kamunun sundugu hizmet
ve mallann genigliginden dolayi birbirlerine gére c¢ok farkh rejimlere tabii
tutulmalarinin yaninda yine de birkag kabul gérmiis kural ortaya gikariimigtir.

» Siireklilik Kurali: Kamu hizmetinin karsilamaya c¢alistigi
ihtiyacin siireklilik arz etmesi kurahdir. Egitim hizmetleri dogal olarak stirekli
gelisen ve yenilenmesi gereken faaliyetlerdir. Teoride egitim hizmetlerinin
aksamasl sonucunda bundan zarar goérenlerin magdur olmamasi
gerekmektedir. Ancak pratikte devlet cesitli kogullardan dolayi; 6gretmen
yetersizligi, doga sartlari, demografik sartlarin zorlugu ve terér gibi
problemlerden dolayt planlamig oldugu hizmetleri tam anlamiyla yerine
getirmekten uzaklasabilmektedir.
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= Degigkenlik Kurah: Kamu  hizmetlerinin  dayandigi
gereksinimlerin degismesi, gelismesi ve genislemesi kargisinda verilen
hizmetlerin de elden gecirilmesi gerekmektedir.

» Egitlik Kurali: Temelde, kamu hizmetinin, ondan hukuki
duzenlemeler sonucu yararlanabilecek kosullan tagiyanlar arasinda ayirim
yapiimamasini &ngérmektedir. Egitim hizmetleri igin egitlik kural, - yurt
capinda merkezi bir planlama ile yasal olarak hizmetten faydalanabilecek
olan herkese gétirilmeye caligiimasi olacaktir. Ancak hizli nifus artigi,
gogler, finansal kaynaklarin yetersizligi, terér, mevcut altyapi yatirimlarinin
bile bakima sokulmasinin zorlugu, esitlik kuralinin da tam anlamiyla
saflanamamasina neden olmaktadir ( Acar,1991:229).

e Giderlerin Devlet Biitgesinden Saglanmasi:

Kamu sektdrinin editim faaliyetleri icin harcamalan devlet
bitgesinden saglanmaktadir. Ayrica ¢ok az miktarlarda da yardim ve
bagislar, ylksek Ogretimde harglar, maliyetlerin kargilanmasinda
kullaniimaktadir. Hedeflenen egitim yatinmlarinin gergeklesmesi her zaman
mimkin olmamaktadir ( Egilmez, 1993:8).

o Merkezi Yonetim Sistemine Baghlik:

Egitim faaliyetlerinin hangi yas gruplari igin nasil olacadi, gosterilecek
derslerin igerikleri, kullanilacak kitaplann isimleri, sinif gegme, kredi toplama,
disiplin yonetmelikleri, édlllendirme sistemlieri, editime baglama ve bitirme
zamanlari, geri besleme mekanizmalarinin planlanmast, egitim hizmetlerinin
demografik ve cografi kogullara gére tim dlke icin farkhi olmasi merkezi
yoénetim sisteminin saghkh bir sekilde ¢aligmasini engellemektedir. Merkezi
yénetim mekanizmalari, biitin sorunlann ana kaynagina inerek planlarini
yapmakta ve yiritmeye gegirmektedir ( Egilmez,1993:8).
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e Hizmetlerin Yurt Capinda Yapimasi:

Devlet tikke sinirlan icerisinde hemen hemen her yerlesim biriminde bir
ya da birden fazla tipte egitim faaliyetini organize etmek durumundadir.

Merkezi bir sistemle egitim faaliyetleri planlanip uygulamaya gegildigi
icin yurdun her yanina dénemsel olarak planlan yollamak, uygulanmasini
gergeklestirecek ekip ve malzemeyi saglamak, uygulama sonuglarini éigmek
hem zaman hem finans kaybina yol agmaktadir. Ancak cazip olmadigi igin
Ozel sektérin faaliyette bulunmadigi bélgelerde devletin ¢aligmalan kesin bir
zorunluluk olarak ortaya ¢ikmaktadir.

1.3.3.2 Ozel Kisi ve Kurumlar Tarafindan Sunulan Egitim
Hizmetlerinin Belirgin Gzellikleri

Kamu sekt6ériintin yaninda 6zel sektdérde egditim faaliyetlerini artan bir
oranla yerine getirmeye ba§larh|§t|r. Ozel sektdr tarafindan sunulan egitim
hizmetinin 6zelliklerini asagidaki gibi siralamak mimkandar:

e Piyasa Kogullarina Gore Hareket Etme:

Ozel sektér editim faaliyetlerini belirli fiyatlar kargihiginda, devletin
cizdigi yasal gergeveler igerisinde, diger 6zel egitim kuruluglariyla rekabet
ortaminda, c¢esitli egitim taleplerinin nitelik ve niceliklerine uygun arz
politikalanyla yuritmektedir. Eger yeterli talebi bulamaz ise, ticari agidan
basarisizliga diigiip sistemden elenmekte, talep ¢ok ise arzini arttirabilmek
icin yatinmlara girmekte, isgiicti istihdami saglamaktadir ( Eren,1985:334).

o Giderlerin Saglanmasinda Biiyiik Bir Miktann Hizmetten
Faydalananlardan Olmasi:

Ozel sektér egitim faaliyetleri icin yaptig yatinmlarin karsiigini
hizmetten faydalanan kisilerden almaktadir. Devletin sundugu hizmetleri
finanse edebilmesi igin herkesten vergi almasi gerekirken, 6zel kesim sadece
hizmetten faydalanandan tcret almaktadir.
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o Ozel Sektériin Yénetim Sistemleri:

En belirgin ézellik kamu egitim sisteminin aksine 6zel sektérde yogun
bir sekilde birokrasi bulunmamasidir. Degigen kosullara adaptasyon stireleri
normal boyutlardadir. Caliganlara belirli oranlarda igletmenin yénetiminde s6z
sahibi olabilmek igin c¢esiti kurum ve konseyler olusturabilmektedir
(Eren,1989:334).

Ozellikle akademik personelin olugturacaklan bir grup, kurum
faaliyetlerinin  planlanmasinda ve uygulanmasinda bir ¢ok fayda
saglayacaktir. Akademik personeller alinan kararlarda s6z sahibi olduklari
icin motivasyonlari artmakta; uygulamada kendilerini daha da sorumlu
hissetmektedirler (Eren,1989:334). Motivasyon, beraberinde ige bagimiilik, is
devir hizinin azalmasi, toplam kaliteye ulagilmasi, kurum igi g¢atigmalarin
azaltlmasi gibi bir ¢cok olguyu da beraberinde getirerek egitimin strekli,
degisken ve etkin bir sekilde yapiimasini saglamaktadir.

Kamu dniversitelerinde g6z ardi edilen bir noktada, akademik
personelin i§ tatmininde, gldilenerek iglerini en etkin bigimde yerine
getirmelerinin saglanamamasidir. Akademik personelin iglerini etkin gekilde
yerine getirmesinde ©6nemli olan etkenin, egitim faaliyetlerinin
planlanmasinda kendilerinin esnek birakilmasi, kisittamalar ve burokratik
kurallardan uzak olmalarinin saglanmasi olmaktadir (Payne,1989:2 ).

e Belirli Hizmetlerin Sunulmasi:

Ozel sektdr kuruluglan egitim programlarint hazirlarken, serbest
piyasa kogullarina gére hareket etmesi gerekliliginden dolay! égrencilerin ve
velilerin almay istedikleri hizmetlere yakin ilgi géstermektedirler.

Devlet tarafindan saglanan egitim hizmetlerinin planlamasi yapilirken
ogrenci ve velilerin, hatta ¢ok genis bir yelpazeye sahip olan akademik
personelin fikirleri net bir sekilde alinmamakta, sistem politikacilar tarafindan
secilmig belirli bir editim kuruluna hazirlattinimaktadir (Lieberman,1991:111).
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e Cesitli Yasa, Yonetmelik ve Kurallarla Denetimleri:

Giinimizde hemen hemen her Ulkede Gzel egitim faaliyetlerinde
bulunan kurumlar bulunmaktadir. Genel olarak bulunduklan toplumun kilttra
ve yasalarin gerektirdigi normlar igerisinde faaliyette bulunmaktadirlar. Bu da
toplumun surekliligi icin gcok énemli bir olgudur. Ancak gerek gikar gerekse
devletcilik anlayiglan neticesinde, 6zel egitim kurumlarinin esneklikleri,
yenilesme cabalan cesitli kisitlamalara maruz kalmaktadir ( Ozal,1993:69).

Devlet gerekli hukuksal yapiyi ve 6zel sektoriin henliz giremeyecegi
sektorleri Ustlenmeli.ve bu galigmalari sonucunda ortaya gikardi§i diizende
miidahaleci olmak yerine tesvik edici olmalidir. Planlamanin; diizenleyici,
yénlendirici ve denge kurucu nitelikte yapiimasi gerekmektedir.

Her ne kadar 6zel egitim kurumlarinin belirli noktalarda 6zerk olmalari
gerekse de toplumsal tretim ve gelir dagiiminin saglanmasi igin makro
acidan devletin miidahale araglarina yine de ihtiyag bulunmaktadir. Hukuksal
yapinin ve serbest piyasa ekonomisinin yerlesmesi i¢in devlet planlamasi
gerekmektedir ( Suigmez,1995:107).

1.4 Vakif Universitelerinin Tarihi Gelisimi

Universiteler, bir Ulkenin sosyal, kiltirel, ekonomik, bilimsel ve
teknolojik kalkinmasinda &nemli gérevleri olan temel kuruluglardir. Bu
kurumlar icinde bulunduklan toplumun ihtiyaglari dogrultusunda yapilanarak
toplumun gerek duydugu egitim-6gretimi saglarken kigileri tlketici
konumundan uretici konuma gegirip llke ekonomisi ve kalkinmasina katkida
bulunup onlar hayata hazirlamak durumundadir.

Tarihte bilinen ilk Gniversite merkezi ltalya’daki Bolognie sehrinde
kurulmusgtur. Buraya c¢esitli sehirlerden gelen 6grenci gruplari aralarinda
topladiklar paralarla profesérlerin tcretlerini édiyorlardi ve egitimi parayla
satin aliyorlardi, bu birligin adi “Unersitas” idi (Aydin,2001:25).
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Yuksek o6grenim yapmak isteyenlerin sayisinin hizla artigi ve
Universitelerin artan talebe cevap veremeyisleri nedeniyle 8 haziran 1965'de
cikan 625 sayili Ozel Okullar Kanunu ile mihendislik, mimarhk, disgilik,
eczacilik, iktisat, gazetecilik gibi dallarda 6zel yiliksek okullar agilmaya
baglanmigtir.

Vakif tiniversiteleri Tirkiye Cumhuriyeti Anayasasinin 130. maddesi ile
2547 sayili Yiksekégretim Kanunu’na dayanarak kurulmaktadirlar.

Yiksek 6gretimde yapilan yeni diizenlemelerden sonra egitim-ﬁéretim
kalitesinin iyilegtirilmesi, bilimsel arastrma ve yayin yapma, 6gretim
elemanlannin yetigtiriimesi ve sayilarninin artinimasi ve tlke genelinde
dengeli bir gekilde yayiimalan gibi konular 6nem- kazanmig ve bu konuda
calismalar baglatiimigtir(Ttiba,1995:26).

1984 yilinda lilkemizde ilk 6zel Gniversite olan Bilkent Gniversitesi kar
amac! gitmeyen bir vakif tarafindan kurulmustur. Giniimiizde 24 adet vakif
Universitesi bulunmaktadir.
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iKINCi BOLUM

EGIiTiM HiZMETI SUNAN ISLETMELERDE PAZARLAMA
KARMASI ELEMANLARI VE TUTUNDURMA
STRATEJILERININ INCELENMESI

Urtin pazarlanmasinda oldugu gibi hizmet pazarlamasinda da yénetim,
6nce pazarlama amaglarini belirleyip pazar analizi yaparak hedef pazarlarini
secmeli; sonrada bu hedef pazarlara ulagma ve pazarlama amaglarini
gergeklesgtirme yolunda pazarlama stratejilerini hazirlayip uygulamalidir.

Bir igletmenin hedef pazarlarinin segimi, hizmetlerde de mallarda
oldugu gibidir: nifus ve gelir basta olmak {izere talebi belirleyen ana fakitrler
ile Pazar bélimlerinin ve her bélimiin hizmet talebinin gerisinde yatan satin
alma nedenleri analiz edilmelidir. Tiketicinin, hizmeti nerede, ne zaman ve
nasil satin aldigi, satin alma kararini verenin ve alim iglemini yapanin kimier
oldugu belirlenmelidir (Mucuk,2001:289).

2.1 Hizmet Igletmelerinde Pazarlama Karmasi Stratejileri

Pazarlama karmasi, kavram olarak 1962 yilindan beri pazarlama
faaliyetlerinde izlenecek olan stratejileri belilemek igin kullaniimigtir.
Pazarlama karmasi, hedef pazari tatmin edebilme dogrultusunda isletme
orgutlerinin  anlamh sekilde bir araya getirilebilecedi kontrol edilebilir
faktérlerdir. Bagka bir ifadeyle, pazarlama karmasi elemanlari, igletmenin
pazarlama planlarinda yer alan amag¢ ve hedeflere ulagiimasini saglayacak
olan stratejik silahlar veya strateji kaynaklandir (Uner, 1994 :5).

Pazarlama karmasi olusturmanin belirli bir formiila yoktur. Pazarlama
karmasi; pazarin, ekonominin, tiketicinin, igletmenin ve rakiplerin malda ve
hizmette izledikleri stratejilerin durumuna gére farkh gekilde olugturulabilir. Bu
nedenle pazarlama karmasi olugturmak yaraticilik ve bilgi gerektirmektedir.
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Geleneksel mal pazarlama karmasi, 4P olarak bilinen Grlin (product),
fiyat (price), yer (place), ve tanitim (promotion) kavramlarindan olusmaktadlr.
Guntimizde 4P’ ye paketleme (packing), insan (people), politikalar (politics)
ve kamuoyu ara§f|rmalarl (public opinion management) eklenmigtir. Ancak
daha ¢agdas ve daha etkili pazarlama planlamasi igin gelecegin isletmeleri
satig odakh 4P formiilinli, misteri odakh 4C'ye ¢evirmek zorunda
kalmaktadirtar. 4C, musteri degeri (cuétomer value), misteri maliyeti
(customer cost), migteriye uygunluk (customer convenience) ve musteri
iletisimi (customer communication) olarak belirlenmektedir (Kotler, 1998: 92).
Yeni karmada Urlintin yerini misteriye sunulan deger; fiyatin yerini triiniin
misteriye maliyeti; yer kavraminin yerini uygunluk, rahatlik; tanitimin yerini
ise musteriyle iligki almaktadir. Gunimiz mugterisi kendisine deger
verilmesini, Urline digllk maliyetle sahip olmasini, Griniin kendisine uygun
olmasini ve kendisiyle durist iliski kurulmasini istemektedir (Kotler, 1998:
92).

Egitim hizmeti sunan Universitelerde uygulanan pazarlama stratejileri;
Grin/hizmet, fiyat, dagitim, tutundurma gibi stratejilerin yaninda fiziksel
ortam, katiimcilar, stre¢ yonetimi ve halkla iligkiler gibi stratejilerde
eklenerek genigletiimis bir pazarlama karmasi olusturulmaktadir. Pazarlama
karmasi elemanlari bir bitlin olarak dﬁgﬂnﬁldﬂéﬂnden dolayt tiim stratejilerin
incelenmesi gerekmektedir.

2.1.1 Hizmet

Egitim alaninda pazarlama karmasi elemaniarindan en o©nemlisi
hizmettir. Hizmet tlketicilerin ihtiyag ve isteklerini kargilayan gayri maddi
ozelligi olan her seydir. Hizmeti satin alanlar, hizmetten satin aldiklan fayda
ve tatmin igin para dderler. Misteri hizmet alimi sirasinda terazinin bir
kefesine koydugu parasinin kargihdinda diger kefeyi bog gérme yanilgisi ile
kargilagabilir. Bu durumda hizmet pazarlama ydneticisi misteriye hizmetin
sagladii faydayr gostermelidir. Yani terazinin diger tarafini da
dengelemelidir.
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Hizmet igletmelerinde hizmetin nitelikleri, ayrintili olarak belirlenmelidir.
Yeni hizmetler Gretip pazarlamak yeni mallar Uretip pazarlamak 6lglisiinde
onemlidir. Yeni bir hizmeti gelistirmek timiyle yeni hizmet yada mevcut
hizmet Uzerinde degisiklikler yapmak geklindedir. Ayrica bir igletmenin “tek
hizmet® yerine “bir dizi hizmet® Uretip pazarlamasi cafdas pazarlama
acisindan dnem tasimaktadir (Cemaicilar,1994 :81).

Yeni bir hizmet geligtirmek, yeni fikirler geligtirip bunlar arasindan
gereksiz olanlann ayiklanip baganh olanlan fizibilite analizi yapmakia
baglamaktadir. Fizibilite analizinde; hizmetin tretilebilirligi, pazarlanabilirligi,
teknik Ozellikler ve varsa yapilan test sonuglar, karilii ve verimliligi,
sembolik ve duygusal &zellikleri, hizmet hattindaki konumu, strekliiligi ve
pazarda tutunabilifligi, mevcut ve muhtemel rekabete kargi koyabilirligi,
rekabetgi konumu gibi dzellikleri incelenmelidir. Ayrica yeni hizmetin mevcut
hizmetler yaninda pazarlanabilifigi, dagitim kanallarina uygunlugu, fiyat
sistemine yakinhgi géz 6niine alinmahdir. Bu safhayr gegen hizmet prototip
olarak geligtirilebildigi takdirde pazar testine tabi tutulur. Bu testi gegebilen
yeni hizmet pazara sunulabilecektir (Yamamoto,1997:84).

Egitim hizmeti sunan tniversitelerde egitim alaninda yapilacak iyi bir
hizmet geligtirme calismasi 6grenci merkezli egitimin arttinimasi, 6grenci ve
veli tatminine yonelik personel egitimleri, egitimin iyilestirilmesine yonelik
personel alimi ve geligtiriimesi gibi amacglara uygun pek c¢ok stratejiyi
kapsayabilir. Sundugu egitim hizmetlerini rakiplerine gbre daha hizli
geligtirilenler, rekabet sanslarimi daha fazla arttiracaklardir. (Yamamoto,
1997:84)

Universiteler, verdikleri egitim hizmetlerinin nitelikleriyle rakiplerinden
farkliik kazanmalidirlar. Bu nedenle, sunduklari egditim hizmeti; kendine 6zgli
ve kolayca taklit edilemeyecek bir farklihk yaratmal, {niversite ile
dzdeslesmeli ve imaj olugturmalidir. Verilen egitim hizmetlerini farklilagtirmak
icin; yeni teknoloji, fiziksel ortam gibi kolaylastinci ve destekleyici
hizmetlerden yararlaniimaktadir. Ayrica, talebi artirmak amaciyla; Gniversite
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de verilen egitim hizmetleri; yaz okulu, sanatsal ve kiiltire! etkinliklerle
cesitlendirilerek her biri igin uygun pazarlama organizasyonu, programi ve
stratejisi yaratilmaktadir. Universiteler, Universite-veli, akademik personel-
dgrenci ve akademik personel-veli iletigimine énem vermeli ve bunda daha
bagarih olmaldirlar. Ayrica 6grencilerine sundu@u lisan, labaratuvar ve gesitli
sosyal aktiviteler ile tercih edilmelerini arttirabilmektedir (Karahan,2000:84).

2.1.2 Fiyat

Pazarlama karmasi elemanlarindan Gg¢l (hizmet, tutundurma ve
dagitim) tiketiciye defer ifade eden bir seyler sunmaya cgaligirken, fiyat
tuketiciye sunulan deger kargiiinda tiketiciden deger ifade eden bir sey
alma gayretini kapsamaktadir. Ba§ka bir ifadeylé, tim diger pazarlama
karmasi 6geleri birer maliyet unsuru iken, fiyat igletme igin gelir getiren
yegane pazarlama karmas: elemanidir. Ayrica, fiyat pazarlama karmasi
elemanlarinin en esnek olanidir ve pazarlama y6neticilerinin yaygin olarak ilk
bagvurdugu bir rekabet silahidir (Oztiirk,1978:173).

Kar amagli olsun veya olmasin tim organizasyonlar sunduklari mal ve
hizmetler igin bir deger (fiyat) bigmek zorundadir. Dar anlamda fiyat, mal ve
hizmetler igin talep edilen (alinan) parasal bedel olarak tanimlanabilir. Daha
genis baglamda ise, fiyat, bir mal veya hizmete sahip olma veya
kullanmaktan kaynaklanan faydalar kargiiinda thketicilerin 6dedigi
degerlerin toplamidir (Odabagi,1998:24).

Bir pazarlama bilegeni olarak fiyat son derece 6nemli iglevileri yerine
getirmektedir. Fiyati &nemli kilan nedenleri su sekilde siralamak mimkindir;

e Bir Grindn fiyat seviyesi bir igletme icin basan veya basarisizhg
belirleyen faktérlerin  baginda gelmektedir. Isletmenin varhigimi
strdirebilmesi igin gerekli olan kaynaklar fiyat sayesinde
belirlenmektedir.
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e Bir UrGntn fiyati o Urinin sagladi§i deger hakkinda tuketiciye
mesajlar vermektedir. Bagka bir ifade ile fiyat tiketicilere Granin
kalitesinin bir gostergesi olarak algilanmaktadir. Bir Grnin fiyat
tuketicilerce algilanan driin kalitesi ile uyum iginde olmalidir.

e Fiyat dagitim kanalinda gérev alan taraflar icin bir motivasyon ve ilgi
kaynagi olmaktadir. Giinimizde modern pazarlama sisteminde
dagitim kanallari GrUnlerin bagarnisinda son derece &nemli rol
oynamaktadir. Kanal Giyelerinin talep edecekléri hizmet bedeli Griiniin
tiketiciye ulaghdi andaki fiyata yansitilacagindan fiyatlandirma
kararlannin daha stratejik ve hassas bir gekilde belirlenmesini
gerektirmektedir.

e Etkin bir fiyatlandirma politikasi ile bir igletme olasi yeni rakiplerin
pazara girigini engelleyebilir. Ozellikle kiiresel bir rekabetin yagandig
ginimiz pazarlamasmda fiyatlann etkin bir gekilde kontrol altinda
tutulrﬁa& igletmenin pazardaki rekabetc¢i konumunu iyilestirmek, veya
en azindan korumak igin gereklidir (Odabasgi,1998:33).

¢ Fiyat alici ile satici arasinda gerceklesen miibadele sirecinde taraflar
arasinda degisime konu uriin ve hizmetler arasinda bir standart veya
6lgit gbrevi gébrmektedir.

e Fiyat son derece esnek, esnek olduju kadar da hassas olan ve
isletmelerin ilk bagvurduju stratejik bir silahtir. Rekabetle
karsilagildiginda veya satiglarin diisiik olmasi durumunda igletmelerin
bagvurdugu taktiklerin basinda fiyat kirma veya indirime gitme
gelmektedir ( Kotler,2000:550).

2.1.2.1 Fiyatlandirma Kararlarini Etkileyen Faktorler

Bir igletmenin fiyatlandirma kararlani ¢esitli  fakttrlerden
etkilenmektedir. Bu faktorleri icsel fakidrier ve digsal (cevresel) fakitrier
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olmak Uzere iki gruba ayirmak mumkiindir. Igsel faktérler igletme ydnetimi
kontrolinde olan etmenleri kapsamaktadir. Bunlar igletmenin fiyattandirma
amaglarl, pazarlama karmasi stratejileri, maliyet yapisi ve fiyat karar
mekanizmasidir. Digsal faktorler ise igletmenin kontroliinde olmayan fakat
fiyatlanin belirlenmesinde etkili olan c¢evresel faktorlerdir. Bunlar pazar ve
talep yapisi, rakiplerin maliyet ve fiyatlan, dagitim kanallan ve hukuki ve
yasal diizenlemelerdir.

2.1.2.2 Fiyatlandirma Yaklagimlari

Pazarlama literatliri Gg tir fiyatlama yaklagimi Gizerinde durmaktadir.
Bunlar maliyete ydnelik fiyatlama, rekabete dayali fiyatlama ve talebe dayah
fiyatlamadir. Igletmeler fiyatlamada bu tig yaklagimin her birini belli derecede
kullanirlar.

e Maliyete Yénelik Fiyatlandirma Yaklagimi

Fiyatlar, caligtinlan iggiici, kullanilan arag-gere¢ ve harcanan zaman
gibi maliyetler hesaplanarak, marjinal yada degigken maliyetlere gére genel
giderler eklenerek belirlenebilir. Maliyete dayali fiyatlama igin temel formiil
§6yledir:

Fiyat= direkt maliyetler + genel Gretim giderleri+ kar marji

Direkt maliyetler, editim hizmetleriyle ilgili malzeme ve iggiligi icerir.
Genel Uretim giderleri, sabit maliyetlerin bir payidir ve kar marji ise tim
maliyetlerin(direkt ve genel tretim maliyetleri) bir oramidir. En basit ifade ile
maliyet+fiyatlama sisteminde fiyat, hizmet-tretim siirecinde kullanilan her
cesit girdinin birim maliyetlerini hesaplamak i¢in gegmis maliyet bilgilerinin
kullaniimasiyla hesaplanir. Spesifik hizmet c¢iktilan igin fiyat kararlan
kullanilan girdi birimlerinin miktariyla birim bagina maliyetin ¢arptimasi ve kar
marjinin eklenmesine dayanir.
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Maliyete dayah fiyatlamayla ilgili énemli zorluklardan birisi, egitim
hizmetinin satin ahndi§i birimlerin hesaplanmasidir. Fiziksel mallarda iyi
anlagilan bir kavram olan birim bagina maliyet, egitim hizmetleri igin belirsiz
bir konudur (Zeithmal ve Bitner,1996:492) .

¢ Talebe Dayali Fiyatlama

Bir hizmetin fiyati igin en Ust sinir, misterilerin o hizmet igin 6demeye
hazirhikli olduklan miktara gére belirlenir. Aslinda farkh musteriler genellikle
bir hizmetin fiyatina farkli tavan belirler. Dolayisiyla talebe dayal fiyatiama,
pazarin etkin bir sekilde béliimlenerek her bir pazar bélimiinde maksimum
fiyata ulagmaya dayalidir (Palmer,1994:252). Farkh migteri gruplan farkl
fiyatlar 6demeye istekli olduklanndé fiyat farklilagmasi uygulanabilir ki bu
farkhlagan fiyatlar marjinal maliyetlerdeki ayni oranda bir farkliigi yansitmaz.
Bagarih bir fiyat farklilagmasi igin su kriterlerin kargilanmasi gereklidir
( Bateson, 1995:369):

Farkh misteri gruplarinin fiyata karsi tepkileri farkli olmalidir. Ornegin,
fiyat egitim hizmetine farkli degerler yiklemelidir.

» Farkh pazar bélumleri tanimlanabilir olmaldir ve onlara farkh fiyatlar
uygulayabilecek bir mekanizma olmalidir.

» Bir pazar boélumiinde hizmete daha dusik fiyat 6deyen kigilerin
biletlerini ( hizmeti kullanma haklarini) diger bdlumlere satma firsati
olmamalidir.

= Pazar bolimi bu uygulamaya dedecek biiyiiklikte oimalidir.

= Fiyat farklilagtirmast stratejisini uygulamanin maliyeti elde edilen ek
gelirleri gegcmemelidir.
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* Musterilerin farkh fiyatlann kullanimi nedeniyle kafalar karigmamalidir
(Oztiirk,1998:66).

e Rekabete Dayali Fiyatlama

Hemen hemen tiim isletmeler fiyat belirlerken rakiplerin fiyatlanni da
gbz 6ntinde bulundururlar. Bu yéntemde, rakiplerin fiyatlarina maliyetierden
daha gok &nem verilir. Eger rekabet eden mallar tiirdes ise ve fiyat pazarda
gecgerli en onemli etken ise bu yéntem uygulanir. Ancak rekabete dayali
fiyatlamada rakiplerin fiyatlaninin aynen uygulanmasi séz konusu degildir.
Rakip fiyatlarinin belirli bir 6lgide Ustiinde ya da altinda fiyatlama yapilabilir
(Cemalcilar,1979:271).

Rekabete dayali fiyatlamanin hizmet sektoriindeki érneklerinden biri
fiyat sinyalleridir ve yodunlagmanin yliksek oldugu pazarlarda gériltr. Bu tar
bir pazarda bir igletme tarafindan sunulan fiyat, rakipler ta'rafmdan uygulanir
ve boylece diuslik maliyetli saticinin bir avantaj yakalamasi &nlenir
(Oztiirk,1998:69).

2.1.3 Dagitim Kanallan

Mallar icin oldugu gibi hizmetler icin de dagitim, dnemili bir pazarlama
karmasi unsurudur. Fiziksel bir Griinin nasil dagitildigini ve kullanima
sunuldugunu kavramak kolaydir. Bir fabrikada fiziksel, dokunulabilir bir mal
dretilir. Bu mal cesitli tagiyicilar, toptancilar ve depolardan geger ve nihayet
kendini misterinin satin alip evine gétlrtp kullanabilecedi bir perakendeci
bulur. Oysa hizmetler Ureticiden toptancilara tasinip, depolanabilecek ve
tuketici tarafindan evine getirilebilecek fiziksel bir nesne degildir. Hizmetin
yaratilmasi, dagitiimasi ve tlketiimesi beraberce butinlesik bir slreg
olustururlar. Hizmeti satin alan hizmet igletmesiyle ve onun aracilarnyla bir
iligki icine girer.

Dagitim temel anlamda; tiketicinin istedigi mal yada hizmeti, istedigi

zaman, yer ve kosullarda ulastirmayi hedeflemektedir. Egitim hizmetlerinde
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dagitim fonksiyonunu gergeklestirenler; hizmeti treterek sunan, bir bagka
deyigle satigict  sadlayanlar okul personeli ve Ozellikle akademik
personellerdir. Dolayisiyla akademik personellerin kigisel ve mesleki
nitelikleri; egitim hizmetinin 6drencilere ulagmasinda énemli rol oynamaktadir
(Karahan,2000:67) .

Egitim, bireysel ihtiyaglara yonelik bir hizmet oldugu igin,
olusturulmasinda 6gdrenci ve velilerin istek ve beklentileri temel alinmaktadir.
Bu nedenle, vakif tiniversitelerinde egitim; 6grencilerden akademik personele
ve okula dogru bir akig ile olusturulmali ve yénlendiriimelidir. Burada dikkat
edilmesi gereken nokta; tim hizmetlerde oldugu gibi egitimde de tretim ve
tiketimin ayni anda ayni yerde gergeklestigidir.

Oniversitelerde uygulamall olarak yapilan ve pratie dokulen egitim
daha kalici olacag icin 6grencinin 6grendiklerini kullanabilecedi proje
caligmalarina, gezi, vb. faaliyetlere agirlik verilmesi; verilen hizmetin kalitesini
yukseltmektédir. Vakif Universitelerinde, bilgiyi sunan kigilerin ve araglarin
(bilgi teknolojileri) segiminde, &grenci ihtiyaglan temel alinmaktadir. Ayrica
egitim ortamlannin duzeni de, hizmetin 6grenciye ulagtinimasinda g¢ok
etkilidir (Yamamoto,1997:88).

2.1.3.1 Dogrudan Dagitim

Uretici isletmenin kendi satig 6rgutlyle; Grlinin dogrudan dogruya
tiiketiciye (nihai veya endustriyel) satigini yapmasi halidir. Diger bir deyigle,
alim satim iglemi bir ucunda ureticinin dier ucunda tuketicinin bulundugu
dagitim kanaliyla yapilir. Dogrudan dagitimda Uretici direkt olarak tlketiciye
hitap etmekte ve gerekii pazarlama fonksiyonlarini da kendisi yerine
getirmektedir. Ancak dogrudan dagitimin gergeklesmesi igin su kogullarin
timinin veya bir kisminin bulunmasi gerekir.

= Uretim ve tiiketim bélgeleri arasindaki uzakhgin az oimasi

= Uretim ve tilketim temposunun ayni veya benzer olmasi
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«  TOketici sayisinin az veya tiiketicilerin belirli merkezlerde toplanmig
olmasi
» Urdinleri yeterince standartlagmig olmasi

Dogrudan dagitimin &rgitsel acidan, merkezi ve merkezi olmayan
tirleri vardir. Merkezi dogrudan dagitimda; tiketiciye mal teslimi fabrika
depolan veya az sayidaki bélge depolarindan yapilabilir. Fonksiyonlar bir
noktada toplandigt icin rasyonellik agisindan bu tlirin yarariarn vardir.
Merkezi olmayan dogrudan dagitimda, yonetim koordinasyon ve kontrol
glclagu ile kargilagilir. Daha ¢ok kolayda mallarda ve begenmeli mallarda
uygulanan bu dagitim turinde, hukuki yénetsel ve iktisadi bakimlardan
bagiml organlardan yararlanilir. Dodrudan dagitimin birtakim avantajlan
sOyle siralanabilir (fatih_bakar@yahoo.com).

1. Pazarlama karmasi unsurlarinda gerekli de§i§iklikleri ve dizeltmeleri
yapar.

2. Uretici genel olarak, genis bir hareket serbestisine sahip olur.

3. Satig faaliyetleri etkin bir bigimde kontrol edilebilir.

4. Olagantstl bir satis ¢abasi veya teknik hizmet gerekti§inde, tretici
bunlan dretici, tlketici ile yakin iligki kurabilmesi ile pazardaki
degismeleri daha iyi izleyebilme olanadina sahip olur; talep
degismelerine goére Uretimde ve kendi satig orgutl ile saglayip
saglayamayacagini bilebilir.

2.1.3.2 Dolayl Dagjitim

Uretici ile tliketici arasindaki alim satim iligkisinin hukuki ve iktisadi
bagimsizigi olan ticari kurulusglarca saglanmasi halidir. Bagimsiz ticari
kuruluglar, dagitim kanallarinin cesitli diizeylerinde yer alan toptanci, yari
toptanci, komisyoncu, perakendeciler érnek verilebilir.
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2.1.4 Tutundurma

Tutundurma, Ingilizce “promotion® teriminin  kargih§ii  olarak
kullaniimaktadir. Tutundurma yerine literatlirde pazarlama iletigimi (marketing
communications), bitinlesik pazarlama iletisimi (integrated marketing
communications), satig arttirici cabalar, satisg tegviki gibi kavramlarin da
kullanildi§i gérilmektedir (Odabagi ve Oyman,2002: 82). Yapilan tanimlar
arasinda kaglk farkliiklar olmasina kargin tutundurma, “hizmetin yada
fikirlerin hedef kitle tarafindan benimsenmesini (satin alinmasini) saglamak
Uzere isletme tarafindan gergeklestirilen ikna edici iletigim ¢abalan olarak”
tarif edilmektedir. (Tek, 1997: 708). Bu tanimdan hareketle tutundurmanin
isletme ile hedef kitle arasinda igletme tarafindan gergeklestirilen “ikna edici
iletisim streci” oldugu sodylenebilir. Buna ilaveten, s6z konusu urliniin
kullaniminin sadladi§i faydalann akilda kalicliginin saglanmasi da
tutundurmanin 8nemli amagclarindan biridir. Boylelikle tutundurmayla ilgili
olarak “hizmetin yarattigi faydalarin akilda kaliciigini da saglamak Gzere ikna
edici iletisim streci” seklinde bir bagka tanim da verilebilir (Berkowitz v.d.,
1997: 4986).

Tammlarda da vurgulandidi gibi tutundurma esas itibariyle bir “iletigim”
strecidir ve bu iletigimde “ikna edicilik” 6zelligi 6Sne ¢ikmaktadir. Bir iletigim
slrecinin ikna edici olabilmesi igin su fonksiyonlarin yerine getiriimesi
beklenmektedir (Cemalcilar, 2001: 201-202): Haberdar etme (awareness),
bilgi verme (knowledge), merak uyandirma (liking), tercih yaratma
(preference), ikna etme (conviction) ve satin aldirma/benimsetme (purchase).
Bir Grintin yada hizmetin hedef kitle tarafindan satin alinabilmesinin
(benimsenmesinin) ilk kosulu, o hizmetin varliginin bilinmesi, farkinda
olunmasidir. Bu nedenle yapilacak ilk i, hizmetin velveya isletmenin adini
hedef kitleye duyurmak ve mesaji tekrarlamaktir. Farkinda olma yaratildiktan
sonra Urin hakkinda bilgi verilmesi, sagladigi faydalar hakkinda hedef
kitlenin bilgilendirilmesi gerekir. Merak uyandirma yada istek yaratma olarak
adlandirlan Og¢iinctl safhada ise hedef kitlenin esas itibariyle duygularina
hitap ederek Uriine kargl sempati yaratiimasi séz konusudur. Tercih yaratma
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asamasinda Urtnan kalitesi, fiyati, performansi gibi 6zellikler 6ne gikarilarak
hedef kitlenin o Griini digerlerine tercih etmesi saglanmaya caligilir. lkna
etme ise kigide o Grinl satin almakla dogru yaptid inancini yaratmaktir. Bu
bakimdan &nerilen vaatlerde duygusal &gelerden gok akilci (rasyonel)
motiflere yer verilir. Hedef alinan kigi yada kisiler ikna edilmig olsa bile biraz
daha bilgi edinmek yada daha sonra satin almay: planlamak gibi nedenlerle
satin alma (benimseme) eylemini erteléyebilir. Bu nedenle dusik fiyat
uygulamak, prim vermek yada ayni fiyata daha fazla Griin vaat etmek gibi
tegviklerle hedef kitlenin satin alma eylemine girmesini gabuklastirmak
gerekebilir. Bu ve benzeri hizlandirici, harekete gegisi tegvik edici eylémler,
satin aldirma/ benimsetme agamasi olarak adlandirimaktadir (Kotler ve
Armstrong, 1994: 467-468).

lkna edici iletisime dayanan tutundurma faaliyetlerinin yerine
getiriimesinde bir dizi aragtan yararlaniimaktadir. Tutundurma karmasi ya da
gabalan olarak adlandirlan bu karmada reklam, kigisel satig, satig
tutundurma ve halkla iligkiler (yada duyurum) faaliyetleri s6z konusudur
(Body, Walker ve Larréche, 1995: 352).

Tutundurma karmasinda yer alan faaliyetler birbirini bitlinleyen
cabalardir. Bununla birlikte bu faaliyetlerden biri “lokomotif’ olma gdrevini
Ustlenir. Lokomotif olma durumu igletmenin bitge olanaklarina, pazarin ve
trintin 6zelliklerine, Uriinlin yagsam dénemine gore degisiklik gésterir (Mucuk,
2000: 196). Ornegin tlkemizde yeni bir hizmet olarak degderlendirilebilecek
egitim pazarlamasi hizmetlerinin tutundurulmasinda halkla iligkiler lokomotif
gorevini Gstlenmektedir.

2.1.4.1.Tutundurmanin, Pazarlama ve [sletme Faaliyetleri Agisindan
Yeri Ve Onemi

Isletmenin tiketici, arzu ve ihtiyaglarina uygun mali planlayip
gelistirmesi, uygun fiyatla fiyatlandirmasi ve uygun bir dagitimla istenildiginde
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satin alinabilecek sekilde tliketiciye hazir bulundurulmasi yeterli degildir
(Mucuk,2001:168)

Cunkl modern igletmelerde isletmecilik ve igletmeciligin hayati
unsurlarindan  pazarlama, tlketici ihtiyaglarina goére sekillenmis,
fiyatlandinlmig ve dagitim mekanizmasi olusturulmug bir Uriinin aliciya
dogru hareketlenmesi igin bir gabayl daha gerekli kilmaktadir. Bu ¢aba aliciy
trin hakkinda bilgilendirip, egiterek satin- almaya ikna etmekten yanadir.
Satig arttirici gabalarnin stratejik sayilabilecek bir yéni de diger Ui¢ pazarlama
karmasi unsuru olan Oriin, fiyat ve dagitimi uyumlagtirmasidir. Urlintin, fiyat
ve dagitim kanallanyla bir yumak olugturmasi satig arttirici gabalar sayesinde
vidcut bulmaktadir. Yine Urinin dag!tlm kanallarinin her bir kademesinden
gecerek tiketiciye ulagmasinda kanal dyelerinin ve Ureticinin, satig
personelinin motivasyonunda tutundurma etkin bir rol oynamaktadir.

Tutundurmanin glinimiizde oldukga bilylk bir 6nem kazanmasi, tiretim
yontemlerinin gelismesi, pazarlanin geniglemesi ve kitle tuketiminin
yogunlagmasiyla da dogru orantilh seyretmektedir. Bu sayede igletmeler daha
genig kitlelere trin &zelliklerini duyurma geregdi hissetmeye baglamiglardir.
Giunimiizde hedef kitlesini belirlemek ve fiili misteri adedini artirmak isteyen
bir igletme mutlaka tutundurmaya basvurmak zorunda kalacaktir
(Mucuk,2001:168).

Cunka arin, igletme ile tiketici arasinda kdpri fonksiyonu gériiyorsa
da, drettifi malimt ve onun UstinlGgind veya fiyatinin uygunlugunu
tiketicilere duyurmayan bir isletmenin basarisi sinirli olacak ve tesadiflere
bagh kalacaktir.

Ginumizde artik rekabetten kagarak, kiigiik bir pazar paylyla yetinmek,
gelecekte olugabilecek muhtemel riskleri simdiden davet etmek anlamina
gelmektedir. O halde gelecek riskleri ortadan kaldirmak ve yarina bugiinden
yatinm yapabilmek igin rekabetin kaginilmaz bir eylem oldugunu kabul etmek
gerekmektedir. Rekabetin yolu da satig arttirici ¢abalarda driin ve igletme ile

39



ilgili  bilgilerin  tiketiciyle kargilikh iletigime girilerek etkin bir sekilde
aktariimasindan gegmektedir ( Miglani,1996:193).

2.1.4.2 Tutundurma Amacglari, Fonksiyonlari ve Yéntemleri

Tutundurmanin ¢ temel amaci; bilgilendirme, inandima ve
animsatmadir.

Urtin yagam sirecinin sunug agamasi, Urindin yeni olmasi yani Griind
kimsenin tanimamasi dolayisiyla aliciy1 bilgilendirme yénla bir tutundurma
amacina sahne olur. Bu agama da sadece tiiketiciler degil hemen hemen
biittin toplum katmanlanna triintin 6zellik, kullanig bigimi, yararlari, fiyat ve
satig noktalar yodun bir sekilde duyurulmaya galigilir. Yasam sfirecinin
bliyime ve olgunluk agamalannda ise tutundurma amaci, alictyi ikna
etmektir. Urlinin rakip Orlnlerden Gstiinlikklerine deginilerek kuponlar,
bedava Uriinler, para iadeleri gibi satis arttirma aracglanna bagvurulmaktadir.
Ozellikle olgunluk agamasinda Urlin nitelik ve dig gérints agisindan
farkhlastinlarak alicida satin alma gldiisi olusturulmaya caligihr. Bu
asamalarda rekabet oldukg¢a yodun oldugu icin satig tutundurma cabalarina
sik bagvurulmaktadir. Tutundurmanin Gglinci amaci olan animsatma, Uriin
yagam sirecinin son agamasi gerileme agamasinda giindeme gelmektedir.
Bu asama da Urin rekabet niteliklerini tamamen kaybetmis, kendisini
yenilemesi mimkin olmayacak bir durumdadir. Alici kitlesini tamamen
kaybetmekle yliz yiize olan Urinan tutundurulmasi da oldukga zordur.
Boylesi bir durumda yapilabilecek tek etkinlik trtinti alicinin hafizasindan
silmeyecek bir tutundurma gabasidir ( Olug,1989:16).

Bu amaglara ulagilarak yapilmak istenen; alicilarin dikkatini cekmek, ilgi
uyandirmak, arzu yaratmak ve aliciyi harekete gegirmektir (Tek,1991:466 ).

o Dikkat ¢ekmek : Igletme &ncelikle neler sundugunu tiiketiciye
duyurarak, onu hizmetten haberdar ederek, dikkatini gekmektedir.

e ligi uyandirmak : Mal veya hizmetin variindan haberdar olan
tuketicinin o mal veya hizmete ilgi gbstermesi saglanacakiir.
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e Arzu yaratmak : ligi, olumlu yéne gekilerek, degerlendirme, hizmeti
satin alma arzu ve istegine dénlgturilecektir.

e Harekete gegirmek : Satin alma isteginin satin alma aksiyonuna
déntsgmesi ile gergeklestiriimektedir ( Mucuk, 2001:174).

Bu fonksiyonlart gergeklestirecek temel amaclann yani sira
isletmelerin, tutundurma c¢abalariyla, gelecek satiglari arttirmak, pazar payini
korumak ve artirabilmek, rekabet {istll bir konuma ulagabilmek, tiketicileri
korumak ( sosyal sorumluluk ) gibi amaglara da ulasabilmesi mimkin
olabilecektir ( Mccarty ve Perreault,1984:476).

2.1.4.3 Tutundurma Cabalaninda Etkili Olabilme

Tutundurmanin inandinct iletisim veya haberlesme olma yoénii, onu
diger pazarlama faaliyetlerinden ayiran en énemli niteligidir. Bu agidan etkili
bir tutundurma, her seyden énce etkin iletigim demektir ( Mucuk,2001:170).

Tutundurmanin bu bilgilendirici yonii etkili bir tutundurma igin yeterli
olmamaktadir. Tutundurma da etkili olabilmek igin aliciyi bilgilendirmenin yani
sira, onda satin almaya yonelik istek uyandirmak, bu istedi fiile
dontsttrebilmek sunusu hizmet GstiinlUklerine deginerek yapmak, itirazlar
karsilayabilmek gerekmektedir. Satig sonrasinda da hizmet sunabilmek,
bilgiyi dogru vermek, alicly! hizmet konusunda egitebilmek, zaman zaman
aliciya parasiz hizmet, kupon, hediye vs.'yi uygun atmosferde sunabilmek,
ilgi ¢ekici seminerler diizenlemek, alicilarin gldilerine hitap edebilmek,
onyargilarini ortadan kaldirabilmek, 6gretici olabilmek, inandirmak, onlarda
marka baghligi olusturabilmek, hizmet ve igletme konusunda given
verebilmek, tiketiciyi isletmenin yazih ve gorsel materyallerinden
yararlandirmak ve her firsatta toplumun sosyal yararlarina parmak basip,
sosyal etkinlikleri destekleyebilmektedir.
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Bir igletmenin etkili bir tutundurma ile belirtilen eylemlere ulagabilmesi,
ancak tutundurma c¢abalarini planlayabilmesiyle mimkiin olabilir. Planda,
mesajin ne tlr araglarla kimlere ne sekilde aktarlacagi ele alinmaktadir.

Isletmeleri tutundurma amaglarina, belirleyecekleri tutundurma
stratejileri ulastirilabilir. Iki temel tutundurma stratejisi bulunmaktadir.
Bunlardan biri itme tutundurmaA stratejisi, ikincisi ¢ekme tutundurma
stratejisidir. )

itme tutundurma stratejisi, kigisel satig, reklam ve satig tutundurma
karmasi ile esasen igletmenin bir dagitim kanal ile mt‘ngterisiné ulagmasi
amaglanmaktadir. Amag, msterilerin hizmeti satin almalan igin ikna yolunu
kullanmaktir. Sonrasinda tiiketicilere agresif satiglarla kanaldan hizmetin
itime yoluyla gegisi mimkiin kihnmaktadir. Buna kargihk gelen ise gcekme
tutundurma stratejisidir. Hedef esasen nihai tiketiciler Gzerinde reklam ve
satig tutundurma ile baskinlik saglamaktadir. Tutundurmanin amacti giicli bir
imaj inga etmek ve musterilerde baglilk olusturmaktir ki, musteriler kanal
boyunca perakendecilere gidecek ve Ureticilerin hizmetini sorgulayacakiardir

( Cravens, Woodruff,1986:509).

Tutundurmanin baglica ozellikleri asagida siralanmaktadir
(www.baskent.edu.tr);

e Tutundurma, iletisim kuramina dayanir ve ikna edici 8zelli§i vardir.

e Tutundurma, dogrudan satiglan kolaylagtirma amacina yénelik oldugu
kadar, tutum ve davraniglara da yoneliktir.

e Tutundurma, diger pazarlama eylemileri ile birlikte uygulanir ve onlarin
etkisi altindadir,

e Tutundurma, Orin, fiyat, dagitim arasinda planl ve programh bir
calismayi gerektirir ve sonugta birlikte bir sinerjik etkiyi olugturur.

¢ Tutundurma, isletmelerin genellikle dig gevre ile olan iletigimini icerir.

e Tutundurma, genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.
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2.1.4.4 Tutundurma Karmasi Elemanlan

Tutundurma dért énemli elemanla yirGtalir. Bunlar: reklam, halkia
iligkiler, satig tutundurma ve kigisel satig ydntemleridir. Bu yéntemlerin hitap
ettikleri kitle, mesaj bigimleri ve maliyetler agisindan farkliliklarini agagidaki
tabloda gérebilmek mimkinddr.

Tablo 5: Tutundurma Elemaniarinin Ozellikleri

letigim Tord Avantajiar Dezavantajlar
Rekiam Kitlesel / Kigisel | Kontrol edilebilir standart | Direkt geri bilgiye ihtiyag duyar; btdn
olmayan mesaj; nispeten tiketici | olarak giderler yiksek kalabilir.
‘ bagina ucuzluk
Halkla lligkiler Kitlesel / Kigisel | Mallyeti yok; mesaj | Direkt geri bildiime ihtiyag duyar;
olmayan oldukga inandirict pazardakiler mesaji kontrol edemez
Kigisel Satig Kigisel Toketiciye yonelik | Toketici bagina maliyeti yliksek
mesayj;direkt geri bildirim
Satig Tutundurma | Kitlesel / Kigisel | Standart mesaj; dikkati | Direkt geri bildirime ihtiyag duyar; mesaj
olmayan kalici bir gekilde, gekici sabit degil

Kaynak: Huéted, W. Stewart, Dale V. Varble and James R. Lowry, Principles of
Modern Marketing, Boston:Allyn&Bacon Inc Husted, 1989:447

2.1.4.1 Reklam

Tutundurma c¢abalan icinde en sik bagvurulan araglardan biri
reklamdir. Gérsel ve isitsel iletisim araglarinin yayginhgi reklam yoluna
gidilmesinin en 6énemli sebeplerinden biridir. Amerikan Pazarlama Birligi'nin
yaptigi tanimlama ile reklam, “ bir mal, hizmet yada fikrin kitle iletigim
araglarinda Ucreti 6denerek, kigisel olmayan yollarla tanitimi"dir (Segim,
2001: 2). Pazarnn ¢ok genis bir cografi alana yayildigi ve satici igletmenin
hedef kitleyi stratle bilgilendirmek istedigi durumlarda reklam tercih edilen bir
tutundurma aracidir. Bununla birlikte pahali, tek yonli olugu ve her tar Griin
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icin uyng olmayigi reklamin tercih edilmeme sebeplerini olusturmaktadir
(Mucuk,2000:195).

Isletmeler agisindan ele alindijinda; dretilen mal ve hizmetlerin
tuketiciye duyurulmasi, pazarda yer alan ayni tiir mal ve hizmetlerin icinden
tuketicinin, o isletmenin Gretti§i mal veya hizmeti tercih etmesi ve hizmete
olan talebin canli kalmas! konusunda bilylk katkilar saglamaktadir (Kocabasg,
Elden,1997:11-12).

2.1.4.4.1.1 Reklamin Amaclan
Reklamin iletisim, satig ve 6zel olmak Gzere ti¢ amaci bulunmaktadir.

o lletisim Amaci

Bir iletisim siireci olarak da kabul edilen reklam, segilmig hedef
kitleleri, reklami yapilan mal yada hizmet hakkinda bilgilendirerek, onlarin
tutum ve davraniglanni istenilen yénde gelistirmeyi ve gliglendirmeyi, yada
tutum ve davraniglanni istenilen yénde degistirmeyi hedeflemektedir. Bu
nedenle reklami ikna. edici iletigim bigcimi olarak kabul etmek ve reklam
stirecini bu bakis agisindan ele almak gerekmektedir(Ytksel,1994:161-162).

Reklamin iletigim etkisiyle hedef kitle Gzerinde su sekillerde etkili
oldugu kabul edilmektedir (Yiksel,1994:161-162):

= Bilgi dizeyinde ortaya ¢ikan degismeler,
» Tutumda goriilen degigmeler,
= Acik davraniglarda gorilen degismeler.

Hedef tiketicinin bilgilendiriimesi arzu edilen diizeyde gergeklestikten
sonra sira tutumlara gelir. Tutumlar davranigi ortaya gikardiklari ve 6grenme
yoluyla gerceklestirildikleri igin ikna edici iletisim y&ntemlerini, uygulayan
reklamcilar, reklamini yaptikiari mal yada hizmetlere iliskin olumiu tutumlarin
ve satin alma davranigimin gergeklesmesine caligiriar. lkna edici bir iletigim



bicimi olarak reklamin bu ydndeki amaclan asagida siralanmaktadir
(Oskay,1992:16):

= Yeni bir tutum yaratiimasi,
=  Varolan tutumun siddetinin arttirtimasi,
=  Tutumun degistiriimesi.

e Satis Amaci

Isletmelerin temel amaci, sahip olduklari fiziksel ve begeri kaynakiar
en verimli bicimde kullanarak ulagmak ,trlin ve hizmetleri Uretip, pazarlamak
ve daha fazla kar saglamaktir. Bu amaglara ulagsmak ve rekabet ortammda
ayakta kalmak isteyen igletmeler icin reklam en etkili pazarlama iletigimi
uygulamalarindan biridir ( Ardig ve Gler,2000:18).

Genel olarak isletmeler reklam vyoluyla tiketicilerin tercihlerini
etkileyerek, talebi artirmaya galigmaktadir. Talebin artmasi ise isletme igin
varolan pazarin geniglemesi demektir. Bunun sonucunda igletmenin mal ve
hizmet satiglarinda muhtemel artiglar meydana gelmektedir (Gimiig,1995.7).

Reklamin satig amaci kisa ve uzun dénemde olmak Uzere iki grupta
incelenebilir. Kisa dénemde reklam, tiiketiciyi kisa bir zaman dilimi igerisinde
o malin veya hizmetin tiketimi icin ikna ederken, uzun dénemde reklam ise,
mal ve hizmetler tanitilarak tiketiciye saglayacagi faydalar gésteriimekte ve
uzun slreli bir talep yaratimaya caligiimaktadir. Ister uzun, ister kisa
dénemde olsun reklamin satig amacini gdyle siralamak mimkuanddr:

= Talebi yaratmak,

= Talebin fiyat esnekligini azaltmak,
» [sletmeye yardimci olmak,

= Tiketici ve igletmeye bilgi vermek.
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o Ozel Amaglar

Reklamin iletigim ve satig amacinin yaninda igletmelerin daha spesifik
amaglari da vardir. Bunlardan bazilan géyle siralanabilir (Karpat,1999:46-47):

= Tiketiciyi egitmek,

» Isletmelere sayginlik kazandirmak,

= |sletme imaji yaratip, gelistirmek ve varolan imaji degistirmek,
= Isletmelerin ulagamadig kigilere ulagmak.

2.1.4.4.1.2 Reklamin Ozellikleri:

Reklam mesaji, genellikle kitle iletisim aracglariyla genig kitlelere
ulagtirir. Radyo , TV, gazete, dergi, afig, pano, katalog vb. araglardan
yararlanilir. Kurumsal reklam ile marka reklaminin baglica ézellikleri gunlardir
(Stanton,1984 :502-503):

e Yayilabilme &zelligi: Satici mesajinin sik tekrarlanmasini, rakiplerin
mesajlariyla kargilagtirma yapmaya olanak vermesini, saticinin gicl
hakkinda pozitif izlenimler vermesini saglar.

e Genis kitlelere sunabilme 6zelligi:Kamu oyu 8niinde sunusun yarattigi
megruluk izlenimi ve Urlnleri standart olmaya zorlamasi geklinde

aciklanabilir.

e Daha genis ifade giicti: Baski, ses ve renklerin sanatsal kullanimina,
dramatik, etkin ve canh sunuga yatkin olmasidir.

e Gayri sahsilik: Reklamin ylz yiize olmamasi muhatapta baski
duygusunu ortadan kaldirir, tek yénladdr.

o Reklam bir {rtn icin uzun vadeli imaj veya c¢abuk satig tepkisi
yaratmak gibi amaglarla kullanilabilir.
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2.1.4.4.1.3 Hizmet Isletmelerinin Kullanabilecekleri Reklam
Stratejileri

Hizmet igletmeleri, hizmetlerini potansiyel mdisterilerine aktarirken;
personele yoénelik, adizdan agdza iletisimden yararlahmak, hizmetin
anlagiimasini  saglamak ve reklamin sirekliligi gibi stratejilerden
yararlanmaktadir.

e Personele yénelik reklam

Fiziksel mallarin reklamlarindan farksiz olarak hizmet reklamlan da
normalde bir yada daha fazla hedef pazara ydneltilir. Ek olarak, misteriyle
iliskide bulunan personelde hizmet reklamlari igin énemli ikinci kitledir. Bu
tzellikle, insana dayall hizmetlerde dogrudur. Musterilerin satin aldig
insanlarin performansi ise reklamci, sadece insanlan satin almaya tegvik
etmekle kalmamali, ayni zamanda ¢alisanlan da iyi performans gdstermeye
tesvik etmelidir. Basarih bir hizmet igletmesi hizmetini musterilere satmadan
6nce, ig gorenlere satabilmelidir. Reklam ise gérevleri satmak icin 6nemli bir
aragtir. Caliganlan gidilemenin, egitmenin yada onlarla iletigim kurmanin bir
aracidir. Reklamlarda caliganlarin miusteriyle etkilegimleﬁni gosteren bir
hizmet igletmesi personelinden istedigi davranig ve hizmet standartlarini da
iletmektedir.

e Agizdan Agiza lletisimden Yararlanmak

Adizdan agiza iletisimin pazarlama da etkisi blyilk 6nem
tasimaktadir. Agizdan agza iletisim; “bir 6rgtt, érgitin itibari ve gtivenirliligi,
faaliyet sekli, hizmetleri vb. hakkinda bir kisiden, mugteriden yada herhangi
birinden digerine iletilen mesajdir’ (Grénroos,1990:158). Alicinin gdziinde,
orgutle kisisel deneyimi olmus olan ve &rgiitten bagimsiz olan bu mesajin
goéndericisi tamamen objektif bir bilgi kaynagidir. Ozellikle diigtk kalitede
hizmet satin alinmasinin sonuglan dnemli olarak algitaniyor ise misteriler
agizdan agza iletisime daha fazla bagh olurlar.
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Reklamlar araciifiyla adizdan agza iletisimi yaymak igin asagida
siralanan noktalara dikkat edilmelidir (Grénroos,1990:158);

=  Memnun misterilere deneyimlerini dier insanlara aktarmalan
icin ikna etmek,

*  Musterilerin potansiyel misterilere ulagtirmalan amaciyla
isletmenin sundugu hizmetlerini ve iletigim materyallerini
geligtirmek,

=  Tanitimlarda fikir liderlerini hedeflemek yada muhtemel
musterileri adizdan agiza iletisim yoluyla bilgi sahibi olmalan
icin yonlendirmek,

=  Tanitimlarda memnun mugterilerin yorumlarini
aciklamalandir.

Vakif Universitelerinin tanitiminda, agizdan agza iletisim oldukga etkili
olmaktadir. Ogrenciler ve veliler arasinda kurulan diyaloglarda herhangi bir
vakif Universitesi hakkinda konusulanlar etkileyici olmakta, bu konuda
yasanmig bir tecriibesi ve birikimi olan bir baska 6grenci veya veliden
alinacak bir bilgi, pek ¢ok farkli bilgi kaynagina gére daha g¢ok tercih
edilmektedir.

o Hizmetin Anlagiimasini Saglamak

Hizmetin  soyutlulugundan  kaynaklanan  sorunlardan  Dbiri
tanimlanmasinin ve algilanmasinin daha zor olmasidir. Hizmet pazarlayicilari
genellikle gérinmeyen bir seyi tasvir etmekle, hayal uUrind bir seyi
aciklamakla kargi karsiyadir. Bazen somut ipuglari hizmetin daha kolay
anlagiimasini saglar. Ornegin, egitim hizmetinin  pazarlamasini yapan
igsletmeler, laboratuar, kitiphane, eglence merkezleri gibi somut unsurlari
egitim hizmetlerini satin almanin faydalarini daha etkili kilabilmek igin
kullanmiglardir. Miisterilerin egitim hizmetlerinden ne bekledigini temsil eden
somut varliklar, hizmetleri daha iyi tanimlamak amaciyla kullaniimistir
(Oztirk,1998:56).
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o Reklanun Siirekliligi

Radyo diginda tim reklam araglan goérseldir. Ancak hizmetler gérsel
bir yapiya sahip olmadiklan i¢in, reklamlarda hizmeti temsil eden baz seyler
gorllebilse de, hizmetin kendisi goriilemez. Hizmetlerin ambalaj, tasanm gibi
farkhlastinicr fiziksel unsurlan olmamasi hizmetlerin farklilagtinimasini
zorlagtinr. Reklamin sureklilii hizmetlerin farkhlagtiriimasinda &nemli bir
stratejidir. Ctnkl spesifik reklam kampanyalarinda degisiklik yapilsa bile
reklamlarda sirekli olarak belirli ayirt edici semboller, bigimler velveya
temalar kullanilarak arzulanan imaj yaratilabilir veya strdurtlebilir.

Reklamin streklili§i dikkati geken bir olgudur. Ornegin bankalar her
reklam kampanyasinda farkl GrOnlerini tanitsalar da belirli- karakterleri,
temalan sirekli kullanarak yenilikgi, dost ve ilgili olduklannin sinyallerini
géndermektedirler. Ozellikle bir hikaye seklinde sunulan sirekli reklamlar bu
durumu daha da pekistirmektedir (Oztiirk, 1998:56).

2.1.4.4.2 Satis Tutundurma

Satig tutundurma (sales promotion), hedef kitleyi olusturan bireyleri
Urind o anda satin almaya isteklendirmek yada daha gok miktarda satin
almalanni sadlamak {zere &zel bir seylerin (kupon, para iadesi, ikramiye,
cekilige katima, esantiyon gibi) teklif edilmesi, sunulmasi olarak
tanimlanmaktadir (Odabagi ve Oyman, 2002: 193). Satig tutundurma
cabalan genellikle diger bir tutundurma faaliyetiyle birlikte ve de bir
kampanya cercevesinde yUritilir. Ornegin reklam yada kigisel satig
kampanyasiyla birlikte rlin beraberinde kupon dagitimi, gekilise katiima sik
bagvurulan yollardir.

Satig Tutundurma, “kisisel satig, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama
cabalan diginda kalan, genellikle sirekli olarak yiritilmeyen, fuarlara
katilma, sergiler, teshirler vb. devamlilifi olmayan diger satis cabalandir”
( Mucuk,2001:201).
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Satig tutundurma gabalari pek ¢ok sayida heterojen faaliyetlerdir ve
bunlan siniflandirmak zordur. Ancak bu tutundurma araglar hitap ettigi
kitleye gore: Tiketicilere yénelik, esantiyon verme, kupon, ikramiye, veya pul
verme, moda gosterileri, para iade vb.; Aracilara y6nelik, aracilara satinalma
avansl, kargiliksiz mal, dzendirme primi, satis yarigmalan, satis toplantilar
vb.; Saticilara y6nelik, prim, satiggl yarigmalari, satig toplantilan vb. seklinde
gl olarak gruplandirilabilir. Satig geligtirme tek bagina kullanilabilirse de,
cojunlukla bagka bir tutundurma cgabasi ile birlikte yuritilir. Bu ylzden
yardimel tutundurma veya 6zel satig ¢gabalari diye de adlandiniir. Cok §e§it|i
olduklarindan ortak &zellikleri ¢ok azdir. Agagida ortak 6zellikleri
siralanmaktadir ( Mucuk,2001:201);

o Genellikle dikkat cekme ve etkili olma 6zelli§i tagirlar. Satig
geli§tirmede kullanilan bir gok arag¢ ¢abuk etkili olmaktadir.

s Uygulama ve denetleme kolayhdi tagirlar. Kolay uygulandidi
gibi etkisi de kolay 6élgilar.

e Malin degerini kiglitme &zelligini tagiyabilider. Asin diglide
kullanilirsa, malin degeri ve satig fiyati konusunda siliphe
uyandirabilir. Bu nedenle dikkat edilmelidir.

Satig tutundurma, tiketiciyi bir mal veya hizmeti satin almaya motive
edecek kisa dénemli etkisi olan tegvik araglarindan olugur. Reklam ve kigisel
satig satin almak igin nedenlere agirlik verirken; satig geligtirme simdi satin
almak i¢in nedenleri ortaya koymaktadir (Armstrong ve Kotler,2000:460).

Satig tutundurmanin son yillarda hizla geligmesinde 9e§itli pazarlama
cevresi faktérlerindeki degigmeler dnemli bir rol oynamigtir. llk olarak, yeni
mamullerin ve markalarin g¢ogalmasi, yeni potansiyel alicilar, bunlari
denemeye sevketmek igin yodun satis ¢abalarimi gerektirmekte; buna
kargilik, yerlesmis durumdaki markalar kargl tutundurma c¢abalanna
girismekte, bu amagla yeni usul ve metodlar bulmaya yénelmektedirler. Ikinci
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olarak, ekonomik durum da bu y&nde etkili olmaktadir. Enflasyon vb.
nedenler tiketicilerin fiyatlara kargt duyarlihgini (talebin fiyat elastikiyeti)
arttirmakta; boéylece kuponlar, ¢ekilisler, hediyeler, indirimler, birkag mal
alana bir tane bedava verme gibi, gesitli sekillerdeki tutundurma yollari gekici
hale gelmektedir. Uglinchi olarak, genelde rekabetin artmasi ve dérdiinci
olarak da, esantiyon verme, hediye verme gibi bir gok satig geligtirme
aracinin satig arttinci etkisini hemen géstermesi ve bu durumun artik
yéneticilerce daha iyi anlagiimasidir (Stanton ve Futrell, 1987,476).

Turkiye'de Gniversitelerin sayilarinin hizla artmasindan dolayi, vakif
Universiteleri var olabilmek ve pazarda stz sahibi olabilmek igin, sirekli
olarak kendilerini gelistirme gabasi igerisindedirler. Ozellikle yurt d1§|ndéki
Universitelerle kargilikh 8grenci ve - akademik personel degisimi, &gdrenci
danigsmanik ve rehberlik hizmetlerinin kurulmasi, sosyal ve kuitirel
etkinliklere énem verme gibi hizmetlerle 6n plana gikmaya galigmaktadiriar.

Universiteler satig tutundurmada, fuar ve festivale katilarak
Universitenin tanitimini gerek yurt igcinde gerekse yurt diginda yapmaktadirlar.
Ornegin, Sabanci Universitesi Gorsel Sanatlar ve Gorsel lletisim Tasanmi
bolimi &grencileri, 1997 yilindan bu yana Polonya'nin Gdansk kentinde
diizenlenen FETA Festivali'ne (Uluslararasi Sokak ve Ag¢ik Hava Tiyatrolan
Festivali) katilarak Gniversitenin tanitimina katkida bulunmaktadir. Tanitim
ziyaretleri ve tanitim toplantilan da Universiteler arasindaki rekabette 6n
plana c¢ikmak amaciyla ¢ok &nemlidir. Vakif Gniversiteleri tanitim
ziyaretlerinde genelde hazirlamisg olduklarni basili materyallerini dagitarak

potansiyel musterileri bilgilendirmeyi amaglamaktadirlar (www.sabanciedu.tr).

Satig tutundurma araglarinin ¢odu kisa vadeli etkileri olan, daha gok
taktik faaliyetler ve araglardir. Kuponlar, yarigmalar, &zel hediyeler veya
indirimler hemen sonug almak amaciyla diizenlenirler, ama kisa vadelidirler.
Satig geligtirmeyi etkili bir sekilde uygulamaya koyup yéneterek, bunun
pazarlama programinda uzun vadeli olarak etkili bir faktér haline getirmek
oldukga zor ve uzmanlik gerektirmektedir.
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Satig tutundurmanin temel fonksiyonu, reklam ile kigisel satigi
tamamlamasi ve bunlarin koordinasyonunu saglamasidir ( Stanton, 1984:
425-426).

Fiyat tesvikleri, esantiyon, yangma ve gekiligler; satig tutundurmada
en sik kullanilan faaliyetlerdendir.

o Fiyat tegvikleri

Fiyat tegvikleri, talebin yiksek oldugu dénemlerde hizmetin tiketimini
devam ettirmek, dugk oldugu dénemlerde ise talebi tegvik etmek igin temel
bir stratejidir. Hizmetin eksik kapasiteyle kullanimi igletme imajini ve migteri
tatminini olumsuz etkiliyorsa talebin arttinimasi daha da ©6nem
kazanmaktadir. ‘

Son yillarda tlkemizde yaganan kriz ve igletmenin sundugu mal veya
hizmetin ticretlerinin yliksek olmasi, isletmelere olan talebi digtirmistiir. Bu
nedenden dolayl igletmeler potansiyel musterilerine c¢egitli kolayliklar
g6stermektedirler. Bunlardan en 6nemlisi 6denecek ticretin
taksitlendirilmesidir.

Ekonomik agidan, bagan bursu, kardes indirimi, personel gocuk
indirimi ve mali yardim kredisi gibi kolaylklar saglanmaktadir. Ornegin,
Florida International Universitesi &grencilerine digik faizle mali yardim
kredisi vermekte ve geri 6denmesini de, dgrenciler mezun olduktan 6 ay
sonra istemektedir (www.mezun.com).

e Esantiyon

Esantiyon genellikle lzerinde igletmenin adi ve logosu bulunan,
maliyeti disiik, Gretici yada araci tarafindan mevcut veya potansiyel
mugterilere karsiliksiz olarak verilen esyalardir .
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Musteri armagana sahip olmak igin herhangi bir Grind ya da hizmeti
satin almak zorunda degildir. Genellikle esantiyonlar isletmenin isminin
yaninda profesyonel bir mesaj da tagirlar. Esantiyonlarin amaci uzun
~ddnemde igletmenin akilda kalmasini saglamaktadir.

Urtintin satin alinmasiyla direkt olarak ilgisi bulunmayan egantiyonlar,
isletmenin isminin uzun sire akilda kalmasini saglayan, hatirlatici 6zellige
sahip, gelecekteki satin ahmlari 6zendirici bir aragtir. Universiteler
ogrencilerine canta, tigort, sapka, bilgisayar gibi' esantiyonlar vererek
potansiyel misterilerini 6zendirmeye caligmaktadiriar.

o Yanisma ve Cekilisler

Yangma ve gekilisler, tiiketicilere nakit, mal ve seyahat 6dilu kazanma
olanagi yaratirlar. Kazananlar tesadiifi (sans) faktoriere dayanarak belirlenir.
Musterilerin hizmet deneyimine bir heyecan katmak ve tiketicinin ilgisini
artirmak igin kullanilabilir.  Yarnismanin 6zelligi, kazanan kigiyi belirleyici
6genin, kiginin o konuda gésterdigi beceri olmasidir.  Cekiligierde ise,
yarismalarda oldugu gibi herhangi bir becerinin ortaya konmasi gerekmez,
bu uygulamada sans faktéri rol oynamaktadir. Yarigma ve cekiligler,
toketicilere yonelik pazarlama c¢alismalannin en sik gérilen thrlerindendir
(William,1985:524).

2.1.4.4.3 Halkla lliskiler

Tutundurma karmasinin bir diger elemani da halkla iligkilerdir. Halkla
iligkilér, bir organizasyon ile hedef kitleler arasinda karsilikli iletigim, anlayis,
kabul ve igbirligini saglayip strdiirmeyi amaglayan bir yénetim fonksiyonudur
(Cutlip, Center ve Broom, 2000: 4-5). Isletme ile hedef kitle arasinda igbirligi
saglayacak, bunun icin de karsihkh olumlu davranig yaratacak her tirli
bilingli caba halkla iliskiler kapsaminda degerlendiriimektedir. Bu baglamda
duyurum basta olmak Gzere kurumsal reklamcilik, basin sézciligld, kamu
yararina faaliyetler, sponsorluk, 6zel organizasyonlar diizenleme, sorun
y6netimi, lobicilik ve yatinmcilarla iligkiler gibi pek ¢ok teknikten yararlanihr
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(Okay ve Okay, 2002: 337). Bu tekniklerden &zellikle tutundurma amagh
kullanilant duyurumdur. Duyurum, karsihginda higbir tcret 8demeden igletme
ybneticileri yada hizmetler hakkinda kitle iletisim araglarinda haber, ticari
haber, réportaj ve fotograf yayimlatilmasi ¢abalaridir (Cutlip, Center, Broom,
2000: 10). Duyurumda amag, kurum yada kurumun pazarladi§! hizmetlerle
ilgili haberlerin medyada yer almasini saglamak, béylelikle reklam goérintisi
vermeden kitlelerle iletisim kurmaktir. Yiiksek dogruluk derecesi tagimasi,
merak ve ilgi uyandirici nitelikte olmasi nedeniyle duyurum reklama gére
daha ¢ok tercih edilen bir tutundurma aracidir (Mucuk, 2000: 190-191).

Halkla iligkiler, propaganda, duyuru ( tamitim) ve sponsorluk kavramlan
arasinda 6nemli benzerlk ve farkiliklar vardir. Propaganda, iletigim
araglarindan yararlanilarak birey veya gruplarin tutumlanini belirleyip
bicimiendirmek, denetim altina almak veya degistirmek igin yapilan bilingli
girisimlerdir. Reklam, genel olarak hedef grubu bilgilendirme amaciyla
yapilan etkinliklerdir. Reklam ve halkla iligkiler amag¢ ve siire agisindan
birbirinden aynlir. Reklam galismasinda sonuca en kisa zamanda gidilmesi
baglica amagtir. Gidilmesi istenen sonug ise satiglarin arttinimasidir. Halkla
iligkilerin amaci ise kamuoyunu belli bir konuda etkilemek, halkin bu konuda
belirli bir goriise sahip olmasini saglamaktir. Bu daha uzun bir sirede
saglanabilir (Sefkatli,2001:12) .

Halkla iligkiler, 6rgtt ile ilgili ¢evreler arasinda karsilikh iletigimi,
anlasmayi, kabulli ve isbirligini saglayip strdirmeye yardimei bir yénetim
fonksiyonudur (Sec¢im ve Cogkun,1992 :4). Halkla iligkilerin roll cegitli
cevrelerde orgiit ve hizmetleri hakkinda olumlu bir imaj kurmak ve
gelistirmektir. Halkla iligkiler faaliyetleri sadece hizmet igletmesinin mevcut ve
potansiyel miusterileri ile degil, personeli, tedarikgileri, hiukimet, yerel
topluluklar, finansal kuruluglar ve aracilar ile de olumilu iligkiler kurmasini
amagclar (Palmer,1994:297).
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Universitelerin g¢aligmalarindan gevredekilerin haberdar edilmesi ve
yonetimin cevredekilerin isteklerinden haberdar olmasi halkla iligkiler
calismalar ile saglanabilir. Egitimde halkla iligkiler, bir Gniversitenin toplum
veya cevredeki yerini, bagari veya basarisizhgini kamuoyuna duyurmakta ve
anlatmaktadir. Universite-kamuoyu iligkilerinin geligmesi, kamuoyunun
Oniversiteye olan giivenini arttirmaktadir. Kamuoyu tniversiteyi anlayabildigi
oranda yardimcl olmakta ve egitime olumlu katkida bulunmaktadir.

Universite-kamuoyu iligkisinin amaci, cevre ile kurumun amaglari
yéniinde bilgilendirici bir iletigim ortam olusturmaktir. Ginlimiizde 6grenci ve
halka tniversitenin amaglari hakkinda yeterli bilgi verilmemekte, dgrenciler
Universite etkinliklerine katimamakta, hatta &grenci velileri okuia
geldiklerinde ilgilenecek yetkililerle gdriigememektedirler. Ogrenci ve velilerin
Gniversiteye baghliklarinin arthinlmasi igin halkla iligkiler faaliyetlerinin yeterli
dizeye getiriimesi sarttir (Ozdemir, 2000 :39-40).

Bir hizmet sekt6rli olan Gniversitelerde, halkla iligkiler galigmalan bir
anlamda Gniversitenin vitrinidir. Bu nedenle, Universitelerde halkla iligkiler
biriminin bulunmasi, Universitenin hedef kitlelere tanitiimasi agisindan yararl
olacaktir. Ozellikle satig 8zendirmeye y6nelik reklamlarin egitim kurumlarinda
yasak olmasi, halka iligkiler birimini daha 6n plana ¢tkarmaktadir.

Universitelerde halkla iliskiler galismasi yapilirken 6nce hedef kitle
belirlenir. Universitenin hedef kitle icin var oldugu, egitim hizmetinin yani sira
verdi§i hizmetler yansitilmahdir. Vakif Universiteleri hedefledikleri gtven
unsuruna ulagabilmek igin hedef kitlenin tepkilerine kulak vermelidir. Olumsuz
tepkiler s6z konusu ise, bu tepkilerin ortadan kaldiriimasi igin gerekiyorsa;
tniversitenin genel politikasinin, hatta genel amag ve hedeflerin degigtiriimesi
konusunda okul yénetimi agik davranmalidir. Degisen yeni politikalarin ve
amaclann hedef kitleye yeniden duyurulmasi gerekmektedir. Bu ancak halkla
iligkiler faaliyeti ile olmaktadir.

Universitelerde halkla iligkiler faaliyetlerinin 6ncelikle niversite igi
hedef kitleyi kapsamasi gerekmektedir. Cinkli Gniversitede galigan her
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personelin kendisine gore bir gevresi vardir. Kurumun verdigi egitim
hizmetlerinden yararlananlann sayisi personellerin (akademik persdnel, diger
personel) ile de artmaktadir. AyrnCa, Universiteyi daha iyi tantyan iggérenler
kendi gevrelerinde tniversite ile ilgili olumlu imaj yaratirlar.

Isletme ici hedef kitle, tniversitelerde egitim alan 6drenciler, egitim
veren akademik personel ve diger personeli kapsamaktadir. Bu hedef kitleler
ile olan iligkiler g8yle agiklanabilir ( Gamligliney,1998: 60-62):

Ogrencilerle  olan iliskiler: Ogrenciler, niversitelerin  verdigi
hizmetlerden dogrudan yararlanan musterilerdir. Ogdrencilerin Universiteyi
temsil etmesi, okulu gevreye olumlu bir bigimde tanitmasi, okuldan memnun
olmalar ile saglanir. Halkla iligkiler birimi 6grencilerin Gniversite ile, egitim-
dfretim ve ydnetim faaliyetleri ile ilgili géruglerini zaman zaman almah ve
varsa sorunlan gidermek icin gerekli caligmalar yapiimalhdir.

Akademik personel ve idari personelle iligkiler: Universitelerde halkia
iligkiler caligmalaninin akademik ve idari personeli kapsayan yénd, Gniversite
ydnetiminin halkla iligkiler politikasi ve stratejiler kapsamindaki temel ilkelerin
tim calisanlar tarafindan uygulanmasidir. Akademik ve idari personeller
okulun halkla iligkiler ve tanitim faaliyetleri konusunda bilgilendirilmeli ve
gerek 6grencileri, gerekse velileri aydinlatmalart saglanmalidir.

Universitelerde akademik personel, 6grenciler ve okul yonetimi
arasinda koprii goérevi yapmahdir. Halkla iligkiler birimi 6grencilerle
dgretmenler kadar kolay iligki kuramayabilir. Bu nedenle akademik personel,
dgrencilerin beklenti ve sikayetlerini ytnetime aktarmada &nemli bir rol
tstlenebilir.

Ortaklarla iligkiler: Universitelerin kurulusu ortaklar ile gergeklesmis ise
ortaklara da halkla iligkiler faaliyeti yartttlmelidir. Belirli zamanlarda, mali,
egitim-6gretimie ve ybnetimle ilgili konularda raporlar hazirlanarak ortaklara
bildirilmelidir.
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Halkla iligkilerin en 6nemli amaglanindan biri, dis hedef kitle ile
tniversite arasinda olumlu iligkiler kurmaktir. Vakif Gniversitelerinin dig hedef
kitlesi; veliler, potansiyel &grenciler, diger tniversiteler, egitim kurumlan ve
cevre olarak sinirlandinimaktadir. Universite ile dig hedef kitlesi arasindaki
iliskiler agagidaki gibi agiklanabilir:

Velilerle iligkiler: Veliler, Universitenin egitim hizmetlerinden dolayl
olarak vyararlanan Kkitledir. Veliler gocuklarma verilen egitimi, diger
tniversitelerin verdigi egitimle kiyaslama sansina Sahiptirler bu nedenle,
velilerle kurulan iligkilerde karsilikh giiven esasina dayal bir iletisim bigimi
saglanmalidir.

Halkla iligkiler birimi, okulun egitim-6gretim veya y6netim
faaliyetlerinden, cesitli tanitim araclan ve iletisim yontemleri ile velileri
bilgilendirerek, velilerin Universiteyi taniyip, objektif bir degerlendirme
yapmasina yardimci olmalidir.

Potansiyel 6grencilerle iligkiler: Potansiyel &6grenciler, vakif
Universiteleri icin orta 6gretim son sinif 6grencileri ve orta 6grenimden mezun
olan o&grencilerdir. Halkla iligkiler birimi potansiyel 6grencilerin, kendi
Oniversitelerinden egitim hizmeti almalarini saglayici, tniversiteyi tanitici
hizmetler yapmalidir. Bu c¢ahsmalar arasinda potansiyel 6grencilere
Universiteyi tanitan yayinlarin génderilmesi, cesitli senlik, gosteriler ve
edlenceler dizenlenmesi, cesitli Ucretsiz egitim hizmetleri verilmesi yer
almaktadir.

Egitim kurumlar ile iliskiler: Halkla iligkiler birimi, kendi kurumunu diger
kurumlara tanitici etkinlik ve hizmetlerle daha alt kademedeki kurumlarla iligki
kurmali, okulun mezun edecegi 6grencileri potansiyel 6grenci gibi diigtinerek
gerekli tanitici galismalan yapmalidir. Ozellikle {iniversiteyi tanitan brosiir,
film, slayt dergi vb. ¢aligmalarn yapmasi gerekir.

Universitelerle igbirligi yaparak cesitli kampanyalar, hizmet ici egitim
caligmalari, sosyo-kilturel etkinlikler gibi faaliyetler dlizenlemelidir.
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Universiteler 6zellikle yurt digindaki Gniversitelerle 6drenci ve akademik
personel degisimi konusunda anlagmalar yaparak kendilerini gelistirme
yoluna gitmektedirler.

Universiteler ile iligkiler: Universiteler, diger Universitelerle igbirligi
yaparak cesitli kampanyalar, hizmet i¢i egitim caligmalan, sosyo-kiltirel
etkinlikler gibi faaliyetler diizenlemelidir. Vakif Gniversiteleri dzellikle yurt
digindaki Oniversitelerle 6grenci ve akademik personel degisimi konusunda
anlagmalar yaparak kendilerini gelistirme yoluna gitmektedirler.

Universitelerin  halkla iligkiler caligmalarinda, Universiteyi tanitici
faaliyetlere yer verilebilir, egitim ve ydnetim konularinda gerek akademik
personellere, gerek ydneticilere, editim programlarinin dﬁzenlenmesinde; yurt
diginda bulunan Gniversitelerden yararlanilabilir. Bu ¢aligmalarin dizenli bir
bicimde yuratilmesini sadlamak igin, halkla iligkiler biriminde galiganlann
nitelikli ve uzman olmalarn gerekmektedir (Boydak, 1993: 98)

Cevre ile iligkiler: Universitenin gevresi, iki anlamda degerlendirilebilir.
Birincisi, Universitede gérev yapan akademik personel ve diger personelin
bireysel gevresi, ikincisi ise, Giniversitenin bulundugu fiziksel mekandir.

Universitenin gevresine iligkin halkla iligkiler ¢aligmalan arasinda
cesitli meslek ve gérevlere sahip uzman kisilerin égrencilerle sohbet etmek
lizere davet edilmesi, tniversiteyi tanitici el ilanlan ve brogtrlerin dagitiimasi,
6zel giinlere ait davetiye ve bayram kartlarinin génderilmesi sayilabilir.

Vakif tniversitelerinde uygulanacak olan halkla iligkiler faaliyetlerinin
belli bagh ilkeleri vardir. Yapilacak tim ¢alhgmalarda bu ilkelere gére hareket
etmek esastir. Bu ilkeler; iki yonli iligki kurmak, dogru bilgi vermek,
inandincilik, sabirl galigmak, yaygin sorumluluk, agiklik, yineleme, sireklilik
ve firma imaji yaratmadir (Boydak 1993:98).

Vakif Universitelerinin sayisi her gegen giin arimakta ve bu rekabetgi
ortamda kendilerini tanitmak icin verdikleri mesajlarin hatirlanma payi
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azalmaktadir. Bu nedenle, halkla iligkiler birimi 6&zellikle mesajlarnn
yinelenmesine ve faaliyetlerin streklilik géstermesine 6nem vermelidir.
Isletme imajinin olusturulmast Oniversitenin hatirlanma sikligini arttiracaktir.
Vakif  Oniversiteleri isletme  imaji  olugturmak igin  sunlarni
yapabilir(Camligliney,1998:63):

“Oniversiteye ait 6zel bir logo veya amblem belirlemek:

BASKENT UNIVERSITESI

Sekil-3: Cegitli Vakif Universitelerine Ait Logo Ve Amblemier

“Oniversiteye ait bir slogan ve mesajlar olugturmak:
Ornek verecek olursak; “hayatinizi dégigtiren tniversite®, “okul igin
degil, yasam igin 6grenmeliyiz’, “yiksek 6dretimde oncii, bilimde cagdas,
egitimde yenilikgi, aragtirmada atilime oimaktir®.

“Universite igin 6zel bir marg olugturmak:

Hedef kitlelerin Gniversite hakkindaki imajlarini ortaya g¢ikarmak igin
halkla iligkiler biriminin yapacad “imaj arastirmasi”, bu konuda kurum
ybneticilerine bilgi verecektir. Vakif Gniversitelerinin olumlu bir imaj
olusturmalarinda, uzman kigilere ders verdirerek bunu tanitict ilanlar
hazirlamalann ve mezun dernekleri olusturma gibi calismalar da etkilidir.
Halkla iligkiler faaliyetlerinin vakif Universitelerinde bu ilkeler dogrultusunda
yurtitilmesi ile gerek i¢, gerekse dig hedef kitle icin yapilacak galigmalarin,
etkin bir sekilde amacina hizmet edecegi diigintimektedir.

Vakif iniversitelerinde yapilan halkla iligkiler faaliyetlerinden en ust
diizeydeki ydneticiden, en alt diizeyde c¢alisan elemana kadar herkes
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sorumlu olmaldir. Bir Universitede yapilabilecek halkla iligkiler faaliyetleri
sunlardir (Camligliney, 1998: 64-67):

Halkla iligkiler faaliyetlerinin plan ve programini hazirlamak.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin ilgili plan ve programinin
yuriattlmesi icin gerekli bltgeyi hazirlamak.

Ogrenciler, veliler, cevre ve dijer Universitelerle iletigimi
saglamak ve dig hedef kitlenin cesitli 6zelliklerini tanimak.

Potansiyel misterilerin tutum ve davraniglan hakkinda ydnetimi
bilgilendirmek.

Universiteye ait bir imaj olusturmaya yﬁnélik tutum ve
davraniglarin benimsenmesi i¢in gerekli programlan hazirlamak
ve benimsenmesini saglamak.

Kutlamalarin, kurulug yil déniimlerinin, balolarin, 6zel gece ve
térenlerin, mezuniyet ginlerinin, festival ve yangmalarnn, anma
glnlerinin, hizmet igi egitim seminerlerinin, konferans, panel, ve
forumlarin, sergi ve fuarlarn, senliklerin, gezilerin, tiyatro,
konserlerin organizasyonunu diizenlemek.

Kurumsal kimlik olugturmak amaciyla logo ve renk belirlemek.

Universite igi iletisim araglan ile i¢ iletisimi olusturmak. Ornegin,
Universite gazetesi, duvar panosu hazirlanarak i¢ iletigim
olugturmaya calisiimaktadir.

Basin ile iligkiler kurmak, basin bultenlerini hazirlamak, basin
konferansi, basin resepsiyonu diizenleyerek medyay
bilgilendirmek.



2.1.4.4.4 Kigisel Satis

Isletmeler agisindan tutundurma faaliyeﬁnde kullanilan geleneksel
araglardan biri de 'ki§isel satistir. Kisisel satig isletme caliganlarinin yada
temsilcilerinin muhtemel alicilarla yliz ylize veya dogrudan iletigim araclaryla
yaptiklan gérismelerle gergeklestirdikleri satig gabalaridir (Cemalcilar, 2001:
235). UrlinOn birim satig fiyatinin yilksek oldudu, satigl igin demonstrasyon
(gbsteri) yapmak gerektigi, trinin alicinin belirfli ihtiyaglanna uydurulmasi
gerektigi (6rn., egitim hizmetleri), satin alici grubun belirli bir cografi bdlgede
yodunlastigi durumlarda kigisel satig tercih edilen bir arag olmaktadir (Mucuk,
2000: 195). Kigisel satigta, personelin alicilar ile genellikle yuz yuze iletigim
kurma yoluna gitmelerinden dolayr onlarin bireysel 6zellikleri igletme
agisindan 6nem tagimaktadir. Bagta dig gérinimleri olmak {zere, egitim
dizeyleri, sattiklan Grin konusunda bilgi seviyeleri, sosyal gevreleri vb.
satigta basannin 6n kosullar olarak degerlendiriimektedir. Bu bakimdan
personelin segimi, dnem tagiyan bir konudur.

Kisisel satig, isletmeler agisindan ayni zamanda pazar bilgisi toplama
ve halkla iligkiler vasitasidir (Segim, 2001: 271-272). Mevcut ve muhtemel
alicllarla ylz ylize gelen saticilar, pazarin ihtiyaglan, satin alma gugleri,
rakiplerin uygulamalar gibi bilgileri edinerek, bunlan adina ¢aligtigi isletmeye
ulastinr. Bu agidan bakildiginda personel pazarlama bilgi sisteminin bir
unsuru olarak gorev yapar. Satig personeli, satig gérevini yerine getirirken bir
yandan da igletmenin temsilcisi olmak gorevini Ustlenmigtir. Dolayisiyla,
personelin alicilarla olan miinasebetlerinde yarattigi izlenim igletmenin
imajina olumlu yada olumsuz yénde katkida bulunur. Igletmenin halkia
iligkiler cabasinin bir pargasi olarak degerlendirilebilecek bir husus, kisisel
satigl diger tutundurma faaliyetlerinden ayiran bir &zellik olarak kendini
gostermektedir.

Rekabet ortami, endiistri alani, malin 6zellikleri ve hizmetin gegitlilikleri
satici ile alicinin direkt temas kurmasini zorunlu kilabilir. Ozellikle hizmet
isletmelerinde kisisel satig ¢abasi bilylik 6nem kazanmaktadir. Kisisel satis,
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bir yoniyle vakif universitelerinin dagitim kanallarinin bir yanimi da
olusturmaktadir ve baglica ayirt edici 6zellikleri sunlardir (Marcus,2001:177):

Kigisel kargilagma: Vakif Universiteleri ile potansiyel mugteri arasinda
direkt ve canh iligki kurulur. Kargilkh istek ve ihtiyaglan yakindan izleme
esnekligi saglar.

Dostluk iligkileri geligtirme: Potansiyel mugteri ile dostluk iligkileri

geligtirilir ve bu sayede iki taraf arasinda sirekli am-satim ortami dogar.

Dinleme ve karsilik verme zorunlulugu olmasr. Gift yonla iletigim
saglar; reklamin tersine, poténsiyel misteri hizmeti satin almasa bile, bilgi
elde etmek icin vakif Universitesinin sunusunu dinleme veya izleme geregini
duyar.

Universitelerin gerekli bilgileri toplamasr. Vakif Universiteleri, kayitiar
yardimiyla direkt olarak potansiyel misterilerin istek ve ihtiyaglari hakkinda
bilgi sahibi olur.

Kisisel satig, igletmeler igin gok dnemli bir tutundurma metodu oldugu
gibi, tim pazarlama galigmalari i¢cinde de basta gelen bir faaliyettir. Bazen bir
isletmenin tutundurma politikasi genis &lgiide kisisel satiga dayanir. Reklam
dahil olmak Gzere, diger tutundurma metod ve ¢aligmalarinin higbiri etkin bir
bigimde kigisel satig personelinin yerini tutamaz; diger bir deyigle onlar kigisel
satigin yerine ancak kismi birer ikame olabilider. Cinkd ¢ogu kez tim
tutundurma programini “istenen satis hacmine” ulagtiran son adim, kigisel
satigtir ( Marcus,1975 :341).

Iki tir kigisel satig stratejisi vardir. Bunlar, klasik satici-alici yaklagimi
ile programh satig yaklagimidir. llki yaygin kullanilan bir strateji olmasina
karsilik, ikincisi sinirh bir satig stratejisidir. Ozellikle, teknik dzellik gésteren
mallar ile yeni mallarin satiginda kullaniimaktadir. Klasik yaklagimda sadece
satis elemaninin roli belirlenmektedir. Programli satigta ise, satig elemaninin
alici gereksinimlerini, sorunlanni, &zelliklerini ve bu gereksinimlerin nasil
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tatmin edilecedini ®nceden bilmesi gerekmektedir. Bu iki stratejiden
hangisinin igletme igin daha iyi olacagina karar vermede malin ve pazarin
6zelligi ile igletmenin satig amaglari Snem kazanmaktadir (Kollat, Blackwell,
Robeson,1987: 366-368).

Kigisel satigin diger temel tutundurma metodundan en belirgin ve en
onemli farki, kisisel satigin kigisel iletisimden, reklamin ise kigisel olmayan,
kitle iletisimden olugmasidir. Bu yiizden Kigisel satig uygulamada gok daha
fazla esneklije sahiptir; mal veya hizmeti sunusunu, tiketicinin tepkisini
goriip, satig yerinde ve aninda en uygun yaklasima yénelir; kendi davranig
bigimini en etkili ve ikna edici ydnde ayarlar.

Kigisel satigtn ikinci bir Ustinligi de, reklam ve diger metodlara gére
harcanan gabanin nispi olarak daha az bir kisminin bosa gitmesidir. Gergekte
reklam cok genis kitlelere, yliksek toplam maliyetlerle pek ¢ok mesajin
gdnderilmesini saglar ama spesifik bir hedef pazara isabet payi daha azdir;
ayrica, .bu mesaijlarin ne &l¢lide sonug sagladigini belirlemek oldukga zordur.

Cesitli stonlklerine karsilik, kisisel satigin en sakincall ve siniriayici
yani, yilksek maliyetli oimasidir. Sarfedilen gabalarin ve yapilan harcamalarin
genellikle az bir kismi bosa gitmekle beraber, iyi yetigmig satig
elemanlarindan olugan giglu bir satis glicli olusturmak ve bunu muhafaza
etmek oldukga pahaliya gelmektedir (Mucuk,2001:188).

2.1.4.4.5 Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, “Hedef olarak secilmis bireysel tuketicilerle,
hemen sonucunu almak (zere telefon, faks, elektronik posta veya diger
yollardan direkt olarak iletisim kurulmasidir”.

Dogrudan pazarlamanin ¢ok cesitleri vardir ama hepsinde ortak olan
dort karakteristik 6zellik mevcuttur. Bunlar asagida siralanmaktadir (Mucuk,
2001 :177):
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* Genel, herkese y6nelik olmama ( mesaj belirli bireye yoneliktir).

=  Hizla yapilmasi ( mesajlar derhal hazirlanir).

= Mesaj bireysel mugteri igin 6zel olarak hazirlanr.

» Dogrudan pazarlama, interaktiftir. (satici ile alici arasinda diyalog,
dolayisiyla ¢ift yonl iletisim vardir; Mesajlar misterinin tepkisine gére
degisir

Dogrudan pazarlama, misterinin, bir igletmenin mal veya hizmetlerine
hicbir araci ihtiyaci duymaksizin ulasabilecedi bir iletisim kurma seklidir.
Buna bazen, “dogrudan cevaph reklam ( direct response advertising)” de
denir; ¢iinkli hedeflenen sonug, iletilen belirli bir mesaja hemen cevap
verilmesini saglamaktir (Russel,2000:160).

Kitleler yerine misterilerle, “musteri” veya “misteri aday1” olarak tek
tek temas kurmaya dayandid icin “interaktif (etkilesimli)” olma 6zelligi 6ne
¢ikan bu sistemin taniminda, “6lgilebilir bir cevap”, yada, bir “misteri siparigi”
vurgulanmaktadir. Bu yilizden dogrudan pazarlamaya bazen “dogdrudan
siparig pazarlamasi” veya “dogrudan iligki pazarlamasi” da denilmektedir
(Russel,2000:160).

Dogrudan pazarlamanin bazi Ustlinliklerinden séz etmek mimkinddir.
Pazarlamanin en hizli geligen sekli olan dogrudan pazarlamanin, cesitli
6zellikleriyle iligkili olarak tiketicilere, hem de satici igletmelere sagladigi
énemli yararlar vardir. Bunlar (Kirgova, 1999:40):

o Kolayhk: Sosyal ve teknolojik gelismelerin sonucu olarak
dogrudan pazarlama, potansiyel miigteriye satin alma kolayhg: saglar. Ornek
olarak, vakif Universitelerinde o6grencilerin' internet Uzerinden kayitlanns
yaptirabilmeleri verilebilir.

o Interaktiflik ve Hizlilik: Interaktif olmasi dogrudan

pazarlamanin basta gelen 6zelligi olup, bu sayede birebir iligki kurulmaktadir.
Ozellikle potansiyel 6grencilerin formlan doldurmak suretiyle kigisel
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tzellikleri, duygu ve dustinceleri hakkinda bilgi sahibi olunmaktadir. lletigim
ve ‘bilgi teknolojisindeki gelismelerin sagladigi elektronik medya, hizh ve
karsilikli iletisime imkan vermektedir.

o Olgiilebilirlik: Dogrudan pazarlama iletigimi, sonuglar
agisindan diger iletisim sekillerinden daha kolay 6ligilebilir. Cunka bir
dogrudan pazarlama teklifi bagh basina kendisi bir satig sonucunu
doguracak ana degigkenlerdir. Her cevabin —ister bilgi isteme ister bir hizmeti
satin alma olsun- birim maliyeti kolayca beliﬂenebilir.

e Hedeflerin Tam ve Kesin Olmasi: Tam ve kesin bir
hedefleme ile yapilan pazarlama iletigimi, erigilen kisi bagina yiiksek maliyetli
olursa da, tam aksine kiiglk bir hedef kitleye ulagmada en ekonomik arag da
olabilir. Bilgisayara dayal liste ve ayrintili bilgilerle bir pazarda kimlerin ciddi
potansiyel musteri oldugu belirlenebilir.

Bu pazarlama iletisim metodunda, birebir potansiyel musteri veya
mugteri aday1r bazinda faaliyet s6z konusudur ve bireysel hedefin cesitli
yénleri, dzellikleri dikkatli bir sekilde g6z o6niinde tutularak hedef secimi
yapilir. Yapilan caligmalarda potansiyel misteriyi harekete gegirmek igin
genellikle satig teklifine cevap verilmesi icin zaman sinirlamasi getirilir ve
teklif, 6zel alim firsatlan ile desteklenir (Keegan,1995:627).

o Diigiik Maliyet: Herhangi bir yerde iletigin saglayan,
dogrudan pazarlamada, Universite ile ilgili maliyetler s6z konusu olmaz.
Hizmeti talep eden miusteri bagina maliyeti genellikle hayli disuktir
( Odabagl, 1995:163-164).

e Dogrudan Pazarlamada Kullanilan Basili Materyal
Calismalan:

Vakif Universiteleri kendilerini tanitici “kurumsal tanitim katologu”, kisa
bilgilendirmenin yapildig: “diplomat brosir”, enstiti ve bélimleri igin “tanitim
brogurleri, yeni yil tebrik karti ve zarfi, afig, agilig téreni, sertifika programiari
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broglrleri ve afigleri, 6zel yetenek brostr, yonetmelik kitapgigi, 6grenci el
kitap¢igi vs. tutundurma araglan; kurumsal tiketimde kullanilmak Uzere
antetli kagit, zarf, kartvizit vs. basili diizenli evrak; yapilan etkinlik ve dizenli
~gorintileme g¢aligmasina dayalt dia ve video kaset argiv galigmalan
yapilmaktadir. Vakif Universiteleri, tanmitim materyalleri, fuar caligmalari,
tanitim ziyaretleri, kurumlarin sistemli tanitim ve bilgilendirme galigmalarinda
ve faaliyet alanina giren tim aktivitelerde bulunmaktadiriar.

2.1.4.4.5.1 Elektronik Araglarla Pazarlama

Internet'in giderek blylimesi ve vazgecgilmez hale gelmesi, s6z konusu
aracin farkh alanlarda kullanilmasini da giindeme getirmektedir. Son yillarda
Internet, pazarlama amagh olarak kullamlmaktadlr; Internet’in kendine has
ozellikleri ve sagladigi yararlar pazarlama diinyasinda bir devrim olarak
nitelendiriimektedir. Internetin pazarlama baglaminda getirmig oldugu
yararlara bakildiginda pazarlama karmasinin degismez elemani olan tanitim
icin ¢ok uygun bir ortam oldugu gérilmektedir. Elektronik postanin
pazarlamada kullaniminin yani sira pazarlama amagh davraniglarin en yogun
bicimde web aracilifiyla gerceklestirildigi gézlenmektedir (Ekinci, 2000: 25).
Web geleneksel pazarlama kanallarindan farkl olarak satig iglemini yapmak
isteyenle alici arasinda tek yonli iletisimin diginda daha detayl ve kigisel bir
iletisime olanak saglamaktadir (Herbig ve Hale, 1997: 96). Ayrica icerdigi
hipermedya 6zellikleriyle pazarlama agisindan elverigli bir ortam sunmaktadir
(Ainscough ve Luckett 1996:37).

Internet’i kullanan vakif Gniversitelerinin &zelliklerine bakildiginda
kargimiza c¢ikan olgular: bilgi sunma, yogun iletisim ve karsilikli etkilesimdir.
Internet’in  bilgi saglamayr amag¢ edinen bir yapida olmasi, vakif
Oniversitelerinin  kendilerini  ve hizmetlerini tanitan web sitelerini
olusturmalarina zemin hazirlamaktadir. Internet uygulamalan arasinda
6nemli bir yer tutan e-posta, potansiyel musteriler ile niversiteler arasindaki
iletisimde yodun olarak kullaniimaktadir. Ginden giine (Universiteler,
dgrencilerine ait e-posta veri tabanlar olugturmaktadirlar. Internet’in getirmis
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oldugu karsilikh etkilegim 6zelli§i sayesinde Universite hem zaman hem de
maliyet tasarrufu saglamakta, geri bildirim olayi devreye sokularak pazarlama
cabalannin etkinligi artinimaya caligilmaktadir (Kirgova 1999:29-32).

Internet'te pazarlamanin Oniversiteler ve potansiyel musteriler
agisindan birtakim avantajlan bulunmaktadir. Universiteler agisindan
bakildijinda; pazarlama bitgesinden tasarruf, zaman tasarrufu, firsat esitligi,
zengin bilgi ve karsilikh etkilesim ile uluslararasi erigim ilk basta akla gelen
avantajlardir. Internet’'te pazarlamanin potansiyel mugteriler agisindan énemi
ise kontrol edilebilir, satin alma siireci ile sinirsiz zaman ve mekan olgulandir
(Kirgova 1999:44-49).

internet’i kullananlar aragtinidiinda, g¢ok degisik kullanici gruplar
dikkat cekmektedir. Diinya genelindé; aragtirma kuruluglan ve merkezleri,
hikkiimet kuruluglari, igletmeler tarafindan igletilen aglar, bilgisayar girketleri
ile degisik konu ve blyuklikte cesitli ticari aglar, Birlesmis Milletler gibi
uluslararasi kuruluslar, meslek kuruluglari, Amerika Birlegik Devletleri (ABD)
Kongre Kitiiphanesi de dahil olmak lzere pek ¢ok Universite ve cesitli
tlkelerin merkezi hikimet birimleri tarafindan internet kullaniimaktadir.

Internet ile gergeklestirmesi miimkiin pek ¢ok faaliyet vardir. Herhangi
bir kullanicinin Internet ile gerceklestirebilecegi faaliyetler arasinda; Internet
kullanicilari ile kisisel goérisme, meslektaglar ile haberlesme, makale
degisimi, kitap veya yazihm duyurusu, konferans ve bagvuru duyurusu,
bagvuru veya 6zet génderme, 6grenci kayitlarinin yapiimasi konular yer
almaktadir. Ayrica, belirli konularda uzmanlagmig elektronik tartigma ve
haberlesme gruplarina katilmak, gelismeleri izlemek, bilimsel yardim almak,
uluslararasi meslek kuruluslarinin ve orgitlerin veri tabanlarina, teknik
raporlarina, ders notlarina erismek ve para vermeden bazi yazilimlara sahip
olmakta Internet ile miimkinddir.

Internet'in en hizh biyiyen alani World Wide Web (www), yani
Internet’in grafikleri ve resimleri gdsteren tarafidir. Elektronik web sayfalan;
Oniversitelerin hizmetleri hakkinda sunug brogirleri, teknik agiklamalar,
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basinda yayinlanan bilgiler, Universitenin mesajlarn, akademik personel
hakkinda bilgiler, hizmete ulagsma vyerlerinin, pazarlama burolari ve
adreslerinin ve benzer bilgilerin musterilerin hizmetine sunulmasina yarayan
araglardir. Internete web sayfalan yerlestirmek ydntemiyle (niversitenin
taninmasina katkida bulunmak miimkindar. Ozel uygulamalarin arasinda yer
alan kataloglar konusunda, web sayfalan oldukga pratik bir ¢6ziim olarak
ortaya cikmaktadir. Maliyetleri gerek basim gerek dagitim asamalarinda bir
hayli ylksek olan hizmet kataloglari, web sayfalan halinde daha dugik
maliyetler ile hazirlanabilmektedir. Bu sekilde hazirlanan web katalog
sayfalan potansiyel musterilere, hem katalogun sadece kendilerine gerekli
olan kismina erigebilmelerine ve kendileri igin bir kopya bulundurabilmelerine,
hem de katalog sahibi {iniversite ile aninda iletisim kurarak daha fazla bilgi
alabilmelerine olanak saglanmaktadir. Bunlara ek olarak, Web sayfalan
cevrecilii ve dofa korumasi caligmalanni desteklemekte, iletigim igin
elektronik baglantilan kullandigindan gereksiz kagit israfini azaltmaktadir
(Marketing Tarkiye,1995:54).

Internet ile egitim pazarlamas: faaliyetlerinde Web’in form doldurma
ozelligi ile potansiyel misterinin ismini, adresini, tiketim aligkanhklarini yani
olasi musteriye ait kisisel bilgileri elde etmek de miimkindiir.

Hizmet pazarlamasi agisindan bakildijinda Internet'in aninda satig
yapmaya olanak saglamasi, marka bilincini arttirmada ve marka bagimhhgi
olusturmada etkin bir ara¢ olmasi, onu etkili bir ara¢ olarak ortaya
clkarmaktadir.

Internet bazi Universiteler igin, misterilerine hizmet ve destek
sunmanin oldukga disik maliyetli bir yontemidir. Clnki internet kullanimi
sayesinde; klasik uygulamalarda ki telefon, posta, ve personel gibi birimlerin
maliyeti azaltilabilmektedir. Yine internet'de “sayfa” sahibi Universiteler,
elektronik posta yolu ile misterileri ile yazisma olanagi yakalamaktadirlar ve
misgterilerin Universite ve hizmet hakkindaki gérusg, elestiri ve énerilerini en
kisa silirede detayl olarak 6grenebilmekte ve kaydedebilmektedirler.
Gergekten, Internet'de yapilan anket ve aragtirmalar, klasik postaya nazaran
daha hizli ve disiik maliyetli bir arastirma sekli olarak ortaya gikmaktadir.
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Elektronik arastirmalarin dezavantajli ydnlerinden olan, az sayida kullanici ve
glvenirlik derecesi diisiik olan cevap olasihgl sorunlari ise, kigisel bilgisayar
kullanicilarinin ve Internet sistemine duyulan gtvenin artmasi ile gin
gectikge ¢dziimlenmektedir (Oppermann,1995:29-33).

2.1.4.4.5.2 Internet’le Egitim Pazarlamasi Uygulama Asamalari:

Internet ile editim pazarlamasi faaliyetlerine baglayan tniversiteler
asagida siralanan ¢ temel asamayr sirasi ile gergeklestirmelidir
( Kircova, 1999:50):

Internet pazarlama agamalarindan ilki, Internete baglanma ve Web
sayfasi olugturma faaliyetlerini icermektedir, bagka bir deyigle ilk agama,
dinya capinda elektronik iletigime katilimak igin ilk adimdir. Internet igin
hazirlanan web sayfasi, Universitenin hem reklam ve halkla iligkiler
cabalarina destek olmaktadir, hem de telefon yada faks numaralan ve
benzer ayrintili bilgileri misgterilere iletmektedir.

Internet'te egitim pazarlamasi faaliyetlerini gergeklestirmek igin gerekli
ikinci asama, Web sayfasinin Internet'de yer almasidir. Bu agsamada, vakif
Oniversitesi ile ilgili diger pazarlama araglarindaki bilgiler de tutundurma
amagh olarak Internet kanalina iletilebilir. Pazarlama faaliyetlerinde Internet
kullaniminin en 8nemli faydasi, mugteriler igin gerekli ayrintili bilgilere en kisa
sirede ve giiniin 24 saati kolaylikla erigim saglamasidir.

Ugiinci ve en son asama olarak aninda bilgi transferinin
gerceklesmesi, yani etkilesim asamasi gelmektedir. Internet ile pazarlamanin
en gelismis sekli, kigisel olarak misteri ve potansiyel 6drenciler ile etkilesimli
iletisimin gergeklestiriimesidir. Etkilesim konulan arasinda; arastirma, hizmet
sunumu ile ilgili bilgiler, hizmet ile ilgili problemlerin ¢dzimi, yeni is firsatlan
ve siparigler bulunmaktadir.

Internet ile egitim pazarlamasinin Ustiin yénleri arasinda; dagitim ve
basim maliyetlerinin azalmasi nedeniyle diisen maliyet, potansiyel miigteriler
icin kigisel hizmet verme olanagd ve reklam verme agisindan hedefi daha
belirgin segebilme kolayligi sayilabilir (Mehta ve Sivadas,1995 :21-24). Tam
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anlami ile etkilegsimli olmasinin yani sira, erigsim igin ¢ok az zamana
gereksinim duyulmasi yine internet'in egitim pazarlamacilarina sagladidi
yararlar arasindadir (Newsletter of Direct Reponses Marketing, 1999).
Internet ile ahgverigin sahip oldugu 24 saat hizmet sunumu ile saglanan
zaman faydasi, yer faydasi, esneklik ve birebir iletisim diger olumlu 8zellikler
arasinda sayilabilir (Ghosh, 1998:127-129).

Internetde web sayfasi agmanin bir (niversiteye saglayacagt
faydalarin baginda; Oniversitenin isminin, telefon ve faks numarasi ile detayh
bilgisinin tek sayfada ve bir btiin halinde yer aimasi gelmektedir. Ayrica,
web'’in sagladifi hiz ve evden yada igyerinden erigim giict ile saglanan yer
uygunlugu, en iyi ve sadik musterilere erigme olanagi, sayfay iétege gbre
belirli bir kampanya veya Universitenin tanitimi ¢ergevesinde sunma kolayhg,
sayfayl sadece bilgi sajlama veya seminer kaydi gibi belirli bir program igin
kullanma gibi degisik kosullarda kullanabilme imkanlarinin pazarlamaciya
aglk olmasi, internet’in diger olumlu yonleri arasinda sayilabilir (Direct Access
Library, 1999).

Internet’in Sakincali yénleri arasinda, Internete erigimi olan kigi
sayisinin kisith olmasi basta gelmektedir. Bunun yani sira, her reklamin ilgili
ilgisiz herkese postalanmasi potansiyel mugterilerin ve internet
kullanicilarinin huzurunu kagiran bir noktadir ve internet pazarlamasinda ig
ahlakina uygun bir davranig olarak algilanmamaktadir
(www.worchester.Im.com).

2.1.5 Katihmcilar

Isletme caliganlan ve diger tim insan unsurunu kapsamina
almaktadir. Tiketici hizmeti satin almadan 6nce igletmenin fiziksel ortaminda,
isletmenin personeli ve diger tiketicilerle bir araya gelecektir. Isletme
personeliyle beraber diger tuketicilerin fiziksel géruntiileri ve davraniglari
verilen hizmetin kapsami ve kalitesi hakkinda tiiketicinin aydinlanmasina
neden olacaktir (Uner,1994:9). Tiketici, igletme personeli ve diger
tuketicilerden etkilenerek hizmetle ilgili beklentilerini olusturacaktir. Hizmeti
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ulagtiran kigilerin nasil giyindikleri, kigisel gértintimleri tutum ve davraniglar
musterinin hizmeti algilayisini etkiler. Aslinda danigmanlik, egitim gibi
profesyonel iliskiye dayall hizmetlerde hizmeti sunan hizmetin kendisidir
(Zeithaml ve Bitner,2000:19).

Tuketicilerin bir hizmeti satin alip kullandiktan sonra elde ettikleri
tecriibeleri, her zaman satin alma dncesi beklentilerine cevap vermeyebilir.
Elde edilen tecrlibelerin beklentilerin altinda kalmasi durumunda tuketici igin
tatminsizlik ortaya gikacaktir. Personelin, tatminsizlik durumunda iki dnemli
rolii olabilir. Bunlardan birincisi, satin alma o6ncesi tiketicinin hizmetten
beklentilerini sekillendirmektir. Hizmet personeli igin en akilli hareket tarzi,
éncelikle tiketicinin hizmetten neler bekledi§ini 6§renmeye 9a|1§makt|'r.
Tuketicinin hizmetle ilgili beklentileri dgrenildikten sonra, beklentilerine uygun
hizmet tretilebilir. Diger taraftan, tiketicilerin beklentilerine ulagamamas: yani
tatminsizlik durumunda da, igletme personeli dnemli roller Ustlenebilir
( Uner,1994:8).

Vakif Universitelerinin  sundugu egitim hizmetinin kalitesinde ve
Universitenin tercih edilmesinde, Universitede gérev yapan akademik
personel ve diger personelin etkisi oldukga biyiktir. Cinkdl hem hizmeti
yaratan hem de sunan iggérenlerdir. Ozellikle akademik personelin sahip
oldugu ki§isél ve mesleki anlamdaki yeterlilikler, egitimin kalitesini birinci
derecede etkilemektedir. Egitim hizmetinden saglanan tatmin diizeyi; hizmeti
treten Universite personelinin beceri, uzmanlik, givenirlik, ilgi ve yetenek
diizeyiyle dogru orantilidir (Karahan, 2000: 101-103).

Vakif Universitelerinde galiganlarla, yonetim arasinda iyi bir uyum
olmahdir. Ayrica Gicret dustklugd, rol gcatismasi, motivasyon eksikligi, iletigim
bozuklugu, yénlendirme yetersizligi, tutarsizlk ve kararsizliklar ortadan
kaldinlmahdir. Bu durumlar, egitimin kalitesini diigtren etkenlerdir. lyi egitim
almig ve igini seven, uygun Ucretle calisgan, mesleki ve iletisim becerileri
gelismis, yuksek is tatminine sahip bir personel, iginin kendisine verdigi bu
maddi ve manevi yararla, igsinde daha uzun sire caligarak ve daha az
denetimle misteri beklentilerine cevap verebiimektedir. Personele ydnelik
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(icsel) egitimin kalitesi, 6grenciye doénik (dissal) egitimin kalitesini
etkilemektedir (Karahan, 2000:99-100).

Vakif Universiteleri, yabanci yada alaninda in yapmig, uzman 6gretim
kadrosuna yer vererek, yabanci okullarin egitim sistemlerini takip ederek
tercih edilme sanslarint arttirmaktadir. Vakif Gniversitelerinin ¢ogu, yabanci
Gniversitelerle kargilikli olarak akademik personel degistirmekte ve bdylece
bu Gniversitelerde, yurt diginda verilen e§itim hakkinda bilgi sahibi olarak
kendini geligtirmektedir (Yamamoto,1997: 13).

Akademik personel ve diger personellerinin editimine 6nem veren
vakif Universiteleri, rekabet ortaminda 6ne gecmektedir. Universitenin
personeline yatinm yaparak, onlarm memnuniyetini 6n planda tutmasi,
olumlu yénde giidiilemesi; devaminda 6grenci memnuniyetini getirecektir. Bu
baglamda, hizmet igi editim caligmalarn buylk 6nem tagimaktadir.

Ogrencinin egitimden tatmin olamamasi durumunda personelin iki
dnemli rolii olabilir. Bunlardan birincisi, kayit 6ncesi dgrencinin egitimden
beklentilerini  sekillendirmektir.  Ogrencinin  egitimle ilgili  beklentileri
dgrenildikten ' sonra, bunlara uygun hizmetler {iretebilir. Personelin ikinci
énemli rolu ise; egitimin bagarisiz olma nedenlerinin 8grenciye mantikh bir
sekilde agiklanmasidir. Bu sayede, basarisiz bir egitimin tatmin edici ve
hatirda kalici bir hizmete dénsturiilebilmesi miimkindar (Uner,1994: 9).

Egitim hizmetinde; verilen dersin kalitesinde &rencilerden saglanan
girdiler dnemli belirleyicidir. Ogrenciler; derse katiim, ilgi ve hazirlanma
dizeyi ile egitim hizmetinin Gretilmesine ve kalitesine katkida bulunurlar.
Siniftaki diger 68rencilerin davraniglan da, her bir 6grencinin egitim hizmetini
algilayisini etkileyecektir.

Ogrenciler, egitim hizmetinin olumlu yada olumsuz olarak giktisini
teskil etmektedirler. Hizmetin olusturulmasinda, musteri olarak kendi rollerini
yerine getirmektedirler. Her bir 6grenci, bir digerinin hizmetten sagladigi
tatmin diizeyini ve kalite algilayigini etkilemektedir. Egitim hizmetinden yeterli
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verimin alinabilmesi igin &grencileri alirken secici davranmak gerekir
(Oztiirk,1998:100).

2.1.6 Fiziksel Cevre

Egitimin sunulduu ve satin alindifi ¢evredeki bltin somut
unsurlardir. Vakif Gniversiteleri hizmet verdikleri yerlerin fiziksel gérinimi ve
donaniminin iyi olmasina, &grenciye kolayllk saglamasina ve giiven
vermesine dzellikle dikkat etmelidirler.

Universitelerin segiminde ve egitim hizmetinden saglanan tatmin
diizeyini belirlemede, vakif Universitelerinin sundugu fiziksel ortam 6nemli bir
rol oynamaktadir. Vakif Universitesini segecek bir 6grenci, egitimin niteligini
ancak akademik personel ve diger personelle kargi karsiya geldikten sonra
degerlendirebilecektir. Bu nedenle, secim kararinda {niversitenin fiziksel
ortami etkileyici olmaktadir.

Universitelerin fiziksel ortami farkli 6zellikler igeren gesitli boyutlardan
meydana gelir. Fiziksel ortamin boyutlan sunlardir:

e Ortam kosgullar,
e Egitim hizmetinin niteligi,
o Isaretler, semboller ve maddeler gseklindedir.

Egitim verilen ortamlarin, 1s1, 1gik, renk, miizik ve hava gibi fiziksel
kosullan; &grencilerin  psikolojik ve fizyolojik ihtiyaglarina  uygun
dizenlenmelidir. =~ Bu sayede  &grencilerin  derse  odaklanmasi
kolaylagtinimakta ve egitinden daha yiiksek verim alinmaktadir. Ortam

kosullan, d6grenci davraniglanni, vakif Oniversitesi personelinin bagarisi ve ig
tatminini etkilemektedir ( Uner,1994:9).
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Egitim hizmetinin niteligi; egitim ortaminin geregi gibi diizenlenmesine,
ortamin egitim teknolojisine uygun arag-geregle donatiimasina ve arag-
gereclerin uygun metot ve tekniklerle desteklenerek maksadina uygun
kullanilmasina baglidir. Vakif tiniversitelerinde, egitim ortamlarinin kapsambi
ve yeterli egitim icin gerekli olan teknolojilerle donanimli olmasina gayret
edilmektedir. Kullanilan teknolojik arag-gere¢ sayesinde, daha kalic
dfrenmeler meydana gelmektedir. Bu da, vakif Universitelerinin basari
grafigini ylkseltmektedir. Vakif Gniversitelerinde kurulu bulunan bilgisayar
sistemini internet yoluyla &grencilerin evine baglayan vakif Universiteleri
bulunmaktadir. Universitedeki laboratuar ve uygulama derslikleri en modern
arag-gereglerle donatilmaktadir. Béylece belli alanlarda ilerlemek, aragtirma
ve inceleme yapmak isteyén ogrenciler icin gerekli imkan ve ortam
saglanmaktadir. Ornegin, Suffolk - Universitesi &grencilerine bilgiéayar
laboratuan, internet hizmetleri, biyoloji, muthendislik, fizik, kimya
laboratuarlar, sanat stiidyolan ve galerileri, tiyatro, kafeterya, jimnastik
salonu, égrenci kultipleri ve klttiphane hizmetleri vererek égrencilerin bagart
grafigini yikseltmeye caligmaktadir ( www.suffolk.edu).

Isaret, sembol ve maddeler; vakif Gniversitelerinin fiziksel ortaminda
yer alan {niversite ismini ve bélimlerini gésteren tabelalar, ingaatta kullanilan
maddelerin kalitesi, fotograflar, duvara asilan resimler, sanat eserleri,
kirtasiye gibi unsurlar kapsamaktadir ( Bitner,1992: 65-67).

Vakif Gniversitelerinin kurulug yeri secimi ve ulasim durumu, okul
seciminde etkili olmaktadir. Kurulug yeri olarak segilen bdolgeye rahat
ulagabilmek, arag¢ park yerleri saglanmaél, tniversitenin gevre diizenlemesi,
oyun, spor, yesil alan, vb. imkanlar saglanmasi da 8nem tagimaktadir.

2.1.7 Siire¢ Yonetimi

Pazarlamanin temel amaci, pazar yerindeki istek ve gerekleri
belirlemektir. Bu, hizmet siirecinin hazirlanmasint ve hizmetin dagitilmasini
icermektedir.
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Aslinda bir igletmedeki tum ig faaliyetleri, bir slire¢ kapsaminda
gerceklesmektedir.  Musterilere hizmetin ulastinlma siireci; proseddrleri,
gbrevleri, programlari, mekanizmalan ve faaliyetleri icermektedir ( Glynn ve
Barnes, 1996: 209).

Stire¢ yoénetimi ise, hizmetin tuketicinin ihtiyag duydugu zamanda
hazir bulundurulmasi ve tutarh, kaliteli hizmetin sunulmasini kapsamaktadir.
Hizmetlerin stoklanamamasi ve hizmetlerde sik gériilen talep dalgalanmalari
nedeniyle, bazen tuketicilerin istek ve ihtiyaglan zamaninda
karsilanamamaktadir. Igletmelerin stre¢ y&netimi kapsaminda cesitli
alternatiflere bagvurarak, tiketici istek ve ihtiyaglarini talep dalgalanmalarina
ragmen kargilayabilme sanslan vardir. Bu alternatifler goyledir ( Uner,
1994:10):

Yilksek talep dénemilerinde siireg yénetimi:

e llave tim giin personel istihdami.

¢ llave yarim gin personel istihdami.

e Talep yiikseldigi zamanlarda mevcut personelin caligma saatlerinde
degisiklik yapmak.

e Mevcut personelin fazla mesai yapmasini saglamak.

¢ Isin talebin gerisine digmesine firsat vermek.

o Devamli misterilerle ilgilenirken, digerlerinin beklemesi.

e Tiuketicinin hizmeti, talebin azaldifi dénemlerde kullaniimasi igin
egitilmesi.

e Tiuketicinin hizmeti, talebin azaldiyi dénemlerde kullaniimasini
saglamak igin duigik fiyat gibi tegviklerin dnerilmesi.

o Isletmeyi bagka faaliyet alanlarina yéneltmek.

e Caliganlarin bagka gorevleri de Ustlenecek sekilde egitimesi.

o lIsletmenin bagka subelerinin hizmete sokulmasi konularini
icermektedir.
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Dusik talep ddnemlerinde siireg yénetimi:

e Calisanlardan bazilarinin igten gikariimasi.

e Talebin dugtugu zamanlarda isletme c¢aliganlarinin ¢alisma saatlerinde
degisiklik yapmak.

e Fiyat indirimlerine gitmek.

e Tutundurma gabalarin arttirmak.

e Talebin di]g.tﬁgﬁ zamanlarda igletmenin sahip oldugu kaynaklardan
yararlanabilmek igin degigik hizmetlerin tliketicilerin kullanimina
sunulmasi.

o Tiketicilerle temas kurarak isi hizlandirmaya galigmak gibi faaliyetleri
kapsamakiadlr. |

Béylece stireg yénetimi hizmetin tiiketicinin ihtiyag duydugu zamanda
hazir bulundurulmasi ve tutarli kalitede sunulmasini kapsamaktadir.

Egitim hizmetinin beklenildigi gibi uygun bir gekilde tretiimesinde, fiziki
ortamin ve insan unsurunun katkisi tarhgiimazdir. Bu faktdrler, sireg
yonetimiyle yakindan iligkilidir. Vakif Oniversitesi personelinin, &grencilerin
begenilerini kazanacak davraniglar sergilemesi, daima égrencilere kargi giler
yizle davranmalan ve &grencilerin problemleriyle ilgilenmeleri, egitim
sisteminde ortaya ¢ikabilecek problemlerin bir 6lglide &nlenmesini
saglayacaktir.

Egitim hizmetinin sunumunda olusan hatalan telafi edecek uygun
stratejilerle 6grenci tatmini ve iligkileri artinlabilmekte ve bu hatalar avantaja
doénustirilebilmektedir. Egitimde hizmet garantileri sunularak farklilagma
saglanabilir ve egitimde hizmet kalitesi yikseltilebilmektedir. Egitimin
sunumunda adil ve durist davranig gosterilmeli, bireysel iigi ve alaka
sunulmahdir. Kalite kontrol calismalari, egitim sunulan yer ve sunum
sirasindaki gecikmeler, egitimin sonucunu ve yapilan de§erlendirmeyi etkiler.
Sure¢ icinde 6nemli bir unsur da, egitim hizmetinin Uretiminde c¢aligan
personelin igin yogunluguna goére istihdam edilmeleridir. Bunlann ttmi iyi bir
planlama, ydnetim ve uygulama gerektirmektedir (Karahan, 2000 :106-108).
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Vakif Universitelerinin yarath@ imaj; sundugu egitim hizmetinin
kalitesinin algilanisini  6nemli 6lgtide  etkilemektedir. Olumiu bir imaj
yaratmayi bagaran' tniversiteler verdigi egitim hizmetinin de kaliteli oldugu
fikrini olugturarak kendilerine olan talebi artirmaktadirlar. Egitim hizmetinin
sunumundan 6nce tum yonleriyle tasarlanmasi verilen egitim hizmetinin
kalitesini arttirmaktadir. Hizmetin sunumunda olugabilecek hatalari telafi
edecek uygun stratejiler geligtirmeleri de vakif Gniversitelerine egitim avantaji
saglamaktadir.
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UcUNcU BOLUM

VAKIF UNIVERSITELERININ PAZARLAMA FAALIYETLERI ICINDE,
TUTUNDURMA STRATEJILERININ INCELENMESINE DONUK BIR ALAN
ARASTIRMASI

3.1ARASTIRMANIN AMACI

Geligmis Ulkelerde, 6zel sekidriin egitim alanindaki agirhigi ve 6nemi
giderek artmaktadir. Buna paralel olarak, Turkiye'de de vakif (iniversitelerinin
sayisinda 6nemli bir artig gdzlenmektedir. Vakif Gniversitelerinin sayilarinin
artmasinin en 6nemli nedenleri; devlet Giniversitelerinin kontenjan sayilarnnin
yetersizlifi, o6grencilerin devlet Universitelerinde istedikleri bdlime
gidememeleri yani arz kaynaklarinin yetersiz olmasi, sunulan egitim
hizmetlerinin kalite, fiziksel imkanlar ve nitelik gibi yonlerden velileri,
6grencileri ve toplumun genelini yeterince tatmin edememesidir.

Bu aragtirmada amag; vakif Universitelerinin &drencilere sunmakta
olduklari egitim hizmetlerini pazarlamak amaciyla olusturduklari tutundurma
stratejilerini belilemek ve vakif Universitelerinde bu konudaki mevcut
durumu, 6grencilerin gérislerinden yararlanarak ortaya koymaktir.

3.2 ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmada, vakif 0niversitelerinin pazarlama karmasi ve
tutundurma stratejileri ile égrencilerin bunlara iligkin gérigleri hakkinda bilgi
elde edilmesi amaglanmaktadir. Aragtirmada veri toplama teknigi olarak
anket ydntemi kullaniimigtir. Anketin hazirlanmasinda anketin amaci ve kolay
anlasihir olmasi géz dninde bulundurulmustur.

Bes bélumden olugsan anket formunun birinci bélimiinde vakif
Universitelerinde hizmet, fiyat ve dagitim ile ilgili sorular, ikinci bélimiinde
katiimcilar, fiziksel ortam ve stireg yénetimi, G¢lincli bélimiinde tutundurma,
doérdiincli bélimiinde pazarlama faaliyetlerinin yeterlilik dizeyi ve beginci
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bélimiinde ise Kigisel bilgiler adi altinda; &drencilerin tGniversite hakkindaki
bilgiyi nereden aldiklan, kaginci sirada tercih ettikleri, cinsiyetleri ve aylik
gelirlerine iligkin sorular yer almaktadir. Sorular 5’li likert dlgegine gére
hazirlanmigtir.

1 Kesinlikle katiimiyorum

2 Katilmiyorum

3 Kararsizim

4 Katiliyorum

5 Kesinlikle katiliyorum seklinde degerlendirilmistir.

3.2.1 Evren Ve Orneklem

Gazi Universitesi rektérligince turizm bdlimi olan 8 Universiteye
anket sorulan ile béraber anket yapmak igin iiin istenmigtir. 5 vakif
Universitesi anket istegimize olumsuz cevap vermigtir. 2 Universite cevap
gdndermemistir. Vakif Gniversitelerinden sadece Atihm Universitesi anket
yapmamiza olumlu cevap géndermistir. Baskent Universitesinden herhangi
bir cevap alinamamigtir. Ancak bu Universitenin turizm bélimu &grencilerine
de anket uygulanmistir.

Anket sorulan Atilm dniversitesi ve Bagkent Universitesinin turizm
boélimlerinde okuyan toplam 190 6grenciye génderilmig bu égrencilerden 98
ogrenci anketimize katilmigtir. Anket geri dénls orani %51,5'dir. Atiim
tniversitesinin 35 &grencisinden 34’ Bagkent Universitesinin 155
ogrencisinden 64’ti anket uygulamasina katiimigtir.

3.2.2 Verilerin Analizi Ve Degerlendirilmesi
Anket sonucunda elde edilen veriler SPSS paket programinda

degerlendirilerek, verilerin frekans dagimi, aritmetik ortalamasi, standart

sapmasi hesaplanmig ve verilerin yeterli oldugu yerlerde t testi uygulanmistir.
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3.3 ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Tuarkiye'de vakif Universitelerine olan talebin giderek artmasinin
altinda, devlet Universitelerinde verilen egitim hizmetlerinin kalite, fiziksel
imkanlar, nitelik vb. bakimdan yetersiz olmasi, toplumun ve &grencilerin
egitimden beklentilerine gerektijince cevap verememesi ve devletin 6zel
okullari tegvik etmesi ve desteklemesi bulunmaktadir.

Vakif Universiteleri, talebe cevap verebilmek, olusan rekabet
ortaminda varolabilmek ve misteri konumunda olan &drencilerin istek ve
itiyaglanim  karsilayabilmek igin bir takim pazarlama faaliyetlerini
uygulamalari gerekmektedir.

Bu aragtirmada temel varsayim: egitim pazarlamasinin yapildigi vakif
Universitelerinde pazarlama karmasi stratejileri ve tutundurma stratejileri
hakkinda bilgi sahibi olmak amaciyla, egitim hizmetini satin alan
6grenci'lerinin géruslerinin alinmasi, ve vakif GOniversitelerinin uyguladiklan
pazarlama ve tutundurma stratejileri arasinda fark olup olmadiginin
belirlenmesidir.

Bu gergeve icinde aragtirmanin temel ve yan hipotezlerini su gekilde
siralayabiliriz:

Temel hipotez: Vakif universitelerinin pazarlama faaliyetleri icinde
tutundurma stratejileri, Universiteden Universiteye farkhhk géstermektedir.

Yan hipotezier:
1. Vakif Universitelerinin pazarlama faaliyetleri birbirinden farklilik

gostermektedir.

2. Vakif Universitelerinde sunulan tutundurma faaliyetlerinin tiniversitenin
tercih edilmesinde énemli bir rol oynamaktadir.
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3.4 ARASTIRMANIN KAPSAMI

Arastirmanin kapsami; vakif Universitelerinin turizm egitimi veren
bélimlerinde anket uygulamasinin yapiimasina karar verilmigtir. Bu
baglamda, arastirmada vakif Gniversitelerinin pazarlama faaliyetleri iginde
tutundurma stratejilerinin incelenmesi ve 6grencilerin uygulanan pazarlama
karmasi ve tutundurma stratejileri ile ilgili goriiglerin ortaya konulmasina
cahsiimigtir. Turizm bslimi olan Universiteler; Atlim Universitesi, Bagkent
Universitesi, Bilkent Universitesi, Bilgi Universitesi, Dogus Universitesi,
Istanbul Kultor Universitesi, Kadir Has Universitesi, Maltepe Universitesi,
Okan Universitesidir. Ankara’da bulunan Atilim Universitesi,(35) ve Bagkent
Universitesi (155) drneklem olarak alinmigtir. :

3.5 ARASTIRMANIN BULGULARI

llk olarak &grencilerin demografik &zellikleriyle ilgili bulgulara yer
verilmigtir. Bu bdliimde &grencilerin cinsiyetleri, tniversite hakkindaki bilgiyi
nereden aldiklar, kaginci sirada tercih ettikleri ve aylik gelirlerine iligkin
sorular yer almaktadir.

Tablo-6: Aragtirmaya Katilanlarin Cinsiyete Gére Dagilimi

Cinsiyet Durumu | Sayi %
Bayan 39 40
Bay 59 60
Toplam 98 100

Aragtirmaya katilanlann cinsiyet dagiimini gésteren Tablo 6'da
gorlldugu uzere, ankete katilan &grencilerin 39'u bayan, 59'u erkektir.
Bayanlar %40, erkekler ise %60 oraninda paya sahiptirler.
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Tablo-7: Okula Kayit Ve Kabul Oncesinde, Bu Okul Hakkindaki Bilgiyi
Nereden Edindiniz” Ciimlesine Verilen Cevaplarin Dagilim.

Bilgi kaynag Sayl | %
Gazete 11 11
Dergi 18 [ 18
Televizyon 9 9

Tavsiye Uzerine 21 21
Internet 77 |77
Brogur 25 25
ligili Sahis 14 14

Not: Birden fazla segenek isaretlenmisgtir.

Tablo 7°de goérildugna tzere, ankete katilan &grencilerin %77'si okula
kayit yaptirmadan once Universite hakkindaki bilgiyi internet aracihd ile
temin ettigini belirtmistir. Bunu' %25 ile Universitelerin hazirlamig oldudu
brogiirler izlemektedir. Internetin ve Universiteler tarafindan hazirlanan
brogirlerin, dgrencilerin Universite tercihlerinde dnemli bir rol oynadigi da
ankete katilan 6grencilerin cevaplariyla desteklenmektedir. Daha sonra
sirasiyla %21’i tavsiye Uzerine, %18'i dergi, %14’'0 Universite igcindeki ilgili
sahis, %11'i gazete ve % 9'uda televizyondan etkilenerek Gniversite
tercihlerini yaptiklarni ifade etmislerdir.

Tablo-8:Ankette Yer Alan “Bulundugunuz Okul Kaginci Tercihiniz”
Sorusuna Verilen Cevaplarin Dagihmi

Tercih Durumunuz? Sayi %

Ik beg 27 27,5
6-9 37 37.8
10 ve lzeri 34 34,7
Toplam 98 100

Tablo 8'de goruldugu tizere, ankete katilan &grencilerin % 37,7’ si 5
ile 10 arasinda tercih yaptiklarini ifade etmislerdir. Ogrenim gérdukleri
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Universitelerini ilk beg tercihinde yazan &grencilerin orani ise % 34,7'dir. 10
ve (zerinde tercih edenlerin orani ise % 27,5'dir. Bu durum bize istedigi
béliume yerlestirilemeyen ogrencilerin vakif Universitelerine yéneldiklerini
_gbstermektedir. Cinkda vakif Gniversitelerini ilk beg tercihinde yazanlarin
oranl, {iniversiteye girenlerin 1/3’ GnG tegkil etmektedir.’

Tablo-9: Ankette yer alan “Okudugunuz {niversiteyi tercih nedeniniz”
sorusuna verilen cevaplarin dagilimi

Universiteyi tercih nedeniniz? Sayi %
Istedigdi bslume yerlestirilmediginden | 26 27
Egitimin kalitesi yllksek oldugundan 55 56
Aile es dost tavsiyesi 26 27 V
Mezuniyet sonrasi ig bulma olanagi 25 26
Burs olanagi 6 6
Yabanci dille egitim 29 30

Not Birden fazla secenek isaretienmistir.

Ankete katilan &grencilerin, % 56'si  Egitim kalitesinin ylksek
olduuna inandiimdan segenegini igaretleyerek, vakif Universitelerinde
verilen editimin kalitesinin yiiksek olduguna inandiklarini belirtmislerdir.
Ogrencilerin, % 30’u vakif Universitelerinin yabanci dille egitim olanag
sagladigindan dolay1 vakif Universitesini tercih ettigini belitmigtir. Ankete
katilan &grencilerin, %27’si Aile, es, dost tavsiyesi Uzerine vakif
Universitesini segtigini dile getirmigtir. Bunun yaninda égrencilerin, %27’si ise
istedigi bolume yerlestirilemedigi icin vakif Universitesini tercih ettigini
soylemigtir. Ogrencilerin % 26'si mezuniyet sonrasi is bulma olanag
oldufundan ve % 6’si ise burs olanag sagladigindan dolayi vakif
tniversitelerini tercih ettiklerini ifade etmislerdir.

Bu sonuglara gére; vakif Universitelerinin kaliteli bir egitim hizmeti
verdigi goriisll dogrulanabilir. Cunkll 6grencilerin 2/3'lik bir kesimi egitim
kalitesinin yiuksek olduguna inandigimdan sikkini tercih etmiglerdir. Bu da
vakif Universitelerinin egitim konusunda kurum imaji yarattiginin en énemii
gostergelerinden birisidir.
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Tablo-10: Ankette yer alan “ aylik net gelir dizeyiniz” sorusuna verilen cevaplarin
yiizde dagihmi

Aylik net geliriniz? Sayi %
500000000-1000000000 7 7.1
1000000001-1500000000 | 14 14,2
1500000001-2000000000 | 25 25,5
2000000001 ve Gzeri 52 53,2
Toplam 98 100

Tablo 10'da gérildigu Gizere, ankete katilan 8grencilerin, % 53,2’sinin
velilerinin aylik net gelirleri iki milyar ve izerindedir. %25,5'nin aylik net geiiri
bir buguk milyar ile iki milyar arasindadir. % 14,2’sinin net gelirinin bir ila bir
buguk milyar arasinda oldugu goériilmektedir. % 7,1’inin ise bes yiiz milyon ile
bir milyar arasinda aylik net gelire sahip olduklar goriilmektedir.

Tablo-11: Ankette yer alan “Ogrenim harciniz kim tarafindan kargilanmaktadir®
sorusuna verilen cevaplarin dagilimi.

Ogdrenim  harciniz  kim | Sayi %
-tarafindan karsilanmaktadir

Ailem 94 96
Universite 4 4
Toplam 98 100

Tablo 11'den de anlagilacagi {izere, ankete katilan o6grencilerin
%96’sinin &Jrenim harci aileleri tarafindan kargilanmaktadir. Ogrenim harci
Oniversite tarafindan karsilanan 6grenci orani ise %4'ddr.

Tablo 12'de Vakif Universitelerinin hizmet fiyat ve dagitim ile ilgili
stratejilerin bulundugu maddeler ve ankete katilan égrencilerin bu maddelere
verdikleri cevaplarin frekans ve ylizde dagilimlan, aritmetik ortalamalan ve
standart sapmalan goériilmektedir.
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Tablo 12’ de gdrildigu gibi, “Vakif Universiteleri; kullandiklan teknoloji
ve arag-gere¢ ile egitim hizmetlerinin sunumunda glven ortami
yaratmaktadir® ifadesinin yer aldigi birinci maddeye, &grencilerin % 55,1’si
“katilyorum” ve % 36,7’si “kesinlikle katiliyorum” ifadelerini igaretledikleri
gorilmektedir. Buna gore; ogrenciler, vakif Universitelerinin kullandiklan
teknoloji ve arag-gere¢ ile sunduklan egitim hizmetlerine kargi giiven
duyduklarini belirtmiglerdir. Ankete verilen cevaplarin aritmetik ortalamasi da
x= 4,29' dur. Ogrencilerin vermig oldugu bilgiler 1siginda, vakif Gniversiteleri
kullanilan teknolojik arag gereglerle rekabette olduklan {iniversitelerin éniine
gegmeye calismaktadirlar.

Tablo 12’ de, “Vakif Universiteleri; &grencilere dil egitimi, is ve sosyal
aktiviteler icin her tarld imkan! saglamaktadir® ifadesine, égrencilerin % 49’u
“kesinlikle katiiyorum” ve % 43,9'u “katilyorum® siklan (zerinde
yogunlagtiklan goérilmektedir. Bu durum vakif Gniversitelerinin égrencilere her
tarlt imkant sagladidi gériisiint dogrulamaktadir. Verilen cevaplarin aritmetik
ortalamasinin X = 4,41 olarak hesaplanmasi da cevaplarin daha g¢ok
“kesinlikle katiiyorum® segeneginde yogdunlagtigini géstermektedir. Vakif
Universiteleri ayrica hazirlik siniflarinda ve Ust siniflarda yabanci dil egitimi
vermekie ve 8grencilerini yurt digina géndererek burada uygulama yapma
firsati vermektedir. Bdoylece vakif Oniversiteleri, devilet Gniversitelerine goére
daha avantajli konuma sahip olmakta ve 6grencilerin vakif Gniversitesini
tercih etmesine yol agmaktadir yorumu yapilabilir.

Tablo 12 den de gérilecedi Uzere, “Vakif Universiteleri; egitim
ortaminda az &grenci sayisiyla egitim hizmetinin kalitesini arttirmaktadir”
ifadesine, ankete katilan &grencilerin % 53,1'i “katiiyorum” ve % 40,8'i
“kesinlikle katiiyorum” sgeklinde yamit verdikleri goéralmektedir. Vakif
Universitelerinde sinif bagina diigsen &6drenci sayisi bélimlere gére
degismekte fakat sinif bagina digen 6grenci sayisi 20'yi gegmemektedir.
Vakif Gniversiteleri dersliklerde ve laboratuarlarda verdikleri egitimde sinif
mevcudunu azaltarak &grencilerle birebir ilgilenerek 6grencilere verdikleri
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egitim hizmetinin  kalitesini arttirmayt  amaglamaktadiriar.  Aritmetik
ortalamanin X = 4,34 olarak hesaplanmasi da &grencilerin ¢gogunun bu
ifadeye katildigim géstermektedir. Bu sonuca gére ankete katilan égrenciler,
dersliklerde daha az o&grenciye egitim hizmetinin sunulmasinin egitim
kalitesini olumlu yénde etkiledigini belirtmiglerdir.

Tablo 12’ de gérilduga gibi, “Vakif Universiteleri; egitim hizmetlerini
geligtirirken yurt digindaki Gniversitelerle bilgi ahgverigi yapmaktadir”
ifadesine 6grencilerin, % 42,9u ‘“kesinlikle katiiyorum”, % 42,9'u
“katiliyorum®, ve %14,3'0 “kararsizim” geklindedir. Vakif tniversitelerinin yurt
disindaki Gniversitelerle bilgi aligverisi yapmalari, tercih edilmelerinde énemli
bir rol oynamaktadir. Vakif Universiteleri egitim hizmetlerini geligtirirken, yurt
disindaki Gniversitelerin programlarlhu alarak 8grencilere daha kaliteli bir
egitim hizmeti sunmak istemektedirler. Ankete verilen cevaplarin aritmetik
ortalamasinin X = 4,29 olarak hesaplanmasi da vakif Gniversitelerinin daha
kaliteli egitim hizmeti vermek igin yurt disindaki Universitelerle bilgi alis
veriginde bulunmasinin égrenciler tarafindan da oldukga desteklendigini
gostermektedir.

Tablo 12'de, *“Vakif Universitelerinde, egitim hizmetlerinin
aksamamasi i¢in gerekli kontrol ve denetim yapiimaktadir” ifadesine, ankete
katilan 6grencilerin, % 50’si “kesinlikle katihyorum” ve % 43,9'u “katiliyorum”
siklannt isaretledikleri gérlmustiar. Vakif Gniversitelerinde verilen egitimin
aksamamasi igin Oniversitelerinin her tarlli denetim ve kontrollin yapildigini
ifade etmiglerdir. Ozellikle akademik personelin derse devami ve derse girig
cikis zamanlari ve dgrenciye kargi tutumlan konusunda denetim ve kontrol
yaplimaktadir. Bu kontrol yénetim tarafindan dénem i¢i ve yil sonunda
akademik personel degerlendirme formu aracihi§ ile o6grencilere de
sorgulanarak yapilmaktadir. Aritmetik ortalamanin x = 4,43 olarak
hesaplanmasi da vakif Universitelerinde egitim hizmetlerinin en iyi sekilde
verilmesi i¢in denetim ve kontrollerin yapildi§ini dogrulamaktadir.

Tablo 12’ de, “Vakif Universitelerinin; uygulamali egitime agirhk

vermesi, verilen egitim hizmetinin kalitesini arttirmaktadir” ifadesine,
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ogrenciler % 44,9'u “kesinlikle katiiyorum®, % 43,9u “katiliyorum® ve
%11,2'si “kararsizim” seklinde yanitlar vermislerdir. Vakif Giniversitelerinde
uygulamali olarak yapilan ve pratie doékllen egitimin daha kalici
olacagindan ve 6grencinin 6grendiklerini kullanabilecedi proje ¢aligmalarina,
gezi, vb. faaliyetlere agirhk verilmesi; verilen hizmetin kalitesini
yUkseltmektedir. Bundan dolayi vakif Gniversiteleri teorik egitimin yaninda,
uygulamali egitime de agirhik vermektedirler. Ozellikle &grencilerini yurt
digina gbndererek staj yaptirmalari ve bélimlerinde uygulama laboratuarlari
acarak 6grencilerinde daha kalici bir 6grenmeyi amaglamaktadir. Aritmetik
ortalama de§erinin X = 4,34 olarak hesaplanmasi da &6grenciler
tiniversitelerinin bu kon_uda ki amacini dogrulamaktadir.

Tablo 12’ de géruldugu gibi, “Vakif Universiteleri; dgrencinin ulagimini
temin eden servis hizmetlerinde gerekli gcabayi géstermektedirler” ifadesine
ogrenciler, % 50’si “kesinlikle katihyorum®, % 40,8 “katiiyorum® ve % 9,2'si
“karasizim” seklindedir. Vakif Gniversiteleri 6§renci memnuniyetini saglamak
icin  &grencilerinin Universiteye gelis ve gidiglerinde belirli bélgelerden
servisler kaldirmakta ve o&grencilerine gerekli hizmetleri sunmaya
¢aligmaktadir. Bu soruya verilen cevaplarin aritmetik ortalamasi x = 4,32’
dir. Bu durum vakif Oniversitelerinin, 6grenciye ulagim konusunda her tarll
hizmeti sunmaya ¢aligtiklarini géstermektedir.

Tablo 13'de Vakif Universitelerinin Katiimcilar, Fiziksel Ortam ve
Siireg yodnetimi ile ilgili stratejilerin bulundugu Ifadeler ve ankete katilan
ogrencilerin bu ifadelere verdikleri cevaplarin frekans ve ylizde dagilimlan,
aritmetik ortalamalarn ve standart sapmalan gorillmektedir.
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Tablo 13'de goruldagu gibi, “Vakif Universiteleri, egitim hizmetlerini
geligtirirken dgrencilerin ilgi ve beklentilerini dikkate almaktadiriar” ifadesine
égrencilerin, % 44,9 oraninda “katiliyorum” ve % 44,9 oraninda “kesinlikie
katiiyorum® siklarin1  igaretledikleri goérilmektedir. Vakif Gniversiteleri
ogrencilerin istedikleri ve ilgi duyduklan konularda daha basaril oldugu
gercedini de dugtnerek, editim hizmetlerini geligtirirken kesinlikle 6grenci ilgi
ve beklentilerini dikkate almalan gerekmektedir. Ogrencilerin ilgi ve
bekientilerini 6grenmek amaciyla halkla iligkiler bélimi rehberlik hizmetleri
anketleri diizenlemektedir. Bu maddeyle ilgili olarak aritmetik ortalama X" =
4,33 olarak Dbelilenmesi vakif Universitelerinin, 6grencilerinin ilgi ve
beklentilerini dikkate alarak egitim hizmetlerini yarattiklerini dogrulamaktadir.

Tablo 13'de, “Vakif Universiteleri; personeline yatinm yaparak hizmet
kalitesinin arttinlmasi yoniinde ¢aba gbstermektedir” ifadesine dgrencilerin,
% 44,9u “kesinlikle katiiyorum”, % 37,81 “katiiyorum® % 15,3'0
“kararsizim” ifadeleri Uzerinde yogunlagtiklanm gostermektedir. Vakif
Universitelerinin hizmet kalitesini arttirmak amaciyla personeline yatinm
yapmaktadir. Vakif Universiteleri, akademik ve diger personellerine deviet
Universitelerine gére daha fazla lcret, sosyal hak, glvence ve ayricalik
sunmaktadir. Bu durum vakif Oniversitelerinde gérev yapan akademik ve
diger personel, daha fazla tatmin ve motive oldugu igin daha yiksek
performansla caligmalarini saglamaktadir. Akademik personel ve diger
personellerinin editimine dnem veren vakif {niversiteleri, rekabet ortaminda
6ne gegmektedir. Bu baglamda, hizmet ici egitim calismalari da biylik 6nem
tagimaktadir. Bu maddeye verilen cevaplarnin aritmetik ortalamasinin x° =
4,24 olarak hesaplanmasl da personele yatirm yapmanin, Universitenin
tercih edilmesinde de biyik bir etken oldugunu géstermektedir.

Tablo 13'de, “Vakif Universiteleri; personelinin goriinligli, davraniglari
ve performansi hizmetin sunum siirecinde 6nemli rol oynamaktadir” ifadesi
ile ilgili ogrenci gérusleri, % 49u ‘“kesinlikle katiiyorum®, % 35,7'si
“katihyorum® ve % 12,2 “kararsizm” seklindedir. Bu maddeye verilen
cevaplarin aritmetik ortalamasi x° = 4,31 olarak hesaplanmigtir. Hizmetler
soyut oldukiarindan dolayt, hizmeti Uretip sunan personelin 6zellikleri,
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hizmetin algilanigini 6nemli dlglide etkilemektedir. Personelin davraniglan ve
performanst olumlu ise misteri memnuniyetini artirabilmektedir. Ankete
katilan 6grenciler, vakif Universitelerinde gérev yapan akademik ve diger
personelin goéruniisl, davranigi ve performansinin sunum siirecinde énemili
bir rol oynadigini ve uUniversitenin tercih edilmesinde de dnem tagidig
sOylenebilir.

Tablo 13'de, “Vakif Universiteleri; egitim ortamlarm &grencinin
psikolojik ve fizyolojik ihtiyaglarina gére dizenlemektedir” ifadesi ile ilgili
dgrenci gérigleri, ankete katilan 6grencilerin % 48'i “katiliyorum®, % 44,9'u
“kesinlikle katihyorum” ve % 7,1 ‘“kararsizm” ifadeleri Uzerinde

yogunlagtiklarini gostermektedir. Bu maddeye iligkin aritmetik ortalama x" =
4,38 olarak hesaplanmigtir. Bu sonuglara gére; 6grencilerin, ders gérdugi
ortamlarin ézelliklerine 6nem verdikleri ve vakif tiniversitelerinde buna dikkat
edilmesi gerektigini distindikleri sonucu ortaya glkmaktadlr. Fiziksel ortam
kosullarinin dersi etkiledigini kabul etmig olan 6grenciler, vakif Gniversitelerini
bu agidan daha iyi bulduklarini ifade etmislerdir. Boylece fiziksel ortamin
hizmetin sunum silirecinde olumlu bir etkisinin oldugu varsayim da
desteklenmektedir.

Tablo 13'de, “Vakif Universiteleri; bilgiye aninda ulagmayi saglayici
hizmetler sundukliar igin tercih edilmektedir” ifadesi ile ilgili 6grenci gorigleri,
% 44,9u kesinlikle katiiyorum”, % 43,9’u “katiiyorum” ve % 11,2
“kararsizim” seklindedir. Vakif tniversiteleri 6grencilerine verdigi egitim
hizmetinin kalitesini arttirmak igin teknolojiyi yakindan takip etmektedirler.
Béylece o6grencilerine, bilgiye aninda ulagmay: saglayici hizmetler sunma
firsatini yakalamaktadirlar. Ankete katilan 6grencilerin verdigi cevaplarin
aritmetik ortalamasi x° = 4,34 olarak hesaplanmigtir. Bu sonuglara gore;
dgrencilerin, vakif tiniversitelerini tercih etmelerinde bilgiye aninda ulagmalari
onemli bir etkendir.

Tablo 13'de, “Vakif Universitelerinde; bilgiyi sunan kisilerin ve araglarin
(bilgi teknolojileri) segiminde 6grenci ihtiyaglar temel alinmaktadir” ifadesi ile
ilgili 6grenci gorusleri, % 45,9'u “kesinlikle katiliyorum”, % 38,8'i “katiiyorum”
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ve %12,2'si “kararsizim” siklari Gzerinde yodunlagsmigtir. Aritmetik
ortalamanin X = 4,27 olarak belirlenmesi, ankete katilan 6grencilerin, genel
anlamda bu madde de yer alan ifadeye katildiklarim gostermektedir. Bu
sonuca gére; vakif tiniversitelerinde bilgiyi sunan akademik personelin, dersin
sunumunda en uygun yéntem ve teknigi secerek, 6grencilerin ihtiyaclarini da
gbz 6ninde bulundurarak dersi igledikleri goérastni dogrulamaktadir. Bu
durumun vakif Universitelerinin tercih edilmesinde 6nemli bir etken oldudu
sdylenebilir.

Tablo 13'de, “Vakif Universitelerinden, mezun olduktan sonra okulda
verilen egitim &gretimin dgrenciye katkisi yiksek olmaktadir” ifadesi ile ilgili
dgrenci gorusleri, % 50’si “katiliyorum”, % 38,8'i “kesinlikle katiliyorum® ve %
10,2'si “kararsizim” giklanni igaretledikleri gérilimektedir. Ogrenciler, vakif
tniversitelerinden mezun olduktan sonraki dénemlerinde kariyer ve meslek
yéniinden higbir problemle kargilagsmayacaklarina inanmaktadiriar. Ankete
katilan &grenciler de verdikleri cevaplarla, tniversitelerinin kaliteli bir egitim
verdigini ve mesleki agidan higbir sekilde problem yagamayacaklarini
dustnmektedirler. Aritmetik ortalamanin x” = 4,27 olarak hesaplanmasi da,
6grencilerin, vakif Gniversitelerinin verdigi egitim ve &gretimden memnun
olduklarini dogrulamaktadir.

Tablo 13'de, “Vakif Universitelerinde verilen danismanlik hizmetleri
dgrencinin egitiminde basarili olmasi igin dnemli bir katki vermektedir” ifadesi
ile ilgili 8grencilerin, % 52'si “katillyorum”, % 35,7’si “kesinlikle katihyorum” ve
% 12,2'si “kararsizim” siklarinin Gzerinde yogunlagti§i ve ankete katilan
dgrencilerin bu ifade de belirtilen danigmanlik hizmetlerinin &grencinin
basarisi lizerinde 6nemli bir rol oynadigi goérisii genel anlamda kabul
gérmustir. Aritmetik ortalama x” = 4,23 olarak hesaplanmigtir. Bu sonuglara
gére; oOgrencilerin, vakif Gniversitelerinin danigmanhk hizmetlerini yeterli
bulduklann ve o6grenci basarisi Uzerinde birebir etkili oldugu gorusi
dogrulanmaktadir.

Tablo 13'de, “Vakif Universitelerinde 6grenci memnuniyetini éigmeye
yénelik ¢aligmalar dizenli olarak yapilmaktadir,” ifadesine, ankete katilan
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ogrencilerin, % 49'u “katiliyorum®, % 43,9'u “kesinlikle katiliyorum® ve % 7,1’i
“kararsizim” siklarinin zerinde yogunlastiklarini géstermektedir. Aritmetik
ortalamanin x” = 4,37 olarak hesaplanmasi da vakif Gniversitelerinin égrenci
‘memnuniyetini 6n planda tuttuklanni géstermektedir. Ogrenci memnuniyetini
dlgmeye yoénelik anket uygulamalan, 6grenci sikayetlerini dikkate alan
danigma birimleri dlzenli olarak faaliyetlerini yUritmektedirler. Vakif
Oniversitelefinin tercih edilme nedenlerinden biri de misteri memnuniyetine
gereken dnemi vermeleridir.

Tablo 13'de, “Vakif Universitelerinde, karsilagiian problemler hizla
cbzimlenmektedir” ifadesine, dgrencilerin, % 42,9'u “katiiyorum”, % 42,9'u
‘kesinlikle katihyorum” ve % 13,3'0 kararsizm® giklarinin {zerinde
yodunlastiklan gérilmektedir. Ankete katilan &grencilerin  verdikleri
cevaplarin aritmetik ortalamasi x = 4,28 olarak hesaplanmigtir. Bu durum,
ankete katilan 6grencilerin “katiiyorum” ve “kesinlikle katiyorum” ifadeleri
Uzerinde yogunlastiklarini géstermektedir. Bu sonuglara gére; 6grenciler
Universitelerinde herhangi bir problemle karsilastiklarinda gerekli birimlerin
problemi ¢oézmek igin hemen harekete gectiklerini ve problemi hemen
cbzdlkleri gérusiini dogrulamaktadir.

Tablo 13'de, “Vakif Universitelerinde, sikayet ve énerileri dikkate alan
birimler mevcuttur” ifadesi ile ilgili 6grenci gorusleri, % 58,2'si “kesinlikle
katiiyorum®, % 31,6’si “katiliyorum” ve %10,2'si “kararsizim” seklindedir.
Ankete katilan 6grencilerin verdikleri cevaplarin aritmetik ortalamasi x” = 4,48
olarak hesaplanmigtir. Ankete katilan 6grencilerin, genel anlamda bu madde
de yer alan ifadeye katildiklan goéralmustar. Bu bilgiler 111 altinda; vakif
tniversitelerinin 6grencilerin sikayet ve o6nerilerini dikkate alan birimlerinin
bukindugu gerisind dogrulamaktadir.

Tablo 14'de Vakif iniversitelerinin tutundurma c¢abalan ile ilgili
stratejilerin bulundugu ifadeler ve ankete katilan 6grencilerin bu ifadelere
verdikleri cevaplarn frekans ve ylizde dagilimlari, aritmetik ortalamalarn ve
standart sapmalan bulunmaktadir.
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Tablo 14'de, “Vakif Universitelerinin tamtiminda, agizdan agiza iletigim
daha etkili olmaktadir” ifadesi ile ilgili 6grenci gorigleri, % 45,9 oraninda
“katiiyorum” % 39,8 oraninda “kesinlikle katiliyorum” ve % 14,3 oraninda
“kararsizim” geklindedir. Aritmetik ortalama x” = 4,26 olarak hesaplanmstir.
Vakif Universitelerinin tanitiminda, agizdan agiza iletisim oldukga etkili
olmaktadir. Ogrenciler ve veliler arasinda kurulan diyaloglarda herhangi bir
vakif UOniversitesi hakkinda konusulanlar etkileyici olmakta, bu konuda
yaganmig bir tecriibesi ve birikimi olan bir bagska 6grenci veya veliden
alinacak bir bilgi, pek c¢ok farkh bilgi kaynagina gore daha c¢ok tercih
edilmektedir. Ankete katilan 6drenciler, agizdan agiza iletigimin {niversitenin
tercih edilmesinde de énemli bir rol oynadig: gériistinli gliclendirmektedir.

Tablo 14'de, “Vakif Universitelerinin taniiminda; egitim fuarlarina
katihm, video gosterileri, gérsel malzeme ve brosiirlerin kullaniimasi etkili
olmaktadir® ifadesi ile ilgili 6grenci gérugleri, % 46,9 oraninda “kesinlikle
katiliyorum®, % 39,8 oraninda “katiliyorum” ve % 12,2 oraninda “kararsizim”
seklindedir. Aritmetik ortalamanin x” = 4,33 olarak belirlenmesi de, ankete
katilan dgrencilerin “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” ifadeleri Gzerinde
yodunlagtiklarini géstermektedir. Bu sonuglara goére; o6grenciler, vakif
Universitelerinin satig geligtirmede, fuar ve festivale katilarak Gniversitenin
tanitimini gerek yurt iginde gerekse yurt disinda yapmaktadirlar. Tanitim
ziyaretleri ve tanitim toplantilan da Gniversiteler arasindaki rekabette ©n
plana ¢ikmak amaciyla ¢ok 6nemlidir. Vakif Universiteleri tanitim
ziyaretlerinde genelde hazirlamis olduklari basili malzemelerini dagitarak
potansiyel musterileri bilgilendirmeyi amaglamaktadirlar.

Tablo 14'de, “Vakif Universiteleri personelinin; kigisel iligkileri, egitim
hizmetlerinin satig kapasitesini etkilemektedir’ ifadesi ile ilgili 6gdrenci
gorigleri, % 44,9 oraninda “kesinlikle katihyorum” ve % 42,9 oraninda
“katillyorum” seklindedir. Aritmetik ortalama x™ = 4,26 olarak hesaplanmistir.
Bu sonuglara gére ankete katilan 6grencilerin, vakif Universitesinde gérev
yapan her bir personelin sahip oldugu cevre ve kurdugu iligkiler sayesinde
olumlu tanitim yaptiklarina inandiklari séylenebilir. Bu dogrultuda, personelin
kigisel iligkilerinin vakif Universitelerinin sundugu egitim hizmetlerinin satig
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kapasitesini etkileyebilecegi, Gniversitenin tanitimina ve daha fazla potansiyel
musteriye ulagmasinda etkili olabilecedi yorumu yapilabilir.

Tablo 14’'de, “Vakif Universiteleri, édrencilere, velilere ve cevreye
ybnelik faaliyetler sayesinde sirekli gliindemde kalmaya g¢aligmaktadir”
ifadesi ile ilgili 6drenci gorisleri, % 42,9 oraninda “katiiyorum”, % 41,8
oraninda “kesinlikle katiyorum” ve % 11,2 oraninda “kararsizim” seklindedir.
Aritmetik ortalama x" = 4,21 olarak hesaplanmigtir. Ankete katilan égrenciler,
egitim goérdikleri vakif Universitelerinin gerek kendilerine gerekse gevreye
ybnelik reklamlarla giindemde kalmaya ¢alistigini, bu sayede rekabet ettidi
Universitelerin 6nline gegmeyi amagladiklarini dogrulamaktadirlar.

Tablo 14'de, “Vakif Universiteleri, kendine 6zgi simge, slogan ve
mizik yoluyla daha etkili tanitim yapmaktadir” ifadesi ile ilgili &grenci
gorigleri, % 45,9 oraninda ‘“katihyorum”, % 39,8 oraninda ‘“kesinlikle
katihlyorum” ve % 11,2 oraninda “kararsizim” seklindedir. Aritmetik ortalama
X = 4,21 olarak hesaplanmigtir. Bu sonuglara gére ankete katilan
6grencilerin, vakif Giniversitelerinin daha etkili tanitim yapmak igin kendilerine
6zgl simgeler kullanmalarinin, kendi okul kiltlirlerini, editim anlayiglarini ve
kalitelerini ifade eden sloganlar olusturmalarinin Gniversitenin tanitimini etkili
kildigint  diginmektedirler. Universiteler simge, slogan ve marslarla;
6grencilerin okulu benimsemelerini ve sahiplenmelerini amaglamaktadirlar.

Tablo 14'de, “Vakif Universitelerinde, yapilan tanitim c¢abalan halkla
iligkiler faaliyetleri ile daha etkin yirittimektedir® ifadesi ile ilgili 6drenci
gorugleri, % 51 oraninda “kesinlikle katiliyorum” ve % 39,8 oraninda
“katillyorum” seklindedir. Aritmetik ortalama x™ = 4,41 olarak hesaplanmistir.
Bu sonuglara gore; ankete katilan dgrencilerin, vakif Universitelerinin tanitim
cabalarinin halkla iligkiler faaliyetleri ile birebir iligkisinin oldugunu
belirtmiglerdir.

Tablo 14'de, “Vakif Universiteleri, faaliyetleri hakkinda medyayi
bilgilendirmesi, tanitiminda énemli rol oynamaktadir’ ifadesi ile ilgili 6grenci
gorigleri, % 50 oraninda “katiliyorum”® ve % 39,8 oraninda ‘“kesinlikle
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katiliyorum” seklindedir. Aritmetik ortalama x™ = 4,27 olarak hesaplanmistir.
Buna gb6re, vakif Oniversitelerinin faaliyetleri hakkinda medyay
bilgilendirmesinin tanitiminda énemli rol oynadigi, ankete katilan 6§rencilerce
kabul edilmektedir. Vakif Gniversiteleri, gerceklestirdikleri gesitli faaliyetler,
dizenledikleri etkinlikler, konferanslar ve eglenceler gibi konularda medyayi
bilgilendirmektedirler.

Tablo 14'de, “Vakif Universitelerinin, sanatsal etkinlikler ve mezuniyet
torenleri diizenlemesi ve mezun dernekleri olusturmasi, tanitiminda etkili
olmaktadir” ifadesi ile ilgili dgrenci gorigleri, % 49 oraninda “kesinlikle
katilyorum®, % 37,8 oraninda “katiliyorum”®, ve 11,2 oraninda “kararsizim”
seklindedir. Aritmetik ortalama x” = 4,33 olarak hesaplanmigtir. Bu sonuglara
gére ankete katilan 6grenciler, vakif Gniversitelerinin dizenledigi sanatsal
faaliyetleri yeteneklerini ortaya gikardidi igin Gniversitenin tanitiminda etkili
bulduklart yorumu yapilabilir. Mezuniyet térenleri ve mezun dernekleri,
Universitenin kiltarint korumak ve Universitenin medyada yer almasini
sadlayarak Universitenin tanitiminda etkili olmaktadir.

Tablo 14'de, “Vakif Universiteleri, yabanci yada konusunda taninmig
kigilere ders verdirerek kurum imaji olusturma konusunda c¢aba sarf
etmektedir” ifadesi ile ilgili 6grenci gortgleri, % 43,9 oraninda “katiliyorum”,
% 41,8 oraninda “kesinlikle katiliyorum” ve %13,3 oraninda “kararsizim”
seklindedir. Aritmetik ortalama x™ = 4,27 olarak hesaplanmigtir. Bu sonuglara
gbre ankete katilan 6grencilerin, vakif Universitelerinin yabanci yada
konusunda taninmis Kkisilere ders verdirerek kurum imaji yarattiklarini
dogrulamaktadir.

Tablo 14'de, “Vakif Universitelerinin, olumiu bir imaj yaratmalarinda
halkla iligkiler ve tanitim faaliyetlerinin énemli bir roli vardir” ifadesi ile ilgili
dgrenci gorigleri, % 57,1 oraninda “kesinlikle katiliyorum” % 34,7 oraninda
“katiliyorum” geklindedir. Aritmetik ortalama x™ = 4,49 olarak hesaplanmistir.
Bu sonuglara gére; ankete katilan dgrencilerin, vakif Gniversitelerinin olumiu
bir imaj olusturmalarinda, halkia iligkiler ve tanitim faaliyetlerinin &nemli bir rol
oynadig: yorumu yapilabilir.
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Tablo 14’de, “Vakif Universitelerini, akraba ve arkadaglanma tavsiye
ederim” ifadesi ile ilgili 6grencilerin, % 50’si “kesinlikle katiiyorum® ve %
44 ,9'u oraninda “katiliyorum” siklarini igaretledikleri gdriimektedir. Aritmetik
ortalama x" = 4,46 olarak hesaplanmigtir. Bu sonuglafa gore; ankete katilan
égrencilerin, vakif Gniversitelerinde verilen egitim hizmetlerinin ve diizenlenen
etkinlik ve faaliyetlerinin iyi oldugunu akraba ve arkadaglarna tavsiye
edebilecekleri yorumu yapilabilir.

Tablo 14'de, “Vakif Universitelerinin, pazarlama faaliyetleri yeterli
diizeydedir” ifadesi ile ilgili 6grenci gorisleri, % 53,1’i “kesinlikle katiliyorum®
ve % 37,81 “katiliyorum® siklanini igaretledikleri gordlmektedir. Aritmetik
ortalama x* = 4,43 olarak hesaplanmigtir. Bu sonuglara gére; ankete katilan
égrencilerin, vakif Gniversitelerinin pazarlama faaliyetlerinin genel anlamda
yeterli diizeyde oldugunu disiindikleri gérﬁlmektedir.'

Tablo 15'de Vakif Universitelerinin Pazarlama Faaliyetlerinin Yeterlilik
Duzeyi lle ligili Sorularin Bulundugu Ifadeler Ve Ankete Katilan Ogrencilerin
Bu Ifadelere Verdikleri Cevaplarin Frekans Ve Yizde Dagilimlan, Aritmetik
Ortalamalari Ve Standart Sapmalari Gériiimektedir.

98



66

%60 o' o ISBW]O [[1930K ULIBIUR]L
86 (334 £ | ST sz | v'81 8l | zul 4! oA sejweiSold 1oniue) vele JoA EPEAPSIA €
. . 001
860 oy 86 o1e| aeleer| ev|verl 8] 19 9 ISBWI[O 1139104 ULIR[mIARA [N LE
. . 001
w0 oy %6 L'sE s | sor ov | €91 91 | 1% L 1SeuI0 1119134 ULISLINS0Iq 9 1839 '9¢
. . 001
8L0 1 86 L% ze | sv v | g1 si| 1t £ ISBWIO [110104 ULISIDISHY BPY[EY 9A BUIIUR] 'GE
S, 8~
580 i 86 0s 6v | LvE v | zot 01} 1'% s 1SBWIO 1115104 ULISPIUDHS [PANI 9A [2ASOS €
06%0 gy |00 ‘ : ‘ :
86 §'LE g | 6y g | 7z A8 IR £ z z ISBWI|O [[49304 UpIapaAlfee) [oswIjig- €€
. . 001
890 6ty 26 6v sy | 8w wl s 8 1 I ISBWO [1I9JOK UIUISEYARS QoM UIZIUS)ISISAIU() TE
001 )
1L ov'y 86 zs 1s | 19¢ o | zo1 ol 1 I ISBU[O {AY UTUFIBSUIL UUR[IIY JOWISHI] *[ €
. opAA 1sg opzox . wes | opzoA uss | opznx Weg | opzox WAeg ﬁgb 1hes APPBY] UBlY JIX MUY
vmdeS | smisEliQ [T ATHT5 WKy By I
uepuys | ypouguy | WVIOL oppupoy | UOAWNSN | mmsiniey | wnoRmiSS | sy

1uniBeq yelejO 8PZNA A [esiAeS uLIBjIUBA usjusA aiajepe)l Ilbj| ojf 1Aeznq MilluelsA ululiejafliee ewelezed.GL o/qe]




Tablo 15'de, “Internet kullanim imkaninin iyi oimas!” ifadesi ile ilgili
ogrenci gorugleri, % 52 oraninda “kesinlikle katiliyorum” ve % 36,7 oraninda
“katilyorum” seklindedir. Aritmetik ortalama x* = 4,40 olarak hesaplanmstir.
Ankete katilan &drencilerin, bu maddeye iligkin pazarlama faaliyetine, hem
aritmetik ortalamanin yiksek ¢ikmasi hem de 6grencilerin katiiyorum ve
kesinlikle katiiyorum giklan Ozerinde yogunlastiklarindan dolayl, genel
anlamda internet kullanim imkanlarinin yeterli oldugu soylenebilir.
Ogrencilerin internet kullanim imkanlarinin iyi olmasi, 6§renci memnuniyetini
saglamakta ve ba§ar|iar|n| olumlu ydnde etkilemektedir. Vakif
Universitelerinin 6grencilerine yeterli diizeyde internet kullanim imkani
sagladiklan yorumu yapilabilir.

Tablo 15'de, “Universitenizin web sayfasinin yeterli oimasi” ifadesine
ait édrenci gorigleri, % 49 oraninda “kesinlikle katilyorum” ve % 41,8
oraninda “katiiyorum” seklindedir. Aritmetik ortalama x = 4,39 olarak
hesaplanmigtir. Ogrenciler Universitelerinin web sayfalarindan; kayit
iglemlerini, Universitenin sportif ve kiltiirel faaliyetlerini, duyurulan ve
derslerini takip etme sansina sahiptirler. Bu sonuca goére; égrenciler, vakif
Universitelerinin web sayfalarinin yeterli diizeyde oldugunu belirtmiglerdir. Bu
baglamda vakif Universitelerinin 6gdrencilere yoénelik olarak, Universite
faaliyetleri hakkinda, égrencilerine yeterli élglide bilgilendirme faaliyeti yaptig
sonucuna ulastlir.

Tablo 15’de, “Bilimsel faaliyetlerin yeterli olmasi” ifadesine ait 6grenci
gorugleri, % 43,9 oraninda “katilyorum®, % 37,8 oraninda “kesinlikle
katiliyorum” ve % 12,2 oraninda “kararsizim” geklindedir. Aritmetik ortalama
X = 4,13 olarak hesaplanmigtir. Vakif Universitelerinin kendi aralarindaki
rekabette bilimsel aragtirmalar ¢ok bllyik rol oynamaktadir. Ankete katilan
dgrenciler, egitim gordikleri Oniversitelerinin  bilimsel aragtirmalannin
yeterlilik diizeylerinin genel anlamda iyi oldugunu fakat yeterli derecede
bilimsel makale ve siireli yayinlar yayinlanmadigini belirtmiglerdir.

Tablo 15’de, “Sosyal ve killtlirel etkinliklerin yeterli olmasi” ifadesine ait
6grenci gorusleri, % 50 oraninda “kesinlikle katiyorum” ve % 34,7 oraninda
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“katiliyorum” geklindedir. Aritmetik ortalama x™ = 4,30 olarak hesaplanmigtir.
Sosyal ve kiltarel faaliyetler 6grencilerin Gniversitelerine olan béghhklarml
arttirmakta ve onlarin yeteneklerini ortaya gikarmaktadir. Ankete katilan
oégrenciler, Universitelerinin sosyal ve killtirel faaliyetlerini yeterli dizeyde
bulmaktadir.

Tablo 15'de, “Tanitma ve halkla iligkilerin yeterli olmas|” ifadesine ait
6grenci gorisleri, % 48 oraninda “katiiyorum®, % 32,7 “kesinlikle katiliyorum”
ve % 15,3 oraninda “kararsizim” seklindedir. Aritmetik ortalama x* = 4,11
olarak hesaplanmigtir. Tanitma ve halkla iligkiler faaliyetleri vakif
Gniversitelerinin tercih edilmesinde bliylik rol oynamaktadir. Ankete katilan
6grenciler Gniversitelerinin tanitma ve halkla iligkiler faaliyetlerinin yeterli
diizeyde oldugu gériigini dogrulamaktadiriar.

Tablo 15'de, “Dergi ve brosiirlerin yeterli olmasi® ifadesine ait 6grenci
gorigleri, % 40,8 oraninda “katihlyorum®, % 35,7 oraninda “kesinlikle
katiliyorum” ve % 16,3 oraninda “kararsizim” seklindedir. Aritmetik ortalama
X = 4,05 olarak hesaplanmistir. Dergi ve brosrler, Giniversitenin potansiyel
mugterilere tanitiimasi ve Universite faaliyetleri hakkinda bilgi verilmesini
saflamaktadir. Ankete katilan 6grencilerin, % 16,3'tn{in karasiz olmasi, ve
aritmetik ortalamanin da dusiik olmasi, vakif Gniversitelerinin yayinlamig
olduju dergi ve brosirlerin yeterli sayida ve dizeyde olmadigini
goéstermektedir.

Tablo 15'de, “Sureli yayinlarin yeterli olmasi” ifadesine ait 6grenci
gorusleri, % 43,8 oraninda ‘“katilyorum” % 31,6 oraninda “kesinlikle
katihyorum” ve % 18,4 “kararsizim” seklindedir. Aritmetik ortalama x* = 4,02
olarak hesaplanmigtir. Hem aritmetik ortalama hem de yizde degerlerine
gore; ankete katilan &grencilerin, vakif tniversitelerinin siireli yayinlannin
yeterlilijine ¢ok fazla inanmadikiarn g6rilmektedir. Vakif Gniversitelerinin
faaliyetleri hakkinda, 6grencilerini bilgilendirmelerinde yetersiz kaldiklari
yorumu yapilabilir.
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Tablo 15'de, “Medyada yer alan tanitici programlar ve ilanlarin yeterli
olmas!” ifadesine ait 6grenci goérisleri, % 43,9 “kesinlikle katiliyorum” ve %
25,5 oraninda “katiiyorum” ve %17,3 oraninda “kararsizim” geklindedir.
Aritmetik ortalama x" = 4,01 olarak hesaplanmigtir. Bu madde de yer alan
ifadeye ogrencilerin genel anlamda katildiklari géralmustar. Ankete katilan
6grencilerin, medyada yer alan tanitici programlar ve ilanlarla ilgili,
gorislerinin olumiu oldugu séylenebilir.

Temel hipotez: Vakif Universitelerinin pazarlama faaliyetleri iginde
tutundurma stratejileri, Universiteden Gniversiteye farklilk géstermektedir.

Tablo 16- Vakif Gniversiteleri 6grencilerinin tutundurma stratejileri ile
ilgili géruglerinin aritmetik ortalamasi ve standart sapmasi

Bagkent Universitesi Atihm Universitesi
n X Ss n X Ss
64 4,52 0,70 {34 |4,19 0,81

Yapilan t testinde, t dederi= 1,21 olarak bulunmustur.

Bagkent Universitesi ve Atlim Universitesi arasinda yapilan
kargilagtirmaya goére T degerinin 2'nin altinda g¢ikmasi, hipotezimizin
reddedildigini gdstermektedir. Ogrencilerin degerlendirmelerine gére vakif
Oniversitelerinin uyguladiklari pazarlama faaliyetleri iginde, tutundurma
stratejileri arasinda istatistiksel olarak iki ortalama arasindaki fark énemsiz
cikmigtir.

Yan hipotez:

1. Vakif universitelerinin pazarlama faaliyefleri birbirinden farklilik
g6stermektedir.
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Tablo 17'de goruldugu Uzere Atlm Universitesi ve Baskent
Universitesi dgrencilerinin degerlendirmelerine gére tiniversitelerin pazarlama
faaliyetlerinde istatiksel olarak anlamli bir fark gtkmasa da bazi farkliliklarin
oldugu sdéylenebilir. Yapilan t testi sonucunda, t dederinin 2'nin altinda
cikmasi hipotezimizin. reddedildigini gdstermektedir. Universitelerin internet
kultantm imkani, Universitelerin web sayfalar ve sosyal ve kiiltirel etkinlikler
gibi pazarlama faaliyetlerinde pek fark olmamasina ragmen bilimsel
faaliyetler, dergi ve brosurler, sireli yayinlar ve medyada yer alan tanitici
programlar ve ilanlar gibi pazarlama faaliyétlerinde farkhiliklarin oldugu goze
carpmaktadir.  Universitede yayinlanan bilimsel faaliyetler bakimindan
Tirkiye'de ikinci sirada yer alan Bagkent Universitesi, Atlim Universitesine
gére biraz daha fazla eser vermektedir. Ozellikle tanitma ve halkla ili§kilér
ve medyada yer alan tanitici programlar ve ilanlar ile ilgili pazarlama
faaliyetlerinde Bagkent Universitesinin daha aktif oldu§u g6ze ¢arpmaktadir.
Tablo-17°de okula kayit ve kabul 8ncesinde, bu okul hakkinda bilgiyi nereden
edindiniz sorusuna verilen cevaplarda bu durumu desteklemektedir.

Tablo-18: Ankette Yer Alan “Okula Kayit Ve Kabul Oncesinde, Bu Okul
Hakkinda Bilgiyi Nereden Edindiniz” Sorusuna Bagkent Ve Atiim Universitesi
Ogrencilerinin Verdikleri Cevaplarin Dadiimi

Bilgi Kaynag
c
154 - [
Universiteler % =) 'g g‘ E % =
§ |& (& |8 |2 |§ |8
Sayl 3 4 3 10 27 4 6
Atlim  Universitesi % 8 12 8 29 79 12 18
(n=34)
Bagkent Sayi 8 13 6 1 49 21 8
Universitesi (n=64) |5 12 |20 |8 |17 |76 |33 |12

Not: Birden fazla segenek igaretlenmistir.

2. Vakif Universitelerinde sunulan tutundurma faaliyetlerinin Gniversitenin

tercih edilmesinde énemli bir rol oynamaktadir.
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Tablo 19: Tutundurma Cabalar ile ligili Ifadelere Verilen Yanitlarin Aritmetik
ortalama standart sapmalari

Ankette Yer Alan ifadeler 3‘:3::; S;;(;::art
20. Vakif Universitelerinin tanstiminda; egitim fuarlarina katilim,
video gosterileri, gorsel malzeme ve broglirlerin kullamimas: etkili 4 ’35 0,73
olmaktadar.
21. Vakif Universiteleri personelinin; kigisel iligkileri, egitim
hizmetlerinin satis kapasitesini etkilemektedir, 4.26 0.88

25. Vakif Universiteleri; faaliyetleri hakkmda medyay:
bilgilendirmesi, tanitimnda dnemli rol oynamaktadir.

26.. Vakif Universitelerinin; sanatsal etkinlikler ve mezumiyet
torenleri diizenlemesi ve mezun dernekleri olugturmasi, tanttiminda 433
etkili olmaktadir,

4,27 0,73

0,80

Tablo 19'da goérildogiu gibi Gniversitelerinin tanitiminda ve satig
kapasitesinin arttinimasinda egitim fuarlanina katiim, video gésterileri, gérsel
malzeme ve broglrlerin kullaniimasi, personelin kigisel iligkileri, faaliyetleri
hakkinda medyay! bilgilendirmesi, sanatsal etkinlikler ve mezuniyet térenleri
dizenlenmesi ve mezun dernekleri olugturmas: etkili olmaktadir. Ogrencilerin
tutundurma ile ilgili sorulara verdikleri yanitlann aritmetik ortalamalarinin
yiksek olmasi ve standart sapmalarinin fazla olmamasi ve yapilan t testi
sonucunda t degerinin 2,90 olmasi hipotezimizin reddedilmedigini
gostermektedir. Ogrencilerin vakif Oniversitelerinin uyguladigi tutundurma
stratejilerinin  Oniversitenin  tercih  edilmesinde blylk rol oynadi§
goriilmektedir.
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SONUG VE ONERILER

Gunamiizde vakif tniversitelerine olan talep giderek artmakta ve vakif
tniversiteleri bu talebi kargilayabilmek, artan talep nedeniyle olugan rekabet
ortaminda var olabilmek ve egitim hizmetlerini potansiyel mugterilerine

ulastirabilmek i¢in pazarlama stratejilerine 6nem vermek zorundadir.

Bu aragtirmada amag; vakif Universitelerinin 6grencilere sunmakta
olduklan egitim hizmetlerini pazarlamak amaciyla olugturduklan tutundurma
stratejilerini  belilemek ve vakif Gniversitelerinde bu konudaki mevcut
durumu, 6grencilerin gérislerinden yararlanarak ortaya koymaktir.

Calisma 3 bélimden olugmaktadlr. Birinci boltimde, hizmet sektori,
hizmetlerin karakterlerini ve mallardan ayrilan y6nlerini belilemek amaciyia
hizmetlerin 6zellikleri, siniflandiriimasi ve hizmet igletmelerinde pazarlamanin
énemi Uzerinde durulmus, egitim hizmetlerinin tanimi, egitim kurumian ve
egitim hizmetlerini sunan taraflarin ézelikleri hakkinda bilgi verilmigtir.

Ikinci bslimde, egitim hizmeti sunan igletmelerde pazarlama karmasi
stratejileri incelenmis ve pazarlama karmasi stratejilerinden, tutundurma
stratejileri hakkinda bilgi veriimigtir. Tutundurma stratejilerinin alt basamaklarn
olan reklam, satig tutundurma, kigisel satig ve halkla iligkiler agiklanmaya

caligiimistir.

Uctincli bdlimde, vakif Oniversitelerinde sunulan egitim hizmetlerine
iligkin pazarlama karmasi ve tutundurma stratejileri hakkinda 6grencilere
ybnelik bir aragtirma yapilarak, bu konudaki &§renci gbérugleri ortaya
konulmus ve degerlendirilmisgtir.

Bes boéluimden olusan anket formunun birinci béliminde vakif
Universitelerinde hizmet, fiyat ve dagitim ile ilgili sorular, ikinci béliminde
katihmcilar, fiziksel ortam ve siire¢ yonetimi, Giginct bélimiinde tutundurma,
doérdiincli bélimiinde pazarlama faaliyetlerinin yeterlilik dizeyi ve besinci
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béliminde ise kisgisel bilgiler adi altinda; 6grencilerin Gniversite hakkindaki
bilgiyi nereden aldiklar, kaginci sirada tercih ettikleri, cinsiyetleri ve aylik
gelirlerine iligkin sorular yer almaktadir.

Gazi Gniversitesi rektdriigiince turizm bolimi olan 8 Universiteye
anket sorulari ile beraber anket yapmak igin izin istenmigtir. 5 vakif
Oniversitesi anket iste§imize olumsuz cevap vermigtir. 2 Universite cevap
gdéndermemigtir. Vakif Universitelerinden sadece Atilim Universitesi anket
yapmamiza olumlu cevap géndermigtir.

Ankette soru tipi olarak 5'li likert 6lgegi kullaniimis ve anket birebir
kigilerle yapilmigtir. Anket sorulan Atilim Universitesi ve Bagkent
Universitesinin turizm bélimlerinde okuyan toplam 190 6grenciye génderilmig
bu dgrencilerden 98 6drenci anketimize katilmigtir. Anket geri déniig orami
%51,5'dir.  Atthm ﬁniversitesinin 35 d&grencisinden 34’ Bagkent
Universitesinin 155 égrencisinden 64’0 anket uygulamasina katilmistir.

Bu arastirmada temel varsayim: egitim pazarlamasinin yapildigi vakif
Universitelerinde pazarlama karmasi stratejileri ve tutundurma stratejileri
hakkinda bilgi sahibi olmak amaciyla, egitim hizmetini satin alan
égrencilerinin géruslerinin alinmasi, ve vakif niversitelerinin uyguiadiklari
pazarlama ve tutundurma stratejileri arasinda fark olup olmadiginin
belirlenmesidir.

Hipotezler;

h1: Vakif Universitelerinin pazarlama faaliyetleri iginde tutundurma
stratejileri, Universiteden Gniversiteye farklilik géstermektedir.

Yapilan t testinde t degerinin 1,21 olarak bulunmasi h1 hipotezinin
reddedildigini, vakif Universitelerinin pazarlama faaliyetleri iginde tutundurma
stratejilerinin  Universiteden Universiteye farklilk go6stermedigini vakif
Universitelerinin  benzer  tutundurma  faaliyetlerini  uyguladikiarini
gostermektedir.
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h2: Vakif niversitelerinin pazarlama faaliyetleri birbirinden farklilik
gostermektedir.

Universitesi &grencilerinin degerlendirmelerine gére (niversitelerin
pazarlama faaliyetlerinde istatiksel olarak anlamh bir fark gcikmasa da bazi
farkhiklarin oldugu s®ylenebilir. Yapilan t testi sonucunda, t degerinin 2'nin
altinda ¢cikmasi hipotezimizin reddedildigini gdstermektedir.

h3: Vakif Universitelerinde sunulan tutundurma faaliyetlerinin
Gniversitenin tercih edilmesinde énemili bir rol oynamaktadir.

Ogrencilerin tutundurma ile ilgili sorulara verdikleri yanitlarin aritmetik
ortalamalarinin yiksek olmasi ve standart sapmalarinin fazla olmamasi ve
yapilan t testi sonucunda, t degerinin 2,90 olmasi hipotezimizin
reddedilmedigini gdstermektedir. Ogrencilerin  vakif Universitelerinin
uyguladidi tutundurma stratejilerinin Gniversitenin tercih edilmesinde biylk
rol oynadigi goriiimektedir.

Bu aragtirmalardan elde edilen bulgular dogrultusunda, asagidaki
sonuglar elde edilmis ve éneriler gelistiriimigtir;

. Vakif Gniversiteleri kullandiklari teknoloji ve ara¢ gereglerle
rekabet ettikleri Gniversitelere Ustinlik saglamayt amaclamalidir. Ayrica
fiziksel ortam kogullannin iyi olmasi verilen egitimi, kaliteli etkin ve verimli
hale getirmektedir. Bu durum &grenci ve velilerin Universite tercihlerinde
6nemli rol oynamaktadir.

o Vakif 0Oniversitelerinde egitim verilen ortamin, égrenbileﬁn
psikolojik ve fizyolojik ihtiyaglarina uygun diizenlenmesi gerekmektedir. Bu
sayede 6grencilerin derse odaklanmasi kolaylastiriimakta ve egitimden daha
yiksek verim alinmaktadir.
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o Vakif Universitelerinin gogu, yabanci Universitelerle karsilikl
olarak akademik personel degistirmekte ve béylece bu universifelerde, yurt
disinda verilen egitim hakkinda bilgi sahibi olarak kendini gelistirmektedir. Bu
durumda Universitelerde verilen egitimin kalitesini arttirmakta ve 6grenci
tatmini artmaktadir.

. Vakif Universitelerinin  biyuk bir kisminda yurt digindaki
okullarla bilgi aligverigine agirhk verilmekte, egitim alaninda diinyada
meydana gelen son geligmeleri takip edip, uygulamak amaciyla yurt digindaki
okullarin egitim programlarindan yararlaniimaktadir.

o Universitenin kurulug yeri secimi ve Qniversiteye ulagimi
kolaylastinici servis vb. hizmetlerin saglanmasi, Universite seg¢iminde etkili
olmaktadir.bu nedenle Universiteler hem kurulug yeri segimine hem de
ogrenci beklentileri dogrultusunda Urlinlerini  zenginlestirmeye dikkat
etmelidirler.

® Vakif Gniversitelerinde, egitim verilen siniflanin mevcudunun
kalabalik olmamasi, akademik personelin 6grenci ile daha iyi iletisim kurmasini
saglamakta ve hem verilen egitimin kalitesi artmakta hem de 6grencilerin
Universite tercihlerini &nemli 6lglide etkilemektedir.

° Vakif Universiteleri satig tutundurmada, fuar ve festivale
katilarak Universitenin tamtimini gerek yurt icinde gerekse yurt diginda
yapmaktadirlar. Tanitim ziyaretleri ve tanitim toplantilan da Universiteler
arasindaki rekabette 6n plana ¢ikmak amaciyla ¢ok onemlidir. Vakif
Oniversiteleri tanitim ziyaretlerinde genelde hazirlamis olduklart  basili
materyallerini dagitarak potansiyel mugterileri bilgilendirmeyi
amagclamaktadirlar.

. Vakif Universitesi personelinin, 6grencilerin  begenilerini
kazanacak davraniglar sergilemesi, daima o&grencilere karsi giler yizle
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davranmalari ve &égrencilerin problemleriyle ilgilenmeleri, egitim sisteminde
ortaya ¢ikabilecek problemlerin bir éli¢lide dnlenmesini sadlayacaktir.

o Vakif Gniversitelerinin yaratti§i imaj; sundugu egitim hizmetinin
kalitesinin algilanigini  6nemli Siglide etkilemektedir. Olumlu  bir imaj
yaratmayt bagaran Universiteler, verdigi egitim hizmetinin de kaliteli oldugu
fikrini olugturarak kendilerine olan talebi artirmaktadiriar.

° Vakif Universitelerinin sosyal, kﬁlti]rel. ve sportif faaliyetlere
énem vermesi 6grencilerin Oniversiteye baghhgini saglamakta, égrenci ilgi ve
yeteneklerine uygun klipler kurarak &grencilerinin motive olmasini
amagclamaktadir. Béylece égdrencilerin daha basarili olacagini savunmaktadir.

o Vakif Oniversitelerinde hazirlik sinifindan baglayarak 6drenci
sayisi secgilen bodlime goére degismekte, 83drenci sayist sinif bagina 20
6grenciyi gegmemektedir. Bu durum akademik personelin égrenciyle daha
fazla bilgi ahg verigi yapmasini saglamakta ve 6§renci basarnsini olumlu
yénde etkilemektedir. Siniftaki 6§renci sayisinin azh§i tniversitenin tercih
edilmesindeki en 6nemli etkenlerin baginda gelmektedir.

o Vakif Universiteleri 6grencilerine pratik egitimin  yaninda
uygulamali egitimde vererek 6grenciye sunulan egitim hizmetinin daha kalici
olmasini saglamaktadir. Ogrencilerine staj uygulamasi yaptirarak 6grenci
bilgilerinin pekistiriimesi amaglanmaktadir.

o Vakif Universiteleri hizmetin sunum siirecinde ©6nemli rol
oynayan personeline yatirim yaparak hizmetin kalitesini arttirmay
amagclamaktadir. Yapilan aragtirmaya goére o&grenciler vakif UOniversitesi
tarafindan sunulan egitim hizmetinin geligtiriimesinde fiziksel ortamin iyi
diizenlenmis olmasi, 6grencilerin ilgi ve beklentilerinin dikkate alinmasi,
hizmeti sunan akademik personel ve diger personelin davranig ve tutumlari,

danigmanlik hizmetleri ve 8grenci memnuniyetini dlgmeye yénelik anketlerin
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diizenli olarak yapilmasi, égrencilerin vakif Universitelerini tercih etmesinde
oénemli rol oynamaktadir.

. Bu aragtirmaya gére o6grenciler vakif Universitesi tarafindan
yapilan tutundurma faaliyetlerinde, egitim fuarlarina katilim, video gésterileri,
gorsel malzeme ve brosurlerin kullaniimasi, tniversitelerin kendine 6zgi
simge ve slogan bulmasi, faaliyetleri hakkinda medyayi bilgilendirmesi,
sanatsal etkinlikler ve mezuniyet térenleri diizenlemesi, bir 6édrenci veya
veliden alinan bilgi ve gériiglerin uygulamaya déntgtirllmesi Gniversitenin
tanitiminda etkili olmaktadir. Ogrencilerin tniversite tercihlerinde tutundurma
faaliyetleri 5nemli rol oynamaktadir.

° Vakif Uiniversiteleri bilimsel faaliyetiere biraz daha agirlik vermeli
ve arastirma yapmak isteyen akademisyenlere yardimei olmalari gerekir.

) Vakif Universiteleri sunduklan egitim hizmetinin tanitiimasi,
sosyal, kiltirel ve sportif faaliyetler hakkinda potansiyel musterilere bilgi
veriimesi ve Universitelerinde egitim hizmetini satin alan &grencilerin
Universite ve dersleri ile ilgili haberleri aninda 6grenmeleri igin mutlaka bir
web sitesinin olmasi gerekmektedir.

. Vakif tniversiteleri 6grencilerine ve potansiyel misterilerinin
Universite hakkinda bilgi sahibi olmalarini saglamak amaciyla dergi ve
brogrler yayinlamasi gereklidir.

. Vakif Universiteleri, tanitim materyalleri, fuar caligmalan, tanitim
ziyaretleri, kurumlarn sistemli tanitim ve bilgilendirme ¢alismalarinda ve bu
faaliyet alanina giren tiim aktivitelerde bulunmalidiriar.

° Vakif Giniversiteleri halkla iligkiler faaliyetlerine 6nem vermeli,
kesinlikle bir halkla iligkiler bdlumi kurulmahdir. Ogrenci, medya ve veli ile
iligkilere dikkat edilmelidir.
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o Vakif Universiteleri potansiyel 6grencilerin, kendi
universitelerinden egitim hizmeti almalarnini saglayici, Universiteyi tanitici
hizmetler yapmaldir. Bu g¢aligmalar arasinda potansiyel 6grencilere
Universiteyi tanitan yayinlarin goénderilmesi, cesitli senlik, gbsteriler,
eglenceler dizenlenmesi ve cesitli Ucretsiz egitim hizmetleri saglamasi
gerekir.
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Ek:1

ANKET FORMU
Degerli Ofrenciler,

Geleceginizi Snemli dl¢lide etkileyen egitim hizmetlerini sunan okullarin nitelikleri, egitim
kalitesinde bitylik rol oynamaktadir. Vakif iniversiteleri de kullandiklar: teknoloji ve yaptiklari
pazarlama faaliyetlerinden dolay tercih edildigi diisinitlmektedir.

Bu aragtirma; vakif tiniversitelerini tercih etmig bir 68renci olarak, bu tercihinizde etkili olan
pazarlama faaliyetleri ve tutundurma stratejileri hakkindaki goriiglerinizi dgrenmeyi amaglamaktadur.

Bu anketle toplanan bilgiler, yiiksek lisans aragtirmast diginda kullanilmayacak ve hig bir kisi

yada kuruma verilmeyecektir.
Anketi cevaplamakta gstereceiniz sabir ve destekten dolay: tegekkiir ederim
Hazirlayan: Mustafa CELEB] Damgman: Yrd.Dog. Dr Ali YAYLI

Adres: Kinlcahamam Anadolu Otelcilik ve Turizm Meslek lisesi
06890 Kizilcahamam/ ANKARA

Tel: 0312 7366891
Cep tel: 05355881023

e-posta: Mustqﬁx_celebiZOdO@ yahoo.com

YONERGE: Bu anket 5 boliimden olusmaktadir. Egitim gordiigiiniiz finiversiteyi goz oniine alarak
her bir boliimdeki ifadelere katlma derecenizi ifadenin karsisinda bulunan ve tercih ettiginiz
segenegin altinda yer alan paranteze (X) koyarak belirtiniz.

nlikle

Katiliyorum
esi
katillyorum

1. BOLUM: HiZMET, FIYAT,
DAGITIM, iLE iLGIiLi SORULAR

Kesinlikle
katilmryorum
Katilmiyorum
Kararsizim
K

1. Vakif Ijniversiteleﬁ; kullandiklari teknoloji, arag- |
gereg ve fiziksel ortam ile eBitim hizmetlerinin | ( ) | ( ) [ () [ () | ()
sunumunda gfliven ortami yaratmaktadir.

2. Vakif Universiteleri; dgrencilere dil egitimi, i ve
sosyal aktiviteler i¢in her tirli imkam | ( ) | () | () | () | ()
saglamaktadir.

3. Vakif Universiteleri; egitim ortammda az 6grenci
sayistyla egitim hizmetinin kalitesini arttirmaktadr.

4, Vakif Universiteleri; egitim hizmetlerini

geligtirirken yurt digindaki iniversitelerle bilgi ) () () () ()
aligverisi yapmaktadir.

5. Vakif Universitelerinde; egitim hizmetlerinin
aksamamasi igin gerekli kontrol ve denetim )| O) () () ()
yapilmaktadir.
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6.vVakif Universitelerinin; uygulamali eitime
agirlik vermesi, verilen egitim hizmetinin kalitesini
arttrmaktadir.

()

()

()

7. Vakif Universiteleri;'Ogrencinin ulagimn temin
eden servis hizmetlerinde gerekli cabay:
gostermektedirler.

()

()

2. BOLUM INSAN, FIZIKSEL ORTAM VE
SUNUM SURECH iLE ILGILi SORULAR

8. Vakif Universiteleri; eBitim hizmetlerini
geligtiritken Ofrencilerin ilgi ve beklentilerini
dikkate almaktadirlar,

()

9. Vakif Universiteleri; personeline yatirim yaparak
| hizmet kalitesinin arttmilmasi yoninde gaba
gOstermektedir.

()

10. Vakif Universiteleri; personelinin gdrinfis,
davramglant  ve performans1 hizmetin sunum
stirecinde dnemli rol oynamaktadir.

()

11. Vakif Universiteleri; eitim ortamlanm
Ogrencinin psikolojik ve fizyolojik ihtiyaglarma
gore diizenlemektedir.

()

12. Vakif Universiteleri; bilgiye aninda ulagmay
saglayict  hizmetler sunduklarn igin  tercih
edilmektedir.

)

13. Vakif Universitelerinde; bilgiyi sunan kisilerin
ve araglarm (bilgi teknolojileri) seciminde 8grenci
ihtiyaclar1 temel alinmaktadir.

()

14. Vakif Universitelerinden; Mezun olduktan sonra
okulda verilen egitim Sfretimin Ofrenciye katkisi
yliksek olmaktadir.

()

15. Vakif Universitelerinde; danigmanlik hizmetleri
dfrencinin egitiminde bagarili olmasi igin {stiine
diigen gorevi yerine getirmektedir.

()

16. Vakif Universitelerinde; 8grenci memnuniyetini
Slgmeye yonelik c¢aligmalar diizenli olarak
yapilmaktadir.

()

17. Vakif Universitelerinde; kargilagilan problemler
hizla ¢dziimlenmektedir.

()

18. Vakif Universitelerinde; sikayet ve Onerileri

dikkate alan birimler mevcuttur.

()
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3.BOLUM TUTUNDURMA
CABALARI iLE ILGIiLI SORULAR

19. Vakif Universitelerinin tantuminda; afizdan
apza iletisim daha etkili olmaktadir.

()

)

()

20. Vakif Universitelerinin tamtiminda; egitim .

fuarlarma katihm, video gosterileri, gorsel malzeme
ve brogtirlerin kullamilmasi etkili olmakiadir.

()

)

()

21. Vakif Universiteleri personelinin; kigisel
iligkileri, egitim hizmetlerinin satiy kapasitesini
etkilemektedir,

()

()

()

22. Vakif Universiteleri; 8grencilere, velilere ve
cevreye ybnelik faaliyetler sayesinde stirekli
giindemde kalmaya caligmaktadar.

Q)

Q)

()

23. Vakif Universiteleri; kendine 0zgli simge,

slogan ve miizik yoluyla daha etkili tamtim
yapmaktadir.

)

()

Q)

24, Vakif Universitelerinde; Tamitim ¢abalar1 halkla
iliskiler faaliyetleri ile daha etkin yurttilmektedir.

()

()

()

25. Vakif Universiteleri; faaliyetleri hakkmda
medyay1 bilgilendirmesi, tanitiminda &nemli rol
oynamaktadir.

)

()

)

26. Vakif Universitelerinin; sanatsal etkinlikler ve

mezuniyet tOrenleri diizenlemesi ve mezm

dernekleri  olugturmasi,  tamtimmda  etkili |

olmaktadar.

()

()

()

27. Vakif Universiteleri; yabanci yada konusunda
tamnmig  kigilere ders verdirerek kurum imaj
olusturma konusunda ¢aba sarf etmektedir.

)

()

().

28. Vakif Universitelerinin; olumlu bir imaj
yaratmalarinda  halkla  iligkiler ve tamitim
faalivetlerinin Snemli bir rolii vardir.

()

()

)

29 Vakaf Universitelerini; akraba ve arkadaslarima

tavsiye ederim..

()

()

()

30. Vakif Universitelerinin; pazarlama faaliyetleri
yeterli diizeydedir.

()

()

()
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4BOLUM: PAZARLAMA g AR 5 g ?’,; =
FAALIVETLERININYETERLILIK [T 5| € | € B [3 B
DUZEYI ILE ILGILI SORULAR 2 7| 8 g
31. Internet kullanm imkanniz DT OO TOY 1 O)
32.Universitenizin web sayfas1 OREOEEOREGEES)
33 Bilimsel faaliyetler ODITOTOTOT O
34.Sosyal ve killtiirel etkinlikler OHDITOITOTOT] O)
35 Tantma ve halkla iligkiler DI ODTOYT O)
36.Dergi ve brosfirler )11 O)
37.Stwreli yaymlar OO e) ] O)
38.Medyada yer alan tanitic1 programlar ve ilanlar OEEOREO RN )' ()

5. BOLUM KiSISEL DURUM ILE iLGIiLi SORULAR

39. Cinsiyetiniz:
()  Bayan
) Erkek

40. Okula kay1t ve kabul 8ncesinde, bu okul hakkindaki bilgiyi nereden edindiniz? (Birden fazla
segenedi isaretleyebilirsiniz)?

( ) Gazete ( ) Internet

{ ) Dergi ( ) Okul brogiirti

( ) Televizyon ( ) Okul igindeki ilgili sahistan
( ) Tavsiye tizerine ()DiBer.ccccvviviniiniennnnnne
41. Kagmci tercihiniz?

() 1lk beg

() 5-10 arasi

() 10ve tizeri

42, Okudugunuz boliimtl tercih nedeniniz? (Birden fazla segenegi isaretleyebilirsiniz)?
() Istedigim bolime yerlestirilemedigimden

( ) Egitim kalitesinin yiiksek olduguna inandigimdan

( ) Aile, eg, dost tavsiyesi

( ) Mezuniyet sonrasi i§ bulma olanagdan

( ) Burs olana sagladifindan

( ) Yabanci dille egitim olana$ olduundan

( ) Diger belirtiniz......ccceevvieiriiiiiieiiiiiiniicees i e

43. Aylik net gelir dizeyiniz.?

() 500.000.000 - 1.000.000.000
) 1.000.000.000 - 1.500.000.000
() 1.500.000.000 - 2.000.000.000
) 2.000.000.000 ve iizeri

44, Ogrenim harcmniz kim tarafindan kargilanmaktadr.

( ) Ailem

( ) Universite (Burslu)

() DISET BEITIZ. . ve e veeverenrenreeesseseseeseesseseeseeseens
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Ek:2
VAKIF YUOKSEKOGRETIM KURUMU YONETMELIGI

3.1Hukuki Dayanak

Turkiye Cumhuriyeti Anayasasinin 130. maddesi ile 2547 sayih
Yiksekégretim Kanununa dayanarak kurulurlar.

3.2 Vakif Universiteleri Ile ligili Terimler

3.2.1 Vakif:

Vakif, 2547 saylh kanun ve vyo6netmelik hikimleri uyarinca
ylksekégretim kurumlarint ve bunlara bagh birimleri kurmus bulunan veya
kurmak igin bagvuran bir vakif veya misgterek hareket eden vakiflardir.

3.2.2 Vakif Yiiksekdgretim Kurumu:

Vakif Yiksekégretim Kurumu, Vakif tarafindan kurulmas: istenen veya
kurulmus bulunan yiiksekégretim kurumudur.

3.2.3 Devlet Yiiksekégretim Kurumu:

Devlet Yuksekégretim Kurumu, 2547 sayih Kanun Hikimleri uyarinca
Devlet tarafindan kurulmus bulunan ytiksekégretim kurumudur.

3.2.4 Miitevelli Heyet:

Mitevelli Heyet, Vakif yliksekdgretim kurumunun miitevelli heyetidir.

3.2.5 Genel Kurul:

Genel Kurul, Yiiksekégretim Genel Kurulu'dur.

3.2.6 Yiiriitme Kurulu:

Yurtatme Kurulu, Yiksekdgretim Yaritme Kurulu'dur.
3.3 Yiiksekogretim Kurumlar

3.3.1 Universite:

Vakif Universiteleri Yuksekégretim Kurulu’nun &nerisi {izerine kanunia

kurulur. Bu tur Gniversitelerin kurulmasi, yeni bir Gniversite kurma veya
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kurulmus bulunan bir ylksekdgretim kurumuna Gniversite adinin verilmesi
seklinde olur.

3.3.2 Yiiksek Teknoloji Enstitiisii:

Vakif ileri teknoloji enstitleri; 6zellikle teknoloji alaninda yiiksek
diizeyde aragtirma, egitim-6gretim, teknoloji ve hizmet Uretimi, yayin ve
danigmanlik yapmak {izere, Yiksekodgretim Kurulu énerisi (izerine Kanunla
kurulur.

3.3.3 Diger Kurumlar:

Vakif (niversiteleri ile vakif ileri teknoloji enstitlileri biinyesinde,
fakllteler, enstittler, yiksekokullar, konservatuarlar, meslek yiiksekokullari
ile uygulama ve arastirma merkezleri kurulabilir.

Bu kurumlardan, fakulteler, enstitiler, yiksekokullar, konservatuvarlar,
meslek ylksekokullari, uygulama ve aragtirma merkezleri matevelli heyeti
karariyla kurulur ve Yiksekdgretim Kuruluna bilgi verilir. Ayrica mitevelli
heyet karariyla dedisik dizeylerde ve 6zellikle mizik ve sahne sanatlan
olmak Uzere c¢esitli alanlarda hazirhk okullari, destek ve sirekli egitim
birimleri kurulabilir ve egitim programilari agilabilir.

3.4 Kurulug ve Egitim Ogretime Agilmasi

3.4.1 Bagvuru ve Aranacak Belgeler

Vakiflar yeni bir Universite veya yiksek teknoloji enstitisi kurmak igin
asagidaki belgelerle Yiuksekogretim Kurulu’na miiracaat ederler.

a. Vakfin yetkili ydénetim organinin Yiksekogretim Kurumu kurma
konusundaki karar,

b. Vakiflar Genel Madurlugi’'nin olumiu yazist ve vakif senedinin Genel
Muddarlukge tasdikli bir drnegi,

c. Kurulacak Yiksekogretim Kurumunun; 0Oniversite veya yiksek
teknoloji enstitiisi oldugu ve bunlarin binyesinde fakiilte, enstitil,

yiiksekokul, konservatuar veya meslek yiksekokulu olarak hangi
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Yukseksgretim Kurumlarinin bulundugu belirtilerek kurumun adini,
yerini ve bu kuruma bagh birimlerin adlarini, bunlardan her birinin
hangi tarihte hizmete girebileceklerini, 6grenci kapasitelerini belirten
yazi,

. Bina arag gereg ve diger egitim-6gretim tesis ve malzemelerinin hazir
bulundugunu, hazir olmayanlarin saglanmasi igin yeterli kaynagdin
tahsis edildigini kanitlayan belgeler,

. Kurulacak Yiksekégretim Kurumlarina bagh birimlerden birimlerinden
her birinin ilk defa hizmete girecegi yila ait her gesit cari masraflarin
12 aylik tutarini beyani ile bunlanin her yil en az %20'sini kargilayacak
bir paranin, malin, ekonomik degeri olan bir hakkin veya gelirin
mevcut oldugunu ve bunlarin Yiksekégretim Kurumuna tahsis
edildigini veya Yiksekdgretim Kurumunun mamelekine girecegini
gosterir belge ile vakfin veya mﬁ.éterek hareket eden vakiflanin son iki
yillik bilangolart,

Kurulacak Yuksekodgretim Kurumunun thzel kigilik kazanmasindan
sonra en geg U¢ yil iginde egitim-6gretime baglayacagina dair taahhiit
belgesi,

. Vakfin, Yiksekégretim Kurulu tarafindan kabul edilebilecek muicbir
sebepler diginda Yiksekégretim Kurumunu, tizel kisilik kazandig
tarihten itibaren ¢ yil gectidi halde agmamasi veya agilan birimlerde
Yuksekdgretim Kurulu'nca belirlenen yetersizligi  bir yil iginde
gidermemesi, Kanun ve yo6netmelik hikUmlerine ve tesbit edilen
esaslara aykiri hareket ediimesi, egitim-6gretime baslandiktan sonra
egitim-6gretim dizeyinin bulundugu ildeki, o ilde yoksa Yilksek&gretim
Kurulu'nca belirlenecek en yakin ildeki Devlet uUniversitesinin egitim-
ogretim ve aragtirma diizeyine ulagsmamasi ve bunun diizeltiimesi igin
yapilan uyariya ragmen bir yil sonunda istenilen seviyeye
ulastinimamasi, Atatlrk ilkeleri ve inkilaplan ile 6zellikle laiklikle
bagdagmayan bir durumun uyariya ragmen strmesi hallerinde, 2547
saylll Kanunun Ek-3 Uncll maddesinin (d) fikrasi hitkmine gére
Yiksekdgretim Kurumuna tahsis edilen taginir ve taginmaz mallarin ve
haklarin vakifca belirlenen bir Yiksekogretim Kurumuna devrini
pesinen kabul ettijine dair taahhit belgesi ve bu taahhtidin,
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h.

belirlenen Yiksekoégretim Kurumunun yetkili organinca kabul
edildigine dair karar érnegi,

Vakif yénetim organi diginda Yiksekdgretim Kurumunun mitevelli
heyetinin yediden az olmamak {izere kag kisiden olugacagini, mali ve
idari konularda bu organlardan hangisinin karar almaya yetkili
oldugunu belirten belge,

Kurulacak  Yiiksekégretim Kurumunun aragtirma-geligtirme
konularinda izleyecegi esaslan gdsteren belge,

Kurulmus vakif Gniversitelerinde veya yitksek teknoloji enstitilerinde

kuruluglan sirasinda blnyelerinde yer alacagi belirtiimig olanlar diginda yeni

bir birimin kurulmasi igin Yiksekdgretim Kurulu’na yapilacak bagvuruya

yukarida a,c,d,e ve i fikralarindaki belgeler eklenir.

3.4.2 Kurulusgta Aranacak Sartlar:

Vakiflarca Oniversite veya ylksek teknoloji enstitlilerinin kurulabilmesi

icin:

Universite kurulmasinin istenilmesi halinde, Giniversitenin en az iki
fakilteden olugmasi, bu fakiiltelerin biinyelerinde fen ve edebiyat
alanlan ile ilgili egitim programlarinin mevcut olmasi, fen ve edebiyat
programiarinin tniversitenin ilk acilacak egitim programlan arasinda
yer almasi ve Universitenin egitim-6gretime baglayacagi yil bu
programlara égrenci alinacaginin taahhit edilmesi,

Yuksek teknoloji enstitistinin kurulmasinin isteniimesi halinde,
enstitiniin en az iki fakillteden olugsmasi, bu fakiiltelerden birinin
teknoloiji ile ilgili fakdltesinin, enstitinin ilk agilacak fakilteler arasinda
yer almasi ve enstitinin egitim-6gretime baglayacaginin taahht
edilmesi,

Yiuksek teknoloji enstitistiniin Universite adini alabilmesi igin
fakiltelerinin blinyesinde fen ve edebiyat programiarinin bulunmasi ve
egitim- 6gretimin 2547 sayih Kanun'un EK 2 nci maddesinin 2'nci
fikrasina gére gikarilacak yénetmelikteki esaslara uygun olmasi,
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o Universitenin veya yliksek teknoloji enstitiisiine dénistiiriimesi igin
fakuitelerinden birinin teknoloji alani ile ilgili olmasi, sarttir

Yeni Universite veya yliksek teknoloji enstitlisii kurulmasi, kurulmusg
yiksek teknoloji enstitiisiiniin Universite adini almasi veya Universitenin
yiksek teknoloji enstitlisine dénistlrtlmesi icin yapilan bagvuru ﬁzérine,
Yuksekégretim‘Kufulu, kurulmasi istenilen ylksekégretim kurumunun plan
ilkelerine uygun olup olmadi§t konusunda Devlet Planlama Teskilatr'ndan
goris ister.

3.4.3 inceleme

Yuksekogretim Kurulu Baskanhgirnca olusturulacak bir komisyon;
oncelikle Vakiflar Genel Muadurligi’'nden alinan tasdikli vakif senedinde
vakfedenin lise veya dengi bir 6grenime dayal bir Yiksekégretim kurumu
kurma iradesinin agikga mevcut olup olmadifini inceler. Vakfedenin bu
konuda acik ve segik iradesinin mevcudiyetinin tespitinden  sonra
ybnetmeligin 8'nci maddesinde belirtilen belgeler ile kurucu vakfin bu
maksatla fahsis ettigi arag, gereg, bina ve diger maddi yap! ve malzemelerin
durumunu, bunlardan yeterli bulunmayanlarin temini veya tamamlanmasi igin
vakfin 6ng6rdiigilt maddi imkanlarin yetecek derecede olup olmadigini
belgeler tzerinde inceler; agilacak egitim birimlerinin kurucu vakfin resmi
senedinde ongérilen amaglara uygun olup olmadigina bakar; Devlet
Planlama Tegkilati Mistegarh@r’'nin gériistini de g6z 6niinde tutarak béyle bir
kurumun kurulup kurulmamasi konusundaki gérisinii bir raporla Bagkanhga
sunar.

3.4.4 Karar

Komisyonun hazirladii rapor Bagkanlikga Genel Kurulun ilk
toplantisinin giindemine alinir. Genel Kurul raporu mizakere ederek
bagvuruyu karara baglar ve alinan karari Bé§bakanllk geregi icin Milli Egitim
Bakanligi'na sunar.
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3.4.5 Tiizel Kigilik Kazanma

Universite veya yiksek teknoloji enstitiisil kurulug kanununun resmi
gazetede yayimlandidi tarihte thzel kigilik kazanir.

Kamu tilizel kigiligine sahip olan vakif Giniversiteleri ve yiiksek teknoloji
enstitlileri kendilerine ait mal varliklarina ve bunlar Gizerinde her tarlli tasarruf
hakkina sahip olup, rektdér hari¢ her diizeydeki | ybneticileri ve diger
personelini kendi organlarinin karari ile géreviendirirler.

Vakif tizel kisiliginin herhangi bir sekilde sona ermesi halinde vakif
Y tiksekdgretim kurumunun tlizel kisili§i devam eder.

3.4.6 Egitim-Ogretime Agcma

Vakif Yiksekoégretim kurumunu ik defa &gretime acilacak
birimlerinden egitim-6gretim faaliyeti igin yeterli duruma getirilebilecek
olanlar, mutevelli heyet bagkanhiginca Subat ayr sonuna kadar
Yiksekdgretim Kurulu Bagkanhgi’'na bildirilir.

Egitim-6gretime agma izninin verilebilmesi igin yapilan bagvuruyu
incelemek Gzere Yiiksekdgretim Kurulu Bagkanh§i’'nca olusturulan komisyon;

e S6z konusu birimlerin ve &zellikle belirtilen zorunlu egitim programlari
ile ilgili olarak egitim-6gretim, staj, uygulama ve arastima
faaliyetlerinin yurutilebilmesi icin gerekli derslikler, konferans salonu,
laboratuar ve sosyal tesislerin hazir olmasi igin alinmig bulunan
tedbirleri, esdeder deviet Yilksekdgretim kurumundaki 6lgllerde
kutiphane kurulmasi igin 6denek ayrihp ayrilmadigini, varsa kamu
veya 6zel sektdr kuruluglanyla yapiimig anlagmalarn inceler.

e Her birimin cari harcamalarinin oniki aylik tutarinin en az %20'sinin
tahsis edilip edilmedigini aragtirir.
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o Ogretim elemanlannin atama durumlarini ve sayisal yeterliligini tespit
eder.

Komisyonca hazirlanacak rapor Yiiksekdgretim Kurulu Baskanhgr’na
sunulur, Bagkanlikga rapor Yiksekogretim Yurtitme Kurulu’nun giindemine
alinir, yapilan miizakereler sonunda, egitim-0gretim faaliyetleri igin
hazirliklarin yeterli olup eylil ayt sonuna kadar tamamianacagina kesin
kanaat getirilen birimlere 6grenci alinmasina Yaritme Kurulu karar ile izin
verilir.

Egitim-6gretim yih  basinda taahhiit edilen hususlarin yerine
getiriimedigi tesbit edilirse yonetmeli§in 22’'nci maddesi hitkiimleri uygulanir.

3.5 Yénetim, Ogretim Elemanlari, Ogrenciler

3.5.1 Miitevelli Heyet

Vakif yiiksekdgretim kurumunun en yiiksek karar organt olan mitevelli
heyet, vakif yliksekdgretim kurumunun tiizel kisiligini temsil eder.

Mitevelli heyet, vakif yénetim organi tarafindan deviet memuru olma
niteliklerine sahip yUksekogretim gérmils adaylar arasindan 5 yil sireyle
secilen en az yedi tiyeden olugur. Mutevelii heyet Gyeleri kendi aralarindan
bir bagkan seger. Mitevelli heyet Uyelerinin isimleri Bagkanlikca
Yiiksekdgretim Kuruluna bildirilir.

Mutevelli heyet, yiksekdgretim kurumunda goéreviendirilecek
yoneticiler ve 6gretim elemanlan ile difer personelin sézlegmelerini yapar,
atamalarim, terfilerini ve goérevden alinmalarnni onaylar, yiiksek&gretim
kurumunun bitgesini kabul eder ve uygulamalan izler. Ogrencilerden
alinacak Ucretleri tespit eder. Ayrica vakifca hazirlanan ydnetmelik
hikiomlerine gére diger gorevieri yuratar. Mitevelli heyet yetkilerini uygun
goérdigu oOlgude bagkana, rektdre veya yilksekdgretim kurumunun diger
organlarina devredebilir.
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Mutevelli heyet bagkani, Uye sayisi degistirildiginde veya yeni Uyeler
secildiginde Yuksekégretim Kuruluna bilgi verir.

3.5.2 Akademik Organlar

Vakiflarca kurulacak yilksek6gretim kurumlanndaki akademik
organlar, devlet yiksekdgretim kurumlarindaki akademik organlar gibi
diizenlenir ve onlarin gérevlerini yerine getirir. Bu konuda mutevelli heyetin
yetkileri sakhdir.

Vakif (niversiteleri ve yiksek teknoloji enstitllerinin ydneticisi
rektordlr. Rektér ve senatonun dort yil igin segecedi bir profesdr,
Universitelerarast Kurulun tyeleridir.

3.5.3 Yéneticilerin Atanmasi

Vakif Gniversitesi veya yiksek teknoloji enstittistiniin, yoneticileri olan
rektorier Yiksekdgretim Kurulunun olumlu gérigti alindiktan sonra mitevelli
heyetleri tarafindan atanir.

Bu atamalarda Yiiksekdgretim Kurulu olumsuz goérusiind ancak,
dnerilmis olan adayin yiksekodgretim gérmemig, yiksekdgreniminden sonra
en az onbes yIl gegmemis, yiz kizartici suglar veya devlet sahsiyetine karsi
islenmig carimler sebebiyle hukim giymis olmasi halinde verebilir.

3.5.4 Ogretim Elemanlan

Ogretim elamanlarinin segimi, degerlendiriimesi, segilenlerin uygun
gorilen akademik unvanlarla goreviendirimeleri ve yikseltiimeleri
yurirlikteki Kanun ve Yénetmelik hitkiimlerine uyularak vakif yiiksekdgretim
kurumunun yetkili organlarinca yapilir. Ogretim elemanlarinin atamalarinda,
devlet yuksekdgretim kurumlarindaki atamalarda aranan gartlara ilaveten
vakif niversitesinin akademik yonden gerekli gérdiigu sartlar da aranabilir.

3.5.5 Ogrenci Alinmasi

Vakif yUksekdgretim kurumlanna alinacak &grenciler genellikle
merkezi yerlestirme veya 6n kayit sistemiyle alinirlar. Ayrica, &gretim ve
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sinav ydnetmeliginde agikga belirtiimek kaydiyla 6zel ydntemlerle de &grenci
alinmas1 mimk{ndr.

3.5.6 Ogrenci Haklari ve Disiplin igleri

Ogrenci haklan ve disiplin ile ilgili islemlerde 2547 sayili Kanun'da
oéngérilen esaslar uygulanir.

3.7 Gozetim-Denetim, Degerlendirme ve Faaliyetten Alikoyma

3.7.1 Gézetim-Denetim ve Degerlendirme Esaslan

Vakif yiksekogretim kurumlarinin, gbzetim-denetim ve
degerlendiriimeleri Yiksekdgretim Kurulunca tespit edilen esaslara gore
yaratalar.

3.7.2 Gozetim-Denetim

Vakif ylksekogretim kurumlan Yiksekdgretim kurulunun gézetim ve
denetimi altindadir. Bu kurumlar her ders yili sonunda Ylksekégretim
Kuruluna yiilik faaliyet raporu sunarlar ve yilda en az bir defa Yiksekdgretim
Kurulunca denetleme ve degerlendirmeye tabi tutuluriar.

3.7.3 Faaliyetten Alikoyma ve Kapatma

Vakif yiksekodgretim kurumlarinda;
a) Kanun ve Yénetmelik hikiimlerine ve tespit edilen esaslara aykiri hareket
edildigi,

b) Bu Yénetmeligin 13. maddesi uyarinca, egitim-6gretime baglanmasina izin
verildigi halde, 6zellikle Yénetmeligin 9. maddesinde belirtilen zorunlu egitim
programlarinda ve 6égrenci alinacagi ilan edilen diger programlarda egitimin
yratdlmesinin mimkan olmadi§ durumlarda,

c) Egitim-6dretime baglandiktan sonra egitim-6gretim dizeyinin bulundugu
ildeki, o ilde yoksa Yiksekégretim Kurulunca belirlenecek en yakin ildeki,
esdeder Devlet yiksekdgretim kurumunun egitim-6gretim ve aragtirma
diizeyine ulasmadidi ve bunun dizeltiimesi igin yapilan uyariya ragmen bir yil
sonunda istenilen seviyeye ulastiriimadig,
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d) Egitim-6gretimde Atatirk ilkeleri ve inkilaplan ile &zellikle laiklikle
bagdasmayan bir tutumun tespit edilmesi ve bu durumun uyariya ragmen
stirdtrtlmesi, tespit edildigi takdirde ilgili yiksekdgretim kurumu veya birimi
Yiksekdgretim Genel Kurulu karan ile faaliyetten alikonur ve kapatilir.

Ancak yukarida sayilan haller vakif iniversitesi veya yiksek teknoloji
enstitiistinin battn kurum ve birimleri igin s&z konusu oldugu takdirde, vakif
Universitesi veya yliksek teknoloji enstitisii faaliyetten alikonur ve durum
kurulug kanununun yuriirlikten kaldinimas: igin Milli Egditim Bakanligina
bildirilir.

Faaliyetten  alikonan yiksekodgretim  kurumunun bgrencileri
Yonetmeligin 8. maddesinin (g) bendi uyarinca belirtilen ylksekogretim
kurumunda o&§renimlerine devam ettirilirler. Kapatilan ytksekégretim
kurumunun taginir ve taginmaz mallarindan dershaneler, her tirden
laboratuvarlar, kitaplar, bunlar igceren yapilar, spor tesisleri, 6grenci yurtlan
ile dgretim elemanlan lojmanlarn gibi egitim-6gretimle ilgili her tarll taginmaz
mal, arag-gere¢ ve malzeme devralan yilksekdgretim kurumunun miilkiyetine
geger. Bunlarin disinda kalan ve kurucu vakifga vakif yliksektgretim
kurumuna gelir getirmesi amaciyla ilgili yiksekégretim kurumuna intikal etmis
bulunan taginir ve taginmaz mallar, varsa kredi borglan ile birlikte kurucu
vakiflarin yetkili organlarinin karar verecegdi oranda bu vakiflarin miilkiyetine
intikal eder.

3.8 Mali Hiikiimler

3.8.1 Kazang Amaci Gilitmeme ve Gelirlerin Vakiflara Devredilmemesi

Vakiflar kendilerine kazang saglamak amaci ile yliksekégretim kurumu
kuramazlar. Vakif yiksekogretim kurumunun her cesgit gelirleri kurulmus
bulunan yiiksekdgretim kurumunda kalir ve gegici olarak dahi hig bir stiretle
vakif mamelekine veya hesaplarina intikal edemez.
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3.8.2 Mali Kolayhiklar

Vakiflarca kurulacak yiksekdgretim kurumlan 2547 sayih Kanun'un
56. maddesinde yer alan mali kolayliklardan, muafiyetlerden ve istisnalardan
aynen istifade ederler. Bunlar emlak vergilerinden muaf tutuluriar.

3.8.3 Mal Varhg:

Vakif yiksekdgretim kurumlarinin bagis ve diger sekillerde iktisap
edecekleri taginmaz mallar tapuda yiiksekogretim kurumlarinin tiizel kigilikleri
adina tescil edilir. Vakiflar tarafindan kurulmus yiksekogretim kurumlarina
egitim-6gretim ve aragtirma tesisleri, &gretim 0Oyesi lojmanlari, &grenci
yurtlari, sosyal ve kultirel tesisler kurmak tizere Bakanlar kurulu karari ile
hazineye veya muvafakatleri alinmak suretiyle kamu tiizel kisilerine ait arazi
ve tesisler tahsis edilebilir.

3.8.4 Devlet Yardim

Vakiflarca kurulmus yiksekogretim kurumlarindan egitim-6gretim ve
aragtirma faaliyetlerini en az iki egitim-6gretim yili strdirmis olanlara,
talepleri halinde o yiksekdgretim kurumunun egitim-6gretim, arastirma,
kiitiphane ve yatinm masraflar ile diger cari harcama kalemleri igin
Yiksekodgretim Kurulunun énerisi izerine Milli Egitim Bakanliginin géris ve
araciliiyla, Bakanlar Kurulunca tespit edilecek esaslara goére, kendi
butcesinde 6ngérilen miktarin % 45'ini gegmemek kaydiyla her yil Devlet
yardimi yapilir. Bakanlar Kurulunca esaslar tespit edilirken yardimin
yapilacagi yiksekdgretim kurumunun arastirma ve galismalannin dizeyleri
dikkate alinir. Devlet yardimi Milli Egitim Bakanhginin goéris ve aracilid ile
Bitce Kanunu’'nda her yil bu maksatla tesis olunan édenekten iki esit taksit
halinde Maliye ve Giimriik Bakanh§inca yapilir.

Yardim alan yiiksek&gretim kurumu her yil Nisan ayl sonuna kadar bir
onceki ylhn gelir ve giderlerini Maliye ve Gumrik ve Milli Egitim Bakantklan
ile Yiiksekégretim Kuruluna géndermek zorundadir.
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3.8.5 Kaynaklarin Kullanim

Vakif yiiksekdgretim kurumlannin ingaat ve her g¢esit alim, satim,
kiralama islerinde mitevelli heyet tarafindan kabul edilen y&netmelik
hiikimleri uygulanir.

3.8.6 Yiirirliikten Kaldirma

28 Mart 1985 tarih ve 18708 sayili Resmi Gazete'de yayimlanan Vakif
Yuksekogretim  Kurumlan Yonetmeligi butin ek ve degisiklikleriyle
yararlukten kaldinimigtir.

3.8.7 Yiiriitme
Yoénetmelik htikiimlerini Yuksek&gretim Kurulu Bagkan! yUﬁ]ﬁ‘xr.

3.8.8 Yiirirlik

Ybénetmelik Resmi Gazete'de yayinlandigi tarihte yararitge girer.
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Ek:3

VAKIF UNIVERSITELERININ KURULUSLARI

BASKENT UNIVERSITESI

Ulkemizin nitelikli yiksek 6gretim kurumlarina olan gereksinimi, 1980
yilindan beri saglik alaninda ¢agdas diizeyde hizmet veren Tirkiye Organ
Nakli ve Yanik Tedavi Vakfi'nin deneyim ve birikimleriyle birlikte mevcut
tesislerinin Gniversiter bir yapiya donigturtlmesi kararini olugturmugtur. 1993
yili ortalarinda Haberal Egitim Vakfi ile birlikte kurulmasi kararlastiriian
BASKENT UNIVERSITESI'nin kurulug iglemleri baglatilip kisa stirede
tamamlanmgtir

Universitemiz 13 Ocak 1994 tarihinde 3961 sayili kanunla kuruimustur.
Universitemizin egitim dili Turkge'dir; ancak akademik ve mesleki Ingilizce
dersleri ile yodun ingilizce egitimine agirlik veriimektedir., BASKENT
UNIVERSITESI'nin amaci, bilgi caginin gerektirdigi evrensel " bilgiye ulagim”
ve " bilgi- kullanim" yeteneklerine sahip; saglik, insan bilimleri, sanat, gevre,
endistri, ticaret ve teknoloji alanlarinda bilgili ve deneyimli; arastirmaci,
dinamik, {ilke sorunlarina duyarl; mesleklerinde ve ig diinyasinda basarnils;
rekabete agik; uluslararasi gevrelerle yakindan iligkili; sanatsal, kiltiirel ve
tarihsel degerlerimize sahip c¢ikan; g¢evre korumasina duyarli insanlar
yetistirmektir.

ISTANBUL BILGIi UNIVERSITESI

Istanbul Bilgi Universitesi 7 Haziran 1996 tarihinde, Turkiye Buyuk
Millet Meclisinde kabul edilen 4142 sayih kanunla, bir Vakif Universitesi
olarak Turk Universite Sistemi igerisinde, kamu tiizel kisiligine sahip bir
kurum olarak yerini aldi.

Istanbul Bilgi Universitesi, Bilgi Egitim ve Kultir Vakfi tarafindan, ylksek
nitelikte akademik 6gretim programlari sunmak ve Turk yiksek &gretimine
yeni bir soluk kazandirmak amaciyla kuruldu. "Okul igin degil, yasam igin
dgrenmeliyiz" ilkesiyle yola gikan Istanbul Bilgi Universitesi bugtin, 7700'
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bulan 6grencisi, seckin 6gretim kadrosu, tim bolimlerdeki egitim ve
6gretimin ciddiyeti ve kalitesi, geligmis teknik donanimi ve di‘myadaki degisim
hizina ayak uydurabilen dinamik yapisiyla ‘farkli' bir kurumdur.

Bir kent {niversitesi &zelligi tagiyan BILGI; Kustepe, Dolapdere ve
Taksim olmak {izere kent merkezinde toplanan 3 kampiste egitim
vermektedir.

Istanbul  Bilgi Universitesi'nin, dtinyanin tahinmlg yliksekdgretim
kurumlarn ile baglan bulunmakta London School of Economics and Political
Science, the University of Portsmouth ,Leiden University, Hollanda , Lund
University, the Institute of Political Studies of Rennes, the European
University Viadrina  Frankfurt .(Oder), University of Winnipeg,
Transeuropéennes / Réseaux pour la Culture en Europe ve University of
Fernando Pessoa.

BILKENT UNIVERSITESI

Bilkent Universitesi, Hacettepe Universitesi Vakfi, Hacettepe Tip
Merkezi Vakfi ve Hacettepe Cocuk Saghg Enstitlisii Vakfi karariyla, 20 Ekim
1984 tarihinde Prof. lhsan Dogramaci tarafindan kuruldu. Tarkiye'nin ilk vakif
6zel tniversitesi olan Universite’nin amaci, egitim diizeyi, bilimsel aragtirma
ve yayinlari, kiltlir ve sanat faaliyetleri ile diinyanin 6nde gelen Universiteleri
arasinda yer almaktir. Bu hedefi yansitmak (izere Universite’mize “Bilim
Kenti"nin kisaltiimigi olan “BILKENT” ad verildi.

Bilkent Universitesinin kurulug hazirliklan 1967°de Ankara’nin
batisinda genig bir arazinin alimi ile bagladi. 1970’lerin sonlari ve 1980’lerin
baslarinda ise yukanda s6zi edilen vakiflar, bina ingaatlarina bagladilar. $u
anda iglerinde Muhendislik Fakiltesi, Bilgisayar Merkezi ve Kitlphaneyi
barindiran binalar kampusun ilk binalandir. Bunlan kafeteryalar, 6grenci
yurtlari, Ingiliz Dili Meslek Yuksekokulu ve Ogrenci Konseyi binalan izledi.

Universite'mizin diinyanin énde gelen cesitli Gniversiteleri ile &grenci
degisim anlagmasi bulunmaktadir. Bu Universiteler arasinda Carnegie Mellon
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(ABD), Georgia Institute of Technology (ABD), Johns Hopkins University
(ABD), McGill (Kanada), University of Michigan, Ann Arbor (ABD), Odense
(Danimarka), Purdue (ABD), Tel-Aviv (Israil), University of California
(Berkeley, Davis, Irvine, Los Angeles, Riverside, San Diego, San Fransisco,
Santa Barbara, Santa Cruz) bulunmaktadir.

Bilkent Universitesi, lilkemizdeki siralamalarda, 6dretim {iyesi bagina
disen yayin sayisi bakimindan &nceki yillarda oldugu gibi yine énderligini
devam ettirerek, egitim dlizeyi, bilimsel arastlrma ve yayinlan, kiltir ve sanat
faaliyetleri ile dinyanin 6nde gelen {niversiteleri arasinda yer alma
durumunu siirdirmektedir.

DOGUS UNIVERSITESI

Dogus Universitesi, Dogus Egitim Vakfi'min kurulmasi ve bagaril
calismalarinin ardindan 09.Temmuz.1997 tarih ve 4281 Yasa ile kurulmus
kamu tizel kigilige sahip bir vakif Gniversitesi olarak 27.Kasim.1997 tarihinde
Sayin Cumhurbagkanimiz Stileyman Demirel'in katildigi bir térenle agiimis ve
mevcut Universiteler arasindaki saygin yerini almigtir.

Koc¢ UNIVERSITESI

2000-2001 egitim ve &gretim yii basinda Kog Universitesi, 1993
yilindan beri 8gretimini strdirdtigi Istinye Kampiisii'nden, Rumeli Feneri'nde
bulunan yeni ve devamli kampisiine gegcmigtir.

Rumeli Feneri Kampiisti orman iginde 25 hektarlik bir alan Gzerinde
kurulmug fakilte binalari, laboratuarlan, kiitiphanesi, yurtlan, spor ve sosyal
tesisleri ile 60 binadan olugmaktadir ve titizlikle planlanmig bir tasarimin
drinddar. Konumu ve ftesisleri ile dinyanin en glzel ve modern

kampuslerinden birinde egitim alma olanagi saglamaktadir.

Kog Universitesinin agagidaki niversiteler ile akademik igbirligi
anlagmalari vardir.

o Harvard Universitesi
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« Pennsylvania Oniversitesi

o Duke Universitesi

« Ohio State Universitesi

« Simon Fraser Universitesi, Kanada

» Moskova Devlet Universitesi - Uluslararasi lligkiler (MGIMO)
 Bulgaristan Amerikan Universitesi

« Interdisciplinary Center for Business, Law and Technology, Israil
« Bocconi Universitesi, ltalya

« Alicante Universitesi, Ispanya

« ALBA Universitesi, Yunanistan

« Waikato Universitesi, Yeni Zellanda

¢ Bordeaux School of Business, Fransa

« Singapore Management Universitesi, Singapur

Ayrica bu okullardan pek c¢oguyla "Ogrenci Degisim Programi"
uygulanmaktadir. Boylece, basanl &grencilerimize, ABD, Kanada ve
Avrupa'nin énemli tniversitelerinde, yanm veya bir akademik yihi misafir
dgrenci olarak gecirme olanag) saglanmaktadir.

iISTANBUL KULTUR UNIVERSITESI

T.C. Istanbul Kiiltir Oniversitesi 15 Temmuz 1997 tarihinde 4281 sayih
yasa ile kurulan kamu tiizel kisiligine sahip bir Vakif Universitesidir. 2547
sayill Yuksekogretim Kanunu uyarinca egitim ve égretim yapmaktadir ve bir
devlet Universitesinin her tirli hak ve yetkisine sahiptir.

Universite agagidaki Gniversiteler ile Erasmus / Socrates Programi igin
isbirligi sé6zlegmelerini tamamlamigtir.

Trier Universitesi-Almanya, Rouen Universitesi - Fransa (Ingilizce
egitim vermektedir), Nancy Universitesi-Fransa, Bremen Universitesi-
Almanya, Westminster Universitesi - Ingiltere
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