YUKSEKOGRETIMDE STRATEJIK.

PAZARLAMA PLANLAMASI YAKLASIMI

VE TURK UNIVERSITELERINDE

STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMASI

YAKLASIMI UZERINE BiR ARASTIRMA

S. Gonca Telli Yamamoto

(Doktora Tez)
Eskisehir-1997




T.C.
ANADOLU UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

YUKSEKOGRETIMDE STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMASI
YAKLASIMI ve TURK UNIVERSITELERINDE STRATEJIK
PAZARLAMA PLANLAMASI YAKLASIMI UZERINE BIR ARASTIRMA

S. Gonca TELLI YAMAMOTO
(Doktora Tezi)

Damgmani: Prof. Dr. Yavuz ODABASI

Eskisehir-1 997/

ANADOLU ONIVERSITES!
MERKEZ vHT{pyay-



OZET

Zamanmmizda ¢evre kosullarinda ve rekabet kosullarinda olusan degisiklikler
yuksekogretim kurumlann da diger isletmelerde oldugu gibi etkilemektedir.
Gelecekte pazar ve rekabet kosullarmna hazirlikhi olmayan yiiksekogretim
kurumlarnnt biyik zorluklar beklemektedir. Yiiksekogretim kurumlannin
pazarlama felsefesine egilerek cevredeki biitlin olasiliklan degerlendirmeleni ve
surekliliklerini  saglayabilmeleri agisindan stratejik pazarlama planlamalan
yapmalarn gerekmektedir. Bu tezde yontem olarak stratejik pazarlama
planlamasinin agamalan yiksekogretimdeki stratejik pazarlama planlamasina

uygulanmaktadir. Bunlar;

o Yiksekogretimde pazarlama kavrammin gelistiriimesi

e Yiksekogretim misyonunun belirlenmest

o Yiiksekogretimde mevcut durumun degerlendirilmesi ve gevre
e Yiiksekogretimde pazarlama amaglart gelistirme

o Yiiksekogretimde pazarlama stratejilerinin olusturulmasi

¢ Yiiksekogretimde pazarlama Orgiitiiniin kurulmasi

e Yiiksekogretimde pazarlama kontroludir.

Ulkemiz universitelerinde yapilan bu arastirma ile stratejik pazarlama
planlamasinda karar alma yetkisi Gst dizey yoneticilere ait oldugundan
vitksekogretimin en ist diizey yoneticileri olan rektorlerin stratejik pazarlama
planlamasina olan yaklasimlan ortaya konmaya g¢ahsilmistir. Bu calismanmn
degerlendirilmesinde parametrik olmayan testlerden Friedman Analizi

uygulanmustir.



ABSTRACT

The higher education institutions are influencing from the changes in the
environmental and competitive conditions like other businesses in our age.
There are difficulties waiting to the higher education institutions who are not
prepared for market and competitive conditions. Higher education institutions
should lean to the marketing philosophy and strategic marketing planning for
evaluating all probabilities in their environment and for continuing their
efforts. In this thesis, the strategic marketing planning process model is

applying to the higher education strategic marketing planning. In sequence,
¢ Developing the higher education marketing concept

¢ Determining the higher education mission

¢ Analysing higher education institutions environment

¢ Establishing marketing objectives for higher education

¢ Organizational design in higher education

e Marketing control in higher education are examining.

By reason of the rectors of the higher education institutions have the authority
to give decisions to strategic marketing planning in Turkiye, the rectors’
approach to strategic marketing planning in higher education institutions are

evaluating with our research.
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GIRIS

Sanay1 devriminin baglangicinda tiiketici talebinin arzdan ¢ok fazla olugu
sebebiyle tireticilerin ne tretirsek satabiliriz digtincesi sozkonusuydu. Bu
sebeple herhangi bir pazarlama faaliyetine ihtiyag duyulmuyordu.
Pazarlama kavrami ancak 1950’lerden sonra gelismis ve son zamanlarda

tuketici tatmini konusu ortaya ¢ikmiugtir.

Tuketici tatmini  digiincesi agisindan  yitksekogretimin ~ durumuna
bakildifinda, tlkemizdeki gen¢ nifus patlamasinin tniversitelere olan
talebi asin derecede artirdigy gorilir. 1995 yilinda tniversite sinavlarma
bagvuran 1.270.000 6grencinin 872.608’1i Ogrenci Segme Smavim (OSS)
kazanmig yalmzca 353.300°G Ogrenci Yerlestirme Smavim (OYS)
bagararak yiksekogretim kurumlarna girmeye hak kazanmigtir. Bu durum
ashnda bir kisitlamadir ¢iinki yiiksekogretim kurumlarinda 6grenim
gormek isteyen birgok genci agikta birakmaktadir. Bu say1 her yil giderek
artmaktadir. Ote yandan kazananlann olduk¢a biyik bir kismi
Agikogretim  Fakiiltesine yerlegtirilmektedir.  Yuksekogretim yapmak
isteyip de higbir yiiksekdgretim kurumuna yerlestirilemeyen adaylarnn
coklugu, yiksekogretimin ne kadar buytk bir pazar oldugu konusunda

fikir vermektedir.

Maddi durumu uygun olan ailelerin bir kismu gocuklanm tilkemizde
bulunan yiiksekogretim kurumlarindan birine yerlestiremediklerinden veya
thtisas yapmak iizere yurt digma yiuksek Ogrenim gormeye
gondermektedirler.' Gunimizde ozel/kamu sektor vakiflani, ozel

Universiteler yoluyla bu pazara girmiglerdir. Ancak bunlar da talep

! fngiliz Egitim Fuariyla Ilgili Rapor (Istanbul:British Council, 1994), s. 2.



karsisinda yetersiz kalmaktadir. Bu yiizden 6zel tniversite kurulmasi

caligmalar artarak devam etmektedir.

Kisa vadeli disunaldiiginde giinimiizde gen¢ nifus oraninin ¢ok fazla
olmasi nedeniyle daha ¢ok Universiteye ihtiyag duyulacagi muhakkaktir.
Bu durum zaman igersinde yiiksekégretim kurumlanimin sayisimin
artmasina sebep olacaktir. Hatta gelecek yillarda ABD’de ve diger gelismis
ulkelerde oldugu gibi Tirkiye’de her sehirde ¢esitli tnmiversiteler
kurulacaktir. Su andaki kosullar durumu bu yoénde zorlamaktadir. Bunun
yaninda 2547 sayih Yiksekogretim Yasast 5. madde h bendine gore
yuksekogretim  kurumlannmin  gelistirilmesi, verimlerinin  artinlmasi,
genisletilmesi ve bitiin yurda yayginlagtirlmast amacina yonelik olarak

yenilerinin agilmasi 6ngorilmektedir.

Ginimuazde igletmelein modernizasyonu gibi cesitli etkenlerle yiiksek
lisans, uzmanlik gibi konulara giderek agirlik verilmekte ve bu tip sertifika
programlan say:ca artmaktadir. Bu da yitksekogretim kurumlan agisindan

degerlendirilmesi gereken bir diger pazar olarak belirtilebilir.

Avrupa Topluluguna girisle de yine pazarda hareketlilik ¢cogalacaktir. Bu
durum gimdiden ¢esitli 6zel aract kuruluglar tarafindan yurt diginda egitim
veren kurumlarmn diplomalarina yurt iginde okuyarak sahip olma ve bu

tniversitelerin mezunu olma gib1 ¢esith alternatifler getirmektedir.

Tirki Cumhunyetlerle ve Birlesik Devletler Topluluguyla olugan iligkiler

Tirk yiikksekogretimine bu yonde bir pazar kazandirmgtir.

Yiiksekogretimde olusan pazar igersinde rekabet unsuru diginildugiinde;
sanayilegsme, go¢, Ogrenim diizeyinin artmasi gibi ¢esitli nedenlerden
dolayr ¢ekirdek aile yapisina yonelen toplum niifusu aile planlamasi
calismalartyla gelecekte durgunluk hatta belki de azalma egilimine
girecektir. Nitekim Birlesmis Milletlerin yapmis oldugu bir arastirmaya
gore diinya nifusu beklenenden daha yavas artmakta ve 1960’da baglayan



ve 1970’lerde yayginlagan aile planlamast programlart  bunu
etkilemektedir. Rapora gore Turkiye’nin yoksul bolgelerinde dahi niifus
artis hizz  kesilmis durumdadir® Devlet Istatistik Enstitiisiinin
projeksiyonlarina gore yiksekogretim ¢ag nifusu 1995°den itibaren

azalma egilimi gostermektedir.’

Niifus artig hizinin kesilmesi disiinildigiinde insanlanin sayica artan
yuksekogretim kurumlarini se¢mesi yiiksekogretimde rekabetin ortaya
¢ikmasimt saglayict unsurlardandir. Bu yizden yiiksekogretim kurumlarn
ogrenci kaydetmek ya da sayisii arttirmak igin gesitlh c¢ahgmalara

gereksinim duyacaktir.

Avrupa Topluluguna girigle dolagim hakki serbestleseceginden yurt
digindaki  yiksekogretim kurumlanyla yurt igindeki yiiksekogretim

kurumlan arasinda da rekabet dogacaktir.

Tiirki Cumhuriyetlerle ve Birlesik Devletler Topluluguyla olugan iligkiler o
tulkelerdeki ogrencilere yurdumuzda 6grenim gorme i¢in yeni alternatifler
yarattifs gibi Tirk Ogrenciler igin de yurt disginda okuma olanad

sunmaktadir. Bu da yine bir diger rekabet faktorii olarak disiinilmelidir.

Bunun yaninda tlkede su anda mevcut olan tniversite mezunlarina dahi
yeterince i bulunamamakta ve kalifiye iggiiciiniin yetersizligi ozellikle
sanayl ve teknik yoniiyle vurgulanmaktadir. Bu da gelecekte kalifiye
isgiicii olugturabilecek gesitli alternatiflerin olugmast anlamina gelmektedir.
Bu alternatiflerin  yaninda yiiksekogretim sisteminde olugabilecek
degisikliklerle Almanya’daki gibi teknik okullar ve/veya ABD’deki gibi

teknik iggiicii ihtiyacina cevap veren kolejler gibi meslek yiksek okullar

2"Dinya Nifus Patlamast Duruluyor,” Milliyet, (23 Kasim. 1996), s. 22.

* Tark Yitksekdgretiminin 1) Bugiinkil Durumu, Sorunlary, Cizitm Onerileri, 2) Tirk
Cumbhariyetleri ile Tirk ve Akraba Topluluklardan Gelen Ogrencilerin Sorunlars, Cozlim
Onerileri 3) 2547 Sayils Yilksekdgretim Kurumu Yasasinda Degigiklik Yapimas:
Hakkinda Kanun Taslagi Onerisi (Ankara: TC. Cumhurbaskanhi Yay.,1996), s.7.



sekiinde egitim suresi daha az ancak mezun olduktan sonra kalifiye eleman
olarak i3 bulmast daha kolay bir yapiya doniigebilecektir. Bu da
yuksekogretimde bir diger rekabet unsuru olugturacaktir.

Bilgi her gecen giin katlanarak biiyiimekte, bilgiye ulasmak teknoloji ve
iletisim araglan sayesinde giderek daha kolay hale gelmektedir. Insanlar
her konuda oldugu gibi yiiksekogretim konusunda da giderek
bilinclenniekte ve yiksekogretim surecinde daha segici olmayi
istemektedirler. Buna bagh olarak bu sektor agisindan da rakip bir ikame
iiriniin  olmadigim farzetmek yanhstir*. Ileri bati ilkeleri ve ozellikle
ABD’de yiiksekogretim kurumlan, ileri teknolojilerin egitim sektoriinde
kullamlmas: yoninde yogun cahsmalara baslamugtir. Ozellikle 1990’1
yillarin baginda video, video disk, CD ROM ve bilgisayar sistemlerinin
entegrasyonu ile video ve bilgisayar destekli egitim uygulamalanna
gecilmistir. Bunun yaninda multimedya sistemleri sayesinde “akilli 6gretim
sistemler1” geligtirilmesi ve yiiksekogretimde yaygin kullanimi igin yogun
calisma ve aragtirmalar yiriitiilmektedir.’ Ulagilma kolayhig: sebebiyle bu
tip sistemler de yiksekogretim kurumlan igin bir diger rekabet faktori

olugturmaktadir.

Giiniimiizde 6grencilerin biiyik bir kismi tiniversiteyi diploma edinebilmek
icin bir yol olarak gormektedir. Universite mezunlarimin bir kismu igsizler
ordusuna katilmakta, ig bulanlarin bir kismm da kendi kariyeri diginda bagka
bir dalda ¢aligmaktadir. Bu durum yiiksekogretim kurumlanndan alinan
egitimin yetersizligini gostermez. Bu durum planlamadan kaynaklanan bir
yetersizlik olarak duginiliirse yiksekogretim kurumlanyla birinci
derecede iliskili olan dgrencilerin, ailelerin ve toplumun tatminine yonelik

caligmalar yani pazarlamaya yonelik faaliyetleri ele almak gerekir. Bunun

4 Theodore H. LEVITT, ”Markéfing Myopia,” Harvard Business Review, C. XXXVIII,
(Temmuz/Agustos 1960), 5.45-46.

>Sitha SEVUK, ¢ ‘Cagdag Egitim Cagdas Universite,” Universitelerin Temel Sorunlar: Cagdag
Egitim-Cagdas Universite Universitelerimizin Gelismislik Durumu (Ankara:T.C.
Cumhurbagkanlig: Yay., 1996), s.221.



igin  stratejik  pazarlama planlamast yaklagimiyla gelecege yonelik
planlamalar yapmak gerekmektedir. Cinkii stratejik pazarlama planlamasi
yiksekogretim  kurumunu bir  bitin  olarak  degerlendiren  ve

yiiksekogretim kurumunia siirekliligini saglayacak planlamadir.

Hizla gelisen diinyamizda iilkelerin uluslararasi rekabetle basedebilmesi
igin egitimli insanlara ihtiyaci bulunmaktadir. Ulkemiz agisindan diinya
sartlanina uyum saglayabilmek igin yiiksekogretim kurumlan ayn bir 6nem
tagimaktadir.  Yukanda belirtilen benzenn olasiiklar  yiiziinden
yuksekogretim kurumlan gelecege yonelik stratejilerini belirlemeli ve
stratejik pazarlama planlamasi yapmaldirlar ve bu planlardan

faydalanmalidirlar.

Diger biitin sektorlerde oldugu gibi yitksekogretim pazarlamasinda belli
stratejiler1 ve etkin uygulama yontemleri olan yiiksekogretim kurumlan

sureklilik saglayabilecektir.

Bu ¢alismada birinci boliimde yiiksekogretim yiiksekogretimde pazarlama
ve hizmet kavrami ile yiksekogretimin hizmet smniflandirmasindaki yert,
yiikksekogretimde hizmetin belirgin 6zellikleri ve bilesenleri konulan
irdelenmektedir. Yiiksekogretimde stratejik pazarlama planlamasi ile ilgilt
genel bilgiler, tanimlar verilmekte yiksekogretimde stratejik pazarlama

planlamasi siireci agtklanmaktadir.

Ikinci bolimde yiksekogretim misyonu tanimlanmakta ve mevcut durum
analizine  yonelik olarak  yiksekogretimde  stratejlk  pazarlama
planlamasimin  en oOnemli unsurlarindan biri olan g¢evre konusu
irdelenmekte ve Turkiye’de yiiksekdgretimin i¢ ve dig gevresi

belirtilmektedir.

Uclincii boliimde yiiksekogretimde pazarlama amaglart gelistirme konusu
belirtilmekte ve pazarlama ile ilgili bazi amaglar ortaya konmaktadir.

Ayrica bu amaglara ulagabilmek ve pazarlama stratejilerinin

ANADOLY BMIVELSiyEs)

MERKEZ KUTUPHAKISE

i
W



olusturulabilmesi i¢in hedef pazar ve pazarlama karmasi konulan

aciklanmaktadir.

Dordiincii  bolumde yiksekogretimde pazarlama Orgitiiniin - nasil
olabilecegi, insan faktorii ve kiiltirel altyapt ile ilgili bilgi verilmeye
calisiimakta ve yiksekogretimde pazarlama kontroliniin nasil olabilecegi

actklanmaktadir.

Besinci bolimde, stratejik goris nerede, ne zaman, nasil rekabet
edilebileceginin karar verilmesi olarak ele almdiginda: yiksekogretim
kurumlannda stratejik pazarlama planlamasiyla ilgili konularda tilkemiz
yuksekogretim kurumlarinin, hizmet verilecek miisteri bolimlen: hedefler,
rekabet yonu, gevresel kosullar ve pazarlama karmasi ile ilgili olarak
kararlar alan rektorlerinin stratejik pazarlama planlamasiyla ilgili
yaklasimlanimi 6lgmek ve bakig acilanni degerlendirmek iizere bilgi
edinmeye ve kesfetmeye yarayan arastirma modeliyle dizenlenen ve anket
¢aligmas: yapilarak gergeklestirilen bir aragtirma sunulmaktadir. Anket
formu 31 Ocak 1996 itibariyle mevcut tiim kamu Universiteleri ve 6zel
iiniversitelere gonderilmistir. Anket formlart SPSS for Windows bilgisayar

programu ile degerlendirilmigtir.

2547 sayih Yiksekogretim Yasasinin 2. maddesine gore Turk Silahlt
Kuvvetleri ve Emniyet Tegkilatina bagl yitksekogretim kurumlanyla ilgili
hususlar ayn kanunlarla diuzenlendiginden aragtirma kapsamina dahil

edilmemigtir.



I. BOLUM

YUKSEKOGRETIMDE STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMASI

Yiksekogretimde stratejik pazarlama planlamasinin anlagilabilmesi igin
stratejiyl tammlamak gerekmektedir. Stratejinin sozliikk anlami aynintih
plandir® . Strateji bir 6rgiitiin goriis agisim tammlar. Aynica strateji bir plan,
bir faaliyet ya da belli sonuglara ulagmak igin izlenen yol olarak
tammlanabilir’ . Stratejik pazarlamanin odak noktasi migteri tatminidir®.
Bu temelden yola ¢ikildigi taktirde miisteriyle en ¢ok muhatap olan
yiitksekogretim kurumu dyelerinin pazarlama yontemlerini uygulayip

uygulamadiklan ve etkinliginin 6lgiilmesi 6nem kazanmaktadir.

Yiksekogretimde  stratejik  pazarlama planlamasi,  yiksekogretim
kurumlanimin degisen amaglart ve kapasitesi ile degisen pazar firsatlan
arasinda giiclii oldugu alanlan bulup gelismesi, zayif alanlarn elemesi igin
girisilen faaliyetlerin planlamasidir. Bir bagka deyisle yiiksekogretimde
stratejik pazarlama planlamast yiksekogretim kurumlannmn amaglanna
ulasmak i¢in izledikleri ve gerceklestirdikleri metot ve sireglerin

planlanmasidir.

Stratejik pazarlama planlamalan sayesinde yiiksekogretim kurumlan bir

butin olarak ele alinmakta ve gelecekte ortaya gikabilecek pazar ve

® Collins Minigem English Dictionary (Glasgow:Harper Collins Publishers, 1992), s.211.
“David CRAVENS, Strategic Marketing 3.B (Homewood IL:Irwin,1991), 5.15.
8 David CRAVENS, Strategic Marketing, 5. 21.



firsatlann  degerlendirme  agisindan  bitin  yonleriyle’ hazir
olabilmektedirler. Bunlar yiksekogretim kurumlannin faaliyetlerine

saghkh bir yon kazandirabilmek i¢in gelistirilen planlardir.

Bu uygulama ve etkinlikler sayesinde gelistirilecek stratejik goriig belli
donemlerde yilksekGgretim pazarindaki ihtiyaglarla kurumun uyumu

konularini ele almaktadir'® .

Stratejik pazarlama planlamasi yaparken yiiksekogretimin tanimi ve
kapsaminin bilinmesi gerekmektedir. Ayrica yiiksekogretimde pazarlama
ve hizmet kavramlann ve ozelliklerinin bilinmesi pazarlama felsefesinin
geligtirilmest  agisindan ¢ok o6nemlidir. Cinkii pazarlama ve hizmet
kavramlanimi benimseyen kurumlar miisteri tatminine yonelik olarak

cahsacaklarindan cevrelenni daha iyi degerlendirebilmektedir.

A.  Yiiksekogretimin Taminu ve Kapsanu

Yiksekogretim, orta Ogretimin Gstiinde, Universite, akademi ve
yuksekokullar ile bu egitim kurumlanm yonetmek goérevini ve
sorumlulugunu tagtyan birimlerden olusan kurulustur.'' Bir diger tanima
gore yiksekogretim, beyin giiciniin biyiitilmesine yarayan yiksekokullar,

{iniversiteler, teknik okullardir."

° Philip KOTLER ve Karen A. Fox, Strategic Marketing for Educational Institutions
(Englewood Cliffs: Prentice Hall, 1985), 5.71-72.

®erek F. ABELL, “Strategic Windows,” Perspectives of Strategic Marketing Management
(Boston: Allyn & Bacon, 1983), s. 66.

" Tarkge Sazlitk 2 (K-7), Atatirk Kiiltiir Dil ve Tarih Yitksek Kurumu Yay., (1992) ve Biyitk
Larousse Sézlilk ve Ansiklopedisi, CXXIV, (Istanbul: Interpres Basm ve Yay., 1986),
s.12666.

12 Stephen R. WATSON, Peat Marwick, The Place for Universities in Management Education,”
Journal of General Management, C. XIX, S.2 (Kig, 1993) 5.23.



Yiksekogretim, orta Ogretimden sonra gelen bir efitim, ofretim ve
afasurma agamasi olarak diger agamatara gore kimi nitel farkhliklar
gosterir. Bir yandan, toplumda gecerli olacak bir uzmanlik alaninda
meslek edindirme; bir yandan gengligin cogkunlugunu ve 6zlemini
doyurucu bir kiltiir sanat ortamm yaratma, bir yandan da bilginin ve
deneylerin tretildigi, bilgi ve deney yontemlerinin aktanldigi bir ¢evre
olma" ve toplum sorunlanmn ¢éziime kavusturulmasina yardimer olma™

gibi gorevler Gstlenmektedir.

Yukaridaki tanimlardan anlagilacag gibi yiksekogretim kurumlan egitim
Ogretim aragtirma hizmeti veren kuruluslardir. Yiksekogretim orta
ogretimde egitimini tamamlamig ve dgrenimine devam etmek isteyenlere
yonelik olarak gerek kamu gerekse 6zel sektor kuruluglarinin verdigi
egitim/6gretimdir.

Yiuksekogretim kurumlannin verdidi egitim ve Ogretim insan Uzerine
dogrudan yapilan bir yatinm olarak degerlendirilebilir."”” Yiiksekogretim
kurumlan st dizey krtik insan giicii yetigtirme, bilimsel aragtirma,
bilimsel birikimi koruma yayma ve gelistirme yaninda toplumun ve
insanhigin  sorunlanna iliskin ¢ozimler iretme iglevini istlenmisg

bulunmaktadir. '

2880 sayil yasaya gore yiksekogretim kurumlan tniversiteler, fakiilteler,
yitksekokullar, konservatuvarlar, meslek yiiksekokullar1 ile aragtirma
merkezleri olarak siralanmaktadir. Bunlara ek olarak yuksekogretim

kurumlarinda bolimler de bulunmaktadir. Bolimler fakiilte ve

'3Server TANILLI, Nasil Bir Egitim Istiyoruz? (Istanbul: Amag Yay., 1989),s.122.

" Hiiseyin KORKUT, Tark Universiteleri ve Universite Arastirmalar (Ankara: Atatirk
Universitesi Egitim Fak. Yay., 1984), s.1. 4

158id N.GILBERT ve Frederick T. Evers, “Accessibility and Quality in Higher Education,” The
Services Industries Journal, C IX, S.4, (October, 1989), s.45.

'*Kemal GUCLUOL, “Universitelerin Temel Sorunlan,”Universitelerin Temel Sorunlar
Cagday Egitim-Cagdag Universite Universitelerimizin Gelismiglik Durumu (Ankara:T.C.
Cumhurbagkanhg Yay.,1996), s.1.
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yiiksekokullara bagh olmakla birlikte onlann egitim, dgretim, bilimsel

aragtirma ve uygulama birimleri olarak gorev yapmalan 6ngorilmistiir."’

Yiiksekogretim kurumlan tniversal bilgi Ogretmenin yeridir. Lisans
programlarinda amag bir yandan entellektiiel bilgi saglarken 6te yandan

bilginin smirlarini genisletmektedir.'® Boylelikle,
o kullanigh bilgi tiretmek
e bilgiye dayali becenilen gelistirmek
e aragtirma dretip geligtirmek

e kiiltirel gelisme amaglanmaktadir.

Biutiin bu entellektiiel ve kiltirel gelisjme diginda bu kigilerin topluma
kazandirilmast da vardir. Aym zamanda egitim biitiin 6grenciler igin ve
toplum igin katma degerli bir faaliyettir.”® Kisacast yiiksekogretim
kurumlan st diizey bilgi ve kiiltiir saglayan, toplum igin katma degerli

faaliyetlert olan egitim ¢gretim ve aragtirma kuruluglandir.

B.  VYiiksekogretimde Pazarlama Kavrami

Stratejik kararlar alabilmek igin 6nemli olan noktalarin baginda pazarlama
kavraminin benimsenmesi gelmektedir. Pazarlama kavrami tiketicinin
istek ve - ihtiyaglan gozoninde bulundurularak kurum faaliyetlerinin,
kaynaklannin buna uydurulmasi ve kurumun/toplumun uzun sireli

¢tkarinin ve sirekliliginin saglanmasi olarak belirtilebilir. Yiksekogretim

" Sitleyman KARA, 2547, 2809 ve 2880 Sayilt Kanunlarla Dilzenlenen Yaksekogretim
Kurumlar: ve Bunlarin Yurt Diizeyine Yayihglar: (Eskisehir: Anadolu Univ. Yay., 1983).

BWATSON, $.23.
¥ GILBERT, 5.47-48.
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kurumlarinda pazarlama kavrami tam olarak anlasgiimadifi takdirde

stratejik pazarlama planlamas siireci gelistirilemez.

Her kurumda oldugu gibi yiiksekogretim kurumlarinda da kendiliginden
bir pazarlama faaliyeti olugmaktadir. Bu faaliyetler pazarlama kavraminin

gelistinlmestyle kurumun isleyigini daha iy1 bir duruma getirebilecektir.

Yiksekogretimde pazarlama: tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini kargilamak
Uzere Uriin ve/veya hizmetlerin yiksekogretim kurumlarindan tiiketiciye

olan akigina yon veren faaliyetlerin planlanmasi ve uygulanmasidir® .

Yiksekogretim kurumlan kar amaci giitmeyen sektorde yer aldiklarindan
gelismis tlkelerde dahi yuksekogretimde pazarlama kavrami yeni yeni
gelismektedir. Ozellikle 1980’lerden sonra bu konuya agirhk verilmeye
baglamigtir. Geligmis tlkelerden birt olan ABD’den 6rek verilecek olursa
ABD’de dahi yiiksekogretimde pazarlama faaliyetleri buyiik bir ¢ogunluk
bakimindan reklam halkla iligkiler ve satis olarak gorilmektedir.”® Ancak

en azindan tiretim yonlii siire¢ agilmastir.

Tiirk Yiksekogretimi heniiz iiretim yonkii bir siireg igersindedir. Arz -talep
dengesindeki diizensizlik dolayisiyla agirt talebe tam olarak cevap

verilememektedir.

Aynica Turk yiksekogretim kurumlart heniiz altyapt ve kurulug

sorunlarindan kurtulmus degildir. Bu sorunlar kisaca,

e Akademik personel yetersizligi, Ucretlerinin dusik olusu sebebiyle
nitelikli eleman bulmanin zorlugu, nitelikli eleman yetistirilmesi sorunu

vb.

“Philip KOTLER, Marketing Management 7.8 (Englewood Cliffs: Prentice Hall, 1991), s.11 ve
C.W. PARK ve Gerald Zaltman, Marketing Management (Chicago: The Dryden Press, 1987),
s.8.

' Jim L. BOND, “A Strategy for Marketing Nazarene Higher Education in the 1990’s,”
(Michigan:Fuller Theological Seminary, Doctor of Ministry Program, 1993), 5.80-81.
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e Idari personel yetersizligi, iicretlerinin disiikliagii sebebiyle yetisen idari
personelin diger 6zel’kamu sektorii kuruluglannda daha iyi sartlarda is
bulmalan sonucu islerinden ayrilamalan, ticretlerin disiikligi sebebiyle

nitelikh elemanlarin ige alinamamasi sorunu vb.
¢ Yiksekogretim kurumlaninin kurulug yeri ve kamulagtirma sorunlar

\
e Yiiksekdgretim kurumlarina verilen biitge, arastuma fonu, fon, arag

gereg 0denek yetersizlikleri
e Ogrenci yurtlar, lojman yetersizligi gibi bannma sorunlari

e Yiksekogretim kurumlarindaki kadrolarn serbestligi gibi  temel
sorunlarla karsilasmaktadir. Bu da yiiksekogretim kurumlaninm tam
olarak akademik ve mali Ozerklise sahip olamamasindan

kaynaklanmaktadir.

Aynca Tirk yiksekogretim kurumlan da Tirkiye’deki diger kurumlarda
oldugu gibi ekonomi politikalan, ekonomik ve siyasal degigiklikler gibi
cesit  dis etkenlerden ~ etkilenmektedir. Omegin 1995’te  devletin
uyguladig: tasarruf-tedbirtert yiiksekogretim kurumtarim oldukga etkilemis
yukanda sayilan ,p.ek_ébksayldaki sorunun ¢oziimii gecikmigtir.

Ote yandan yeni kurulan 6zel tniversitelerin kamu iniversitelerine gore
pazarlama yonlii kuruluglar olmasi beklentisi daha yiiksektir. Ciinkii bu
kurumlar kalite, rekabet, fiyat fikirlen go6zoniinde tutularak kurulan
yiiksekogretim kurumlandir. Yiksekogretimde' kalitenin - geligtirilmest,
temel sorunlarin  giderilmesi  agisindan  pazarlama  kavraminin

benimsenmesi gerekmektedir.

Diger bir anlayiga gore pazarlama, kigilerin ve kurumlarin amaglarina
uygun bi¢imde degisimi saglamak {izere urinlerin, hizmetlerin ve

dustncelerin yaratilmasi ve bunlarn dogru zamanda, dofru yerde ve
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dogru sekilde fiyatlandinlmasi, dagitilmasi, satis gabalarinin planlanmasi ve

uygulanmast siireci olarak tanimlanmaktadir™ .

Yukaridaki tanimlara gore yiiksekogretimde gelistirilebilecek pazarlamanin

ortak noktalari;

e Opgrencilerin, ailelerin, sanayi ve diger isletmelerin istek ve

ihtiyaglarinin tatminine yonelik olmasi

e Bilgi, kiiltiir, sanat, aragtirma gibt ¢esitli konularla ilgili zaman,

sabir, para vb. karsiiginda bir degisimi gergeklestirmest

o Bu degisimi gergeklestirmek i¢in tanitim, halkla iligkiler, program

hazirlanmasi/geligtiriimesi gibi ¢esitli faaliyetlerden olugmast

e Oprenci-6gretim iyesi, yitksekdgretim-sanayi, yiiksek6gretim-

ogrenci gibi iligkilerden olugmasi

o Planh olmasidir.

Bu sonuglara uzun sireli ¢aligmalar ve g¢esitli asamalardan gegcilerek
vanlabilir. Boylece pazarlama kavramu kuruma/iiretime donik,
kurum/iretim merkezli bir anlayigtan tiketiciye yonelik bir hale

getinlebilir.

Yiksekogretimde pazarlama yonetimi felsefesi gelistirilebilir. Ogrenci,
sanayl vb’nin istek ve ihtiyaglarmi doyurulabilmesi ve aym zamanda
yitksekdgretim kurumunun belirlenen amacina ulagabilmesi igin bir dizi
faaliyetin uyumlu bir bigimde yapilmasi ongorilebilir.” S6z konusu
faaliyetler yalnizca pazarlama faaliyetlen: degildir. Pazarlama faaliyetler ile

kurumun diger faaliyetleri (hizmet, bitce, akademik/idari personel gibi)

2 [lhan CEMALCILAR, Pazarlama: Kavramlar ve Kararlar (Istanbul: Beta Basim Yay., 1988),
$.8.

5 Douglas J. DALYRIMPLE ve Leonard J. Parsons, Marketing Management Strategy and
Cases 4.B. (New York: John Wiley & Sons Inc., 1986), s.6.
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uyumlu olarak yiritilmelidir. Baska bir deyisle yiiksekogretim
kurumunun pazarlama ve tiketiciye yonelik ¢alismasinda bir butiinlik

olusturmalidir. Buna gore yiiksekogretimde pazarlama kavramr™

e Tum pazarlama eylemlerini tiketiciye yonelik olarak

gerceklestirmek
e Kisa siireli karlar yerine uzun siireli karliligi/siirekliligi amaglamak

e Pazarlama ve diger kurum faaliyetlerini uyumlu hale getirmek

anlamina da gelmektedir.

Sosyal agidan diginiilirse, pazarlama kavrami tiiketicinin istek ve
ihtiyaglari1 giderme konusunda toplumun ve tiiketicilerin uzun dénem
kazancina yonelik bir kavramdir ve bu yoniyle yiksekogretim

kurumlarinin kurulug amaglariyla tam bir paralellik gostermektedir.

Ozetle yiiksekogretimde pazarlama kavramm, kurum karhlig, sirekhiligi,
tiketici istek ve tatmin diizeyi ve toplum yaranm dengeleyici pazarlama
yonlii digiincelerin  geligtinlerek bunlara ihigkin  kararlar  alinmast,

politikalar gelistirilmesi ve uygulanmasidir.

Pazarlama kavrami gelistirme siirecinde yiiksekogretimde urin/hizmet
pazarlamasimin tammlanmasi gerekmektedir. Bu tanimlamaya ge¢meden
once vyiiksekogretimde hizmet kavramm ve yiksekogretimin hizmet

siniflandirmasindaki yeri de degerlendirilmelidir.

HCEMALCILAR, s.24.
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C.  Hizmet Kavramu ve Yiiksekégretimin Hizmet

Siniflandirmasindaki Yeri

Hizmetler alicisina yer, sekil ve zaman faydasi saglayan ekonomik

25 : .. . .. . .
Skinner’e gore hizmet kigi ve makinalarin insanlar ve

faaliyetlerdir.
araglann gayretiyle yarattif, miigterilere dogrudan fayda saglayan, fiziksel
varlig1 olmayan uriinlerdir ** Kotler’e gore hizmet bir grubun bir digerine
sundugu herhangi bir faaliyet ya da fayda olup herhangi bir seyin sahipligi
ile de sonuglanmaz.”’ Bir baska tamima gore hizmetler birbirinden ayri
olarak ifade edilen ve esas itibariyla elle tutulamayan, istek/ihtiyag
tatminini gerceklestirmeyi saglayan ve mutlaka bir {iriin satigina ya da bir
diger hizmete bagh olmayan faaliyetlerdir.”® Bu tamma gore hizmet bir
seri fonksiyon olarak degil bir siire¢ olarak digiiniilmeli ve 6rgiit buna

gore diizenlenmelidir.

Hizmet sektorii bankacilik, sigortacilik, ig ve ig¢i bulma, nakliye, egitim,
saghk, bilgi, iletisim hizmetleri gibi g¢ok ¢esitli ve genis alami kaplar.
Bunlann ¢ogu kar amaci gitmeyen temelde kurulmugsa da ticari temele
dayanan hizmetler de vardir. Bu yiizden pazarlama faaliyetleri her zaman
kar amaglt kurumlara ait faaliyetler olarak diigiinilmemelidir. Esas amaci
kar olmayan kurumlar da triin ve/veya hizmetlerini ahcilara ulagtirmak
i¢in pazarlamadan faydalanmaktadir. Yiksekogretim kurumlarinin da esas

amaci kar elde etmek olmadlgmdan bu grup igersinde yer almaktadir.

“Dorothy RIDDLE, Service Led Growth (New York: Praeger Pub., 1986),5.2. -

% y11dirim SALDIRANER, “Havayolu Pazarlamas: Uzerine Bir Inceleme,” Pazarlama Ditnyast,
Y.6,8.35(1992),s.3.

*Philip KOTLER, Principles of Marketing (Englewood Cliffs: Prentice Hall, 1982), 5.64.
% Donald COWELL, The Marketing of Services (London: Heineman, 1986), 5.22.
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Ozel sektorde yer alip kar amaci giitmeyen hizmet kuruluglarina miizik
gruplan, sanat gruplan, eglence merkezleri, yardim kuruluslar, tiyatrolar,

hastaneler, 6zel okul ve 6zel universiteler gosterilebilir.”

Hizmetler genellikle,*

e iiretim hizmetleri

e ticari hizmetler (toptancilik, perakendecilik, otel igletmeciligi)
e kamu hizmetlen

e profesyonel hizmetler

o bilimsel hizmetler

e sosyal ve kisisel hizmetler olarak simflandirilabildigi gibi,

e kesinlikle dokunulmayan hizmetler; emniyet, iletisim, eglence,

egitim, turizm gibi

e clle tutulur urine eklenerek gergeklesen hizmetler; sigorta,

reklamcilik, kuru temizleme, tamircilik gibi

e clle tutulur Grini elverigli kilan hizmetler; toptancilik, finansal
hizmetler, mimarhk, kiralik esya hizmetlei olarak da

siniflandirilabilir.*'

Yukaridaki siniflandirmalardan da anlagilacag: gibi hizmetler ¢ok gesitli ve
cok farkh amaglan olan faaliyetlerdir. Bu tir simflandirmalardan yola
¢ikildiginda,  yiksekogretim  kurumu  hizmetlerinin = Cowell’in
siniflandirmasinda bilimsel, kamu, sosyal, kisisel ve kimi zamanda ticari
hizmetler grubuna girdigi belirtilebilir. Wilson’un simmiflandirmasinda 1se

egitim olarak ele alindifi takdirde kesinlikle dokunulamayan hizmetler

? Zeyyat HATIBOGLU, Pazarlama Yonetimi ve Stratejisi (Istanbul: Temel Aragtirma Yay.,
1986), s.2.

YRIDDLE, .23
3 Aubrey WILSON, Services Marketing (Englewood Cliffs: Prentice Hall, 1984), s.4-5.
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grubunda degerlendirilebilir. Sonugta yiksekogretim kurumlarinda
gergeklestinlen Ogretim/aragtirma, bilgi  degisimi ve diger hizmetler
(kutiiphane, doner sermaye vb) sayesinde alicinin bu hizmetlerden

faydalanmasi s6zkonusu olmaktadir.

Hizmet sektoriinde amaglanan hizmetlerin sunulusu ile bir degisim
meydana getirmek ve alicmin hizmetten faydalanmasim saglamaktir.

Hizmetler 6zel ya da kamu hizmetleri olarak da gruplanabilir.**

Fiziksel iriin esasina dayanan pazarlama konusuyla ilgili disiinceler ve
kavramlar yukanda da belirtildigi Gzere hizmet konusunda ¢ogu zaman
yetersiz kalmaktadir. Bu yizden hizmet pazarlamast pazarlamann bir alt

disiplint olarak kurulmus ve geligmigtir.

Yiksekogretim pazarlamasinda yiksekogretim kurumlaninin  verdikler
hizmetlerin yaninda tiretim stirecinden gegerek elde ettikleri trtinler de s6z
konusu olmaktadir. Bunlar kitaplar, brosiirler, universite atdlyelerinde
uretilen drinler aragtrma/gehgtirme gruplarinin  gergeklestirdigi  yeni
teknolojiler vb.’dir. Bunlar aym1 zamanda yiksekogretim kurumlarinmn

hizmetlerini gelistirmek 1¢in gergeklestirdigi ¢abalardir.

D.  VYiiksekogretimde Hizmetin Belirgin Ozellikleri

Yiiksekogretim hizmet sektorii icersinde yer aldigindan yiiksekogretim
hizmetlerinde de elle tutulamamazlik, boliinemezlik heterojentik, sahiphk,
dagitim kanallannin farkiiig gibi  ozellikler go6zoniinde tutularak

pazarlama kavrami gelistirilmelidir.

¢ Elle tutulabilirligin azlig1 ve olmayst: Uriin bir nesne, bir obje, bir

seydir. Hizmet bir hareket, bir performans, bir ¢abadir. Herhangi

S COWELL, 5.21-29.



18

bir Griin aligverisi yaparken dokunmak, koklamak, giymek vb. s6z
konusu iken hizmet ahgverislerinde gosterilebilecek ele tutulabilir

bir sey yoktur.

Yiiksekogretim kurumlarinda edinilen bilimsel aragtirma becerisi elle
tutulamayan bir ornek olarak gosterilebilecegi gibi, kutiiphaneden ahinip,
okunacak kitaplar veya okulun yayinladig: dergiler, laboratuvar ¢aligmalar

gibi verilen baz1 hizmetler de elle tutulabilir 6rnekler olarak belirtilebilir.

o Bolunmezlik (Es zamanl tiretim ve tiiketim): Hizmet kaynagindan
ayrilamadigindan retici/satici  ve satici/ireticit  hizmeti aym
zamanda olusturur ve titketir. Uriinler genelde énce iretilir sonra
satilarak tiketilir. Hizmetler sik stk hizmetin ortaya ¢ikmasinda faal

rol oynarlar ve hizmet personeliyle ¢aligirlar.

Bir yiiksekogretim kurumu 6gretim gorevlisi ders verirken 6gretim hizmeti
sunar ve o anda kargisindaki 6grenci miisterisidir. Cabalar sonucu ortaya
¢ikacak hizmetin Kalitesi tretici ve tiketicinin ortak uyumlu ¢aligmasina
baglidir. Bu degerleme genelde hizmet aninda olugmaktadir. Hizmet bir
hareket ya da ugras oldugundan elle tutulabilir bir riin gibi misteri
tarafindan alinamaz ve stoklanamaz. Ogretim i¢in bir ayncalik bilginin
insan beyninde depolanabilmesidir. Bu yiizden egitim ve 6gretimin uzun
vadeli toplumsal ve bireysel etkileri gozden uzak tutulmamalidir. Ayrica
verilen programlarn uzun déneme yayilmasi gibi 6gretim programlarimn
boliinerek sunulmasi yiiksekogretimin bu konuda diger hizmet veren

kurumlara gore daha esnek oldugunun belirtisidir.

e Tiirdes olmama, farkhiik arzetmesi, standartlasghrmanin ¢ok az olusu
veya olmayist: Hizmet endiistrileri insan yonlii ve ekipman yonli olarak
genis kapsamda ele alinabilir. Hizmetin ¢iktist pek gok insan faaliyetine
dayanmaktadir. Isler gogunlukla mekanik olarak gergeklesmediginden
standartlastirmaya gidilmesi zordur. Ciinkii belli bir kalite diizeyini

tutturma garantisi yoktur. Yiiksekogretimde hizmet verirken genelde
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miuster: hizmet uretim siireci iginde oldugundan elle tutulamayan ve
bireyci temele dayandigindan hizmet kalitesinin 6lgiimii ve iiretim

sektoriindeki gibi kalite 6lgiimleri uygulanamaz.®

Yiksekogretim kurumlarmin verdigi hizmet genelde insan yonlidiir.
Omegin derslerdeki 6grenim diizeyi hem 6gretim iiyelerinin cabalarina
hem de 6grencilerin derse olan ilgilerine baghdir. Ancak bazi projelerde
ekipmani geligtiren yine yiksekogretim kurumlan olmaktadir. Gergekten
de akademik personelin ve Ogrencilerin ugraglarina gore Ogretimin

standard: degigmekte ve giktilan farkli nitelikte olabilmektedir.

e Sahiplik: Hizmet satin alindiginda tuketici bu geyin kullanma,
kiralama hakkina sahip olur ancak sahiplik tamamen tiiketiciye
gecmez. Genelde tiiketici Uretici/saticimin hizmetini satinalmakta

ama tretici/saticidan elle tutulur bir sey alamamaktadar.

Buna 6mek; yiiksekogretim kurumunda dersleri takip eden bir 6grencinin
dersleri izleyerek bilimsel hayatina bazi katkilar yapmasi s6z konusudur
fakat derse girdig1 anfi veya derse giren 6gretim gorevlilerinin yasal sahibi
olamamas: verilebilir. Universite kiitiiphanesinden 6diing alinan kitaplar

i¢in de yine kullanma hakkininin edinilmesi s6z konusudur.

e Farkli dagitim kanallan: Uriin pazarlamasinda kullanilan iireticiden
tiketiciye ulagmayr saglayan dagitim  kanallann  hizmet
pazarlamasinda fazla  kullamlmamaktadir.  Ancak  hizmet
pazarlamasinda banka fonlarmin kullamminda ATM’ler, baz:
yiiksekogretim kurumlarinin egitim vermek amactyla kurduklart

actkogretim sistemlen gibi farkl kanallar bulunmaktadir.

Genelde pazarlama deyince somut ve ekonomik deger tagtyan fiziksel
irinlerin  pazarlanmasi akla gelmektedir. Burada uriinler {retici

pazanndan tiketici pazarina aktanhrlar. Yiksekogretimde de elle

B Colin G. ARMISTEAD, “Customer Service and Operations Management in Service Business,”
The Services Industries Journal, C.IX, 8.2, (Nisan, 1989), s.247.
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tutulabilen ve ekonomik deger tasiyan fiziksel iirtinler bulunmaktadir.
Kitaplar, dergiler, projelere dayah gergeklestinlen (iriinler insan
thtiyaglarim1 gideren ve belli bir kullanim degerine sahip nesneler olarak
tanimlanabilir’* . Uriinler ¢ogu zaman somut fiziksel olgekte diigiiniilse de
kapsamina triinlerin birlestirilmesi, tiriin degisimi i¢in gerekli faaliyetler ve
insanlararasi faaliyetleri de alir. Bu yizden bazi triinler elle tutulamazlik,
ayrlmazlik, tirdes olmamak, kolay bozulabilirlik (depolanamamak) ve
sahip olunamazlik gibi hizmet Ozelliklerini gosterebilir. Bu farkliliklar
ozellikle uriinin el degigtirmest ve/veya insanlararast faaliyetler iceren
trtnler igin ¢ok onemlidir. Bu tiir kogullarda pazarlamacinin faaliyetlerine

titkketicilerin de katihmi beklenmektedir. >

Yukandaki bilgilerin iginda yiiksekogretim pazarlamasi, yiiksekogretim
programlan ile hizmetlerini alan misterilerine, en iyi sekilde hizmet
verebilmek igin geligtirilen tim g¢aligma, analiz ve karar almay: ifade
eder.’® Hizmet veren kurumlann gogu tek bir hizmet yerine bir hizmet
grubu seklinde de hizmet verebilmektedir.*” Yukardaki ifadelerden de
anlagilabilecegi gibi, yiiksekogretinde pazarlama ve hizmet kavramlan
migteri tatmini  saglamak i¢in kurumlarn  benimsemesi gereken

kavramlardir.

Konu stratejik agidan sistem yaklagimiyla degerlendinldiginde, pazarlama
sirecinin bilesenleri sadece birbirleriyle etkilesim halinde olmayip
yiiksekogretim politikalar1 ve halkla iligkiler birimi faaliyetleri gibi kurum

i¢i ve ekonomik, yasal, politik egilimler gibi kurum dis1 yonleriyle dnem

Orhan HANCERLIOGLU, Ticaret Sozligii (istanbul: Remzi Kitabevi Yay., 1982).

% Hayat SHAMS ve Colin Hayes, “Once More on ‘Goods’ and ‘Services™: A way out of the
Conceptual Jungle,” The Quarterly Review of Marketing, C X1V, S.3, (Bahar, 1989), s.1.

¥ Robert SIMERLY, Handbook of Marketing for Continuing Education (San Francisco:
Jossey Bass, 1989), s.xix.

¥ Colin G. ARMISTEAD, "Customer Service and Operations Management in Service
Business,” The Services Industries Journal, C.1IX, S.2, (Nisan 1989), 5.248.
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tasgtmaktadir.™® Yiiksekogretim kurumlarinin biitiin i¢ ve dis yonleriyle
degerlendiriimesi sayesinde misteri tatmini igin gerekli ¢abalar daha kolay

gergeklestirilebilecektir.

E.  VYiiksekogretim Hizmeti Bilesenleri

Yiksekogretim hizmeti tammindan da anlagilacag: gibi egitim, 6gretim ve
aragtirma hizmetlerinden olugmaktadir. Yiksekogretim hizmetleri bunlan
saglama yaninda kariyer saglama, giivenlik, damigmanlik gibi pek ¢ok

bilesenden olusmaktadir.

Yiiksekogretim kurumlan egitim, Ofretim veren ve aragtirma yapan
kurumlardir. Ancak olusumlannin temel noktast ne sadece Ogrencileri
daha fazla bilgi sahibi etmek ne de fakiilte ¢alisanlarina daha fazla
aragtirma firsati tanmmaktir. Egitim ve Ogretimde mevcut bilgilerin
ogrenciye kazandinlmasinin yaninda, esas amag¢ 6grencinin hayal giicinin
gelistirilmesini®® gerceklestirmektedir. Boylece yuksekogretim
kurumlaninda yeni fikirlerin ve 6gretilerin gelisgtigi bir ortam saglamaktadir.

Hatta giiniimiizde tiniversite bir ilerleme ocags olarak goriilmektedir.*

Kariyer saglamamin insan hayatinda 6nemi biyiktir. Yiiksekogretim
kurumu, kigilere kariyer saglama ve Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisi*' ndeki kigisel tatminlerinin daha yeterli hale gelmesi konusunda
yardimci olmakta ve takdir edilme ve kendini gergeklestirme ihtiyaglarinin

bir kismina hitab etmektedir (is hayati ve sosyal hayatta yer edinebilme

¥Ralph S. FOSTER, William 1. SAUSER, Marketing University Qutreach Programs (New
York: The Haworth Press, 1994), s.11.

¥ Alfred North WHITEHEAD, The Aims of Education (New York: Mc Millan Co., 1929),
5.93.

" Jacquez DREZE ve Jean Debelle, “Bir {lerleme Ocagi Olarak Universite,” Egitim ve Bilim
(Cev. Mahmut ADEM, Talat Akaslan), C.XIV, S.76 (Nisan 1990), s.7.

"Mavid A. DECENZO, Stephen P. Robins, Human Resource Management 5.B. (Toronto:
John Wiley and Sons Inc., 1996), 5.299-300.
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gibr). Kariyer saglama ayni zamanda belli egitimi alma sayesinde is bulma
ve sosyal hayatta yer edinme konusunda giiven verici bir ortam

saglayabilir.

Sekil 1. Maslow 'un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

5 endim gergeklestirme
4 Takdir thtiyaci
/ 3 \Emniyet ihtiyact
‘ 2 \ievgi ihtiyact
/ 1 \gizyolojik ihtiyaglar

Kaynak: Nursel TELMAN, Etkin Ogrenme Yontemleri(istanbul: EpsilonYay, 1996),
s.15.

Kanyer saglama konusunda Onlisans, lisans, yiiksek lisans ve doktora
¢aligmalarinin yaninda uzmanlik ve sertifika programlan ve cesitli siirekli

ogretim programlan s6zkonusu olmaktadir.

Ozellikle onlisans ve lisans diizeylerinde oOgrenciler kimi zaman
ailelerinden uzak bir yerde ogrenim gormek durumunda kalmaktadir. Bu
yiizden ogrencilerin yiiksekogretim kurumu igindeki giivenliklen ile ilgiki
hizmetler, saglk, psikolojik damgmanhik gibi hizmetler de yne

yuksekogretim hizmeti bilesenlerinin bir kismudir.

Ote yandan vyiiksekogretim kurumlanmn bulunduklan bolge halkina
ogrencisine personeline getirmis oldugu saghk kultir spor gibi
bilimsel/kiltiirel/sosyal faaliyetlerle ilgihi hizmetlerin yaninda sempozyum,
seminer, konferans, konser, 6grenci klupleri, arsiv-fotegraf-kiitiiphane

hizmetleri gibi pek ¢ok hizmet verdigi de belirtilebilir.

Burs bulma, yurt bulma, lojman temini gibi hizmetler de yine

yiksekogretim hizmeti bilegenleri arasinda yer almaktadir. Bunlarin
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yaminda yiksekogretim kurumlan birgok somut ve soyut hizmet
sunmaktadir. Ornegin hastane, saghk hizmetleri gibi yemekhane, spor
tesisleri, kantin, fotokopi gibi insanlara yonelik elle tutulabilir hizmetlerin
yanminda kurum gevresinin tanzimi gibi ¢evreye yonelik hizmetler, yerinde
egitim, kigisel damgma gibi kisilerin fikir digiince akillarina yonelik

hizmetler verilmektedir.

Yiksekogretim genig potansiyeli sayesinde danigmanlik hizmeti sunarak ve
cesitli projeler iireterek topluma ve sanayie hizmet vermektedir. Arastirma
gelistirme gibi gesitli konularda teknik veya sosyal yonlii pek ¢ok konuda
danmigmanhk hizmetleri sunabilmektedir. Sanayi-iiniversite igbirliginin
gelistirilmesine yonelik hizmetler gibi konular da yine yiiksekogretim

kurumlannin hizmetleri arasindadir.

Gerek sosyal amaci topluma hizmet olsun gerekse kar elde etmek olsun
yuksekogretim kurumlan da diger isletmelerde oldugu gibi Griinleri ya da
hizmeti misterilerinin ihtiyaglarimi kargitamak bakimindan temelde aym
prensiplerle idare edilen kurumlardir** Yukandaki agiklamalardan da
anlagilabilecegi gibi yiiksekogretim kurumlarinda birbirine bagh ve/veya
karmagik pek ¢ok hizmet birarada meydana gelmektedir. Bu yiizden
yuksekogretim hizmeti konusu ¢ok kapsambdir ve hizmet cesitliligt

sozkonusudur.

F.  Yiiksekogretimde Stratejik Pazarlama Planlamas: Siireci

Stratejik pazarlama planlan yiksekogretim kurumuyla 1lgili pazar
egilimlerinin, kurumia ilgili rekabetin ve kurumun rekabet avantajlarinin
bilinmesi ve kurumun nerede, ne zaman, nasil ve kimle rekabet edecegine

karar verilmesinde etkili olan planlardir. Stratejik pazarlama planlarinda

2David PARDEY, Marketing for Schools (London: Kogan Page Ltd., 1991), s.7.
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yuksekogretim kurumunun hem 1i¢ hem de dig ¢evresi gozoniine
alinmaktadir. Buna gore yapilan uzun vadeli pazarlama planlarindan fark,
kurum dig cevresinin de degerlendirilmesidir. Ayrica esnek olusu da

stratejik pazarlama planlarnin bir diger 6zelligidir.

Stratejik pazarlama planlamasinda dig ¢evreye doniik analizler gelecekte
ne olacagina dair tahmin gerektiren kararlara dayanarak yapilir ve kararlar
belirsizlik kosullart altinda venlir. Ayni zamanda ¢ok alternatiflidir. Ayrica
genis kapsamli olup, kigisel yargi gerektirirler. Bu yiizden stratejik
kararlarin alinmasi zordur ve gevredeki degigikliklere gore devamli gdzden

gecirilerek kosullara uygun hale getirilmeleri gerekmektedir.

Mintzberg’in isletmecilik stratejilerinden yola c¢ikarak® yiiksekogretim
stratejik pazarlama planlamasinda olusturulan stratejiler ile ilgili 6zellikler

asagida belirtilmektedir.
1. Stratejiler belli sonuglara ulagmak i¢in kullanilan araglardir.

2. Strateji, yiksekogretimdeki model veya faaliyetlerin ortaya
¢ikardigi kolay anlagilabilir bir tavirdir.

3. Strateji yiiksekogretim kurumunun triin hizmet pazar sahasindaki

uyumudur.

4. Stratejiler yiksekogretim kurumunun faaliyetleri, hedefler,
pazardaki yen ile ilgili secilecek veya degistirilecek yeni bir

yondiir.

5. Strateji insan igin kisithik (personality) ne ise yiiksekdgretim

kurumlar i¢in de ayni anlami tagimaktadir.

6. Stratejiler kisa ve uzun donemlerdeki kurum dengesinin

kurulmasinda anahtar rol istlenmektedir. **

¥ David W. CRAVENS, Strategic Marketing 3.B (Homewood, IL: Irwin, 1991), s.15. ve Henry
MINTZBERG,” The Strategy Concept I: Five P’s for Strategy,” California Management
Review, C. XXX, S.I, (Sonbahar, 1987), s.20.
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Stratejik pazarlama planlamast bir siiregtir. Bu siire¢ kurumun gevre ve
kaynak analiziyle baglar. Kurumun kurulus amacina gére miisterinin istek
ve ihtiyaglan saptanmalidir. Bu istek ve ihtiyaglarin tatmini igin kurumsal
bir yaklagim geligtirilmelidir. Kurum amaglan ve misteri tatminini biraraya
getirilerek  kargilastinlmalidir.  Yapilan analizler sonucu stratejiler
olugturularak buna uygun oOrgit yapisi gelistirilmelidir ve sistem

kurulusuna veya sistemde degisikliklere gidilmelidir (bkz.Sekil 2).

Sekil 2. Stratejik Planlama Siireci

Cevre Analizi Kaynak Analizi

I¢ gevre Personel

Rakipler Fonlar Amag
Gelistirme

Kamu ¢evrest Bina ve tesisat Misyon
Makro gevre Giglii ve zayif —>»| Amaglar
(Tehdit/firsat analizi) yonlerin analizi Hedefler

Strateji Olusturulmast

Hedef Pazar

Pazarlama Karmasi

Orgiitiin Olusturulmasj| Sistem Dizayni
Yapy/ Insan/ Kiiltiir ilgi /Planlama/ Kontrol

Kaynak: Philip Kotler ve Karen A. Fox, “Strategic Marketing for Educational
Institutions (Engelwood Cliffs: Prentice Hall, 1987), s.74.

Yiksekogretim kurumlarinda alinan kararlarnn diger 6gretim kurumlaninda

oldugu gib kisa vadeli etkileri sozkonusu olabilir ama bu kararlar uzun

Paul F. CARLSON, “The Long and Short of Strategic Planning,” The Journal of Business
Strategy, C.X1, S.3, (1990), 5.15.
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vadede kurum &grencilerimi ve toplumu etkileyen kararlardir. Dolayisiyla
stratejik ozellige sahip kararlardir. Yiksekogretimde stratejik pazarlama
planiamast gelecekteki olast durumlar i¢in hazirlikli olmak agistndan son

derece onemli bir konudur. Bu tezin yapisi stratejik pazarlama planlamasi

sirecinin yedi onemli basamagi yaklagimiyla gerceklesmektedir. Bu yedi

basamak® -

e Pazarlama kavraminin benimsenmesi

e Kurum misyonunun tanimlanmasi

e Mevcut durum analizi

e Kurum amaglan dogrultusunda pazarlama amaglar geligtirme
e Pazarlama stratejisinin olugturulmast

e Pazarlama 6rgiitiiniin kurulusu

e Pazarlama kontroliidur.

Yiksekogretim kurumunun basansi i¢in 6nemli olan, kurumun en uygun
ve ¢ekici ihtiyag ve isteklerini tatmin edebilecek durumu segmesi, buna
gore etkin bir pazarlama cabast gelistirmesi ve dogru bir stratejik

pazarlama planlamasi ve uygulamasini bagarmasidir.

“Roger W. BROOKSBANK, “Marketing Planning: a Seven Stage Process,” Marketing
Intelligence & Planning, C. VI, 5.7, (1990).
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II. BOLUM

YUKSEKOGRETIM MISYONU ve MEVCUT DURUM ANALIZI

Stratejik pazarlama planlamasi siirecinde yiiksek6gretim misyonunun
tanimlanmast ¢ok 6nemli bir yer tutmaktadir. Buna gore yiiksekégretim
kurumlarinda belirlenecek misyon kurumun uzun vadeli olarak ne

yapacag nereye gidecegini agikga ifade eden gorisiidiir. *°

Kurumun misyonu tamimlandiktan sonraki asama mevcut durum analizi
yapmaktir. Buna kisa bir tanim verilecek olursa, mevcut durum analizi

belli bir ig i¢in kurumdaki son durumun gozden gegiriimesidir.

A.  VYiiksekogretim Misyonunun Tanimlanmas:

Yiksekogretim misyonu kurumun halen ne i§ yaptg, urin ve
hizmetlerinin ve pazarlanmin ne oldugunun belirlenmesi, gelecekte
kurumun ne sekilde olacag, kurumun deger tutum ve inanglart gibi

faaliyetlerini gergeklestirirken nasil olacagt konularim igine almaktadir.*’

Ayrica misyonun ifade edilmesiyle bu kurumun ortaya ¢ikmasinin sebebi
ve topluma olan faydasinin ne olabilecegi sirulart da cevaplanabilir.
Yiksekogretimde stratejik pazarlama planlamasi yaklagiminda pazarlama
kavrami tammlandiktan sonra yiiksekogretim misyonun tanimlanmasi
gerekmektedir. Burada da sorulabilecek iki temel soru, “Universitemiz

simdi nerede?” ve “Gelecekte nereye ulagmak istiyor?” olacaktir. Ornegin

*BROOKSBANK, s.22.
T PARDEY, 5.30.
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bir A Universitesinin misyonu, “Yaratic1 egitim-katilimct 6gretim” ilkesine
sahip bir yiksekogretim kurumu olarak egitimini verdigi bilim dallarinda
kapsaml bilimsel aragtirmalar yapan nitelikli egitim sistemiyle 21. Yiizyila

yon verecek insanlan yetigtirmektir geklinde belirtilebilir.

B.  Mevcut Durum Analigi

Mevcut durum analizi kurum pazannn biyikligi, gelismesi ya da
gerilemesi, teknoloji, kanunlar, kosullar ve durumlar, fiyatlandirma,
dagitim, butiinlesme, pazara girig engelleri, diger yiksekogretim
kurumlarmin ve yiiksekogretime alternatif diger kurumlann giigli veya
zayif yonleri, kendi gigli veya zayf yonleri konulanmi igerebilir.*®
Stratejik pazarlama planlamasi kurum ve gevresinin birbiriyle en uygun
stratejik uyumu (strategic fit) bulma siireci oldugundan bunu en iyi sekilde
uygulama metodu igteki giichi ve zayif yonleri ve digtaki firsat ve tehditleri

olemektir.*

Sekil 3. Yiksekogretim Kurumu Mevcut Durum Analizi

Yiksekogretim ¢evresi

Igte giiclii ve Dista firsatlar ve
zayif yonler tehditler

Yiiksekogretim Kurumu
Mevcut Durum Analizi
e I¢ Cevre Analizi

e Dis Cevre Analizi
{ Rckabet / Pazar Analizleri)

Kavnak:Roger W. BROOKSBANK, “Marketing Planning: A Seven Stage Process,”Marketing
Intelligence & Planning, C VIIL, 8.7, (1990), s.22°den adapte edilmistir.

*® William M LUTHER, Pazarlama Plami Nasi Hagrlarr ve Yiiritiiliir (Ankara: Oteki Yay., 1994), 5.20.

¥ BROOKSBANK, Roger W, “Marketing Planning: A Seven Stage Process,”Marketing Intelligence &
Planning, C V111, 8.7, (1990),5.22.
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Mevcut durum analizi Sekil 3’den de anlagilacag: gibi i¢ ve dis gevrenin
analizini gergeklegtirmektir. Bunda da i¢ yapimin analizi rekabetin
Olgiilmesi ve pazar kosullanmin degerlendirilmesi séz konusudur.
Yiiksekogretim kurumlarindaki mevcut durumu tespit etmek igin de

SWOT Analizi gergeklestirmek gerekmektedir.

SWOT adi Ingilizce’de strengths (giicli yonler)-weaknesses (zayif
yonler)-opportunities (firsatlar)-threats (tehditler)’in bag harflerinden
gelmektedir. SWOT analizi temel yapisinda firsat ve tehditlerle ilgili olarak
kurumun kuvvetli ve zayif yonlerini igine alan bir analizdir. Giighii ve zayif
yonler i¢ faktorler olarak gorilmekte kurumun dogrudan kontrol
edemedigi  tehdit ve firsatlar da dig  faktérler  olarak

degerlendirilmektedir.>

C.  VYiiksekogretim Kurumlar ve (evre

Yiiksekogretim kurumlart genis bir ¢evre igersinde yerini almakta i¢
yapida 6grenciler, mifredat digt faaliyetler, butge aragtirma ve programlan
icin ¢esitli faaliyetler gosterip akademik personel ve diger personelden
yararlanirken, yiiksekogretim kurumu diginda da, rakipler, toplum,
isletmeler ve sanayi, aragtirma konseyleri, devlet ve diger ikincil
kurumlarla karsilikli iligkilere girmektedir. Bunlarla ilgili etkilesimler Sekil
4’de gorulmektedir. Pazarlama fonksiyonu kurumlar acisindan gevre ile
etkilesimi en fazla olan fonksiyondur. Bu durum yiiksekogretim kurumlar
icin de gegerlidir. Yiksekogretim kurumunun i¢ ve dis ¢evresi ile ilgili
alnan kararlar kurulan iligkiler kurumun stratejik pazarlama planlamast

yapilirken son derece dnemlidir.

% Brian EUESDEN (v.d.), “Product Decisions,” Education & Marketing Management, C. V1L,
8.3, (1990), 5.15.
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Sekil 4. Universite ve Cevresini Olusturan Unsurlar

CEVRE
FZIKSEL ™
[ - l-yer- bolge |
'TOPLUMSAL ! I-Tklim |
i N y '“Ulasim :
Kar Amact Giitmeyen " Uretim K
Kurulygar .  ~—mM4@8M/—m———————— " ’
Yerel Halk/ Fonlar
Toplum Miifredat .
P diss
Dernckler faaliyetier
AK
ro
Mezunl oy
czuniar - o — — AR S A §s
Olast Ogrenci ‘Lisans . Lisansiisti  : t e
*Mevcut : *Mevcut ' Arastima ¢ y
Meznlar & *Tasarlanan : *Tasarlanan rl
_ : o : me
Demegi |\ O\ ar
i
Isletmeler etenek ve Kapasiteler
(Kamu/Ozel ) Akademik Personel
Sanayi Idari Personel
Arzedenler
Fiziksel Donanim
Devlet
Diger Ikincil
Kurumlar Profesyonel
Birlikler Yardim

Edenler

Kaynak: Edward A. Holdaway ve J. Peter Meckison, “Strategic Planning at a Canadian
University,” Long Range Planning, C. XXII11, S.4, (1990), s.111 den adapte edilmigtir.
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Yiksekogretim kurumlarmin  gevresinde geligtirdigi  iliskiler kurum
acgisindan son derece 6nemlidir. Cevresini takip eden ve gevresine daha
fazla uyum saglamak igin gayret eden yiiksekogretim kurumlarinin
stratejik pazarlama planlamasini gercgeklestirmesi kolaylasacaktir. Bu

sayede kurumlann siirekliligi, gelismesi ve nitelikler etkilenebilir.

Bir kurumun iginde bulundugu g¢evre ya dogrudan ya da dolayl: yoldan
kurumun etkili olacagi pazarin temel unsurlarim olusturur (bkz.Sekil 5).

Bu konular tek tek ele alinacak olursa;

o Yiksekogretimin i¢ ¢evresi insan kaynaklani (kurum adina ¢aligan
ve kurumdan hizmet alan bireyler), parasal gelirler, fiziksel

olanaklar, sistemler gibi unsurlarin olugturdugu bir ¢evredir.

e Pazar gevresi yiksekogretim kurumlarinda hizmet vermeye hazir
olanlar, bu hizmeti vermek igin aract gorevini Ustlenenler ve

yitksekogretim hizmeti almak isteyenlerin olugturdugu bir ¢evredir.

o Toplumsal ¢evre yiksekogretim kurumlarnin topluma hizmet
felsefesi iginde geligimini etkileyen gruplar ya da yiiksekogretim
kurumunun toplumsal kalkinma ve geliyjme i¢in verdigi hizmeti

almaya hazir gruplarin olugturdugu gevredir.

e Rekabet ¢evresi kurumun pazart ve bireylerinin sadakatini
engellemek i¢in rekabet eden diger grup ya da orgitlerin

olusturdugu bir gevredir.
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Sekil 5. Bir Kurumun Pazar Alamindaki Temel Unsurlari

- Makro Cevre
N Ré_j(abet Cevresi Dis
S Toplumsal Cevré  Cevre

AN

NN ; Pazar Cevresi
VT T e

v v

Kaynak: Philip KOTLER, Karen A. Fox, “Strategic Marketing for Educational
Institutions”, s5.23.den adapte edilmistir.

e Makro cevre: Yiksekogretim kurumu ve faaliyetlerini etkileyen
demografik, ekonomik, ekolojik, teknolojik, politik ve sosyal

giiglerden olusan bir ¢evredir.

Yiksekogretim kurumlanmmm i¢ ve dig ¢evresindeki durumun
degerlendiriimesi sonuglarin biraraya getinlerek butiinlesmis ve kurum
dengesini saglayict strateji olusturmasi igin ¢evre faktoriiniin ele alinmasi
stratejik pazarlama planlamasi siirecinde Onemli bir basamaktir. Diger
kurumlarda oldugu gibi vyiksekogretim kurumlarinda da stratejik
pazarlama planlamasi siirecinde ¢evrenin tam olarak tamimlanmasiyla i¢ ve
dis gevredeki olumlu ve olumsuz y6nlerin bulunmasi ve bunlara gore tavir
alinmasi kolaylasacaktir. Cevre ile ilgili bilgi toplanmast kurumun
programlant ve hizmetin bagarilmasi agisindan da ayn bir 6nem

tasimaktadir.”'

S Robert G SIMERLY, “The Strategic Role of Marketing for Organisational Success,”
Handbook of Marketing for Continuing Education, (San Francisco: Jossey Bass, 1989),
s.13.
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Cevre birgok kontrol edilebilen ve kontrol edilemeyen verilerden meydana
gelmektedir. Cevrede kurumlann amaglarini gergeklestirmek igin tehdit ve
firsatlardan olusan degigskenler bulunmaktadir. Bu tip tehdit ve firsatlar
halihazirda var oldugu gibi gelecekte de olacaklardir. Tehdit ve firsatlarin

oneminin analiziyle gelecekteki gevrenin durumu kestirilebilmektedir.*>

Stratejik agidan kurumlann gevreyle iligkilerinin nasil oldugu ve ¢evrenin
egilimlerinin nasil tanimlandig ¢ok énemlidir. Bu iligkilerin arastinimas: ve
tanimlanmasi1 aymi zamanda yiiksekogretim kurumlarnin gevrelerindeki

nasil gordiikleri ve degerlendirdikleri sorusuna bir cevap aramaktir.”

Her yiiksekogretim kurumunun devlet, Yiiksekogretim Kurulu (YOK) gibi
ortak ¢evresi oldugu gibi kurulug yeri ve kapasitesine gore farkli ¢evreleri
de bulunmaktadir. Bu ¢evrelere uyum saglayabilmek agisindan Grnekler
verilecek olursa bir yiiksekdgretim kurumu devletin verecegi maddi destek
sayesinde kutiiphanesini giiglendirilebilecegi gibi mifredat disi faaliyetlere
daha fazla harcama yapilabilir. Toplumla olan iliskilerin pekigtirilmesi
agisindan sergi salonlan agilmast ya da kermes, tiyatro, festival gibi gesitli
organizasyonlar tanitim agisindan etkili olabilir. Arastrma konseylerinin
saglayabilecegi yardimlarla yeni laboratuvarlar agilabilecegi gibi akademik
aragttrmalar igin yurt dist burslar saglanabilir. Bu tir bir yatinm
yiuksekogretim kurumunun aragtirmaya yonelik bir kurum olarak
taninmasini  destekleyebilecegi gibi yapilan ¢aligmalar sonucu alinacak
odiller de yiiksekogretim kurumlarnin tercthinde 1yi bir kurum olma
niteliginm etkileyebilecektir. Yine ogrencilere staj olanaklan sanayi/isletme
ve diger kurumlarla olan iligkilere bagl olup bu sayede iligkide bulunulan
kurumlar 6grencilerin niteliklerini  6grenciler de g¢aliyma hayatim
anlayabileceklerdir. Bagka bir omekle fiziksel gevrenin yiksekogretim

kurumu izerindeki etkileri incelenecek olursa sofuk iklimi olan bir

2M. S. SANDERSON ve G.A. Luffman, “Strategic Planning and Environmental Analysis,”
European Journal of Marketing, C XXII, S.2, (1988), s.14.

SSKOTLER, Fox, s.25.
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bolgede kurulan bir spor akademisi kig sporlanna yonelik bolimler
agabilirken daha sicak ve deniz kiyisinda olan bir bolgede kurulan bir spor

akademisi su sporlarina yonelik boliimler acabilir.

Bu orneklerden de anlagilabilecegi gibi gevredeki kiigiik ya da biiyiik
butiin degisiklikler ve aynntilar yitksekogretim kurumunu dogrudan ya da
dolayh olarak etkileyebilmektedir.

1 Yiiksekogretimin I¢ Cevresi

Yiiksekogretim kurumlarn iyi bir isim, kokla bir gegmise sahip olma, diger
gelenekler vb. gibi elle tutulamayan kaynaklarla bina, tesisat, personel ve
para gibi elle tutulabilir kaynaklara sahiptir.>* Bunlarm incelenmesiyle
yiuksekogretim kurumlannin i¢ ¢evresindeki giiglii ve zayif yonler ortaya
¢ikanlabilir. Kurumun en iyi firsatlanina karar verebilmek igin, kurum
kendisinin sahip oldugu ve kendisini diger kurumlardan ayirdedici rekabet
faktorlerin1  belirlemelidir. Aym sekilde giigli oldugu kaynaklanm
yeteneklerini ve rekabet avantaji getirebilecek Ozelliklerini belirlemelidir.
Bir yliksekogretim kurumunun kaynak agisindan giiclii ve zayif yonleri beg

bolimde tanimlanabilir;

e Insan; Kurumun basarith olmas: agisindan vyeterli sayida, yaptiklan ise
heveslt kuruma bagli ve hizmet yonli insan kaynaklarina ihtiyaci

bulunmaktadir.

e Parasal kaynaklar; kurumun finansal kaynaklarn da i¢ gevrede sahip
olunan 6nemli kaynaklar arasindadir. Bunlar da para ve gelirler olarak

belirtildigi taktirde kurumun isleyisi igin para ve gelirlerin yeterli olmast

MKOTLER, Fox, s. 116.
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ve gelir yapisinin fazla degisken olmamasi kurumu guglii kilabilecek
faktorlerdendir.

o Fiziksel olanaklar; bina, malzeme, fiziksel olanaklann yeterli, ve
kurulus yerinin bulunulan konuma uygun olmasi kurumun giglii

olmasini destekleyebilecek imkanlar olarak belirtilebilir.

o Sistemler; kurum i¢i olugsmug bilgi, planlama ve kontrol sistemlerinin
yeterliligi ve isleyigi kurumun guglia / zayif yonlerinin degerlendirilmesi
agisindan onemlidir. Bilgi planlama ve kontrol sistemlerinin giighi
olmasi halinde distan gelebilecek tehditlere karst kurum savunma
stratejileri gelistirmek ve distaki firsatlart degerlendirebilecek kurumsal

stratejiler geligtirmek kurum agisindan kolaylagmaktadir.

e Kurumun pazar varbiklan; bunlarnn da mevcut 6grenciler, mezunlar
demegi ve yardim edenler, akademik personel ve diger personel
olugturmaktadir. Bunlann analizi kurum i¢i gevrenin giiglii ve zayif
yonlerinin tespit edilmesi agisindan ¢ok Onemlidir. Bunlarin tespit
edilmesi igin kurum kaynak analizi gerekmektedir. Mevcut 6grencilerin
yeterli olusu, mezunlar derneginin ¢abalan, yardim edenlerin ilgileri,
akademik personel ve diger personelin nitelikleri ve yeterliligi gibi
konularda yapilacak genel degerlendirmeler stratejik pazarlama

planlamasinda i¢ ¢evrenin analizi agisindan son derece 6nemlidir.

Yiiksekogretim kurumu kaynak analizi 6regi Tablo 1, Tablo 2, Tablo 3

ve Tablo 4’de goriilebilir.



Tablo 1.Insan Yonlii Kaynak Analizi

(G:gugli, Z:zayif / Y:yiiksek, O: orta, D: diisiik)

36

insan Akademik | Idari Yardm | Mezunlar | ...
Personel Personel Edenler
G/Z G/Z G/Z G/Z G/Z
Y/O/D | Y/O/D | Y/O/D | Y/O/D | Y/O/D

Yeterli sayida

Yeterl nitelikte

Yetenekli

Hevesli

Sadik

Hizmet Y6nla

Kaynak:Philip KOTLER, Karen A. Fox, s. 121'den adapte edilmistir.

Tablo 1’e gore insan faktori sayy, nitelik, yetenek, heves, sadakat, hizmet

yonlilik gibi 6zelliklerle degerlendiriimektedir.

Tablo 2. Fiziksel Olanaklar Yonlii Kurum Kaynak Analizi
(G:giigli, Z:zayif / Y:yiiksek, O: orta, D: distik)

Bina | Techizat Cograﬁ Ders disi| Sosyal | Ortak Yurt
o egitsel kullanm | gibi
FIZIKSEL Konum | ortamlar Alanlar | o1anlan | tesisler
OLANAK | g7 | Giz | gz | 6z |92 | Gz |Gz | Gz
LAR viom | Yoo | yioo | Yoo | YOP| yiom| Yiom| yiom
Yeterli
Esnek

Kaynak:Philip KOTLER, Karen A, Fox, s. 121 den adapte edilmistir.
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Tablo 2’deki fiziksel olanaklarla ilgili analizde kaynaklarin yeterli ve esnek

olusuna gore degerlendiriimektedir.

Tablo 3.Para ve Gelir Yonlii Kurum Kaynak Analizi
(G:gugli, Z:zayif / Y:yuksek, O: orta, D: diisiik)

Blitce Doner Bagis | ..
PARA VE Sermaye
GELIRLER G/Z Gz G/Z G/Z
Y/O/D Y/OD Y/O/D Y/O/D
Yeterli
Degisken

Kaynak:Philip KOTLER, Karen A. Fox, s. 121’den adapte edilmistir.

Tablo 3’de para ve gelir agisindan kaynaklarn yeterhligi ve degisken olup

olmamast analiz edilmektedir.

Tablo 4.Sistem Yonlit Kurum Kaynak Analizi
(G:giigli, Z:zayif / Y:yiiksek, O: orta, D: disiik)

Bilgi Planlama Kontrol
SISTEMLER G/Z G/Z G/Z
Y/O/D Y/O/D Y/O/D

Yeterii

Degisken

Kaynak:Philip KOTLER, Karen A. Fox, s. 121°den adapte cdilmistir.
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Tablo 4’deki sistemler konusunda ise sistemlerin yeterli olup olmamalart
ve islevsellikleri degerlendirilmektedir. Bu o6zellikler yiiksek6gretim

kurumlarinin 6zelliklerine gére arttirilabilirler.

2. Yiiksekdgretimin Dig Cevresi

Yitksekogretimin dig gevresini yiiksekogretim pazan, toplumsal gevre,

rekabet ¢evresi ve makro ¢evre olugturmaktadir.

Pazar genel olarak bir tiriin ya da hizmet igin potansiyel ya da gergek ilgi
sahibi olan ve bunun i¢in bir bedel 6demeye hazir bir grup insan olarak
tanimlanabilir.”® Buna gore yiksekogretim pazan da yiksekogretim
konusuna ger¢ek ya da potansiyel ilgisi bulunan ve bu 6gretimi almaya
yeterliligi olan buna karsilik bir bedel vermeyi goze almis olan bir grup
insandir. Burada pazara sunulan bir hizmet, bir program, fikir veya iiriin
olarak dugsuniilebilir. Bedel 1se “har¢” seklinde bir fiyat olabildigi gibi
zaman, firsat, gaba, sabir ve stres gibi ¢esitli bedelleri saymak mumkiindiir.
Pazarda arzedenler olarak genelde egitim, 6gretim arasgtirma ve diger
hizmetler1 veren grup olarak belirtilebilir. Bunlar da tcret zaman ¢aba

karsili@inda bu hizmetleri sunmaktadir.

Egitim sektorinde hizmet banka ya da sigorta sirketleri tarafindan
gergeklestirilen hizmetlere benzer bigimde iretilmektedir. Bu tor
kurumlarda hizmet ancak pazar buldugu yerde gerceklesmekte ve deger
ifade etmektedir. Buradaki pazarda bu faydaya herhangi bir 6deme
yapilmasi veya yapilmamasi gozoniine alinmamasmna ragmen bir deger
olusturmast agisindan aradaki iligki bir pazar iliskisi olup sonugta bir deger

olusumuna yol agtigindan ticari iligk1 anlamina gelmektedir.*®

*KOTLER, Fox, s.149.
% David PARDEY, Marketing for Schools (London: Kogan Page Ltd, 1991), s.12.
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Yiksekogretim pazart ayni zamanda ulusal bir pazar olmanin yaninda pek
ok kiltiirel degisimin olabilecegi uluslararast bir pazardir.’” Gelismis
ulkelerdeki (tniversite pazarlama ¢aligmalarinin uluslararasi diizeye

ulagmasi bunun agik bir kanitidir.

Bu pazarda 6grenciler ve aileleri yiiksekogretimin asil tiiketicileri olarak
nitelendirilirler.®  Yiiksekogretim pazart birbirine benzer kitlelerden
olusmaz.:Bu pazar ¢ok farkh istek ve ihtiyaglar olan bireylerden olusan
genis bir kitledir.” Yiiksekogretimde pazarlama pazann iyelerinin kim
oldugunu, 6neminin ne oldugunu, beklentilerinin ve motivasyonlarimin ne

oldugunu anlamaya yarayan bir arag olarak kabul edilebilir.

Bu pazarda bireyler ve kurumlar yiiksekogretim kurumlarindan egitim,
Ogretim, aragtirma, geligtirme (ar-ge) hizmeti gibi gesitli hizmetler alirlar.
Toplum da kimi zaman dogrudan dogruya aile planlamasi, gevre kirliligini
onleme programlan gibi hizmetlerin yaninda kiiltiirlic ve iy1 ogrenim
gormilg bireylerin artmastyla kalkimighik ve gelismiglik diizeyinin artmasi
gibt dolayl olarak da etkilenir. Dolayisiyla bu pazar ¢ok genis kitlelere
dogrudan ya da dolayll olarak hitap edebilen bir pazar olarak

digtindlebilir.

Tablo 5. Yiiksekogretim Pazarinda Etkilesimler

1. Taraf(Orgiit) Uriin/hizmet IL Taraf
Yiksekogretim Egitim/6gretim/arasirma  Ogrenci
Kurumu geligtirme
(hizmet) Toplum
Bagart ve ticret Aile
zaman, stres, diploma

Kaynak: R. M. GAEDEKE ve D.H. Tootelian, Marketing: Principles andApplications (St. Paul:
West Publishing Co., 1983) ten adapte edilmigtir.

% Gareth WILLIAMS, “The International Market for Overseas Students in the English Speaking
World,” European Journal of Education, C. XX11, 5.1, (1987), 5.15-25.

8 Martin Mc LEAN, "Higher Education in the United Kingdom into the 1990°s: Shopping Mall
or Reconciliation with Europe?” European Journal of Education, C XXV, 8.2, (1990),
s.157.

% David PARDEY, Marketing for Schools _5.8.
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Tablo 5’de yiksekogretim pazannda taraflanin birbirleriyle etkilesimleri
gorilmektedir. Yiksekogretim kurumlan pazann kosullan igersinde
ogrencilerine verdikleri program ve egitim/6gretim/aragtirma/gelistirme
hizmetlerini miisterilerinin para ve zamantyla degisirler. Miisteri 6gretim

programi ve hizmet alir, kurum ise para ve kamu destegi elde eder.*

Buna gore pek ¢ok sektorde oldugu gibi yiiksekogretim kurumlannda da
pazarlama uygulamalannin 6nem kazandig: belirtilebilir. Nitekim ABD’de
kar amact giitmeyen saghk ve yiiksekogretim kurumlan ¢ok Onceleri
kendilerinde pazarlama potansiyeli bulundugunu anlamiglar ve

faaliyetlerini buna gore yonlendirmislerdir®’ .

Yiiksekogretimin pazar ¢evresinde musterileri, akademik kadrosu, maddi
actdan kuruma fon saglayanlar, yiiksekogretim pazarlamasinda araci
gorevini = Gstlenenler gibi pek ¢ok kisgi ya da kurum firsatlann

yaratilmasinda ve tehditlerin ortaya ¢ikmasinda etkili olabilmektedir.

Yiksekogretim kurumlannin pazar gevresinde ana migterileri olan ve
genelde en biiyik grubu olusturan Ogrenciler ve Ogrenct ailelendir.
Ogrenci pazan, yiiksek puanla kazanan o6grenci pazan, giizel sanatlara
yonelik 6grenci pazan, siirekli egitim almak isteyenler, akademik kariyer

yapmak isteyenler gibi pek ¢ok boliime ayrilabilmektedir.

Kuruma maddi agidan fon saglayanlar olarak, devletin destegi disinda
bagis yapanlar, proje ya da damigmanlk gibi bazi hizmetler karsihinda
ticret verenler gibi cesitli kisi ya da kurumlar belirtilebilir. Ozel
iiniversitelerin kurulmasina yol acan vakiflar ve bunlan destekleyen

kurumlar da 1y1 bir 6rnek teskil etmektedir.

® Robert SIMERLY, Handbook of Marketing for Continning Education (San Francisco:
Jossey Bass, 1989), s.xix.

* Philip KOTLER ve Alan Andreasen, Strategic Marketing for Nonprofit Organizations
(Englewood Cliffs: Prentice Hall, 1987), s.4.
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Aract gorevi iistlenenler olarak Ogrenci Segme ve Yerlestirme Merkezi
(OSYM) ve Yiiksekogretim Kurulu (YOK) gibi kuruluslar 6rnek
gosterilebilir. Bunun yaminda yurt digina 68renci géndermek igin araci olan

British Council gibi 6zel sektorde yer alan aracilar da s6z konusudur.

Dis g¢evrede olugan pazarda rekabet stratejik pazarlama planlamast
agisindan onemli unsurlardan bindir. Rakipler, durumlan, biyiiklikleri,
stratejik pazarlama planlamasi yaklagimlart ve uygulamalar kurumlararasi
rekabeti  etkilemektedir.  Yiksekogretimde rakipler olarak diger
yuksekogretim kurumlan, gesith kurslar, yurt digindaki yiiksekdgretim
kurumlari, halk egitim merkezlen gibi kisa siirede beceri kazandiran
meslek Saglayan kurslar, agikogretim sistemleri, internet sistemlers,
multimedya sistemleri gibi pek ¢ok kurum ve sistem belirtilebilir. Bunlarin
arasinda en Onemli rakipler diger yitksek6gretim kurumlandir.
Yuksekégretim kurumlan birbirleriyle ayni yapida olduklan igin yaklagim
ve uygulamalan diger yiiksekogretim kurumlarini da etkileyebilmektedir.
Ornegin bilgisayar kurslari, egitim seminerleri gibi yeni konulan gevresine

sunan bir kurumu diger kurumlar takip edebilmektedir.

Yine gesitli danigmanhk kuruluslan, firmalarin kendi i¢inde orgitledikleri
egitim, aragtrma gelistirme gibi boliimler kiltirel bilgi edinmeyi saglayan
kitaplar, biuyiuk fuarlarda yapilan egitici tanitici ¢aligmalar, konferans,
seminer gibi pek ¢ok orgiit ve faaliyet de yine rekabet unsurlan iginde yer
almaktadir.

Geligmis tilkelerden bir érnek verilecek olursa 3500 kadar yiiksekogretim
kurumu olan en prestijli ABD universiteleri birbirleriyle yanigmak
zorundadir. Iyi 6gretim iiyesi almak, iyi 6grenci ¢ekmek, aragtirma projesi
ihalesi kazanmak, bagis toplamak gibi konularda kurumlararasi rekabet

s6z konusudur. Rekabetin 6n sarti olarak hizmet vermede cesitliliktir.*>

2 M. Hamit FISEK, “Sablon Universite ile 21. Yizy1l,” Garils, Istanbul, Tusiad Yay.,
(Mart,1993), 5.36.
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Toplumsal ¢evre de kurumu disanidan etkileyen ve kontrolii mimkiin
olmayan unsurlardan biridir. Toplumsal ¢evre kurumun tehdit ve
firsatlarinin  degerlendirilmesinde sosyal agidan etkili olabilmektedir.
Toplumsal ¢evrede yerel halk, etkin kigiler, genel medya, medya bireyleri,
¢evre gruplan, azinhk gruplan gibi pek ¢ok kisi ya da kurulug
bulunmaktadir.

Yiksekogretimin  makro c¢evresini demografik, ekonomik, politik,
ekolojik, teknolojik ve kiltirel giigler olusturmaktadir. Bu giigler
yitksekogretim kurumlarim giderek daha fazla sekilde etkilemektedirler.®’
Bu yiizden mevecut firsat ve tehditlerin yaninda olast tehdit ve firsatlar da

g6zoniine alnmahdir.

Demografik giigler genelde yas, cinsiyet, aile buyiklugi, aile hayat devr,
gelir, meslek, egitim, din, irk ve milliyet gibi pazar etkileyen ve bir gesit
ayirmaya bolmeye yarayan giiglerdir. Demografik verilerin belirlenmesinin
en biyikk nedenlerinden biri bu degiskenlerin tiiketici istek, tercth ve
kullammiyla ¢ok yakin bir korelasyona sahip olusudur. Bir ikincist
demografik verilen dlgmek veya temin etmek diger verilere gore daha
kolaydir. Demografik verilerin sayesinde belli bir grubun tercihleri daha
kolay ortaya cikabilmektedir.®* Ornegin niifus artis1 ve gelir diizeyi gibi
faktorler yiksekogretim hizmetinin tercihinde ve kullaniminda son derece

onemli yer tutmaktadir.

Ekonomik giigler diinya ekonomuisi, iilkenin mevecut ekonomi politikalars,
iilkenin diger diinya tlkeleriyle olan ekonomik iliskileri, ekonomi
paketleri, yerel ve bolgesel igleyiginin tahmini, biyime hizinin tahmini,

igsizlik, uluslararasilasma gibi konulardan olugmaktadir.

3 Philip KOTLER, Karen A. Fox, 5.97.

% Dennis L. TARR, “Learning More About Your Market: Sources and Uses of Data,”
Handbook of Marketing for Continuing Education (San Francisco: Jossey Bass, 1989),
5.33.
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Teknolojik gugler, okul veya sinif diginda 6grenct 6gretmen etkilesimini
saglayan yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasi, televizyonun yalmizca bir
eglence aract olmaktan ¢ikip egitsel yone de eZilmesi ya da kimi
deneylerin uydu auten. yontemleriyle bagka yerlere iletilmesi gibi giigler
olarak bélirtilebilir. Omegin Amerika’daki tniversitelerin yaklastk %25’
Internet aracihiyla egitim yapmakta veya kurslar vermektedir. Kisa bir
sure sonra Turkiye’de oturup Amerika’da bir universitede okumak
sOzkonusu olabilecek sinaviara bilgisayar baginda girilebilecektir. Egitim
elemani yetersizlikleri olan ilkelerde bu yontemin son derece g¢abuk
yayginlagmast beklenmektedir.*’ Ayrica bilimsel teknolojide yenilenme,
bilgi ¢agina gecig gibi teknolojik kosullar da yitksekogretim kurumlarini
biyik olgude etkilemektedir. Tirkiye’de mevcut yiksek teknoloji
enstitiileri teknolojik kogullardan dogan ihtiyaglan karsilamak amaciyla

kurulmuglardir.

Ekolojik giigler de tniversiteleri ekolojik g¢evre i¢in yeni bolimler, yeni
arayiglar igersine sokabilmekte, yeni diizenlemelerin olugmasina yol
agabilmektedir. Ornegin deprem kusaginda bulunan ilkelerde deprem
aragtirmalan diger iilkelere gore yiiksek6gretim kurumlan tarafindan daha

fazla 6nemsenmektedir.

Politik etkilere, devletin merkeziyetgi yonetim yapisindan yerel yonetim
agirhkh yonetim yapisina kayma etkileri, bagis ya da devlet desteginin
parasal yonlii etkileri gibi cesith ¢rnekler verilebilir. Hikiimetlerin piyasa
ekonomisi konusuna yonelmeleri®® ya da devletin yiiksekogretime
yeterince kaynak aywramamasi®’ gibi etkiler de politik etkiler olarak
belirtilebilir. Ya da iilkelerin boélgesel birliklere girmesi/ yer degistirmesi ile

pazardaki rekabet kosullari degisebilmektedir.

% Diinya Degisirken,”PC World Tiirkiye (Nisan 1996), 5.148.
S8 CRAVENS, s.21.
" Mimtaz SOYSAL, “Vakif Yamlgist,”Hilrriyet (10 Nisan 1996), s.9.
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Sekil 6’da yiiksekogretim kurumlannin pazarlamasinda gevre kosullarinda

olabilecek bazi degsiklikler belirtiimigtir.

Sekil 6. Yiiksekogretim Pazarlamast Konusunda Cevre Kosullar:
Acisindan Olabilecek Bazi Degisiklikler

Ekonomik ve Politik degisiklikler

osyal ve yasal degisiklikler

Milli Gelir -Mevcut Kayitiar
Ekonomik Paketler -Toplumsal Orgiitler
Issizlik -Yiiksckogretim yasalar
Hiikiimetin yaklagimi(Finansal cEgitimle ilgili yasalar,
Yerel bolgesel politika degisiklik destekvba)

leri * l
Pazar farkhlifn Dagitimda farklilik Ureticide farklilik
-dogasi -dogast -davranisi
-yapist -yapisl -igleyisi
-yerlesimi -fiziksel dagitim -yonii

Teknolojik degisim
-uriin

-tiiketici
-araci

Kaynak: Mike Wilson, Pazarlama Yonetimi (Cev. Ayca HAVKIR) (Ankara:Oteki
Yay.,1994), 5.20’den adapte edilmistir.

Aile Planlamast Vakfi gibi da

yiiksekogretim kurumlarini dogrudan ya da dolayli olarak etkileyebilir. Ote

vakiflarla ¢esitli  egitim vakiflari

yandan g¢evreci gruplarin ya da gesitli diger toplumsal orgiitlerin etkileriyle

miifredat programlarnda bir takim degisiklikler s6z konusu

olabilmektedir. Biitin diinyada gelisen ¢evreci egilimlerin ABD’dek:

uluslararas: isletmecilik programlarmin 6gretimint etkilemesi ve bunun
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zamanla tim isletmecilik okullarmi ilgilendirecegi®®  konularinin
tartigilmast ve miifredat programlarinda diizenlemelere gidilmesi gevreci
gruplarin ya da cesitli diger toplumsal orgiitlerin etkilerine iy1 bir drnek

olusturmaktadir.

D Tiirkiye’de Yiiksekdgretim

Turkiye’de  Cumhunyetin  kurulugundan  1970°Li yillara  kadar
yuksekogretim kurumlarinin son derece az oldugu goriilmektedir. 1973
yilinda Gniversite sayist ancak 9’a ulagmigtir. 1980-81 egitim ve 6gretim
yilinda dlkemiz yiksekogretim kurumlan 19 universite, 20 akademi,
Ogretim stirest iki-ii¢ yil arasinda degigen toplam 126 meslek yiksek okulu
ve egitirh enstitiisinden olugmaktaydi. 1990-91 ders yili itibariyle
tniversite sayist 29’a fakiilte sayist 212’ye, yitksek okul sayist 219’a
lisansiistii enstitii sayist da 118’e yiikselmigtir. Yiiksekogretimde 1970’lerin
ikinci yansindan bu yana gergeklestirilen hizhh kurumlagmaya kargin yeni
yuksekogretim kurumlari agilmast yoniindeki talepler sirmektedir. Ciinkii
orta 6gretimde okullagma oram1 devaml yikselmekte ve geng niifus sayisi
hizla artmaktadir. Bu yizden iilkemizdeki yiksekogretim kurumlan bu tiir

bir talep karsisinda yetersiz kalmaktadir.’

Ogrenci ‘Segme ve Yerlestirme Merkezi'nce (OSYM) diizenlenen
yuksekogretime girig sinavlarinin son onii¢ yil igindeki sonuglarn Tablo
6’da gorilmektedir. Bu tabloda gorildugiu gibi 1983°de 361.158 olan
toplam bagvuru sayist 1995°de 1.263.379’a yiikselmistir. 1996’daki toplam
bagvuru sayisi gegici bilgilere gére 1.273.166’°dir. Bagvuru sayilarinda bir

%% Alma T. MINTU ve Hector R. Lozada, Michael J. Polinsky (Ed.) Environmental Issues in the
Curricula of International Business: The Green Imperative (New York: The Haworth
Press, 1993), s.xi.

% Gonca TELLI YAMAMOTO, Torukono Kotokyoku (Tiirkiye’de Yiksekogretim),” Anatolia
News, (Tokyo: The Japan-Turkey Society, 1994), 5.78, 5.28.



Tablo 6. OSYM 'ce Diizenlenen Yiiksekigretime Girig Siaviarmun Yillara
Gore Sonuglart (Lisans ve Onlisans Diizeyindeki Programlar)

1983; 1984 lnsl lm‘ 1987 xm] 1”,! l”ol 1991 l’;l 1993 1994 l”}]
OS YM'oe Bagvuru Sayin 361158 436175] 480633} 503481] 628089] 693277 824128' 892975 875385 971;[ 1134571] 1249880 1263379
Liso Son Sinif Diizeyinde Bagvuru Sayist 188536] 199280f 220162} 229328] 257858 277419] 303077} 336651] 351941 315432' _457476] 486284 469245
Lisc Son Snf Ofr nin Top.Bay lcindeki Payr, % 52.2 45.7 45.8 45.5 41.1] o0 368] 317 40.2 384 39.6] 38.9] 374
Lise Mezunu Sayist 179004] 208192 197820f 220941| 226478] 246358} 253143} 279056] 335066| 361868| 475042] 448800 YYi
Faktlie ve 4 Yulltk YO.lara Yerlegtirilenler 67381] 72931] 67916] 68139] 68202 70465 7648.4 78707 81335 87086] 110844} 130390} 139767
2 Yillik Meslck YO.Tanna Yerlegtirilenler 22373] 27946] 28515] 28883 33065 36868J 32338 34158] 35633] 40656] 58658] 74513] 76602
Orgin Opretim Toplarm 90264] 100877} 96431] 97022] 101267} 107333 1088221 112865] 116968) 127742} 169502f 204903] 216369)
Agikdgretime Yerlegtiritenler 14982 47999] 60000f 68911} 73828] 81356] 85056 BJSSRJ 82767] 132561] 24 IGMJ 1658531  167605|
Toplam 105246] 148876] 156431] 165933] 175095] 188689] 193878] 196203} 199735] 260303] 414732] 370826] 383974
AOF¢ Yerlegtirilenlerin Toplam lgindeki Pays, % 14.2 322 384] 415 42.2 43.1 43.9 42.5) 414 509 583 4.7 43.7
Lise Son Suuf Or. lerinin Toplam Yerly Igindeki P4 59.5 49.1 46.6 45.3L 402 41.5 36.6] 37.6 394 315 231.8} 26.9] 21.9
Toplam Yerlegenlerin Bagvurulara Orani, % 29.1 34.4 32.5 3300 279] 272 23.5 20 N8 2%6)[[ 35.9' 29.7 30.4
Toplam Yerlegenlerin Lise Mezunlanna Oram, % 59.0 715 79.0 75.1 mn3 76.6 76.6! 70.3] 59.6 72, 82.3 82.6 VY|
VY: Veri Yok I

Kaynak: Tark Ylksekdgretiminin 1) Buginkil Durumi, Sorunlars, Cozam Onerileri, 2) Thrk

Cumbhuriyetleri ile Tark ve Akraba Topluluklardan Gelen Ogrencilerin Sorunlars, Coziim
Onerileri 3) 2547 Sayhs Yatksekogretim Kurumu Yasasinda Degisiklik Yapitmas: Hakkinda
Kanun Taslagr Onerisi (Ankara: TC. Cumhurbagkanhig: Yay.,1996), s.4.

[/ 4
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onceki yila gore artig oranlan son beg yil iginde sirasiyla %12, %18, %8,
%1, ve %2’dir. Yuksekogretim kurumlarma giris igin bagvuran dgrenci
sayisinda bir duraganlasma gorilmektedir. Devlet Istatistik Enstitiistiniin
asagida Ozetlenen projeksiyonlarina gore yiiksekogretim ¢ag niifusu

1995’den itibaren azalma egilimine girmigtir( bkz. Tablo 7).

Tablo 7. Yillar Itibariyle Yitksekogretim Cag Niifusu

Yi Cag Niifusu
1994 5093000
1995 5228000
1996 5184000
1997 5142000
1998 5102000
1999 5063000
2000 5025000

Kaynak: Tark Yiksekdgretiminin 1)Bugilnkil Durumau, Sorunlart, Cozitm Onerileri, 2) Tirk
Cumbhuriyetleri ile Thrk ve Akraba Topluluklardan Gelen Ogrencilerin Sorunlart, Coziim
Onerileri 3) 2547 Sayth Yitksekdgretim Kurumu Yasasinda Degisiklik Yapimas: Hakkinda
Kanun Taslagr Onerisi (Ankara: TC. Cumhurbagkanlifi Yay.,1996), s.7.

Ote yandan orta o6gretimde okullagma orani artmaktadir. Bu oran
1985/1986°da %32 iken, 1994/1995’de %48’e yiikselmigtir. Bu yiizden

yitksek6égretime aday olan 6grenci sayisimin artmast digiinailmektedir.

Yitksekogretim igin basvuranlarin olduk¢a buyiik bir kismu Agikogretim
Fakiiltesine yerlestirilmektedir. Hatta diinya ilkeler1 yiiksek6gretim
sistemleri iginde Tirkiye Ag¢ikogretim  Sisteminin - payt %42  ile
Tayland’dan sonra ikinci sirada gelmektedir70 (bkz. Sekil 7). 1983-1995
doneminde Anadolu Universitesi Ag¢ikogretim Fakiiltesindeki lisans ve

onlisans programlart ile ayni tiniversiteye bagl agikogretimle egitim yapan

OKemal GURUZ, Tirkiye'de ve Ditnyada Yitksekdgretim Bilim ve Teknoloji (Istanbul:
TUSIAD, Yay, 1994), 5.70.
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Sekil 7 Agikogretimin Bazi Ulkelerin Yiksekogretim Sistemleri Igindeki
Payr

(Tim yiksek6gretim kurumianindaki toplam 6grenci sayisinin %’si olarak)

Tayland
Turkiye
Urdiin

Cin
Namibiya
Hong Kong
Yeni Zelanda
Kore

Kosta Rika
Honduras
tsrail
Kolombiya

0 S 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Kavnak: Kemal GURUZ (Koord)., Tdrkiye’de ve Dinyada Yiiksekogretim Bilim ve
Teknoloji (Istanbul: TUSIAD Yay.,1994), 5.74.
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1983/1984 egitim 6gretim yihnda 9059 olan kayith yiiksek lisans Ogrencisi
sayisi 1994/1995 egitim 6gretim yilinda 41. 102’ye yiikselmistir. Yine aym
donem iginde sanatta yeterlik dahil doktora ogrenci sayist 4336’dan
16025’e yiikselmistir. (bkz. Tablo 8.)

Tablo 8. Yiksekogretim Kurumiarndaki Lisansisti Ogrencilerin Yillara gore

Degigimi
YENI KAYIT SAYISI KAYITLI OGRENCI SAYISI MEZUN SAYISI

YIL Y.LISANS DOKTORA TIPUZM. | Y.LISANS DOKTORA TIPUZM. § Y.LISANS DOKTORA TIP UZM.
1983-1984 4516 932 - 4 9059 4336 - 4 1473 805 595
1984-1985 4832 934 644h 11215 S577 2364 1831 522 502
1985-1986 1 6997 1616 sssl 12285 5443 2850l 2184 504 648
1986-1987 7198 2257 929% 14078 6702 2711 3449 812 557
1987-1988 8200 2684 114 16884 7732 3705 3397 626 530
1988-1989 8164 2774 10801 18171 8887 4197 3327 787 671
1989-1990 9329 2856 873 22456 10593 42804 3839 1006 792
1990-1991 9279 2723 1059 25006 11705 4340 4189 1437 973
1991-1992 11971 3150 11608 30615 12838 4330} 4318 1351 795
1992-1993 11255 3293 13480 33442 13949 4664 4611 1358 711
1993-1994 12940 3269 13364 35797 14752 4961 5051 1456 811
1994-1995 15097 3757 1358 41012 16025 5410 vy vy VY
VY:Veri yok

Kavnak: Tdrk Yitksekdgretiminin 1) Bugiinkd Durnmu, Sorunlari, C3z0m Onerileri, 2) Tirk
Cumbhuriyetleri ile Tirk ve Akvaba Topluluklardan Gelen Ogrencilerin Sorunlary, Coziim
Onerileri 3) 2547 Sayis Vikseichgretim Kurumu Yasasinda Degisiklik Yapimast Hakkinda
Kanun Taslag Onerisi (Ankara: TC. Cumhurbaskaniigs Yay..1996), 5.24.
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- 3 1983/1995 doneminde 6gretim dyesi (profesor, dogent, yardimci dogent)
v sayisi 6.826’dan 14.690°a 6gretim elemam (Ogretim gorevlileri, arastirma
gl gorevlileri ve digerleri) sayist 19.757"den 43.103’e yiikselmistir.

Yiksekogretim kurumlarindaki aragtirma faaliyetleri igin, altyapt ve
personel giderleri har¢, proje bazinda baghica dort kanaldan parasal

kaynak saglanmaktadir. Bunlar’':
1. Universite biitcelerindeki aragtirma fonlan
2. Devlet Planlama Tegkilatinca dagitilan fonlar

3. Tiirkiye Bilimsel Aragtirma Kurumu (TUBITAK) tarafindan dagitilan

fonlar

4. Doner sermaye kapsamindaki projelerdir.

Diinya Ticaret Anlagmasina gore iniversitelerin sanayi ile igbirligi yapmasi
halinde arastmna—gelistifme faaliyetleni icin kamu kaynaklanindan &zel
sektére mali yardim yapimasi 6ngoérilmekte bu durum Gniversite sanayi
igbirlifinin boyutlannin  bilyiimesin1 gerektirmektedir. Yiksekogretim
kurumlarinin arastirma-gelistirme alaninda 6zel sektérle gereken sekilde
isbirlign yapabilmesi i¢in doner sermayeden ¢ok daha esnek olan bir idan

ve mali yapiya kavugturulmalan gerekmektedir.

Yiiksekégretim kurumlan gelirlerinin kaynaklara gore dagiimi 1995 yih
icin % 69 biitce odenekler1, %275 doner sermaye gelirleri, %3,5’1 1se

ogrencilerden alinan katki paylanindan olusmaktadir.”> Buna gore

" Tark Yaksekagretiminin 1)Ruginkdl Duruma, Sorunlars, Coziim Onerileri, 2) Tirk
Cumbhuriyetleri ile Tirk ve Akraba Topluluklardan Gelen Ogrencilerin Sorunlars, Cozim
Onerileri 3) 2547 Sayils Yaksekdgretim Kurumu Yasasinda Degisiklik Yapimas:
Haklanda Kanun Taslags Onerisi (Ankara: TC. Cumhurbaskanlig: Yay.,1996), 5.25.

" Tark Yaksekdgretiminin 1)Buginkit Durumu, Soruniars, Cozitm Onerileri, 2) Tiirk
Cumhuriyetleri ile Tirk ve Akraba Topluluklardan Gelen Ogrencilerin Soruniars, C37im
Onerileri, s.30.
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dgrencilerden alinan katki payr oranmmn gelirler iginde en az oranda

oldugu ortaya gikmaktadir.

Yiiksekogretim yonetim modelleri olarak incelendifinde (bkz. Sekil 8)
biirokratik, politik. ve girigimci Universite modelleri sayilabilmektedir.
Biirokratik modelde standardize edilmis islemler sozkonusu olup rektérler
birokratik mekanizmanin yonetmeliklere uygun bigimde ve zamamnda
isleyisini saglamaktadir. Politik modelde ise kurum iginde gesitli kesimlerin
genis olgiide temsil ettifi kurullar karar mekanizmalanina hakimdir ve
kararlar oylamayla alinir. Girisimci modelde ise 6zel yiiksekogretim
kurumlan ve bu kurumlann yonetiminde profesyonel yéneticiler

;€ :  bulunmaktadir.

Sekil 8. Yiiksekogretim Kurumu Yonetim Modelleri

] BUROKRATIK MODEL

GIRISIMCI
UNIVERSITE
MODELI

POLITIK MODEL

Kaynak: Kemal GURUZ(Koord.), Tirkiye'de ve Diinya’da Yiksekogretim Bilim ve
Teknoloji (Istanbul: Tisiad Yay., 1994), 5.145.

Bu ifadelere gore Tiurkiyedeki kamu iniversitelerinin' yonetim modeli

olarak biirokratik ve politik modele daha yakin oldugu belirtilebilir. Ancak
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yem kurulan 6zel vakif tniversitelerinin girigimci gruba daha yakin oldugu

ve birokrasiden etkilendig belirtilebilir.
L Tiirkiye’de Yiiksekigretimin I¢ Cevresi

Universiteler bashca yiiksekogretim kurumlandir. Bilimsel ozerklikleri
olup yasal ve kamusal kisilikleri vardir. Fakilte, enstitii, yiiksekokul,
konservatuvar, iki yilhk meslek yiksekokulu, uygulama ve aragtirma
merkezlerinden olusmaktadir. Yiiksekogretim kanuna gore biitiin

iiniversiteler aymi hat 6rgiit yapisinda orgiitlenmektedir.

Tirkiye'deki  yitksekogretim kurumlannin  oOrgit yapist Sekill 9’da
belirtilmektedir. Buna gore iniversite organlan’™; rektor, senato,
tiniversite yonetim kurulu, fakiilte organlan, enstitii organlan, yiiksekokul

organlan ve bolimlerdir.

Sekil 9. Yitksekogretimde Universitelerin Orgiit Yapist
UNIVERSITE

SENATOSU
REKTOR l—-

KURULU

|_ UNIVERSITE YONETIM

1

YUKSEKOKUL | |[UYG.ARAST.

[ ENSTITG
MODURLERI |-+

ey

MUDURLER! |-{MERK MD.

.....................................

.............

KURWVLU B L
l I 1 —
ENSTITU UYGULAMA - BOLUM YOKSEKOKUL|  OKUL
MODCRLERI  |: |ARAS MERMD. | | BASKANLARI| " MD. 2 e

................................................

BOLUM BASKAN

Kaynak: HigherEducation in Turkey (Unesco: Cepes, 1994), s.18.

" YOK Mevouan (Istanbul: Alkim Yay.,1996), 5.26-37.
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Yiksekogretim Yasasina gore Tirkiye’de yiksekogretim asagida belirtilen

ana ilkeler dogrultusunda planlanir, programlanir ve diizenlenir’* :

Ogrencilere Atatirk inkilaplan ve ilkeleri dogrultusunda Atatiirk

milliyetiligine bagh hizmet bilincinin kazandirilmas: saglanir.

Milli kiltirimiaz, 6rf ve adetlerimize bagh, kendimize has sekil ve
ozelliklen ile evrensel kiiltir iginde korunarak gelistirilir ve 6grencilere,

milli birlik ve beraberligi kuvvetlendirici ruh ve irade giicii kazandinlr.

Yiiksekogretim kurumlannin  6zellikle egitim ogretim dallart ile

amaglan gozetilerek egitim 6gretimde birlik ilkesi saglanr.

Egitim 6gretim plan ve programlan bilimsel ve teknolojik esaslara titke
ve yore ihtiyaglarina gore kisa ve uzun vadeli olarak hazirlanip siirekli

olarak gelistirilir.
Yiiksekogretimde imkan ve firsat esitligini saglayacak onlemler alinir.

Yiksekogretim kurumlannin gelistirilmesi, verimlerinin artirilmas,
genisletiimest ve butiin yurda yayginlastirilmast amacina yonelik olarak
yenilerinin agilmasi, Ogretim elemanlarinin yurt iginde ve diginda
yetistirilmeleri ve gorevlendirilmeleri, uretim, insan gici egitim
unsurlann arasinda dengenin saglanmasi, yiksekogretime ayrilan
kaynaklarn ihtisas giictiniin dagilimi milli egitim politikast ve kalkinma
planlari ilke ve hedefleni dogrultusunda iilke, ¢evre ve uygulama alant
ihtiyaclarinin  kargilanmasi, orgtin, yaygin, sirekli ve acik egitim-

ogretimi de kapsayacak sekilde planlanir ve gerceklestirilir.

Yine Yiksekogretim Yasasina gore rektorler universitelerin en st diizey

yoneticisidir. Gorev yetki ve sorumluluklan”™ :

" YOK Mevzuat: (istanbul: Alkim Yay.,1996), 5.8-9.
" YOK Mevzuati (istanbul: Alkim Yay.,1996), s.27-28.
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e Universite kurullarina bagkanhk etmek, yiksekogretim st
kurullarimin ~ kararlanni  uygulamak, iniversite  kurullarinin
onenlerni inceleyerek karara baglamak ve iniversiteye bagh

kuruluglar arasinda diizenli galigmay: saglamak,

e Her egitim-ogretim yihi sonunda ve gerektiginde iiniversitenin
egitim-ogretim, bilimsel aragtirma ve yayim faaliyetleri hakkinda

Universitelerarasi Kurul’a bilgi vermek,

e Universitelerin yatinm programlarim, bitgesini ve kadro
ithtiyaglarini, bagh birimlerin ve {niversite yonetim kurulu ile
senatonun goriy ve Onerilerini aldiktan sonra hazirlamak ve

Yiiksekogretim Kurulu’na sunmak,

e Gerekh gordigi hallerde universiteyi olusturan kurulus ve
binmlerde goérevli 6gretim elemanlaninin ve diger personelin gorev

yerlerini degistirmek veya bunlara yeni gorevler vermek,

o Universitenin binimleri ve her diizeydeki personeli iizerinde genel

gozetim ve denetim gorevi yapmak,

e YOK Yasasi ile kendisine verilen diger gorevleri yapmaktir.

Universitenin ve bagli birimlerinin ogretim kapasitesinin rasyonel bir
sekilde kullanilmasinda ve gelistinlmesinde, Ogrencilere gerekli sosyal
destegin saglanmasinda, gerektifi zaman giivenlik onlemleri alinmasinda,
egitim-ogretim, bilimsel aragtirma ve yayim faaliyetlerinin devlet kalkinma
plan, ilke ve hedefleri dogrultusunda planlanip yuriitiilmesinde, bilimsel ve
idan gozetim ve denetimin yapilmasinda ve bu gorevlerin alt birimlere
aktarllmasmda, takip ve kontrol edilmesinde ve sonuglarinin alinmasinda
birinci derece yetkili ve sorumludur. Rektor caligmalarinda kendisine

yardim etmek Uzere, tiniversitenin aylikh profesorler arasindan en gok iig
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kistyi rektor yardumcist olarak seger (Merkezi agikogretim yapmakla
gorevli Universitelerde gerekli hallerde rektor tarafindan bes yardimci
secilebilir). Yiksekogretim Yasast madde 13’°e gore tniversitelerde en (st

seviyede stratejik karar alabilecek kigi rektordiir.

Senato rektoriin bagkanhiginda rektor yardimcilan, dekanlar ve her
fakulteden fakiilte kurullaninca ¢ yil igin segilecek birer dgretim tyesi ile
rektorliige bagh enstiti ve yiksekokul mudirlerinden teskil eder.

Gorevleri® :

e Universitenin  egitim-ogretim, bilimsel araghrma ve yayim

faaliyetlerinin esaslart hakkinda karar almak

e Universitenin biitiiniinii  ilgilendiren kanun ve yonetmelik

taslaklarini hazirlamak veya goriig bildirmek

e Rektoriin onayindan sonra Resmi Gazete’de yaymnlanarak
yirirliige girecek olan Universite veya Gniversitenin birimler1 ile

ilgili yonetmelikler hazirlamak

e Universitenin yillik egitim-68retim programini  ve takvimini

inceleyerek karara baglamak,

e YOK Yasastyla kendisine verilen diger gorevleri yapmak.

Yukandaki acgiklamalardan senatonun da universitelerde st diizey karar

alma konusunda en etkili olan organlardan biri oldugu anlagilmaktadir.

Universite.  yonetim  kurulu rektorin  bagkanliginda dekanlardan,
iniversiteye bagh degisik 6gretim birim ve alanlarim temsil edecek gekilde

senatoca dort yil igin segilecek ti¢ profesérden olusur. Gorevieri' :

" YOK Mevzuats (Istanbul: Alkim Yay.,1996), 5.29.
" YOK Mevzunatt (Istanbul: Alkim Yay.,1996), s.30.
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e Yiksekogretim st  kuruluglart  ile  senato  kararlarinin
uygulanmasinda, belirlenen plan ve programlar dogrultusunda

rektore yardim etmek

e Faaliyet plan ve programlannin uygulanmasii saglamak,
tiniversiteye bagh birimlerin Onenlerint dikkate alarak yatinm
programini, biitge tasan taslagim incelemek ve kendi Onerileriyle

birlikte rektorliige sunmak

o Universite yonetimi ile ilgili rektoriin getirecegi konularda karar

almak

e YOK Yasasyla verilen diger gorevleri yapmaktir.

Bunlann yaninda tniversite yonetiminde fakiilte organlan, dekan, fakiilte
yonetim kurulu, fakulte kurulu, enstitiler, enstitii organlan, yiiksekokullar

ve yiiksekokul organlan ve boliimler bulunmaktadir,

Yiksekogretim kurumlarinda yukanida belirtilen birim, organ ve
boliimlerin yaninda akademik personel ve diger personelin yeterliligi ve
nitelikler1, fiziksel olanaklart ve yiiksekogretim kurumu iginde mevcut
sistemler, gelenekler, yitksekogretim kurumunun kurulug tarihi ve gegmisi
tiniversite i¢ ¢evresi agisindan 6nemlidir. Ulkemiz yiiksekogretim
kurumlarinda da pazar ve rekabet yonlii stratejiler gelistirme ve stratejik
pazarlama planlamast yapma konusunda insan, fiziksel olanaklar, para ve

gelirler ve sistem yonli kurum kaynak analizler1 yapmak gerekmektedir.
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2. Tiirkiye’de Yiiksekogretimin Dig (evresi

Turk yiiksekogretim kurumlarinin dig gevresini pazan, toplumsal gevre,

rekabet ¢evresi ve makro ¢evre olugturmaktadir.

Turkiye’de yiiksekogretim konusunda buyik bir pazar mevcuttur,
Yiksekogretime asirt bir yonelim s6zkonusudur. Bunun sebebi olarak
geng nufuslu bir tlke olmamiz gosterlebilir. Gelir dizeyleri de
yuksekogretime girig konusunda 6nemli bir faktor olarak diisiiniilebilir. Bu
pazar fen bilimleri pazan, sosyal bilimler pazari, mesleki bilgilerini
pekistirmek isteyenler pazan, akademik kariyer yapmak isteyenler pazarn
gibi pek ¢ok bolimden olugmaktadir. Bu pazar yiiksekogretim
kurumlannin ¢evre kosullarina ve amaglarina gore farkli bolimlere de
ayrilabilir. Tirk yiiksekogretim pazarinda yiksekogretime araci kurum
olarak Ogrenci Segme ve Yerlestirme Merkezi belirtilebilir. Bu merkezin
diizenledigi smavlar ve bu merkezde belirlenen puanlar vasitasiyla
ogrenciler lisans/Onlisans diizeyinde bir yiksekdgretim kurumuna

yerlestirilmektedir.

En uygun yaklagimla Turkiye'deki bir yiksekogretim kurumu bir diger
yiksekogretim  kurumunun rakibi olarak belirtilebilir. Turkiye’deki
yiuksekogretim kurumlarinin diger rakipleri olarak da diger ulkelerdeki
yuksekogretim kurumlari, bilgisayar kurslari gibi gesitli becer: kazandiran
kurslar veren dersaneler, halk egitim merkezleri, internet sistemler1 ile
egitim veren uluslararasi kurumlar, agikogretim sistemiyle hizmet veren
cesitli uluslararast kurumlar, ticaret odalan gibi ¢esitli meslek odalarinin

diizenledigi programlar gibi pek ¢ok alternatif sézkonusudur.

Bunun vyaninda ¢esitli damigmanhk kuruluglanmin  vermekte oldugu
seminerler, konferanslar, fuarlar 6zellikle yiiksek lisans ve aragtirma

konularinda rekabet faktorleri olarak belirtilebilir.
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Tiirkiye’de yiiksekogretim kurumlarina en biiyiik maddi yardim devlet
tarafindan gerceklestiriimektedir. Bunun yaninda ozel tniversitelerin
agtlmasim saglayan vakiflar, kurulug faaliyetlerini destekleyen ya da
olugmasini saglayan dernekler, isletmeler gibi ¢esitli kar amaci giiden veya

gutmeyen kuruluglar da yiiksekogretimin dig gevresinde yer almaktadir.

Medya diger sektorlerde oldugu gibi yiiksekogretim kurumlanmizi da

etkilemektedir.

Tirkiye’deki tniversiteler Yiksekogretim Kuruluna (YOK’e) baghdir
(bkz. Sekil 10). Yuksekogretim kurumunun ist kuruluglan yiiksekogretim
kurulu ve Umversitelerarast kuruldur. Yiiksekogretim denetleme kurulu
kendilerine baglh universitelerin birim ve faaliyetlerini denetler ve kontrol

eder.

Sekil 10. Yiiksekogretim Sisteminin Yapist

Milli Egitim | | Yiksekogretim | | Universiteler| |  Rektorler
Bakam Kurulu arasi Kurul Komitesi

Yiuksekogretim Oprenci Segme Genel
Denetleme : veYerlestirme :
Kurulu. ; Merkezi : Sekreter

I

Yonetin Birimleri

............................

e Universiteler O LCRLCIPPRI RO :

............................

Kaynak: Higher Education in Turkey (Unesco: Cepes, 1994), s.14.
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Yiksekogretim Kurulu 23  Aralhk 1981 tarihinde Yiiksekogretim
Yasasindaki diizenlemelere gore kurulmustur. Yiiksekogretim Kurulunun

(YOK’iin) temel fonksiyonlart:”®

e Yiksekogretim kurumlan kurmak ve gelistirmek igin kisa ve uzun

donemli planlar hazirlamak

e Akademik personelin egitimi igin programlar diizenlemek ve
bunlara gerekli bina ve tesisati saglamak, yiiksek6gretime ayrilan

kaynaklarin etkin olarak kullamldigini belirlemek
e Universiteler arasindaki uyumlu birligi tesvik etmek desteklemek

e Yeni iniversiteler kurulmas: igin hazirlanan planlant Milli Egitim

Bakanina ve Parlementoya iletmek

e Universitelerdeki boliimlerin  aragtrma merkezi ve benzer
birimlerin kurulusu, birlestirilmesi ve kapatilmasiyla ilgili karar

almak

o Universite kayit kapasitelerini belirlemek ve yonetimle ilgili temel

prensipler belirlemek

e Universiteleraras: firsat esitligini saglamak igin ¢aliymalar yapmak

Kisacast Yiiksekogrettim Kurulu yiksekégretim i¢in koordinasyon,
planlama, denetleme yapan ve politikalar belirleyen bir kurumdur. Bir
bakima Yuksekogretim Kurulu tuniversiteler i¢in stratejik pazarlama
planlamas1 yapan bir st kurulustur. Yiksekogretim kurumlar
Gniversitelerin de kendi yonetim birimleri olup miifredat programlarini
kanunlar gercevesinde kendileri dizenlerler. Ogretim planlamas,
denetlenmesi  bilimsel  aragtrma  faaliyetlerinin  yonlendirilmesi

yitksekogretim kurumlarina tahsis edilen kaynaklarn kullanilmasi gibi pek

® Higher Education in Turkey (Cepes: Unesco Yay., 1990), s.15.
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cok gorev Yiiksekogretim Kuruluna verilmigtir. Ayrica yitksekogretim
kurumlarinda mali 6zerklik merkezi giig tarafindan ¢izilmis belirli simirlar
icinde kalmak sart1 ile s6z konusudur. Yiiksekdgretim kurumlan kendi
kontrollerinde olan gelir kaynaklarina sahip degildir.” Yiiksekogretim
kurumlan kendilerinin giiglii ve zayif yonlerini, kendilerine olan tehdit ve
firsatlan daha iy1 bildikleni i¢in yiiksekégretim kurumlarninin kendilerine
stratejik pazarlama planlamast yapma ve uygulama firsati taninmalidir.
Yiksekogretim Kurulu ise faaliyetlerinde bir danisman kurulus olarak

devam edebilir.

Turk tniversitelerinde parali 6gretime gegilmesini ve vakif iiniversitelerine
genel biitgeden yardim yapilmasim 6ngoren 11.Nisan.1990 tarihli ve 418
sayith Kanun Hikminde Kararname ana hatlanyla yiiksekogretim
kurumlarinda 6grencilere yapilacak sosyal transfer odemeleri dahil cari
hizmet 6deneklerinin 6grenci basina saptanmasini, bu miktarin her yil
belirlenecek bir kismmin ilgili yiksekogretim kurumuna 6denmek iizere
devlet tarafindan kargilanmasini, devletge kargilanacak kismin %50’den az
olamayacagini, vakiflar tarafindan kurulan uwniversitelere de Bakanlar
Kurulunca  saptanacak esaslara gore yardim  yapilabilecegini

ongormektedir.*

Ayni zamanda tlkemizdeki vakif iiniversitelerini yiksekogretime yeterince
kaynak aywramayan devletin yikiini hafifletici bir yol hatta diinya
standartlanna  ulagmak i¢in  bir zorunluluk olarak  gorenler
bulunmaktadir* Yine Falay’a gore vakif iiniversiteleri kurulmasi ve
Universitelerin i gevreleriyle bitinlesmeleri amacina dayali bu girigimler
ve hazirliklar 6zel kesimden biyiik projelerin ve bagislarin yiksekogretim

kurumlarina verilmesini hizlandirmis bulunmaktadir. Ulkemizdeki mevcut

™ Yaksekogretimde Uygulamalar ve Yonelimler (Ankara: KOKSAV Yay,ty), s.3-5.

8Nihat FALAY, “Universitelerin Maddi Sorunlan,” Yithsekogretimde Sorunlar ve Coziimler
(Istanbul: Univ. Ogrt. Uy. Dern.Yay., 1990), 5.363.

8 Miimtaz SOYSAL, “Vakif Yamlgisi,” Hiirripet, (10 Nisan 1996), 5.9.
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ekonomi  politikalan  yuksekogretim  kurumlannin  faaliyetlerini
etkilemektedir. Ornegin 1994 yilindaki mali krizi takiben Tirkiye’de kisi
bagina toplam kamu kaynakh egitim harcamalarinin 1993°deki 114 ABD
Dolan degerinden, 1995°de 68 ABD Dolarna geriledigi goriilmektedir.®
Hikimetin aldig) tasarruf tedbirlen yiiziinden tniversite kiitiphanelerinin
bir ¢ogu aboneliklerini yenileyememiglerdir. Bu da verdikleri ekonomi
politikalant  yiiziinden hizmetin bir kisminda bir aksakhk olarak
diigiiniilebilir. En biytik fon saglayic1 devlet oldugundan alinan kararlar ve
hukimetlerin  uyguladigi  politikalar  yiksekogretim  kurumlanmizi
etkilemektedir.

Yukanda genel anlamda belirtilenlerin diginda her yiiksekogretim
kurumunun kendine has Ozelliklerine goére i¢ ve dig kosullan

degerlendirmesi farkh olabilir.

8 Raynak: Tirk Yitksekdgretiminin 1)Bugiinkii Durumu, Sorunlari, Coziim Onerileri, 2)
Titrk Cumhuriyetleri ile Tiirk ve Akraba Topluluklardan Gelen Ogrencilerin Sorunlart,
Cozltm Onerileri 3) 2547 Sayih Yaksekdgretim Kurumu Yasasinda Defisiklik Yapilmas:
Hakkinda Kanun Taslagi Onerisi (Ankara: TC. Cumhurbagkanligt Yay.,1996), 5.29.
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Il BOLUM

YUKSEKOGRETIMDE PAZARLAMA AMACLARI ve PAZARLAMA
STRATEJISININ OLUSTURULMASI

Yiiksekogretimde pazarlama stratejileni olusturulmast igin pazarlama
amaglan belirlemek gerekmektedir. Amaclar kurum icersindeki genis
kapsamli olaylara bir yon vermek i¢in belirtilen bir seri ifadedir. Bunlar
kolayca olgiilemezler. Hatta kuramsal olmaya daha fazla egilimlidirier.®
Bir bagka agidan amaclar kurumun misyonunun nasil gerceklesecegini

gostermekte ve kurumun biyiiyiip buyiyemeyecegini belirlemektedir.*

Her kurumda oldugu gibt yiksekogretim kurumlannin da belirli/kisith
zaman ve kaynaklan vardir, fakat bunlar yalmz birkag amaca ensilmeye
yeter. Bu yiizden pazarlama yonli amaglanin kurum i¢in dnemli olmasi
gerekir. Amaglar eldeki kaynaklar, rekabet unsurlan ve dis gevre tarafindan

konan sinirlar gozontnde tutularak erisitebilir olmahdir,

Pazarlama amaclan gelisunidikten sonra pazarlama  stratejisinin
olusturulmasi kolaylasacaktir. Herhang bir durumda ortaya ¢ikan firsatlar
ve tehditler, her zaman firsatlan degerlendirmek ya da tehditlerden

kagmmak igin ihtivag duyulan kaynaklardan fazladir. Boylelikle

“Robert G. SIMERLY, “Integrating Marketing into Strategic Planning,” Handbook of
Marketing for Continuing Education ( San Francisco: Jossey Bass, 1989)s.17.

*“'Kenneth S. FOSTER.” Iow to Develop an Integrated Marketing and Advertising Plan.”
Handbook of Marketing for Continuing Education (San Francisco: Jossey Bass, 1989),
5.49.
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pazarlamada strateji kaynaklarn ayrilmasi seklinde belirtilebilir. ® Kisacast,
“Amaglara ulagabilmek i¢in temel pazariama stratejisi nedir?” “Bu strateji
bir pazarlama stratejisi anlaminda mudir?” ve “Pazarlama amaglarini butgeye

katma konusunda yeterli kaynak var nu?” sorularina cevap aranmaktadir.

A, Yiiksekiogretim Kurumlaninda Pazarlama Amacglan Gelistirme

Yiksekogretim  kurumu  pazarlama  amaglan  stratejik  agidan
yiksekogretim kurumu igersindeki pazarlama yonli olaylara bir yon
vermek i¢in belirtilen bir seri ifadedir.®® Bu amaglar iriin/pazar, kurumun
sureklilign, karliik gibi konulan kapsayabilmektedir. Yiiksekogretim
kurumlarinda pazarlama amaglan gelistirme konusunda irin/pazar,
karlibk, sirekliik gibi pazarlama ile ilgili konulan irdelemek

gerekmektedir.

Yiksekogretim kurumlaninda gelistinilecek amaglann asagidaki kosullan

yerine getirmeleri gerekmektedir®” -

1. Amaglar 6nemh olmalidir.

!)

Amaglar anlamli olmalidir.

Amaglar rakiplere karsi nasil hareket edilecegini sekillendirmelidir.

(O%)

4. Amagiar 6zel ve oigilebiiecek bigimde olmaiidir.

5. Amagclarn aralarinda ¢eliski bulunmamahdir.

** William A. COHEN. ~“War in the Marketpiace.” Business Horizons. C.XXTX, S.2,
( Mart/Nisan. 1986), s.12.
® Robert G. SIMFRI,Y ™ Integrating Marketing into Strategic Planning,”, 5.17.

5" Hans HINTERHAUBER, s.47-48.



1. Uriin/ Hizmet/ Pazur

Yiiksekogretim kurumlarinda ariin/hizmet/pazar konusunda ¢ok yonlii ve

¢esitll amaglar gelisgtirmek mimkiindiir.
Yiiksekodgretimde iriin/hizmetle ilgili gelistirilebilecek amaglar;

e Uriin/hizmet sayisiin arttirilmasi

e Unin/hizmet kalitesinin arttiiimast
e Uriin/hizmet gesitlendirilmesi

e Mevcut iiriin/hizmette yenilikler

e Mevcut irin/hizmette degisiklikler

o Yen tnin/hizmet gelistirilmest

Bu amaglar dniin/hizmetin ¢evre beklentilerine cevap verebilecek duruma
getirilmesini saglar. Ornegin yuksekogretim kurumlan arasinda en iyl
hukuk 6grenimint saglamak amaciyla yola ¢ikan bir kurum mevcut tirin
ve hizmette yenilikler getirerek tecribeli hukuk¢ulann kurumda
konulartyla 1lgili seminer vermesini ya da Ogrencilerine daha iy1 staj
imkanlart yaratilmasini saglayabilir. Yine uluslararast hukukun o6nem
kazandign gunumiizde mevcut urin/hizmette degisiklik yapilmasi
amaglanarak verilen derslerin daha giincel hale getirilmest ya da yabanci

dil derslerine daha fazla agirlik verilmesi s6zkonusu olabilir.
Pazarla ilgili gelistinilebilecek amaglar ise;

e Mevcut pazar payini arttirmak

¢ Mevcut pazarda yeni programlar gelistirmek

e Mevcut pazarda durumunu korumak

* Yen boliimlere girmek

* Yeni pazarlara agilmak gibr amaglar olarak disantlebilir.
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Ornegin lisans egitimi agirlikh olan bir yiiksekogretim kurumu sanayi ile
isbirligi yaparak hizmet i¢i agirlikh programlar diizenleyerek yeni pazarlara
agilma amacim benimseyebilir. Burada yeni bir hizmete ve yeni bir pazar

boliimiine yonelmek sdozkonusudur.

Bu amaglar gelistirilirken daha 6nce belirtilen gevre kosullannin analizi
son derece onemlidir. Cevrede olan beklentiler tiriin/hizmet/pazar ile ilgili
amaglann gelistiriimesini etkileyebilecektir. Yukandaki ornekte belirtilen
hizmet i¢i egitim aguhkli programlar gelistirmek i¢in sanayi ve
igletmelerden gelebilecek talebin yaninda kurum i¢ ¢evresinde bunu

gerceklestirebilecek kisilere ithtiya¢ bulunmaktadir.

Uriin/hizmet/pazar ile ilgili amaglar, ders programlan gelistirme, yeni
pazar arayiglan, yent programlar diizenleme farkli gruplara hitap etme

seklinde olabilmektedir.

Ders programi gelistirme konusuna bir 6rnek verecek olursak, kurum
genis kapsamh bir egitim programinda uzmanlagma amaci belirleyebilir.
Bu program yeni ve rakipler tarafindan verilen hizmetlerin tekran
olmayacak sekilde gerceklestirilebilir. Verilen programlara daha fazla
katilimin saglanmasi da yine amaglar arasinda yer alabilir. Yiksekogretim
kurumunun olumlu ve siirekli imaj gelistirmesi de yine pazarla ilgili

amaglarina 6rnek gosterilebilir.

Ayrica yiksekogretim kurumu pazarda buyimeyi, kugllmeyi, aym
kalmay1, yapisal olarak farklilasmay1 amaglayabilir. Bunlarin her biri birgok
degisikligin habercisidir. Yiiksekogretimde farkli pazarlara ulagilabilir.
Yiiksekogretim veren alternatif yurt disi kurumlari ile birlesme/biitiinlesme
gibi amaglarin yaninda, agikogretim sistemleri ya da internet sistemleri gibi
sistemlerle hizmet verme amagclanabilir. Yitksekogretim kurumlarinin farkh
bolgelerde hizmet vermesi ya da bulunduklan sehrin farkli yerlerinde
hizmet vermesi gibi pazar yonli degisiklikler amaglanabilir.

Yitksekogretim hizmetlerine ulagmayr saglamak/kolaylagtimak igin araci
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kurumlar, damgmanlik sirketleri olusturulmast amaglanabilir. Miifredat
programlarinda  degisiklikle  uriin‘hizmet  konusunda  yenilikler
amaglanabilir. Fiziksel olanaklarin degistirilmesiyle yeni pazarlara girme
amaglanabilir. Belli ve yeni konularda uzmanlasma amaglanabilir.
Teknolojik olarak teknolojiye bagh yeni boliimler, aragtirma merkezleri
thtiyacini kargilamak amaglanabilir. Tiiketicinin niteliginin degismesiyle
(6grenci-bilgisayar kullanicist gibi) Internet gibi sistemlerle, uydu antenleri
vasitastyla vb. araglarla uzak yerler arasinda baglanti kurularak hizmet
verme amaglanabilir. Yiuksekogretim kurumlaninin iginde bulundugu gevre

kosullarina gore bu amaglan ¢ogaltmak miimkiindiir.

2. Siireklilik

Her kurumda oldugu gibi yiiksekogretim kurumlarinda da siireklilik
saglamak ana amaglardan biridir. Ayrica programlann devam etmesine
karar vermek, gelen ve/veya kayit olan Ogrencilerin surekliliginin
saglanmasi olarak disuniilebilecegi gibi daha makro boyutta egitimi ve

bilimi gelistirme konusunda siirekliligin saglanmasi olarak da goriilebilir.

Pazarlama konusunda siirekliik yoniyle bakildiginda ise, pazarlama
konusuna daha gems agidan bakma, satig, hizmet gibi pazarlama ile ilgih
konulan onemseyerek/benimseyerek pazarlama ¢abalarinda daha faal olma
ve bu sayede kurum sirekliliginin saglanmasinda yardimci olma gibi

konular da siireklilik konusuna dahil edilebilir.

3. Karlilik

Kisa doénemli parasal karhligin yaninda insan gictniin nitelikli hale
getirilmesi gibi amaglar geligtirilebilir. Buradaki amag, karliik saglayacak

hizmet tiretebilmek ve sosyal agidan gelisebilmek i¢in en azindan basabas
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noktasinda olmak olabilir.*® Iyi ve nitelikli insan giicii yetistirmekteki
amag¢ uzun vadede kurumun adinin duyulmast ve kuruma olan talebin

artmasi ve bu sayede kar elde edilmesi olarak diisiiniilebilir.

4.  Pazar Pan

Yiiksekogretim pazannda pazar paym sirdirmek, artirmak ya da
azaltmak bu kurumlann amaglan igersinde yer almaktadir. Turkiye'de
tiniversitelerin pazar pay her bir iiniversite igin Universite 6grenci sayisinin
Tirkiye’deki toplam iintversite 6grenci sayisina oram ile hesaplanabilir.
Ornegin, varsayalm X Universitesinin 1996-1997 yili lisans ve onlisans
ogrenci adedi 25.000°dir ve yine varsayalim ki aynt yil i¢in Gniversiteler
lisans Onlisans o6grenci toplami 650.000 olsun. Buna gore X
Universitesinin pazar payr X Universitesinin Ogrenci Sayisinin toplam

tniversite 6grenci sayisina oranidir. Bu oran formiile edildiginde;

P Payi= Birim Univ. Ogr. Sayisi x 100

Ulke igi biitiin Univ. Ogr. Sayist Toplami
Buna gore X Univ.P.Pay1 = 25.000 x 100 =38
650.000

Buna gore X Universitesinin pazar payt %3,8’dir. Bu pazar paymnm % 5
arttirilmak istendigini dagiinelim yani X Universitesi %3,99’a ulagmak
isteginde olsun, 1996-1997 ‘de X Universitesine kaydolan ogrenci sayist
6000 olsun. Buna gore rakamin 7236’ya ¢ikarlmas: istenmekte 1236
kisinin daha kayit yapurmasi beklenmekte kisaca ifade etmek gerekirse
kayit olan Ogrenci sayisinda %17 artig beklenmektedir. Buna gore X

Universitesine olan kayitlarin %17 arttirilmas: gerekmektedir.

8 Robert G. SIMERLY, “Seventy Five Tips for Avoiding Common Marketing
Mistakes,” Handbook of Marketing for Continuing Education (San Francisco: Jossey Bass,
1989), s.443.
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B.  Yiiksekdgretimde Pazarlama Stratejisinin Olusturulmas:

Pazarlama stratejisi genelde pazar firsatlanm analiz etmek, amagclan
belirlemek, planlar gelisurmek ve uygulamayr gozlemekten olusan bir
sire¢ olarak gorilmektedir. Pazarlamada “strateji” konusu pazarlama
karmasindaki  ¢egsiti  elemanlarin  birbinyle olan iliskilen olarak
kullamlagelmektedir. Pazarlama stratejisi terimi son zamanlarda pazar pay:

amaglan ve iriin/pazar segimleri ile birlestirilerek kullanilmaktadir.*

Iyi bir strateji tanimlamak oldukga kolaydir. Ama mutlak rekabet avantaji
getirecek yenilik¢i stratejilerin bulunmast oldukga giictiir. Karsilastirmal
durum analizi yenilik¢i stratejik segeneklerin tanimlanmasina yardimci bir
unsurdur. Buna ek olarak durum  anaiizleri  alternatiflerin
degerlendirilmesine yardimct kavramlara da isik tutar. Genellikle her bir
stratejik  secenegin beklenti ve fikirlenn liste haline getirilerek

degerlendirilebilir.”
Etkin bir strateji olusturulabilmesi igin;”"

1. Amaglan gergekiestirebilecek stratejik gonis acisina sahip bir birim

olmasi

19

Hizmet venlecek musteri boliimlerinin se¢ilmesi
3. Hedeflerin segilmesi ve rekabet yoniintn belirlenmest
4. Rekabet avantajinin tanimlanmasi

5. Planda ver alan pazarlama karmasinin biraraya getiriimesine ihtiyag

vardir.

31 Tarper W. BOYD Jr. ve Jean Claude Larreche. “The Foundations of Marketing Strategy,”

Perspectives on Strategic Marketing Management (Boston: Allyn & Bacon, 1983), 5.24.
PSCOTT, 5.21.

"' Roger BROOKSBANK . “Marketing Planning a Seven Stage Process,” Marketing
Intelligence & Planning. C VIIL. 8.7.(1990), s.22.
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Diger kurumlarda oldugu gibi yiksekogretim kurumlannin da kaynaklan
her zaman sinirhidir. Burada kullamlan kaynak deyimi, binalar, araclar gibi
fiziksel olanaklar, parasal kaynaklar ve insan kaynaklari olarak

degerlendinlmektedir.

Mevecut durum analizi yapidiktan ve amaglar belirlendikten sonra
pazarlama stratejilerinin olusumu kolaylasacaktir. Bu asamada kurum

amaglarina gore alternatif stratejiler gelistirmek mimkiindar.

Sekil 11. Alternatif Strateji Yapim (Geligim) Sitreci

S

Tasarlanan sttatgji

Karar verilen strateji

Gergeklesmdé¥en strateji
Gerceklesen
strateji

A1
AVAVAR

fhtivag tizerine ortaya gikan strateji

Kawvnak: Cynthia Hardyv. “Configuration and Strategy Making in Universities.” Journal
of Higher Education. C.X11. S 4, (Temmuz/Agustos 1991). s. 384.

Pazarlama stratejiler: de diger stratejiler gibi olugmaktadir (bkz. Sekil 11)
Bu stratejiler tasarlanan ya da karar verilen ve sekillemirken cesith
kurumsal kosullara bagh olarak c¢esitli sekilde dedisen ve ihuiyaclar
viiziinden ortava ¢ikan veyva gerceklesmeven stratejiler olarak

degerlendinimektedir.

Tablo 9’daki uriin/pazar matriksinden de gorilecedt gibi iriin, hizmet ve

pazarlara gore farkli uygulamalan segmek miimkiindiir. Ornegin mevcut
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pazarda drunin de@istirimes: amaglandiginda bina ve tesisatin
gelistinlmesi ve iyiestirilmesi hatta tamamen yenilenmesi ve yeniden
diizenlenmesi seklinde stratejiler sézkonusu olabilmektedir. Uriin ve pazar
konusunda mevcut durumu sirdiarmek, degistirilmis tiriinle mevcut
pazarda olmak, yeni iiriinle mevcut pazarda olmak, cografik olarak yaygmn
pazarda urin degistirmek veya genislemek, yeni pazarlarda mevcut

Grunleri sunma veya yeni pazarlarda yeni tiriinler olarak kurum kosullarina

uygun ¢esith amaclara stratejiler gelistirmek miimkiindiir.

Tablo 9. Uriin /Pazar Firsat Matriksi

Uniin/ Hizmet Mevcut Degistirilmis Yeni
1.Pazara 4. Uriin degisikligi 7.Program
derinliemesine -Bina tesisat1 gelistirme | yenileme

P Mevcut | girmek -Bina venileme ve/veya | -Yeni kurslar

A veniden diizenleme -Yeni

Z boliimler

A -Yeni

R programiar
2.Cografi 5.Yaygin pazarda 8.Cografik
genisleme degistirme venileme

Cografik | -Sehrin yeni -Askeri uslerde
bélgeleri gelistirilebilecek
-Yeni sehirler programlar
-Yabanci ilkeler -Yurt disinda okul
3. Yeni pazarlar 6. Yeni pazarlarda 9. Toplam
A. Bireysel degisiklik venilik
-Sehir halki A. Bireysel {Yeni pazarlar
Yeni -Teknisyenler -Sehir halki igin)
-Etnik azinlik -Teknisyenier -Yeni kurslar
B. Kurumsal -Tam zamanii -Yeni
-Ozel isletmeler calisaniar boliimier
-Sosval kuruiuslar B. Kurumsal -Yeni okullar
-Isletme
-Hiikiimet

Kaynak: KOTLER ve Fox. s.138.

Bir viksekogretim kurumu stratejisini  teknoloji yonli  driin/hizmet
taktirde altyapryt
gerekmektedir. Bu da yuksek fiyath olur bu yizden yenileme bazen
pahali hale olarak

dustniilebilir ™ Ancak teknolojik veniliklere bir érnek verecek olursak

veniliklen olarak aldig teknolojytk saglamast

kurumun rin/hizmetlenni getiren bir unsur

** Kay Georg SEGLER. ~“lhe Challenge ot Basic Strategies,” Luropean Journal of Marketing,
C.XXI. §.5(1987), 5.32.
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Internet lzerinde efitim saglayarak uluslararasi gecerliligi olan diploma
veren Universitelere baktigimizda kurulus maliyeti yiksek olsa bile

“Kampiisiimiiz diinyadir’™

slogantyla ortaya gikmakta, konulanyla ilgili
pek ¢ok universiteden daha fazla oOgrenci toplayabilmektedir. Bu da
kurulug maliyetlen fazla olsa dahi teknolojiden faydalanmanin

avantajlarina 6rnek gosterilebilir.

Yiksekogretimde stratejilerin olugturulmast sirasinda hizmet konusu ve
insan faktorii en 6nemli yeri kapsamaktadir. Ote yandan hizmet sireci ve
fiztksel olanaklar da bu hizmeti kimin irettigi, nasil {retti§i ve nasi bir
cevrede urettifi ile dogrudan ilgilidir. Fiyat ve yer 6gretimle en az ilgili
olan kisimlardir. Bununla beraber fiyat bir firsat maliyeti olarak goriilebilir.
Yerin fiziksel yapisi da (i¢ dekorasyon ve laboratuvar olanaklari gibi)
pazarda karar alma konusunda gerek tiiketici gerekse hizmet treticisi
agisindan  ¢ok  biyilk 6nem tasimaktadir™ Kisacasi  stratejilerin
olusturulabilmesi i¢in kurum hizmet siirecindeki ortamin degerlendirilmesi
ve en uygun stratejinin bu degerlendirme sonucu ortaya konmast ile kurum

igin en uygun segim yaptlabilir.

1.  Hedef Pazar

Pazarlamada hedef pazar konusunda genelde ikt tiirli yaklagim s6zkonusu
olmaktadir. Bu yaklagimlar, gelisigizel yaklasim (shotgun approach) ve

hedef pazar stratejisi olarak ayrilabilmektedir.

Gelisigiizel yaklasgim, kitlesel Gretimi olan digsik degerli ve genel bir
tikketici grubuna hedeflenildiginde yas farkliligi, sosyal simf gibi farkliliklar

gozetilmeksizin gerceklestirilir.” Hedef pazar stratejisi ise tim pazarda

% »YQOK Tarih Oluyor,” Hilrriyet ( 9.12.1995).
Pavid PARDEY, s.16.
* PARDEY, 5.82.
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benzer olan ya da aym faydayt elde edebilecek gruplar bir sekilde
tammlanabildigi taktirde gergeklestirilebilir.®® Yiiksekogretim pazarnda
benzer olan ya da aym faydayi elde edebilecek gruplara(siirekli egitim
hizmet: gérmek isteyenlere, arkeoloji, sanat tarihi ya da ilkyardim gibi 6zel
bilgiler edinmek isteyenlere, bilgisayar, internet kullammi ya da gesitli
evraklann hazirlanmast gibi uygulamaya doniik bilgi isteyenlere vb)
yonelik stratejiler olusturulmalidir. Bunun iyice belirlenmesi agisindan

hitap edilen/edilecek miisterinin tanimlanmast ¢ok dnemlidir.

a.  Migteri

Miisterileni yiiksekogretim siirecine katmak igin musterinin kim oldugunun
tespit edilmesi ¢ok oOnemlidir. Programa katlmak igin karan kim
vermektedir? Kararn alan miisterinin kendist mi, kurumu mu, ailesi mi,
damgmant midir? Gonderen ve gonderlen kimdir? gibi  sorularin
cevaplanmas: gerekmektedir. Agik¢a bu bilgiler migterinin kimi temsil
ettigini tespit etmek agisindan 6nem kazanmaktadir.”” Bir yiiksekogretim
kurumunu segme karan bir tiir tiikketim karar almaktir. Bireysel agidan ele
alinirsa uygun, gizel ve odillendirici ¢evrede dort yil gececektir.”
Kurumlar agisindan disinilirse kurum bazi sorunlarmin  ¢éziimini
arayacak gereksinim duydugu projeler saglayacak kurumsal geligmesine

katkida bulunacaktir.

Yiiksekogretimde migtertyi iki sekilde gruplandirmak mumkiindir:
bireyler ve kurumlar. Yine mistert egitim/ 6gretim hizmeti alanlar ve diger

tiniversite hizmetlerini alanlar olarak hizmet bazinda da gruplandinlabilir.

% PARDEY, 5.83.

*"Richard B: FISCHER , “Involving Clients in the Development and Marketing of Programs,”
Handbook of Marketing for Continuing Education (San Francisco: Jossey Bass, 1989), s.
343.

SITTEN, s.47.
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Bireyler olarak degerlendinldigi taktirde yliksekogretimde mistert
dgrencidir.”® Burada onemli olan soru bir yiiksekdgretim kurumunun
miisterilerini nasil tatmin edebildigidir. Ivi ve kaliteli bir hizmet sunabilmek
i¢in yitksekogretim kurumu Oncelikle musterilerini tanimalt ve bilmelidir.
Miuisteriler kendi tercih ve beklentilerine goére davranirlar. Bu tercih ve
beklentiler miifredatin neyi kapsayacagi, dersin nasil gegecegi, sinifin nasil
olacag, ogretim Uyesinin davramsinuin nasil olacagy ve kendilerine bir
Ogrenen olarak nasil davrandaca@ gibi konulan kapsar. Bireyler bir
programa ya da simfa basladiklaninda beklentileriyle bu program
bagdasmadig: taktirde sorunlar ortaya ¢ikar. Eger egitim saglayanlar
miisterinin ~ énemsedigi  konularda odaklasamazsa beklentiler de
karsilanamaz. Miisterinin ihtiyag ve beklenuleri de boyielikle bilinmeden

kalir 1%

Ogrenciler her zaman yiksek6gretim hizmet ve iretiminin bir parcas

olmustur. Hatta Ogrenctler bir  Gniversitenin  pazarlanabilecek

kaynaklanndan biri olarak gorilir. '’

Bir bagka simiflandirmaya gore ise, okuldaki &grenciler birinct 6ncelikli
misterilerdir. Cinkii hizmetin olustugu anda hizmetten dogrudan
faydalanmirlar. Aileler, toplum ve igverenler egitimde ikinci Oncelikli
(dolayh) musterilerdir.'”> Aymi vazara gore bu iki tip misteri de aym
hizmet pazarinin pargalandir ve egitim kurumlan bunlarin istek ve

ihtiyaciarini karsiiamak tizere kuruiuriar.

ABD’de vapilan arastirmalarda aiie iiveleri saunalma tercihleri konusunda

etkili  olduklanindan  (niversite tercihlern konusunda da etkili

™ Craig D. WEIDEMANN. “"Making Customers and Quality Service a Priority,” Handbook of
Marketing for Continuing Education (San Francisco: Jossev Bass. 1989), s. 115 ve Klaus
HUFNER. 5. 139.

0 WEIDEMANN, 5.117.
PLITIEN 548
IPARDEY, s.12.
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olabilmektedir. '

Gergekten de Universite tercihleri konusunda dgrenci ve
allesinin gegmisi, nitelikler:, tutumlan, beklentilen, mezun olunan lise gibi

faktorler karar almay etkilemektedir.'®*

Bireysel ve/veya kurumsal katthmciigi arttrmak i¢in  kurumun
isletmelerde oldugu gibi miisteri yonluligi arttirmasi gerekir. Dig ve ig
muster1 gruplart tanimlanmali ve hizmet veriimelidir. Bu durum miisterinin
beklentilerinin 6nceden tespit edilmesini gerektirir. Bu tespitler daha sonra

5

misteri hizmetlerine ¢esitli diizeylerde yansitimalidir.'” Buna gére

o : 6
ogrenciler, '

o kampisteki en Onemii bireylerdir; onlar olmadan kuruma bir

ihtiyag voktur,

o sadece kayit istatistiklerinden ibaret degildir, herkes gibi duygulan

ve arzulan olan mnsanlardir,

e {(gretim iyelenn veya akademik personele bagh degil, akademik

personel onlara baghdir,

e kurumun vaptig is1 kesen birevler dedil kurumun hizmet etme
amacit olan kisilerdir. Yiksekogretim kurumlart onlara hizmet
vermekie bir litufta bulunmus olmaz onlar kuruma ve kurum

uyelerine hizmet etme firsatini verme liitfunda bulunurlar.

Bir egitim kurumu akademik Griiniinii ortaya koyarken ve diger kurumsal

ama¢ ve taahhiitlerini belirlerken ¢grencilerin istek ve tercihlerini

% patrick E. MURPHY. “Consumer Buving Roles in College Choice: Parents’ and Students’
Perceptions.” College and University, C. LXI, S.2, (Kis 1981).

““Don HOSSLER. "A Research Overview of Student College Choice,” .4ssociation for the Study
of Higher Education 19835, Annuai Meering Paper. { Chicago: ERIC. 1993).

"™ ¥im §. CAMERON ve Marv TSCHIRHART. ~Postindustrial Envirouments and Organizational
L fiectiveness in Coileges and Universities,” Journal of Higher Education. C.LX1I, S.1
(Ocak/ $ubat,1992), 5.104.

1% philip KOTLER ve Alan Andreasen. s.60.
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Olgmelidir. Pazarlamada pazarlamacilar karar alirken giderek artan

oranlarda agagidaki faktorleri gozoniine almaktadirlar; "’
e Tiiketici thtiyaglan
e Tiiketici istekleri
o Tiketicinin uzun donem ilgileri

e Toplumun tercihleri

Yine Rosovsky’e gore Ogrenciler egitimin tiiketicileridirler ve genellikle
egitimin kalitest hakkinda degerli gorigleri vardir. Bunlar gozoniine
alinmalidir. Aymi zamanda mezunlar Ozellikle lisansiistii okullanin
mezunlar, egitimi ve programlarin etkinliini en 1yi sekilde

degerlendirebilecek yargiglardir. Bunlarin sézleri dikkate alinmahdir.'*®

Hewlett-Packard ve Dupont gibi pek ¢ok isletme musteriye odaklagmanin
ve mistenn yonli olmanin stratejik avantajini tecritbe etmislerdir.
Egitimcilerin genelde iki temel stratejileri bulunmaktadir. Binincisi, yeni
katihmcilara ya da 6nceden olmayan ya da yeni ortaya ¢ikan ve belli bir
egitim programina ihtiyaci olan bireylere yoneliktir. Bu strateji “programn
pazarlanmast”dir. Digeri mevcut egitim programinin mevcut tamimlanan
ilgi gruplanmin ihtiyacina gore geligtirilmesidir. Bu  strateji “pazarin
programlandinimast”dir. Genellikle burada strateji; programin, program
thtiyacinin var oldugunu kabul edilerek, programa ihtiyag olup olmadigini

ve potansiyel ogrencilerle ne sekilde iletisim kurulacag: belirlenmeden,

1" philip KOTLER ve Karen A. Fox, s.11.

"% Ylenry ROSOVSKY, Universite: Bir Dekan Anlatiyor. 3.B (Ankara: Tiibitak Yay., 1994),
$.283.
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109 o~ . Lo e
pazarlanmasidir. " Bununla beraber gergekten de 0grenci tatminmin diger

egitim ¢iktilarina gore hangi derecede oldugunu tartismak giigtiir. '™

Yitksekogretime musteri olabilen bir diger grup ise kurumlardir. Bunlan
ozel kuruluglar, kamu kuruluslarni, kar amact giitmeyen kuruluslar, diger
yuksekogretim kurumlan, sanayi, askeni orgitler ve okullar olarak

sintflandirmak mumkiindr.

Sanayinin ihtiyaci arastirma gelistirmedir, sanayi ve bazi isletmeler bazi
konularda damsmanlik hizmeti alma, hatta iretim ve bir sekilde
teknolojinin gelistiriimesi ve uygulanmas: konularinda (niversitelerin
miistenisidir. Bunun somut gostergesi de iniversite doner sermayelendir.
Sanay1 ve igletmeler pazarlama, uretim planlamasi, envanter kontrol ve
bakim onanm konulan hatta organizasyon, tasarim, imalat, ener tasarrufu
gibi konularinda miisteri olabilmektedir. Universite sanayi isbirliginin temel

konular,'"

1. Sanayi i¢i yonetim sorunlanm ¢ozmek, aragtrma gelistirme ve
mithendislik hizmetler1, laboratuvar test, deney ihtiyaglarmi

karsilamak,

9

Teknoparklar,

(U9

Insangiicii ihtiyaci- Thtiyag niteliini sanayi belirlerken, uvgun insan
giiciinit nitelikli elemanlarin yetistirilmesi agisindan Gniversite

karsilamaktadir.

4. Hizmet i¢1 egitim olarak belirtilmektedir.

Buna karsilik kurumsal vapt ¢ercevesinde sanayie hizmet,

" Richard B. FISCHER . “Involving Clients in the Development and Marketing of Programs.”
Handbook of Marketing for Continuing Fducation (Sun Francisco: Jossey Bass, 1989,
3.342-343.

" Willium E. KNOX (vd), “Higher Education, College Characteristics and Student Expeniences,”
Journal of Higher Education, C.LXIL S.3 (Mayis/ llaziran, 1992), 5.303.

1 {Jniversite-Sanavi Isbirligi Kuruluvor.” Ankara Sanayi Odasi Dergisi, (Ocak/Subat, 1988),
Y.12, 8.90, 5.3-8
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e Doner Sermaye
e Aragtirma Merkezi

e Kiitiphane ve dokiimantasyon hizmetleri seklinde

gerceklesmektedir.

Dolayisiyla yukanda belirtilen  konularda sanayi  yiiksekogretim
kurumunun bir miigterisi olarak nitelendirilebilir. Sanayi diginda yine 6zel
kuruluglar ve kamu kuruluglan gibi kurumlar da insan giicii ihtiyaci, orgiit
i¢1 sorunlarin ¢6zilmesinde aragtirma gelistirme ve hizmet i¢i egitim gibi

konularda yiiksekogretim kurumlarinin miigterisi olabilmektedir.

Kar amaci gitmeyen kuruluglarsa kendi amaglarina uygun egitim ya da
proje yaptirma konularinda iiniversitenin musterisi olabilmektedir. Yine
askeri orgitler de ilke savunmasinin karsilanmasina yénelik aragtirma

gelistirme ve egitim programlarinin miisterisi olabilmektedir.

Diger yiiksekogretim kurumlann da akademik yonden uzmanlagmalara
bagh olarak ihtiya¢ duyduklan taktirde bir bagka yiiksekogretim
kurumunun misterisi olabilmektedir. Yine verilen kiitiiphane hizmetleri
gibi konular bunun bir gostergest olarak belirtilebilir. Aymi zamanda
iniversiteye ogrenci talebi nedeniyle 6grenciyi etkileme agisindan daha
once gittigi okullar da bir miisteri olarak distunilebilir. Sonugta toplum ve
aileler biitiin bu hizmetlerden kimi zaman dogrudan dogruya kimi zaman
da dolayh olarak faydalanmaktadir. Bu yiizden toplum da bir miistert
olarak goriilebilir. Cogu zaman toplum ikincil mustert olarak goriilse de
genel mesajlar veren aile planlamast gibi konularda genel hizmet

gotirildiuginde toplum da birincil misteri olarak belirtilebilmektedir.
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Kurum Kurumun Program Finansal | Takip Ilgi/
Yapis: Bagslica Bilgi Edenler Is
Amact Durumlar:
)zel Uyelerine Siirekli Uyelik Profesyonel | Profesyonel
Kuruluslar Hizmet Profesyonel Hizmetleri | Uyeler yeterlik
Egitim
Kamu Halka Hizmet | Personel Devlet Calisanlar Baglilik
Kuruluglar: Sunmak Geligtirme/ Destekli tutarhilik
fyilestirme uyum ve
yogunluk
Kar Cesitli Orgiitsel Diisiik Cesitli Goniilliiler
Amaci Amaca Maliyetli
Giltmeyen Odaklagmus
Kuruluslar
Yiaksek Bilgi Akademik Cesitli Cesitli/ Yar1 | Igindekilerirn
ogretim Uretmek ve Dallar zamanli ayrilmasi
Kurumlar: Arturmak Cevresinde
Odaklagmig
Askeri Etkin Orgiitsel Devlet Askeri Alistirma ve
Orgitler Ulke Etkinligi Destekli Personel Egitimde
Savunmasi Arttirici Tekdiizelik
Thtiyacinin Gelistirici
Kargilanmas: | Calismalar
Sanayi Miisterilerin | Orgiitsel Kar Amagli{ Odeme Giicii | Hat
iiriin ve etkinligi Olan Bireyler/| Olgiimleri
hizmet Arttirict Isletme
ihtiyacini Gelistirict Tarafindan
kargilamak Cahsmalar Ogrenme
Amaciyla
Gonderilenler
Okullar Verimli Toplum Diisiik Miisteri Toplum
Bir Hayat ihtivacim Maliyetli Statisii ve Destekli
Igin Egitim Karsilama Kendi Kend| Programa Devlel¢e
gegindiren | Bagh Karsilanan
veya Destek

Kaynak: Donald E. HANNA,"Planning Programs to Enhance Institutional Image,”
Handbook of Marketing for Continuing Education (San Francisco: Jossey Bass,

1989). 5.90.
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b. Boliimlendirme

Bolimlendirme yiiksekogretim pazannda miisterek ozellikler gosteren

112 . -
Yine benzer bir

gruplan birbirinden ayirmak anlamina gelmektedir.
tamm olarak pazar bolimlendirme benzer ozellikler, benzer aligverig
davramg1 gosterme egilimi olan potansiyel miisteri gruplarini birbirinden
ayirma sirecidir. Bolimlendirme yitksekogretim pazanni en tatmin edici
sekilde tamimlayan bir yaklagimdir. Yiiksekogretim kurumu pazan
cografik, demografik olarak boliimlendinlebildigi gibi davramgsal verilere
gore hacim bolimlendirmesi, kullanici statiisii ve fayda boliimlendirmesi
gibi gesitli sekillerde boliimlendirmeye gidilebilmektedir. Ornegin bir
yuksekogretim kurumu tim pazarimi mezunlarmin  ¢egitli  bokimleri

arasindan secebilir.'"?

Cografik  bolumlendirme yiksekogretim pazannmi mekana  gore
béliimlendirmektedir. Buna 6rnek olarak tiniversitelerin genellikle ilkenin
bir yerinde ve bir cografik boliime hitap eden ve egitim ihtiyacina hizmet

veren kurum olarak disinilmesi verilebilir.

Demografik  boéliimlendirme konusunda yiksekdgretim  kurumunu
ilgilendiren demografik degiskenlerin egitimciler agisindan 6nemi ¢ok
fazladir. Mistenlerin istek tercih ve kullanim diizeyleri ¢ok 6nemlidir.
Ayrica demografik verilerin toplanmasit ve olgiilmesinin maliyeti diger
bolimlendirme verilerine gore genelde daha diigiiktiir. Ayrica bir pazarn
tanimlarken demografik karakterleri bilmek ve 6zzllikle kullanilan medya
agisindan da medyadan faydalanarak bunlara medyayla ulasmak g¢ok
o6nemlidir. Bununla beraber misterilerin yas ve durumlarnn da ¢ok
onemlidir. Eger yiksekogretim kurumunun pazannda ¢ok sayida orta

ogretimde olan geng varsa, lise 6grencilerine tniversite hayatini tanitmak

"> Philip KOTLER Marketing Management, s.66 ve [lhan CEMALCILAR Pazarlama, s.45.

"*Dennis L. TARR, “Learning More About Your Market: Sources and Uses of Data,” Handbook
of Marketing for Continuing Education (San Francisco: Jossey Bass, 1989), 5.31.
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tizere 6zel yaz programlan diizenlenebilir. Bu program stratejik agidan
kaytt planmm bir boliimi olarak digiinilebilir. Ote yandan orta yasllarin
fazla oldugu bir pazar boliminde orta yashlar ig¢in programlar

uygulanabilir veya yasa ve meslege gore lisans istii ¢esitli programliar

diizenlenebilir,

Bu noktada devreye sosyo ekonomik statii eklenebilir. Buna gore bazi
tirin kategorilerinin gelire gore harcama orami artmaktadir. Bunlara

otomobil, mobilya, giysi ve egitim dahildir.

Demografik veriler cografik verilerle beraber stratejik pazarlama
planlamasinin  6nemli bir ¢ergevesini ve baglangic noktasim da
olusturmaktadirlar. Bilgiler tiiketicilerin bulunan yere gore yas, gelir,
meslek, cinsiyet ve egitim (diger degiskenler arasinda) psikografik bilgiler
tiketicilerin faaliyet 1lgi, disince ve yasam dizeylerini tanimlamak
anlamindadir. Psikografik veriler bireysel imaj istekler ve kullanilan
urinler temelinde ihtiya¢ yonli, disa yonelik, ige yonelik ve butiinlesmis

boliimlere aynilmaktadir.

Davramgsal ~ verilerle de bolumlendirmeye gitmek  sézkonusu
olabilmektedir. Buna gore hacim boliimlendirmesine gidildigi taktirde bir
triin ya da hizmeti az, orta ve ¢ok kullananlar olarak smiflandirmak
mimkiindiir. Ote yandan kullanicinin statiisii kullanim alanlan agisindan
onemlidir. Hizmetlerden yararlanan bireyler pazarda kullanici olmayanlar,
6n kullanicilar, olast  kullanicilar ve dizenlt kullamicilar  olarak
boliimlendirilebilir.  Ornegin  bir  kamu  kurulusu  personelinin
yuksekogretim kurumu bilgisayar kurslarina dizenli olarak yollanmasi o
kamu kurulusunun Gniversitenin bilgisayar hizmetleri konusunda diizenli

bir miisterisi oldugu anlamina gelmektedir.

Hizmetlerden yararlanan tiketiciler kimi zaman da 6zel faydalara gore
boliimlendirilir. Bunlara, programlara katilmak isteyen miisteriler bazinda

bir 6rnek verecek olursak, yiksek lisans yapmak isteyenler temeline gore
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egitim tercihlenn ol¢uldugiinde bolimler arasinda kalite arayicidan ki bu
gruba miimkiin olan en kalitel egitimi almak isteyenler ve kariyer yapmak
isteyenler veni is arayanlar ya da yiksek lisans programimin kendilerine
yeni firsatlar ¢ikaracagint disiinenler gibi ¢esitlh gruplara ayirmak

miimkiindiir.

Kotler’'e  gore  yiksekogretim kurumlarinda  program/pazar

boliimlendirmesine gore bes temel durum séz konusudur'™*:

e Program/Pazar Yogunlasmasi: yalnizca bir pazar bolimiinde

yogunlasma,
o Program Ozellestirme: mevcut pazarlarda belli bir program sunma,

e Pazar Ozellestirme: bir pazar boliminde kendi belli programlarint

uygulama,

o Secimli Ozellestirme: belli pazarlara pazarlarin niteligine uygun

olarak program sunma,

o Pazara Tamamen Girme: tum programiarla tim pazar boliimlerine

hizmet gotiirme, anlamina gelmektedir.

Program/pazar yogunlagsmast konusuna bir 6rnek olarak siyasal bilgiler
fakiiltelennnin kamuya yonelik, 1sletme fakiiltelerinin ise 6zel sektore
vonelik olmast verilebilir. Ote yandan acikégretim fakiiltesi icin ise hem
kamu hem de 0Ozel sektore hizmet gotirme soézkonusudur. Se¢imii
dzellestirme konusunda da viksek teknoloji enstitilerinin  teknolojt

alaninda viiksek diizeyde hizmet vermelen gostenlebilir.

"HKOTLER. Fox. s.130.
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. Konumlandirma

Pazarda imaj yaratma konusuyla yakindan ilgilt olup bir kisi ya da grubun
yiksekogretim kurumunu diger yiksekogretim kurumlanna gore nasil

> Rekabet yonli vyiksekdgretim

algiladigina  yonelik calismalardir.
kurumlar agisindan konumlandirma stratejisi aymt hedef pazarda riin
sunan rakiplerle kurum arasinda belirgin aynliklar bulma ve bunlan iletme
sanau olarak tammlanabilir.'’® Bir baska tamma gore konumlandirma
terimi bir kurumun pazanyla iliskisini belirleyen yondir. Oncelikle kuruma
1maj yaratmak ya da kurumun imajint etkilemek amactyla belirli bir sekilde
ortava ¢ikan pazar iliskilerinin  ve  pazardaki  faaliyetlerinin

gergeklestirilmesidir.*"’

Bir konumlandirma stratejisi gelistirmek icin asagidaki basamaklar soz

konusu olmaktadir 'S

Mevcut pazarda kurumun mevcut durumunun 6lgiilmesi

s Arzu edilen konumun dl¢lilmesi

Bu konumu gergeklestirmek igin bir stratejinin planlanmasi

Stratejinin uygulamaya konmast

Bir yiiksekogretim kurumunun pazar konumu basmakalip imajlarinin
biraraya getinimesinin  bir sonucudur. Kurum kendisiyle gercekte
oldugundan va da baska bir okulla ilgili oldugundan ¢ok daha az ilgisi olan
bir gruba voneldigi egilimini cevreve yavabilir. Iste boyle durumlarda
kurumun pazarda hangi vere gelmek ve nasil olmak 1stediini tanimlamasi

gerekir. Burada gercekte oldugundan farklt bir gercek olusturarak ya da

"B ROTLER. Marketing Management, 5.27 ve Jim L. BOND. 5.130.
HOKOTLER ve Fox, 5.132.

"PARDEY 5.38.

HEROTLER ve Fox. s.143.
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genel tavirlara 6nem vermeden Onyargt sonucu olusan diglnce ve
tavirlann basitge degistinlebildigini farzetmek yanlig bir hareket olacaktir.
Imajlar yaratilirken pazar nerede ise once oradan baglayarak degismenin
kavranmasi tegvik edilmelidir. Sonugta bir kurumu yeniden
konumlandirma igin ger¢cek durumun ne olmasi gerektiginden emin olmak
gerekmektedir. Bunun kavranmasinin kurum politikasina yansitilmasi

kolay degildir ve zamana baghdir.'”

Yine kurumlarnin karsilastigt mevcut kaynak smirlamalan, kurum
performansindaki  degisiklikler ve vyeni kavrayig yaratmak igin
tutundurmanin ¢esitli formlarmin kullanimi ortami ancak uzun vadede

etkiler.

Her egitim kurumunun iligkide oldugu ya da kurumun bildigi kisi ya da
grubun o kuruma karg: geligtirdigi bir konumu vardir. Bu konum kigi ya da
grubun diger kurumlara gore kurumu nasil algiladigina yoneliktir. Buna
ornek verecek olursak bireylerin sik sik yiksekogretim kurumlaring
degerlendirirken “Diplomat olmak i¢in QQQ Siyasal Bilgiler”, “XXX Tip
Tirkiye’nin en 1yi 5 tip fakiltesinden biri”, “Turkiye’nin Harvard’t VYZ
Universitesi” gibi ifade etmeleridir. Ornegin Anadolu Universitesi
Agikogretim Fakiiltesinin kurulmasiyla uzaktan 6gretim gerceklestirerek
pek ¢ok duniversite Ogrenimi gOormeyen kisilere bu hizmeti vermesi
sayesinde edinmig oldugu konum gibi. Bunun yaninda Yeditepe
Universitesinin vermis oldugu ilanlarda anaokuldan tniversiteye imajini

yaymaya ¢alismast da konumlandirma konusuna ornek gosterilebilir.

WPARDEY 5.40-41.
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2. Pazarlama Karmas:

Pazarlama karmasindaki degiskenlerin bazilan yitksekogretim kurumu gibi
kar amaci gitmeyen kuruluslara kolayca uyarlanabilir. Tutundurma belki
de bunun en acgik 6rnegidir. Yine iirtin ve hizmetlerle ilgili kararlar almak
da uygulanmasi miimkiin konulardandir. Ancak dagitim ve fivat konulan
genelde daha kuramsaldir.™® Pazarlama karmasi ile ilgili stratejiler

uygulamaya doniik olarak ele alinabilir.

a  UriinHizmet ile flgili Stratejiler

Ivi bir iirin/hizmet miisterilerin arttimiabilmesi ve daha fazla miisteri temin
edilmest konusunda pazarlama planlamasi c¢alismalan gerceklestirirken
anahtar bir rol oynar. Bununla beraber pek ¢ok kurum pazarlama ve
hizmetin kalitesi arasindaki iliskiy1 gdzoniine almaz. Kaliteli bir hizmet bir
yuksekogretim programi igin gerceklestirilen pazarlama gabalarna belirgin
bir katkida bulunabilir. Venlen hizmet kalitesinin arttinimasi, hizmet
miktarimin  arttirdmast, hizmetin niteliginin - farkhilastinimasi, hizmetin
ihtivaca yonelik hale getiriimesi, hizmetin iyilestinimesine yonelik olarak
stratejiler gelistirilebilir. Musteri yonliliigin arttinlmasi, misten: tatminine
vonelik personel egditimleri, hizmetin iyilestinlmesine yonelik personel
aimi ve gelistirilmesi gibi amagclara uygun pek cok strateji gelistirmek

mumkuindur.

Omegin 1990’ larda kurumlann iirtin ve hizmetlerini rakiplerine gore daha

hizli vapmay1 &grenmeleri rekabette ustiinlik saglayabilecek bir konu

97 eviand F.PITT ve. Russel Abratt. “Pricing in Non -Profit Organizations- A Framework and
Conceptual Overview,” (uarrely Review of Marketing, C. XI1, S. 34 (Bahar/ Yaz, 1987),

5.13.
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olarak belirtilebilir. Hatta “turbo pazarlamacilar” olarak pazarlama
terminolojisine gegen bu kavram ile hizh hizmetleri sayesinde rekabet
avantaji elde edebilen kurum pazarlamacilarini belirtmektedir. Cogunlukla
isteki pek ¢ok rutin faaliyetin yeniden orgiitlenmesi gerekebilir. Bunlar
isletme bazinda satislarla ilgili konulardan baslayabilir.'*' Yiiksekogretim
kurumlaninda bunun kullanimi ise kayit yenileme, yurt bulma, dilekgelerle
ilgilt islemlerin hizlandinlmasi1 seklinde disgiiniilebilir (Bilgisayarh

uygulamaya ge¢mek gibi).

b.  Fiziksel Olanaklarla Ilgili Stratejiler

Fiziksel gevrelerin, insanlarin toplum iginde saghikh iligkiler kurabilmelen
icin onde gelen bir faktor oldugu giniimizde, eSitim ortamlarinin 6grenci
sayistyla ve Ozlenene paralel gelismedigi ortadadir. Yiiksekogretim
kurumlarn ' da fiziksel kogullari igersinde yeterli Ogretim alani, ortak
kullanim alanlani (yemekhane, kiitiiphane vb.) ders disi egitsel ¢evre ve
diger sosyal ortamlanmi hazirflamalidir. Tim bu yapilanmada
yiksekogretim kurumu ¢evresinin  kullannma yonelik planlanmasi
gerekmektedir. Ornek olarak kiitiiphanelerin bilgi ve teknik donammi sik
araliklarla goézden gegirilmeli, fiziksel kogullarin en 6nemli sorunlarindan
birt olan yurtlar 1se temiz ve 6grencinin yeterli yasam alanina sahip oldugu

¢agdag ortamlar haline getirilmelidir.'*

Kurumlarin fiziksel olanaklannin gesitlendirilmest ile ilgili stratejler
gelistirilebilir. Kurulug yeri disa doniik fiziksel olanaklar i¢inde 6nemli bir
ver kapsamaktadir. Ciinkii yiksekogretim hizmetinin sunulacag yer

olmasi agisindan ¢ok onemlidir. Bu yer genisletilebilir ¢esith cografik

121 Philip KOTLER ve Paul J. Stonich, “Turbo Marketing Through Time Compression,” The
Journal of Business Strategy, (Eylil /Ekim 1991), 5.24-26.

12 Kemal KUSGU, “Geng Insan ve Universite,” Yitksekdgretimde Sorunlar ve Cozitmler
(Istanbul: Universite Ogretim Uyeleri Der. Yay., 1990), 5.213.
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bolgeler ve alanlar segilebilir. Miisteriye yakin olma ve onun hizmetten
daha kolaylikla faydalanmasina yonelik olarak fiziksel olanaklann

artirnlmasy/genisletilmesine yonelik ¢alisilabilir.

Sekil. 12. Yiksekogretim Kurumlarinda Fiziksel Olanaklar

Fiziksel olanaklar

N

Diga Déniik Fiziksel Olanaklar Ige Doniik Fiziksel Olanaklar

Kurulus yen
Binalarin biyukliigii I¢ dekorasyon (Layout)
Binalann sekli Renk
Bina o6ngorindgleri Ekipman
Dig aydinlatma Destekleyici materyaller
Kullanilan ingaat materyaller Isik, aydinlatma
Girigler Havalandirma
Park yerleri Isitma
Gezint1 yerleri Deney aragtirma igin
llan ve logolar materyaller
Seminer ve toplant: salonu Laboratuvar
olanaklan aragtirma
Misafirhaneler vb. olanaklar merkezlerinin olanaklart
kapasitesi Bilgisayar merkezleri

Kaynak: Donald COWELL, The Marketing of Services (London: Heinemann, 1986),
s.236’dan adapte edilmistir.

Ogrencilerin ve ailelerinin bir kismu kendi bulunduklan yerlere yakin
kurumlart tercih edilebilmesi agisindan bu kosulun vurgulanmasina yonelik
stratejiler gelistinlebilir.  Yiksekogretim kurumunun fiziksel kosullan
iginde yurt olanaklart, sosyal faaliyet alanlari, klipler olusturulmasi ya da

mevcut kluplerin iyilestirilmesi gibi stratejiler de gelistirilebilir.

Omegin, universite kiitiiphaneleri, yitksekogretim kurumu iginde 6gretim,
kurum i¢inde ve yakin gevresinde bilimsel arasttrma ve geligtirme

caligmalanm desteklemek, hergiin gehsip 1lerleyen, yeni yaymlarla
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zenginlesen dinya biliminin son verilerini izleyip ilgililere saglamakla
gorevli olan birim olarak belirtilmektedir. Kitiiphane kurmak ¢ok pahali
bir 1stir ve gergek bir uzmanlk bilgisine dayanarak gergeklestirilmektedir.
Geligmis ulkelerde yeni kurulacak bir yiiksekogretim kurumunun once
kutiphanesi hazirlanilmakta, kiitiphanede kuruma hizmet verebilecek
kadar yayn topladiktan ve isler duruma geldikten sonra yiiksekogretim
kurumu o6gretime agilmaktadir. Giinlik 6gretim ve aragtirma caligmalar
igin bir kisim kitabin el altinda bulunmasmnin zorunlu oldugu kabul
edilebilir. Bu yiizden de fakiilte enstiti ve kitiphaneleri kalmali fakat

satinalmalarda ve katalog cahismalarinda isbirligi yapilmalidir.'>

Belirtilen tim bu ifadeler fiziksel olanaklardan birini olusturan
kiitiphanelerle ilgili olarak tretilmig bir strateji olarak dusiinilebilir.
Fiziksel olanaklarla ilgili bu ve benzer kararlar ist dizey yonetim

tarafindan gerceklestirilmektedir.

c.  Fiyat Stratejileri

Fiyat amaglari, fiyat strateji ve alternatifleri ¢ok 6nemlidir."** Bir kurum
belli bir pazar payr kazanmak ya da sirdirmek, bazi rakiplerinin pazara
girigini engellemek ya da pazara giriste rakiplerden erken davranmak
seklinde ¢abalarda bulunabilir. Bazi durumlarda fazla etkili olmayan
rakipleri ortadan kaldirmak igin fiyatlar yiksek tutulabilir. Amaglara bagh
olarak ¢ok sayida fiyat stratejileri gelistirilebilir. Bunlar genelde maliyet
yonli, talep yonli ve rekabet yonli olarak (¢ ana simfa

aynlabilmektedir.'**

' Jale BAYSAL, “Universite Kiitiiphane Sorunu,” Yitksekdgretimde Sorunlar ve Cziimler
(Istanbul: Universite Ogretim Uyeleri Der. Yay., 1990), s. 247-250.

2 Edward P. St. JOHN, “Changes in Pricing Behavior During the 1980°s,” Journal of Iigher
Education, C. 63, S.2, (Mart/Nisan,1992), s.166.

1 Barbara Battiste 1\MIL., “Customers, Costs and Context: An Integrated Approach to Funding
University Qutreach programs and Services,” Marketing University Outreach Programs
(Foster Ed.) (New York: The Haworth Press, 1994), s.102.
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e Maliyet yonli fiyatlama  konusunda fiyatlar  maliyetler
hesaplanarak, marjinal ya da toplam maliyete gore genel giderler
dahil edilerek hesaplanir. Uretim ve pazarlama ya da degisken
maliyetlere gore yonetim, genel gider ve istenen karlar eklenerek

hesaplanabilir. Bu maliyet art1 fiyatlama olarak bilinir.

o Talep yonli fiyatlamada fiyat maliyetler yerine talebe gore
hesaplanir. Belli hedef pazar bolumlerine ve yiksek pazar
gelistirme maliyetlerini  desteklemek amaciyla bir orgiit yeni
triinlerini tanitmak igin yiksek farklar elde etmesi istendiginde
pazann kaymagim alma stratejisi benimsenebilir. Tiketict fiyat
konusunda nispeten duyarsiz ise bu strateji kullandmahdir.
Maliyetler pazara derinlemesine girme yoniinden de talep yonli
hesaplanabilir. Bu strateji biiyiik bir pazar payr kisa zamanda elde

edilebilecegi taktirde kullanmlmalidir.

e Rekabet yonlu fiyatlama fiyatlamada en ¢ok tercih edilenidir. Buna
gore kurum fiyatim diger kurumlann ortalamasinda tutmaya caligir.
Kurum fiyatlarinin ne ¢ok diigiik ne de ¢ok yiiksek olmamasina
dikkat eder. Bu yiizden fiyatlar rekabete gore ortalama bir seviyede

tutulmaktadir.

Buna 6rnek verecek olursak bir tip fakiiltesinde agik kalp ameliyat: ile ilgili
son teknikler konusunda strekli bir egitim programi sunuldugu
varsaylldiginda, bu tip seminerler igin stratejik agidan fiyatlama maliyet
yonli ya da talep yonli olarak belirlenebilir. Yine bu oOrnege gore
seminerin fiyati program gelistirme, tanitim, onur belgeler1, yer, kiralik
ekipman ve personelin zamani temeline gore belirlenir. Bu maliyet yonli
fiyatlamadir. Eger fiyat gelecekteki program gelistirme, tip fakiltesi strekli
egitim boluminin karmm arttrmak da dahil ediliyorsa maliyet art1 fiyat

stratejileri gelistirilebilir. Bu tiir bir programin ¢ok tnli bir grup kalp



cerraht tarafindan gergeklestinlen yeni ve basanl bir teknik ile ilgili bir
program oldugunu farzedelim, bu sayede surekli egitim bolimiiniin
yoneticisi fiyati maltyet arti stratejistyle tespit edilen fiyattan daha yiiksek
tutabilir (pazann kaymagimi alma). Ancak ayni tir seminerlerin baska
rakiplerce veriimesi ya da iddia edien cerrahlar gibi nadir bulunan
kaynaklar uygun degilse fivat muhtemelen rekabet vonli olarak

belirlenmelidir.

Aynca kurumun pazarlama amaglarindan bin olarak fiyatlamayr nasil
kullanacagi karannit vermek geremektedir. Fiyatlamann bir diger
kullanihst fiyat farklilastirma seklinde olabilmektedir. Fiyat farkldastirma
farkhi gruplara aymi trtin ya da hizmetin farkh fiyata satimasi anlamimna
gelmektedir. Pazar bolumlert arasinda cografik olarak farklilagtirmaya
gidildiginde ya da farkli marka isimleri kullanarak va da triinde/hizmette
kugitk bir farklhlastirma gerceklestirerek bu tiir fiyat farklilagtirmasina
gidilebilir.  Fiyat farklilagtirma stratejisi secilmediginde fiyatlar disiik

tutulabilir. Rekabet varken fiyatin yiksek tutulmast pazar paym azaltabilir.

Cesitli kamu ya da 6zel kuruluslarla bir yitksekogretim kurumunun belli bir
programi bazinda anlagilarak fiyat belirlemek de mumkundir. Katihimc
kuruluslardan gelecek c¢alisan sayisina ya da yiksekogretim kurumu ve
kamu ya da oOzel kuruluslann iligkilerine gore de fiyat belirlenmesi
mumkiindur. Ayni programun fivatl, bulunulan yer ve yonetim giderlerine
gore de degisebilir. Genelde bu tiir programlarda kayit 6ncesi ve geg kayit

donemierinde ki farkl fivat uygulamast s6z konusu olabiimektedir.

[ger vapilacak fivat degisikligivle rakiplerin de bunu izleyeceg: beklentis
varsa (fiyat onderligr) kurum oldukga biiyitk olmalidir. Kurumlar fiyatlarim
¢ok nadir disirirler, bu durum genelde pazar paym arttirmak umuduyla

gerceklesir.



Fiyatlar belirlenirken yedi temel konu iizerinde ¢alisilmahdir.'™

e Fiyatlar arun/hizmet/pazar amacina gore belirlenmelidir.

e Her bir hedef pazar iin istenilen deger ve potansiyel degerler

arastinimahdir,
e Magsteriye sunulacak segenekler tizerinde ¢alismalidir.

e Alcimin  alm maliyetlerini  g6zoninde tutup tutamayacag

belirlenmelidir.

e En kugik bir fiyat farkblastirmasinda alicimin hizmetin kalite
givenilirlik konusunu gindeme getirip getirmediinden emin

olunmahdir,
o [iyatlar yalnizca arz talep dengesizligi yaratiyorsa diizeltilebilir.

e Misten ve rakiplenn fiyat artislanmt kabullenmesinin kosullan

hazirlanmalidir.

Sosyal degerler ve mevcut kayitlar Gniversite fiyatlanm etkiler; aym

zamanda kamu ve 6zel kurumlann rekabet de fiyau etkileyen faktorlerdir.

Turkiye’deki yiksekogretim kurumlarnt deviet tarafindan maddi olarak
desteklenmektedir. Tirkiye’deki kamu Gniversiteleri Ogrencilerinden
YOK tarafindan belirlenen belli tutarda har¢ almaktadir. Ornegin
1996/1997 vili 1¢in 68renct maliyetlen tipta 810 mityonTL, mithendislikte
160 milyon TL., hukuk isletme gibi boliimlerde 80 milyon TL olarak
belirlenmistir.'””  Ancak Turkive icin reel bir ogrenim tcreti sistemi
gelistiiimemistir. Ote yandan mevcut harg sistemine bile pek ¢ok tepki

sozkonusudur.  Yukarida belirtilen  maliyetler  yalnizca  6grenci

" Judith K. RIGGS, *“Determining an Effective Marketing Mix,” Handbook of Marketing for
Cu:dilud(tg Education ( Sant Francisco. Jussey Bass, 1989), s.133.

*"Nuri KAYIS, Gurtiz; Universiteler Once Parali Olmali.” Yendyilzpsl, (19.Kasim.1996)



91

maliyetleridir.  Yuksekogretim kurumlannin  diger maliyetleri  de

disiinilduginde tutarlar oldukg¢a biiyik meblaglara ulagsmaktadir.

Tiirkiye’de bu yiizden kamu universitelerinde maliyetin altinda, devlet
desteklt dusuk fiyat politikast uygulanmaktadir. Yeni kurulan 6zel
aniversiteler de kismen deviet destekli olup yukanda belirtilen fiyat

politikas: konusunda davraniglan daha esnektir.

Hernekadar yiiksekogretim kurumlaninda verilen hizmetlerin  devlet
destekli olusu sonucu kendi maliyeti ile miigterilere iletilmiyorsa da daha
once belirtilen maliyet, talep ve rekabet yonli fiyatlanduma ile ilgili
stratejilerin doner sermaye, konferans ve seminer, kurslar, siirekli egitim

programlan vb konularda yapilmast mimkiindiir.

d  Tutundurma Stratejileri

Yiksekogretim kurumu da diger isletmelerde oldugu gibi iyi bir imaj
gelistirerek kurumu tanitici, kuruma kargt marka bagimlilifint arttirici
cabalar gergeklestirebilir. Burada yiiksekogretim kurumunun segecegi

araglara yonelik stratejilerini belirlemest sézkonusu olacaktir.
Kotler’e gore tutundurma araglar dort ana gruba aynimaktadir.'**

e Reklam, fikir driin ya da hizmetlerin sunum diginda 6deme

yapilmasi kaydiyle sunulup tanitiimasidir.

e Satig tutundurma, bir uriin ya da hizmetin satinalinmasi kisa

donemde harekete gegirici tegviklerdir.

1 fudith K. RIGGS, “Determining an Fffective Marketing Mix,” Handbook of Marketing for
Continuing Education, s.134.
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e Kigisel satig, bir ya da daha fazla triin/hizmet alicisina sozliy satis

yapmaktir.

e Duyurum: Herhang' bir maliyet getirmeyen ya da 6énemsiz maliyet

getiren uyaricilardir.

Yiksekogretim kurumu tutundurma stratejisi  kurumun yukaridaki
araglardan hangisini ya da hangilerini ne gekilde kullanacagi ve

orgitleyecegi ile ilgili kararlar olacaktir.

Bir tutundurma kampanyasinda yukandaki araglarnin Orgiitlenmesi
biutcedeki simrlamalara bagli olarak iletisim amagclarmi maksimize etme

yonlhidiir. Medyanin degerlemesinde onemli kriterler'” ;
e Yer/ zaman maliyeti
e Ulastirma
e Dinleyici niteliklert

e Belli bir ortamdan istenen etki

Tutundurma stratejileri konusunda hedef pazardaki miisterileri kuruma

cekmek i¢in ti¢ unsur gozoniine alinmahdir. **°

e Hédef masterilerin hangi mesajlann duyma ihtiyact var? Hangi

mesajlar musteriyi yiiksekogretim kurumuna gekebiliyor?

e Bu mesaji kimden duyma ihtiyact var? Misterilere gore

inanilabilecek kaynak kimdir?

Kenneth S. FOSTER, “A Sample Marketing and Advertising Plan,” Handbook of
Marketing for Continuing Education, s.79.

' Afaking Marketing Your School the School of Choice (Virginia: NSPRA, 1994), 5.60.
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e Hedef miusterileri harekete gegirecek mesajt hangi giivenilir kaynak

iletmelidir?

I Reklam

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tammina gore reklam, herhangi bir
trtiniin, hizmetin ya da disiincenin bedeli odenerek ve bedelin kim
tarafindan 6dendigi anlagilacak bigimde yapilan ve kisisel satigin diginda

1

kalan tanittm eylemleridir.”' Bu tanima gore reklamin dort ozelligi

vardlr;]3 2
o Reklam bir bedel karsiligi yapilimaktadir.
e Reklam kigisel sunu degildir.
e Reklam mesajinda tiriinler, hizmetler ya da diisiinceler yeralabilir.

e Reklam yapan kisi ya da kurum bellidir.

Stratejik agidan reklamlarin basili ya da elektronik medyada yerlestirilmesi
¢ok onemlidir. Reklam tutundurmanin diger gesitlerinden kisisel olmayan
iletigimi saglayan, belli bir izleyiciyi bir urun, fikir ya da hizmet icin
bilgilendirip 1kna eden tamimlanmig bir sponsor adina ¢esitli medyada bir
yer edinebilmek i¢in belli bir odeme gerektiren faaliyetlerdir.
Yiksekogretim kurumlarinda reklamdan baghca iki 6nemli agidan

faydalamlabilir, '**

1. Kurumsal reklam kurumu bir bitiin olarak tamtr. Bir kurum i¢in

olumlu bir imaj olugturmayi ve gelistirmeyt amaglar.

3 Yavuz ODABASL, Pazarlama iletisimi ( Eskisehir: Anadolu Universitesi Yay., 1995), s.64.

32 Birol TENEKECIOGLU, “Isletmelerde Reklam,” nadolu Universitesi [IBF Dergisi, C.1,
S.1, (Ocak, 1993), s.84.

13 K atherine Livingstone ALLEN, “Developing an Overall Advertising Plan and Budget,”
Handbook of Marketing for Continuing Education, (San Francisco: Jossey Bass, 1989),
$.250.
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2. Belli bir hizmet ya da iiriinii tanitir. Uriin reklami belli galisma

programlah ya da kurslara odakli olarak gergeklesir.

Tirkiye’de yiiksekogretim kurumlarn genel olarak reklam yapmamaktadir.
Ancak yeni kurulan 6zel tiniversiteler olumlu bir imaj geligtirme agisindan

kurumsal reklam yapmaktadir.

Yiksekogretim kurumlart lisans programlan disinda yiiksek lisans,
sertifika programlan ve kurslar konusunda kigiik ilan niteliginde iletisim
amagh genelde gazete ilanlan seklinde tanitici reklam vermektedir. Burada
bir reklam ajanst genelde kullanilmamaktadir. Aslinda reklam kampanyasi

yapmak sozkonusu olmamaktadir.

Yiksekogretim kurumlan tarafindan gergeklestirilebilecek bir seri reklam
belli bir kampanyanin bir bolimi olarak yapilabilecegi gibi sinirlh sayida
secilmiy medyada da yapilabilir. Bu tip reklamlarin en Onemli amaci
iletigim kurmaktir. Bir reklamin diger tutundurma unsurlan olmaksizin tek
bagina olasi bir migteriye gergek bir alim yaptirmasi ¢ok nadirdir. Bu
yuzden reklamlar en az maliyeth formlarda uretilmelidir. Ayrica reklamlar
kullanicilara bir fikir vermek yoniiyle de gergeklestiriimektedir. Reklami
kurumun kendisi yapabilecegi gibi digandaki bir reklam ajansina da

yaptirabilir.

Reklami kurumun kendisi de yapsa bir ajansa da yaptirsa asagidaki konular

reklamin niteligi agisindan cok onemlidir."™*
e Kurumun misyoﬁu ve amaglan anlasimalidir.
e Urin, tiketici, pazar ve rekabet analiz edilmelidir.
e Reklam amaglar tanimlanmahdir.

e Hedef pazar(lar) saptanmalidir.

MALLEN, “Developing an Qverall Advertising Plan and Budget”, 5.250.



¢ Bitge konusunda karar verilmelidir.

e Mesaj stratejisi tanimlanmalidir.

e Optimal medya karmasi segilmelidir.

¢ Reklam ve diger tutundurma karmasi koordine edilmelidir.
e Kampanya yﬁrﬁtﬁl?nelidir.

e Sonuglar dl¢uliip etkinlik degerlendiriimelidir.

Buna bir 6rnek olarak ABD’deki yiiksekogretim kurumlarinda rekabet ve
buna karsihk ¢esitliik g6zoniine alinarak gergeklestirilen tamtim
kataloglan verilebilir. Bu kataloglar genel olarak okulun egitim ve
ogretiminin, binalart ve ¢evresinin ne derece iyi oldugunu gosteren renkli
fotograf agihkli kataloglar olup genelde her yil yeniden ¢ogu zaman

profesyonel firmalara hazirlatilan kataloglardir.'

Reklam stratejik yonden ele alinirsa stratejik pazar aragtirmalan sirasinda
reklam amaglan ve firsat analizi s6zkonusu olmaktadir. Daha sonra
stratejik olarak reklam odaginin ne olacag belirlenmelidir. Bu da kavramin
test edildigi aragtirma agamasinda ortaya ¢ikmaktadir. Yaratict fikirler
olusup On test asamasina girdikten sonra reklam fikri dogmus olur (bkz.

Sekil 13).

Sekil 13. Yaratict Strateji Gelistirme

1. Reklam Amac‘arl ve Firsat Analizi =Stratejik Pazar Arastirmasi

2 Stratejik Reklam Odag: _— Kavramin Test Edildigi
) aragtirma
3. Yaratici Fikirler — On test Arastirmast

Kaynak: Paul C. N. MICHELL. “ A Structured Approach to Planning Creative
Strategy.” Quarterly Review of Marketing, (Yaz, 1990), s. 12.

13% Carl BODE, “The College Catalogue as a Work of Art,” Points of View on American
Higher Education: a Selection of Essays C.Il (NewYork: Edwin Mellen Press, 1990), s.5.
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Tim yukanda belirtilenlerden yola ¢ikildigi taktirde bir pazarlama
faaliyetinin amacit belli bir trinin satigmi arttrmak ya da bir hizmet
hakkinda daha olumlu bir yer saglamak olmalidir. Bir pazarda reklamla
degisiklik yapilmast isteniyorsa pazar tiketici/miisteri ve iiriin/hizmet

nitelikleri ¢ok iyi belirlenmelidir.

Bir kurum i¢in reklam stratejisi geligtirirken pazarda genigleme ve pazara
derinlemesine girme konulaninda istenilen degisikliklere gore gesitli

kararlar almak mimkiindir. Sekil 14 bunu ayrintilariyla ifade etmektedir.

Buna 6mek olarak pazar genisleme disiinilerek kullanici olmayanlan
kendine yoneltme konusuna karar venidigi taktirde bir yiiksekogretim
kurumunun vermis oldugu programlarla ilgili bilgi sunumunu gelistirmek,
mugteri ve mugteri ihtiyaglarini agikga tanimlamak ornegin siirekli egitim
programinin miisterinin ihtiyact olan konulardan biri oldugunu yapilan
reklamda wvurgulamak, kulaktan kulaga iletigimi arttirmak oOrnegin
medyada, kurumun o6nemli bir yerel kurum oldugunu vurgulamak,
kurumun hizmetini deneyenleri ele gecirmek ve tesadifi kullanicilan
kuruma kazandirmak igin gesith reklam faaliyetlenn gergeklestirmek

gerekmektedir.

Sekil 14. Stratejik Odaklasma Konularinin Segimi

| PAZARDA DEGISIKLIK |
l
[ I

| PAZAR GENISLEME |

| PAZARANUFUZETME |

Kullanict Yeni Pazar Kullanim Oranini Rakipl;r]ig l\glﬁerﬂeﬁni
Olmavanlan Boéliimlerine Arttirma wide ttme
Cekme Girme

Kaynzik: Paul C. N. MICHELL, “ A Structured Approach to Planning Creative
Strategy,” Quarterly Review of Marketing, (Yaz, 1990), s. 12.’den adapte edilmistir.
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Yeni pazar bolimlemeye gidildii taktirde yeni programlar agma gibi
faaliyetlerle uriin hattim genigletme, marka genigletme, aksam siniflar
agma gibt yontemlerle kullanimi arttirmaya yonelik ¢abalani ortaya

koyabilecek reklam faaliyetleri séz konusu olacaktir.

Pazarda degisiklik yaratma konusu eger pazara niifuz etme yoniyle ele
aliirsa kullanimn  artirmayr  saglamak ve rakiplerin  migterilernini ele
gecirmek icin reklam verilebilir. Kullanim oranini arttirma konusunda yeni
kurslar dﬁzenleyerek ve bunlani reklam sayesinde tanitarak yeniden alimi
arttirma, tesadifi kullanicilardan gegcici alicilara gegici alicilardan da sirekli
kullanicilara gegmek i¢in rekiam ¢alismalan gergeklestirilebilir. Yine yer
degistirme sikligmi arttirmak, alim mevsiminin uzunludunu arttirmak
ornegin yaz kurslan vermek gibi ya da belli kullanim sebepler1 gelistirmek
ve buna yonelik reklam vermek sozkonusu olabilmektedir. Omegin,
isletmelere yonelik isletmecilik programlari daha da ozellestinlerek
hastanelerde isletmecilik, otel isletmecilifi gibi programlar diizenlenebilir

ve medyada reklam verilebilir.

Rakiplerin miigterilerini elde etmek i¢in ise yabanci 6gretmenlerin ya da
konusunda uzman ve taninmis kigilerin ders verdigi programlar gelistirerek
marka tercihi yaratmak ya da yurt disindaki bir yiiksekégretim kurumunun
diplomasin1 vermek, trin bilgisini arttirmak, marka imajin1 geligtirmek,
kurumun belli alanlarda en iyi hizmet veren kurum oldugu imajim ortaya
koymak ya da rakiplerin markasina gore yeniden konumlandirmay:
vurgulamaya  yonelik  ¢esitli  konularla ilgili  tamitict  reklamlar

gerceklestirilebilir.

Kisacast reklam yiiksekogretim pazarlama stratejilerinin 6nemli bir kismi

olarak gorilmektedir. Iyi planlanmis bir reklam kampanyasi da toplumun
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bilgilenmesin1  arttiracak  programlarla ilgili mevcut  6grencilerin

davramslarini olumlu yonde etkileyecektir.'*

2. Halkla lliskiler ve Duyurum

Halkla iligkiler konusu tim pazarlama plan i¢inde esas fonksiyonlardan
bindir. Halkla iligkiler planlamasi genelde igletme sahipleri, kigiik
igletmelerde duyurumdan sorumlu yoneticiler, profesyonel birliklerin
bagkanlari, hiakimet, dernek, dini Orgit, hizmet Orgiti gorevliler,
hastane, yiuksekogretim kurumlan ve kamu kuruluglarnin liderlerince

gergeklestirilir."*’

Halkla iligkiler konusu giderek kendi felsefe, politika, uygulama,
standartlar, faaliyetler ve yeri ile ilgili tamimlayici yayinlar gelistirerek
profesyonel sahada ortaya ¢ikmaktadir. Halkla iligkiler fonksiyonu
danigma, miigteri hizmetleri, girket hizmetleri, toplum hizmetleri gibi de

. . . . 3
isimlendirilmektedir.'*®

Bir kurumun imaj tek boyutlu veya degismez olmayip genelde pek ¢ok
kiginin imajlarinin biraraya getirilmesiyle olusur. Kotler’e gore imaj “Bir
kisinin bir sey hakkinda inang, fikir ve etkilenmelerinin tiimiidiir.”
Kurumsal imaj da bir kurumun zaman iginde tecriibesiyle gelistirip
sekillendifdigi bir seri bireysel imajin biraraya gelmesi ile olusan imaj

olarak tamimlanabilir.'**

Bir benzetmeyle tanmimlamaya gidilirse halkla iligkiler medyayr “misafir”

gibi kullanirken, reklam “kiraci”dir. Bir halkla iliskiler ¢alismasinin Grini,

136 Dorothy DURKIN, “Before you Advertise: First, Know Your Institution and Your Market,”
Fric (1986- 1993), 1993,

¥ awn Marie PATTERSON, “Developing an Overall Public Relations Plan and Budget”
Handbook of Marketing for Continuing Education (San Francisco: Jossey Bass, 1989),
$.231.

SPATTERSON, 5.232.

*Donald E. HANNA, “Planning Programs to Enhance Institutional Image”, Handbook of
Marketing for Continuing Education ( San Francisco: Jossey Bass, 1989), s. 92.
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medyada herhangi bir Gicret 6demeden yer alir. Reklam triini igin ise kira

odenir. ¥

Halkla ihigkilerin de reklamin da asil amaci, bir markanin titketilmesini
saglamaktir. Marka bir triin hizmet veya bir kurum, sahis, siyasi parti,
saglikla ilgili bir kavram veya yonlendirme de olabilir. Oregin Olimpiyat
Oyunlannin Istanbul’da yapilmas: igin gerceklestirilen halkla iliskiler ve
reklam galismalarinda marka Istanbul olarak alinmistir. Burada markamn
titketilmesi ise oyunlar igin Istanbul’un segilmesi olarak digiiniilmiistiir.'*!
Aym gorisle tiniversite isimleri marka, egitim ya da hizmet almak igin bu

tiniversitelerin tercihi de markanin tiikketimi geklinde belirtilebilir.

Kurumlann bireyleri yani ¢aliganlan, ogrencileri, vergi verenler, segilmis
temsilciler (Milletvekili, belediye bagkani gibi), egitimciler ve devlet
kurumlanyla olan 1yi ihigkiler1 kurumlarin pazarda daha fazla kabul gérmesi
agisindan  faydalidir. Kurumlar agisindan da halkla iy1 iligkiler
gergeklestirebilmek i¢in tanimlamalar konusunda ayrintilara dikkat etmek
¢ok onemlidir. Bunun en yaygin gorilen uygulamast “duyurum” olarak
bilinmektédir. Duyurumlar genelde bir gazete haberi formunda kitle
iletisim araglanna ticret 6demeksizin gergeklestirilir. Burada duyurum bir
yuksekogretim kurumunun pazarlama amaglarm gelistirmek agisindan

baslica bir iletisim araci olarak gorilmektedir."**
Halkla iliskiler teknikleri'*;
¢ Kurum i¢i reklam

e Kurum hizmeti reklamciligt

0 Feridun HUREL, “Halkla iligkiler ya da Reklam; Misafir ya da Kiraci,” Mediacat, Y .1, S.3
(Kasim/Aralik 1993), .36

MHIOREL, .36.

M2 Jerry W. GILLEY, “How to Attract Radio, Television, Newspaper, and Magazine Publicity,”
Handbook of Marketing for Continuing Education (San Francisco: Jossey Bass,1989), s.
216.

"3 Odabasi, Pazarlama Iletisimi, 5.89.
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e Kurumsal reklamcilik
e Kurum igi yayinlar
e Gorsel sunuslar (konugmacilar, fotograflar, filmler)

o Sergiler 6zel olaylar olarak belirtilmektedir.

Halkla iligkiler stireci arastirma, aksiyon ve planlama, iletisim ve degerleme
gibi konulardan olugmaktadir '** Arastirma yapilirken problem nedir,
aksiyon (eylem) ve planlama yapilirken problemle ilgili ne yapilacaktr,
iletisim gergeklestirilirken kamuoyuna nasil belirtilecektir, degerlendirme
yapilirken hedef kitleye ulasildi mi, etkileri ne olmustur, sorularina cevap

aranir.

Yiiksekogretim kurumlarinda verilen brifing, konferans, seminer gibi
faaliyetler programlarla ilgili bilgi verme agisindan olduk¢a onemlidir.
Bunlar genelde dekanlar, ya da konulannin uzmanlan tarafindan
verilmektedir. Bunlan tutundurma konusunda etkili kilabilecek en 6nemli
aracin “giizel konugma“ oldugu belirtiimektedir. Yine mezuniyet térenleri
de ogrencilere kendi bolimlerini kendi aile bireylerine ve ¢evresine
tamtma imkam sunmaktadir."* Uygulanabilecek halkla iliskiler teknikleri
sayesinde herhangi bir yerde kendi yiiksekogretim kurumunun bir
boliminin  faydalanindan bahseden bir personel yiitksekogretim

kurumunun tanittmi konusunda 6nemli rol oynayabilir.

Ote yandan mezun derneklerinin isleyisine onem verilmesi ve bu
derneklerin yiksekogretim kurumlan tarafindan desteklenmesi halkla
iligkiler konusunda gelistirilebilecek stratejilerdendir. Mezun dernekleri bu

alanda universitenin tanitilmast konusunda etkili olabilmekte ve 0zel

""Dennis L. WILCOX (vd.), Public Relations Strategies and Tactics ( New York: Harper
Collins, 1992), s.10.

43 Carol D. HOLDEN, “How Every Staff Can Be a Salesperson,” Handbook of Marketing for
Continuing Education, (San Francisco: Jossey Bass, 1989), 5.309.
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universitelere fon saglayabilecek ortami hazirlayabilmektedirler. Ayrica
yuksekogretim kurumunda gorev yapan dgretim gorevlilerinin ¢ogu halkla
iliskiler faaliyetlerinde gorev almaktadirlar. Universite destegi ile
gergeklesen spor faaliyetlern ve spor burslarmin verilmesi de yine
Universitenin halkla iligkilerinin gelistirilmesinde ve dolayisiyla tanitiminda

etkili olabilmektedir.'*

Tuarkiye’dek: yitksekogretim kurumlannda halkla iligkiler siirel siiresiz
yaymlar, 6grenci, halk ve personeline yonelik saglik, kiiltir ve spor
hizmetleri, basin ve televizyon ile yiritilen iligkiler, bilimsel toplantilar,
protokol hizmetleri, kiiltiirel etkinhklerin koordinasyonu, tanitim
brogtirlert, katalog ¢itkartma saygin imajin canh tutulmas: telefon rehber
hazirlamak mezunlarla iligkiler gibi tamitim ve imaj yaratmaya yonelik
faaliyetler ve kurum i¢1 ve digt hedef kitlelere yonelik bilimsel kiiltirel ve

sosyal faaliyetler olarak gerceklesmektedir.'’

3. Kisisel Satis

Satis konusu ve uygulamalan stratejik pazarlama planlamast agisindan
olduk¢a Onemlidir. Ancak efitim Ogretim arastirma  yOnuyle
dusuiniildiigiinden satigla ilgili biitiin terimler yabanci gelmekte hatta satig

terimleri kullanildiginda tuhaf kargilanmaktadir.

Satis, tutundurmanin bir baska yoniidir. Satig kisileraras: iligkilere dayanir
ve etkileme, ikna etme vyoluyla karsilikli ihtiyaglarin giderilmesine

yoneliktir. Bu nedenle satig iirtinii ya da hizmeti satinalmalari/kullanmalart

" Dennis J. KEIHN, “Balancing Academics and Athletics: It’s not an Impossible Task,” Points
of View on American Higher Education: a Selection of Essays C.Il (NewYork: Edwin
Mellen Press, 1990), s. 88.

'"Beyhan TUNA, “Universite-Kent Kultiirel fletisiminde Halkla Migkilerin Islevi: Bir Model
Olarak Eskisehir Anadolu Universitesi Omegi,” (Bastimamus Y. Lisans Tezi, Anadolu Univ.
Sos. Bil Ens., 1992}, s. 53-57.
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i¢in insanlar1 etkilemektir."** Satis egitim yoniiyle alimirsa pek ok anlama
gelebilir. Okuldaki bir programin satigi olarak degerlendinldigi gibi son
urdin olan egitilmig 6grenci ya da bir 6grencinin kazanidmig egitim hakkinin
kullanilmasidir. Kisacast satig bir tercihi vurgulamaktadir. Tercih konusuna
bir omek verecek olursak, aileler c¢ocuklarimi 6zel universitelere
gondermeyi tercih ettiklerinde “satig” etkin bir bicimde gergeklesmigtir.
Cunkii ozel yiksekogretim kurumlarinda Ogrenciye verilen egitim
hizmetinin karsiliginda bir fiyat bulunmaktadir. Bu fiyatin ise herhangi bir
sigorta hizmeti veya otelde konaklama hizmeti almaktan pek farki
bulunmamaktadir. Satis konusunda yiiksekogretim kurumunda verilecek

hizmetler igin,"*

1. Ne kadar tahmin edilip ne kadar satilacak (bagvurulacak, kayit

yapilacak)?
2. Satig giciine ihtiyag var midir?
3. Satig giici nasil yonetilip orgutlenecek?

4. Satig tahminleriyle sonuglann nasil saglanacak? sorulart ortaya

¢ikmaktadir.

Yiiksekogretim kurumlannin  potansiyel musterilerinin  ihtiyaglarim
kargilamak tizere kaynaklanni kullanarak wrin/hizmet kapsamlanm
genigletmeleri miimkiindiir. Genelde bina, ekipman ve akademik kadrodan
normal okul saatlerinin diginda da faydalanilabilmektedir."** Ornegin son
zamanlarda gozlenebilen bir durum olan yiksekogretim kurumlarinin
bilgisayar ve bilgi teknolojisiyle ilgili diizenledigi programlar ve
acikogretim programlan cevrede olugan yiiksek talebin bir sonucudur.

Boylelikle agilan programlar talep olunan urinin satist seklinde

"8 yavuz ODABASI, Pazarlama fletisimi (Eskisehir: Anadolu Univ. Yay, 1995), 5.103.

" Brian FUESDEN v.d., “Achieving Sales,” Marketing Intelligence & Planning, C.8,5.3,
(1990), s.34.

' Brian EUESDEN s.36.
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dustinilebilir. Bu tiir teknoloji yonlii paket programlar genelde aksamlari,
hafta sonlan ya da tatil giinleri gergeklestirilebilmektedir. Iste bu tir
sertifika program paketleri gibi programlar yeni pazarlarda miisterilere

sunulan gesitlerin arttirilabilmesini saglayabilmektedir.

Satis olayinda misterinin alim karan vermesi i¢in ikna edilmesi
sozkonusudur. Bu da satig sirecinin en Onemli pargasidir. Bu karar

tamamlanmus bir kayit formuyla gergeklestirilebilir. "'

Satis hacmi olarak bu tiir programlarin gergeklestigi yer sayisi almabilir.
Her yeni 6grenci kaydinda satig gergeklesmis olur. Boylelikle kayit olan
Ogrenci saysi bir 6lgek olarak alinabilir. Bir diger olgek ise kalitedir. Kalite
bazi gozlenen akademik baganlar (akademik kadrolarn yeterliligi ve

kalitesi) olarak degerlendirilebilir'**.

Cesitli yasalar tiizik ve yonetmelikler de kaliteyi ve miktan etkilemektedir.
Yiksekogretim kurumlarmin kurulus amact daha o6nceki konularda
belirtildigi gibi egitim Ggretim ve aragtirma yonliidiir. Buna bagh olarak
ticari ve satig yonli degildir. Boylelikle satig birincil fonksiyon degildir. Bu
yuizden satig giicii kavramu yabanci bir kavram olarak goriilmektedir. Eger
satis kurum 1¢inde gerceklesiyorsa 6gretim gorevlileri satig giicii kapasitesi
iginde rol oynarlar. Ciinkii mevcut ve/veya potansiyel miisterilerle
dogrudan iletigimi kurmaktadirlar. Yuksekogretim kurumlan tarafindan
yapilacak satis konusunda etkili olabilecek kisi ya da kurumlar asagida

belirtilmektedir:

e Universitelerde - fakilteler, enstitiiler,  boliimler kendi
triinleri/hizmetleri ya da konu secgeneklerinin muster: tarafindan
secilmesi i¢in kendi aralarinda rekabet edebilir programlara

kayitlarmn arttirilmasinda etkili olabihir.

IFOSTER ve Saucer, Marketing University Outreach Programs, s.17.
'**Brian EUESDEN, s.35.
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e Yoneticiler okullannmn tercth edilmesi ig¢in orta 6gretim

kurumlarina tanitim ve/veya satis amagh gidebilir.

e Fon ve burs bulma konusunda yine 6gretim gorevlileri satista etkili

olabilir.

o Aileler yiiksekogretim kurumu hizmetlerinin diger ailelere satisinda

etkili olabilir.

e Yiksekogretim kurumlanindaki personel diger kurumlara (sanayi,
Ozel sektor, kar amaci gitmeyen kuruluglar vb) iriin/hizmet

satiginda etkili olabilir.

e Diger kurumlanin yoneticileri, ¢aliganlant farkli diger kurumlara

satista etkili olabilir.

e Ogrenciler diger ogrencilere ve onlann ailelerine satisinda etkili

olabilir.

e Mezun dernekler1 yiiksekogretim kurumu hizmetlerinin gesitli

kurumlara ve ailelere satisinda etkili olabilir.

Kisisel satiy dogrudan, bireysel ve karsiliklt etkilesimli bir iletisim veya
tutundurmadir. Yukarida da belirtildigi gibi halkla iletigimi olan her
¢alisanin tniversitedeki programlar hakkinda bilgi vermesi ile ger¢eklesme

firsati olabilen bir satis sekli olarak da ele alinabilir."**

Ancak bitiin yukandaki bireyler ya da kurumlar satig iglemini yaparken
genelde bu isin bilincinde olmazlar. Ogretim gorevlileri bu konuda en
onemli gorevlerden birini istlenebilmektedir. Gergekten de ogretim
gorevlileri 6grencilerin egitiminde ihtivaglarinin ne oldugundan haberdar

olan profesyonellerdir. Egitsel faydalarin daha bilingli sekilde ikna edilmis

% Kathleen S. ZUMPFE, “Developing a Comprehensive Promotional Plan,* Marketing
University Qutreach Programs, s.120-124.
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ve umith satig giiciine aktarilmasi gerekmektedir. Bu bilinglendirme gorevi

daha ¢ok bolim baskanlari ya da dekanlara dismektedir.'™*

Aragtirma yonli kurumlarda da ulusal uluslararasi alanlarda 6diil alan
aragtirmacilar yine satiy giiciiniin bir pargasidir. Ayni zamanda Ogrenci
diger kurumlar ve diger miisteriyle dogrudan iligki kuran gruplar da yine

satig giiciiniin bir pargasi olarak diistiniilebilir.

Yukanda bahsedilen satiy konularmin yaninda yiiksekogretim kurumlan
agisindan kigisel satig reklam ve tanitma disinda kalan bazi satis ¢abalan da
soz konusu olabilmektedir. Burada devreye satig tutundurma konusu
girmektedir. Satig tutundurma 6zel bir seylerin teklif edilmesi,
sunulmasidir. Bu boyutu ile satig tutundurma diger faaliyetlerle igice

- . 155
girmektedir.!

Omegin ticari fuarlarda tiniversitelerin tanitimmin yaminda daha fazla
ogrenci ¢ekebilmek amaciyla gergeklestirilen faaliyetler gibi. Gergekten de
ticari fuar ve sergilerde ziyaretgiler yeni friinleri/hizmetleri veya
geligtinlmis urinleri/hizmetleri ya da bilmedikleri urinleri/hizmetleri
gorebilme inceleyebilme olanaklarina sahip olabilmektedir. Fuarlardaki
gorsel malzemelerin yaninda (video kayitlan, posterler, o6zel stand
dizenlemeleri gibi), brosir ve diger malzemelerin ilgilenenlere verilmesi
onemli etki yaratmaktadir. Burada hizmet hakkinda bilgiler rahatca

ziyaretgilere aktarilabilmektedir.

" Brian EUESDEN, “Achicving Sales,” Marketing Intelligence & Planning, C.8,8.3,5.35.
5 Yaviz ODABASL Pazarlama [letisimi (Eskisehir: Anadolu Univ. Yay., 1995), 5.117.
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V. BOLUM

YUKSEKOGRETIMDE PAZARLAMA ORGUTU ve PAZARLAMA
KONTROLU

Yiksekogretim pazannin ihtiyaglarimi yansitan ve bunlan, birlegtirilmis
hedef ve faaliyetlerle dengeleyen bir yapi olusturmak, kurum etkinligini

gelistirme konusunda ¢ok onemli bir adimdir.'>®

Stratejik pazarlama
planlamasina bagh olarak olusacak her yeni strateji ya da stratejilerdeki
degisikliklerin yiritilmesi 6rgit yapismin hiyerargik diizeylerindeki pek
¢ok kisinin destegiyle gerceklesmektedir. Yiksekogretim kurumu orgiit

yapisinin stratejileriyle uyumlu olmast gerekmektedir. '’

Yiiksekogretimde pazarlama kontrolii stratejik agidan belirtilen biitiin
siireglerin tamamlanmasindan sonra bunlarin dogrulugunu ve bunlarla ilgih
degisiklikleri belirleyecek ve gerekli 6nerilen getirecek bir devinim olarak

belirtilebilir.

A. Orgiitsel Yapimin Diizenlenmesi

Giinimuizde heniiz bir yiiksekogretim kurumunda pazarlama ile ilgili

orgitin  gergeklestiriimesi ve personeli konusunda ideal bir model

% Mike WILSON, Pazarlama Yénetimi (Cev. Ayga HAVKIR) (Ankara: Oteki Yay., 1994),
s.116.

15" Hans HINTERHAUBER, s.174.
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gelistinlmemistir.  Yiksekogretim kurumlan da pazarlama ¢abalarint
gerceklestirirken iki genel kavramla karsilagabilmektedir. Merkezi yonetim

ve merkezi olmayan yénetim.

Merkezi yonetim modelinde yiksekogretim kurumunun pazarlama ve
tutundurma faaliyetlerinin bir merkezden gergeklestinlmesidir. Buradaki

avantaj,

e Yaynlarin dretimi, bilgilerin elenmesi ve 1maj gelistirme

projelerinin ayni1 birim igersinde hazirlanmast,

e Benzer uzmanlann 6rnegin program uzmanlar, reklam uzmanlar,

grafikciler gibi uzmanlann birarada olmasi,

e Pazarlama stratejileri gerceklestirirken bu birtmin pazarlama

konusunun dogal bir pargasi olmast,
o Kaynaklar degerlendirilirken tekrarlamalar olmamasi,

o FElektronik ve basithh haber medyasi i¢in tek ve givenilir bir

kaynaktan bilgi gelmesinin daha etkin olabilmest,
e Merkezi bir pazarlama biriminin haber medyast i¢in uygun olmasi,

e Pazarlama ile ilgili maliyetlerin (materyal, reklam, ¢ikti, personel)

maliyetlere daha etkin gekilde yansitilip kontrol edilebilmest,

e Esnek ve seri bir sistemin pazarlama stratejileri gelistinilirken

maliyet etkin bir rol oynayabilmesi ve

e Merkezi bir pazarlama biriminde personelin de egitim

programlarina yansitici bir kaynak olarak gorilmesidir.

Yukanda belirtilen avantajlarin yaninda yiiksekogretim kurumlarinda
olusturulébilecek merkezi bir pazarlama biriminin baz1 dezavantajlari da

bulunmaktadir. Bunlar;
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Pazar planlamasi konusunda program gelistirmekten sorumlu bir

yaptya gore hiyerargik yapi bir basamak daha artmaktadir.

Butiin - b2limlerlc yapilacak igler bir program dahilinde
gerceklestinlmektedir. Bu yiizden daha fazla siireye ihtiyag vardir.
Son dakika ncalan, sonuglann kontrolii ve kalitesi iizerinde

olumsuz etkide bulunabilmektedir,

Eger merkezi birim yiiksek diizeyde bir miigteri tatmini istiyorsa

kaynak dagiimina devamli dikkat edilmelidir.

Yoneticiler (dekanlar, boliim bagkanlan gibi) ve binmde g¢aligan
personelin  bu  binmi  dogrudan  kontrol  yeteneklen

bulunmamaktadir.

Orgiite biirokrasinin bir baska diizeyi eklenmis olup igteki agikhk

ihtiyaci dis kurumlarla iletisimi yavaglatabilir.

Merkezi olmayan modelde ise herbir programin pazarlama ve tutundurma

cabalarinin bu programu gerceklestiren boliim tarafindan yapilmasidir. Bu

durumun avantajlan sunlardir:

Program yoneticilerinin kendi programlarina yiksek derecede
sahip ¢ikma disiincesinde olmalan sézkonusudur. Bu da

programlarin nasil pazarlandigina dair dogrudan kontrol saglar.

Program yoneticileri diger boliimlerle pazarlama projelerinin

oncelikli oldugunu gostermek icin rekabet etmek zorunda kalmaz.

Pazarlamayla ve tutundurmayla ilgili kaynaklar dogrudan kurumun
bolimlerine dagitildigindan, programlarn bunlardan dogrudan

dogruya faydalanmalan s6zkonusudur.

Son dakika projelerini pazarlama planinda programa sokma

konusunda daha fazla yetenege sahiptir. Program yoneticiler
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iglerine yilk getiren pazarlama uzmammn hazir  bulundugu

kararlardan kurtulurlar.

o Kurumlararasi iliskilerdeki etkin olmayan bir pazarlama biriminin

olumsuz etkilennnden kurtuluriar.
o Ust diizey yonetime hiyerarsik agidan daha yakin olunmaktadir.

e Program yoneticileri dogrudan dogruya ortaya ¢ikan ihtiyaglar

karsisinda faaliyetierine yonelik 6zel danismanlar edinebilirler.

Yukandaki tim avantajlann yan sira merkezi olmayan orgit vapisinin da

bazi dezavantajlar bulunmaktadir.

¢ Tutundurma materyallerinde tekdiize olmayan bir potansiyel ortaya
¢ikar. Kalite konusunda problemler bireysel olarak algilanabilir. Bu

da program iginde strese yol acabilmektedir.

e Ust diizeyin merkezi bir pazarlama birimine gore kontrolii daha

fazla olabilmektedir.

Yiksekogretim kurumlarinda merkezi ya da merkezi olmayan pazarlama
orgith ve yapilacak pazarlama cabalarn konusunda reklam ajanslan ya da
cesithh damismanlar s6zkonusu olabilmektedir. Merkezi pazariama birimleri

cesith sekillerde orgiitlenebilir.

Pazarlama orgiitinde yoneticiler bazen sorumlu dekan, vonetici, merkez

yoneticisi ve idari yénetici sifatiyla bulunabilirler.

Turkiye’de gerek kamu universiteleri ve gerekse ozel vakif
iniversitelerinde belirgin bir pazarlama orgiiti bulunmamaktadir. Ancak
pazarlama faalivetlerinin bir kismim gergeklestirebilen halkla iliskiler
midarligu, basin ve haikla iiigskiler, halkia iliskiler ve tamitma gibi

rektorliige bagli birimler mevcuttur. Kimi zaman da bolumler, fakilteler
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icersinde bulununan iyeler bigimsel olmayan bir yapida bazi pazarlama

faaliyetlenn gerceklestirmektedir.

B.  Insan Faktoriiniin Onemi

Bir 6nceki konuda da belirtildigi gibi yiksekogretim pazarinin ihtiyaglarina
uygun ve bunlan kurum hedef ve faaliyetleriyle dengeleyebilen bir yap
olusturmak ¢ok énemlidir. Orgiit semasinin giiclii olmast 6nemlidir. Ancak

bu yapiy1 ve basariy: gergeklestirecek olan insan faktoridiir.

Ayni zamanda hizmet konusunda ifade edildigi gibi yiksekOgretim

hizmetinin vericisi de alicis1 da insandir.

Yiksekogretimde nsan faktori ele alindig: taktirde asagidaki gruplar elde

edilebilmektedir. Bunlar;

Yoneticiler: Yonetimden ve kurumun isleyisinden sorumludur. Pazarlama
felsefesini  kabullenmeler1 stratejik pazarlama planlamasi yapiimasi
agisindan ¢ok onemlidir. Yoneticilerin arasinda pazarlamadan sorumiu
uzman kigilerin aktif olarak yer almast gerekmektedir. Bunun yaninda

danmismanlardan da yararianilabilir.

Miitevelli heyeti: Bu heyet Ozellikie 6zel vakif (niversitelerinde
bulunmakta olup kurumun faaliyetlerint denetlemek ve kurumun
amagclanni gerceklestirirken etkin olmasini saglamaktadir.

¥ Sorumluluklart:
» Kurumun voueticisini segip onaylamak

e Kurum i¢in uzun vadeli stratejiier1 gelistirmek ya da onaylamak

* YOK Mevzuan (Ankara: Allum Yay.. 1996). 5.93.
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e Kurumsal faaliyetlenn yirttmek igin politikalar gelistirmek ya da

onaylamak
¢ Fon toplamak

e Yiiksekdgretim kurumunun biit¢esini onaylamak ve uygulamalan

1zlemek
o Kurum hakkinda 6nemli olabilecek konular tartismak
e FEtkili kisilenn heyete katmak ve iligkilerini siirdiirmek
o Kurumu bagkalarinin g6ziyle yargilamak

¢ Uzmanlann bilgilerinden ve tavsiyelerinden faydalanmak

Vakiflar tarafindan kurulan &6zel vakif universitelerinde akademik kurul
senatonun; yonetim kurulu, Gniversite yonetim kurulunun; en yiiksek iist

dizey yonetici rektorierin yetkisini kullanir ve gorevlerini yapar.

Akademik personel: Fakiilte konularnda bilgt ve deneyim sahibi
profesorler, oOgretim gorevlilen ve dier Ogretim dyelenn gibt
uygulamacilardan olusur. Bunlar kurumun egitim hizmetini  veren
kisilerdir. Dekan, bolim bagkanlart ve bolimde ¢alisan diger akademik
personel tniversite tamtimi  konusunda potansivel olarak gérev
alabilmektedir. Bu kisilerden bir va da birkacinin pazarlama lideni olarak
gOrev vapmast kurumun -pazarlama felsefesine yonelmesme yardimci

olacaktir.

Personel: Ucretli olarak cahsip editim ve Ogretimle dogrudan ilgili
olmavan kisilerden olusur. Orta diizey yoneticiler, sekreterler, giivenlik
amirleri, santral vs. gibi kisilerdir. Avrica bu kisilerin arasindan 6zellikle
miisteriyle temas durumunda olanlar (6grenci isler1 not burolan gib1) ve
buniara destek hizmet saglayan binm ve kisiler de yuksekdégretim

kurumunun pazarlamasinda gozard: edilmemesi gereken bireylerdir.
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felsefesinin gelismesi/yerlestirilmesi igin ¢ok 6nemlidir. Burada ozellikle

mugtertye hizmet fikri gelistirilebilir.

Gonillitler: Fon bulma konusunda kurumun ¢ahgmalanni destekleyen ve
bu is1 bir tGcret kargihginda yapmayan kigilerdir. Bunlar mezun dernekleri
veya Ogrencilerin aileleni olabilir. Mezunlar o yiiksekogretim kurumundan
mezun olmug ve basariya ulagmig kisiler olarak yiiksekogretim kurumunu
bir anlamda temsil etmektedirler. Ancak olaya olumsuz agidan yaklagilirsa
yuksekogretim kurumunu bitirmig ancak ogrenim siireci igersinde tatmin
olmamig kigiler de caydirict sekilde rol oynayabilirler. Génalliler kurum
igersinde bigimsel bir yapida olmadiklarindan daha ¢ok bireysel faaliyetleri
sozkonusudur. Bunlarin ¢abalan daha orgutla hale getirilip tanitim/fon

bulma kaynak yaratma agisindan daha verimli galiymalar saglanabilir.

Butiin egitim kurumlannda oldugu gibi yiiksekogretim kurumlarinda da
yukaridaki kisa orneklerden yola ¢ikildiginda kendi personelinden kimi
zaman belirgin kimi zaman da belirgin olmayan potansiyel bir satig giicii

b
vardir.'”®

Bir yitksekogretim kurumunun misyonlarindan biri insani yetigtirmektir.
Bu yetistirme olay: sayisal olarak ifade edilemedidi gibi bazi zamanlar
yalmzca para ener)i ve zamanin asirt harcanmast ve etkin olmayan bir
faaliyet olarak gorilmektedir. Herhangi bir strateji neyin mimkiin, neyin
arzu edilebildigi hakkinda agik ve sistematik olmalidir. Uzun déneml
sorunlan ¢ozebilmek i¢in yiiksekogretim kurumunun veri toplamaya ve
gidecegi yoni degerlendirmeye ihtiyaci vardir. Buna gore yeni personel
planlaninin igletilmesi igin yeterli zaman hesaba katilmalidir. 10 Kurumun

ihtiyacina yonelik verilerle ve yeni personel planlarnin isletilmesiyle

% Carol D. HOLDEN, “How Every Statf Can Be a Salesperson,” Handbook of Marketing for
Continuing Education (San Francisco: Jossey Bass, 1989), 5.309.

19 Charles 1. PING, “Bigger Stake For Business in Higher Education,” Harvard Business
Review, C. LIX, (Fylil/ Ekim 1981), 8.5, s. 123-124.
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bigimsel  oOrgit yapist icersinde pazarlama yonli  caligmalar

gerceklestirilebilir.

C.  Kiiltiirel Altyapimn Geligtirilmesi

Dis ¢evredeki firsat ve tehditlerle igteki kuvvetli ve zayif yonlerin analiz
edilmest belirli stratejilerin gergeklestirilebilmesinin dayandigy yaratici giice
bagl bir siireg olarak gorilmektedir. Oz yeteneklerin ve mali kaynaklarin
yaninda her kurumun ana kaynag o kurumun teknik ve girigimci
yoneticileridir. Yoneticilerin deger 6lgtileri, idealleri ve amaglari kurumun
ne yapabilecegini etkiler. Bunlar kurum amag¢ ve stratejilerinin 6nemii

boyutlaridir. '

Her kurumun en st dizeydeki yoneticilerinin kigilikleri, insiyatifler,
yaratict giiglert ve kiiltiirleni ile bigimlendirilmis belli davranig bigimleri
vardir. Bu davranig tarzi 6rnegin saldin, kendi yeteneginden emin olma
gibi kendini belli edebilir, stratejik beklenmedik olaylara ve gevresel
degisikliklere karst olan tepkilerin ¢abuklugunu veya yavashgm
etkileyebilir.'*

Bu agidan disinildiginde bir 6rgitiin karakteristiklerinin ve kiiltiiriiniin
kurumdaki pazarlama yonliligin  gelismesinde Onemli  etkileri
bulunmaktadir. Kurum kiltini  pazarlamayla olan bitinlesmeyi

kolaylastirabilir ya da zorlagtirabilir.

Aslinda yiksekogretim kurumlan iginde kendiliginden olusan pazarlama
faaliyetleri vardir. Pazarlama felsefesi gelistinilerek butin pazarlama
faaliyetleri bilingli hale getirilebilir. Bu da kurum kilturinde pazarlama
yonliilugii saglayabilir. Pazarlamayla ilgili olmayan fonksiyon yoneticileri

biitiin kurum faaliyetlerinde biitiinlegmis ¢aba olarak miigtert ihtiyaglarinin

%! ans TINTERIIAUBER, (Cev. ) 5.38.
2 HINTERHAUBER, 5.38-39
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belirlenmesinin 6nemi konusunda tesvik edilmelidir.'”® Ornegin kurum
kiltirinde pazarlama konusu sadece tanitim ya da satis yoniiyle
distiniilebilir. O zaman yiiksekogretim kurumu kar amaci giitmeyen
temelde kurulduklarindan calisanlan satig/pazar/pazarlama gibi terimlerin
kullanilmasindan kaginmaktadir. Oysa pazarlama felsefesinin geligmesiyle
bu faaliyetler yiiksekogretim kurumu iginde ve disinda rahathikla

gergeklestirilebilir

Pazarlama oOrgutinin kapsamli sekilde tasarlanmasi fonksiyon ve
sorumluluklarin dagihmini ortaya ¢ikarmaktadir.'™* Pazarlama kaiiltiirii,
genelde yonetimin sosyal agi olarak tanimlanan, s6zle anlatilmayan ve
temel konulardan olusan bir konu olarak belirtilmektedir. Ince fakat
kurnaz bir sekilde yoéneticilerin/galisanlarin  davraniglarini uygun ve
degismez programlara baglar. Yiksekogretim kurumunda geligen
pazarlama kultiri 6gle yemegi arasindaki konugmalar ya da yonetimin
panolara astifi yazilar veya migteriye olan davramglar gibi gesitli

olaylardan gozlemlenebilir.'®’

Birinci bolimde stratejik pazarlama kavramindan bahsedilirken kurumun
kurulus amacina gore musterilerin istek ve ihtiyaglarini kargilamak i¢in
kurumsal bir yaklasim gelistirilmesi gerektigi belirtilmistir. Bu agidan

karstliklt etkilesim konusu énemlidir.

Pazarlama dogas1 geregi kurumun igi ve disindan etkilenmektedir. Igeride
tercihlerini empoze etmeye giici olan/olmayan yetkili kisiler, disarida
bunlara eklenebilecek reklam ajanslari, danigmanlar, 6grenci temsilciler
gibi genisg bir yelpaze sozkonusudur. Ayrica yoneticilerin diizensiz bilgi ve

kontrol sistemini yeniden diizenlemelenn gerekmektedir. Uygulayicilar da

1Y CRAVENS, 5.578.

% Honald . YEE, “Pass or Fail? How to Grade Strategic Progress,” Journal of Business
Strategy, C. X1, (Mayis/ Haziran, 1990}, s.10.

1% Thomas V. BONOMA, “ Making Marketing Strategy Work,” Harvard Business Review,
C.LXI, S.2, ( Mart/ Nisan 1984), s. 4.
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herkesin zamani, randevulan ve pazarlamayla ilgili yapilacak isler
arasindaki kaynaklar ayirmalidir. Orgiitleme konusunda iyi uygulayicilar
bigimsel olmayan yapida yeni bir 6rgiit ya da sebeke gelistirebilir. Stratejik
pazarlama planlamas: igersinde kiiltiir liderlerinin yer almasi ve destek

olmasi gerekmektedir.

Stratejik pazarlama planlamasi 6zellikle kurumun dig gevresiyle olan
iligkilerine dayanmaktadir. Bu yiizden stratejik gorisli yoneticiler dig
cevre gruplan (6grenciler, sermayedarlar, toplum ve diger ¢alisan kisiler)

ile stratejileri formiile etme ve yiiriitme potansiyelini gelistirebilir.'*°

Yukaridaki ifadelerden de anlagilacag: gibt kisiler kurumun her bolimiinde
veya diginda digerlerini etkileyebilecek birilerini tamimaktadir. Bu yiizden
pazarlama yoneticilerinin stratejik kararlar alirken 6rgiit kaltirini mutlaka
gozoniinde bulundurmalann gerekmektedir. Buna kisaca “karsilikli

etkilesimli pazarlama” demek de mimkuindur.

Ust diizey yoneticilerin pazarlamaya yaklagimlan ve kurum igi pazar yonli
bir felsefe gelistinlmes: stratejk pazarlama planlamasinin uygulamaya

sokulmasinda oldukga etkili olmaktadir.

D.  VYiiksekigretimde Pazarlama Kontrolii

Pazarlama kontroliinin stratejik pazarlama planlamast sirecinin son
agsamast oldugunu iddia etmek hatali olabilir ¢linki bu sire¢ yeni stratejik
pazarlama  planlamast  strecinin  belli  asamadaki  baslangicim
olusturmaktadir. Degerlendirme sonucunda, “Ne olmast beklentyordu? Ne
oldu? Bunlar nasil sonuglara yol agabilir? Yeni beklentiler nelerdir?
Uygulamadan  dogan  hatalar nelerdir? Nasil  diizeltilebilirler?

Yiiksekogretim kurumu gevresindeki degisikliklerden nasil etkilenmigtir?

1% HINTERHAUBFR, s.180.
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nasil etkilenmigtir? Belli durumlara dier yiksekogretim kurumlart ve
diger rakipler nasil tepki vermistir? Yiksek6gretim kurumu gevresini nasil
etkilemistir?” gibi sorulara cevap aranmakta, sebep sonu¢ analizlerine
gidilmektedir. Bu analizler de gidilecek yona daha iyi belirlemeye yol

agabilecektir ve kurumun avantajl hale getirilmesi saglanabilecektir.

Yiksekogretim kurumlannin pazarlama kontroli sirect igin bilgi ve
denetim sistemlerine ihtiyact vardir. Bunun sebebi kontrol siirecinin

uygulama y6nli bir yapida olmasindandir.

Pazarlama kontrolii bir erken uyan sistemidir. Bir pazarlama plam
uygulanirken pek ¢ok sirpnzle karsilasmak mimkindir (hukamette
degisiklik, bir deprem, personelin isten aynlmalart gibi). Pazarlama kontrol
sistemi planlanan hedeflere ulasildiginda veya ulasimayip bir takim
diizeltmeler gerektiginde karar almak i¢in gelistirilen tekniklen kapsayan
bir sistemdir. S6zi edilen teknikler yillik plan kontrolii, gelir kontroli ve
stratejik kontroldir. Yilik plan kontroli bir yil boyunca gergeklesen
durumu yansitir. Gelir maliyet kontroli gegitli program, hizmet bolim ya
da yerdeki gergeklesen kar ya da zaran oOlgmek icin gerceklestirihr.
Stratejik  kontrol 1se kurumun pazarlama firsatlanina baght olarak

gerceklestirdigi pazarlama faaliyetlerinin degerlendirilmesidir.*¢’

L Yillik Plan Kontrolii

Yilik plani gergeklestirirken olusan etkilen yansitir. Bu tur kontroli
rektorler. dekanlar, bolim baskanlan gibi yoneticiler performans analizler:.
pazar pavt analizleni, pazar izleme gibi araglar  kullanarak

gerceklestirebilirler. '™ Performans analizleri 6megin kayitlann ya da

" KOTLER. Fox. 5.89.

" KKOTLER. Fox. .89,
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yuksekogretim kurumlarna olan yardimlann artinlmasi gibi belirlenen
amaclann degerlendirmesidir. Pazar payr analizlen rekabet agisindan
onemli bir aragtr. Omegin bir 6zel vakif iniversitesinin kayitlan %3
artarken diger rakiplerinin %10 artiyorsa bu ¢énemli bir gosterge olarak
kabul edilebilir ve pazar etkinligi ile baglantih olabilecegi diisiinilebilir.

Pazar i1zleme ise migterilerin kuruma kars: tutumlannin izlenmesidir.

2. Gelir Maliyet Kontrolii

Yilik plan kontroli yaninda kurumlar gesitli programlarnnin, tiketici
gruplannin ya da i¢inde bulunulan konumun gerceklesen gelirleri ve
maliyetinin  kargilastnimasidir.'®  Bunlar  bolim  biim  bazinda
gerceklestirilebilir. Bu tiir analizler karli olmayan bolimler ve yerler vb.

tekrar gozden gegiriimesini saglar.

3. Stratejik Kontrol

Tim genel pazarlama performansinm: degerlemeye yoneliktir. Bunun i¢in
kurumun tarihi ve kiiltiirel analizi, pazar ¢evre analizi, pazarlama strateji
analizi, pazarlama Orgit analizi, pazarlama bilgi analizi, fiyat analizi,
yonetim-idart boliim analizler:, mevcut miifredat programi analizleri

gerceklestirilmelidir.'™

e Kurumun tarthi ve kiiltirel analizi, ginlik bilgilerin yaninda kurum
gecmist, program ve hizmetlerin gegmist, kurum faaliyetlenim etkileyen

cesitli toplumsal, kiiltiirel olaylar analiz edilmelidir.

*PARDEY. s5.232.
"OKOTLLR. [ox. 5.89.
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e Pazar ¢evre analizi, kurumu etkileyen belli gruplar ve kurumun dis
egilimlerinin belirlenmesidir. Bunlar kurumun pazan, rekabeti, sosyal

ve kilttirel faalivetleri, teknolojisi vb. olabulir.

e Pazarlama strateji analizi, kurumun hizmet, béliimler, konumlandirma
ve rekabetine yonelik ¢esitli stratejilerinin olabilecek ¢evre degisiklikleri

ve ¢ikabilecek firsatlara gore degerlendiriimesidir.

e Pazarlama orgut analizi, kurumun bigimsel pazarlama yapisim
degerlendirir. Bigimsel bir yapt olmadiginda pazarlamayi destekleyen

cesitli fonksiyonlan degerlendirir.

o Pazarlama bilgi analizi, kurumun bilgt ve arastirma olanaklarimi ve

ihtiyaglanm degerlendirir.
¢ Fiyat analizi, kurumun parasal ve biitge ihtiyaglarini degerlendirir.

e Yonetim-idani bolim analizleri, yonetim ve idari bolimlerin kurum

i pazarlama cabalarina verdigi destegi degerlendirir.

e Miifredat programi analizleri, 6grenci pazarn, toplumlia ilgili program

Onceliklerint degerlendirir.

4 Stratejtk kontrol ¢ 1le bes wyillik araliklarla yiinitilir. Pazariama
stratejisinin uygulanmasi ve kontrolii bir seri stratejik pazarlama faaliyeti
arasindaki onemli baglanuyr olusturmaktadir. Bu faaliyetler stratejik
pazarlamada planlama, uygulama, degerleme ve diizeltme stratejilerinin
devam eden bir surecidir. Pazarlama ¢abalaninin degerlendiriimes: stratejik
pazarlama planlamasinin birinci basamag: olarak goriilmekte ve stratejiye

ulasmanin son basamag olarak belirtilmektedir.'™

' CRAVENS. s.390).
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Stratejik degerlendirme pazarlama planlan gerceklestirme, faaliyetleri
sirdirme, performans agiklanmin tanimlanmast ve problem ¢oézme ile

. . 2
devam eden bir cemberdir.'”

Sonugta yiiksekdgretim kurumlan makro ¢evre kogullarint anlayip bunlara
kendint uyarlayabilmelidir. Bir kurumun ¢abasi kurumun c¢evredeki
firsatlar, amaglar, pazarlama stratejisi, Orgiit yapist ve yonetim
sistemlerinin ayni dogrultuda olmasina baghdir. Ideal durum soyle

gosterilebilir' ™ :

Cevre™ Amaglar— Strateji »Yapi » Sistemler

Yiksekogretim kurumu once i¢inde bulundugu c¢evreyi ve Ozellikle
cevresindeki tehdit ve firsatlan tetkik etmelidir. Bundan elde edilecek
sonuglarla ¢evresinde gerceklestirmek istedigi  bir seri amag
gelistinlmelidir. Bunun devaminda bu amaglara ulasabilecek stratejiler
ortaya koyulabilir. Ayrica o6rgit yapisint da belirledigi stratejilere goére
uygun hale getirir. Sonugta pek ¢ok analiz, planlama ve kontrol sistemleri
bu stratejilerin etkin sekilde uygulanmasi amaciyla ortaya ¢ikmaktadir.

Ancak uygulamada bunu saglayabilmek ¢ok gii¢tiir. Genelde olusan ise:

Cevre™ ™  Amaglar—Strateji —Yapt —Sistemler
1996 1989 1982 1978 1972

Yiiksekogretim kurumu 1996 yilindaki ¢evrede faaliyet gostermekte ama
1989 yilindaki g¢evreye uygun amaglart kullanmakta, stratejvisi daha da

eskiye 1982’ye dayanmakta orgit yapist ise 1982 degil 1978 tarthindeki

P CRAVENS, $.391.
™ KOTLER, Fox, 5.97.
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yaptyt devam ettirmektedir. Bunu olugturan sistemlerde bazi seyler yeni

olgulara uyum saglayamayacak sekilde 1slemektedir.

Buradaki ana sorun gevrenin sekillerdeki her bir elemandan gok daha hizli
gelismesidir. Yiksekogretim kurumlan ise genelde geleneksel olup, ¢ok
cabuk degisememektedir. Hatta bir takim egilimler gercgeklesip yerlestikten
sonra bunlara ayak uydurabilmektedirler. Buradaki en uygun yaklagim ise

gelecek bes yil igin tahmin yiriitmek olacaktir.'”

Cevre ——  Amaglar ——  Stratep — Yapt  —— Sistemler
2001 2001 2001 2001 2001

Bu 1996 yili igin uygulandig: taktirde cevre, amaglar, stratejiler, yapi ve
sistemler i¢in 2001 wyilna gore tahminlgr yurittmelidir. Buna gore
isletmenin icinde bulundugu ¢evre 2001°e gore tahmin edilecek, amaglar
bu tahmunler dogrultusunda saptanacak, stratejiler de 2001°e gore
belirlenecektir. Boylece 2001 yilinda olusabilecek kurumsal yapi ve
sistemler de geligtiriiecektir. Buradaki en zor durum gelecek igin tahmin
yapmamn giicligiidir. Ancak stratejilerin esnekligi bu durumu biraz olsun

kolaylastirabilecektir.

Biitiin konular Sekil 15e gore 6zetlenecek olursa yiiksekdgretim kurumu
icindeki pazar yonli felsefenin olusumu sayesinde kurumun hedef
pazarlarinin, pazar bolumlerinin ve stratejik konumlandirmanm kurum
pazariama karmas stratejilerinin belirienmesi s6z konusudur. Kurum 1¢: ve
disinda gelistrilen surekli arastirma ve geri bildinm ¢emben de kurumun
aiicli ve zawif yénleninin belirlenmesinde yardimc oldugu gibi kurumun
karsisina gikan firsat ve tehditlerin degerlendinimes: konusunda énemii rol

oynamaktadir. Sonugta kurum ¢evresine uyumlu bir hale gelmektedir.

P KOTLER. Fox. $.98.
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Sekil 15. Universite Erisiminde Pazarlama Siireci Modeli
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Kamu Universitelerinin Pazar Erigimi ile Tlgili Olarak Bir Pazarlama Siirec
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V. BOLUM

TURK UNIVERSITELERINDE STRATEJIK PAZARLAMA
PLANLAMASI YAKLASIMI UZERINE BIR ARASTIRMA

A Arasarmamn Amaci

Bu aragtirma ile universitelerde stratejik pazarlama planlamas: ile ilgili
konularda tlkemiz tniversitelerinde, hizmet verilecek miisteri bolumleri,
hedefler ve rekabetin yoni, ¢evre kosullan ve pazarlama karmasi ile iigih
olarak kararlar alan rektorlenin, Universitelerde stratejik pazarlama
planlamasina yaklagimlarini 6lgme ve bakig agilarini degerlendirme amact

gidilmektedir.

Burada sorulan sorularla universitelerimizde halen yapilmakta olan
ve/veya yapilabilecek stratejik pazarlama planlamasi konusunda Universite
ust diizey yetkililerinin verilerle ilgili yaklagimlarmin 6nem dereceleri,
cevre kosullan ile ilgili etkilenme dereceleri, Universite programlarinin
hazirlanmastyla ilgili etkenlerin 6nem dereceleri ve uygulamaya yonelik
olarak pazarlama karmasina yonelik etkenlerin énem dereceleri onceden

verilen ifadeler dogrultusunda belirlenmek istenmektedir.

B.  Arastirmamn Onemi

Yiiksekogretim kurumlarinda karar alma organlar tarafindan farkh zaman,
asama ve kosullarda ¢esitli kararlar alinmaktadir. Yiksekogretimde

olusacak rekabetin yonii ve pazar kosullan yiksekogretim kurumunun
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migtert tatmunine yOnelik olarak gelismesini saglayacaktir. Bunun igin
kurumun 6grenci, ogrenci ailelen, toplum, i¢ ve dis cevredeki diger
mugterilerinin tatminine yonelik olarak calismalar yapmasi gerekmektedir.
Bu durum stratejik pazarlama planlamas: yapimasi gerekli kilar. Bu
sebeple kurumun en alt diizey ¢aliganindan en ist diizey ¢alisanina kadar

herkesin pazarlama felsefesini benimsemis olmasi gerekmektedir.

Yiksekogretim kurumu ¢alisanlan; 6gretim gorevlisi, okutman, arastirma
gbrevlisi, uzman gibi Ogretim elemanian, profesér, dogent, yardimct
dogent gibi Ogretim dyeleri ve diger gorevlileri, miisterileri ve
yiksekogretim kurumu gevresindeki diger kisi ve kuruluglar stratejik
pazarlama planlamasinin gelistirilmesi ve uygulanmasinda etkili olarak yer

almaktadirlar.

Kurumun i¢ ve dis ¢evresinde yapacag: arastirmalarin verileri ve gelecek
oneriler stratejik pazarlama planlamasimin verilerini olugturmaktadir. Bu
Oneriler doérudan dogruya en st diizey karar alma organina ulasabildigi
gibi bolam, fakiilte, senato gibi organlardan gecerek de en ust diizey karar

alma organina gelebilir.

2547 sayili Yiiksekogretim Yasast madde 13’e gore stratejik pazarlama
planlamasi hakkinda en st diizey yonetime gelmis olan konularla ilgih
kararlan verecek ve uygulama yoniinii belirleyecek yetkililer rektorlerdir.
Bu arastirmada Ulkemiz rektorlerinin stratejik pazarlama planlamasina
yaklagimlannt ortaya koymak gerekmektedir.  Stratejik pazarlama
planlamast konusunda su andaki géruglerin saptanmas: gelecee yonelik
planlar gerceklestirmesini kolaylastiracaktir. Bu arastirma rektorlerin
goriisleri saptanarak yiksekogretim kurumlannin rekabet kosullan altinda,
gelecege vonelik olarak toplum icersindeki roliinii daha belirginlestirecek
bir calisma olup yitksekogretimde gergeklestiniebilecek stratejik pazarlama

planlanna ik tutacaktir,
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C.  Arastirma Modeli

Arastirma modeli aragtirma igin gerekli bilgi ve verilerin toplanmasinda

kullamilacak yontem ve siireglerin belirlenmesidir. Arastirma modelleri'’ ;
o Bilgi edinmeye veya kesfetmeye yarayan arastirma modeli
e Tamimlayict arastirma model ve

e Neden sonug iliskist arastiran arastirma model: olarak tige aynlabilir.

Bu aragtirma ile Tiuirk yiiksekogretiminde stratejik pazarlama planlamasina,
belirtilen ifadeler dogrultusunda dst diizey yonetim tarafindan ne derece
onem verildigi ve bu konuda ust diizey yonetimin karar alirken hangi
faktorlerden ve gruplardan etkilendigi konusunda bilgi edinilecektir.
Dolaystyla arastirmada bilgi edinmeye ve kesfetmeye yarayan aragtirma
modeli kullanilmaktadir. Bu tiir arastirma modelinin en belirgin niteligi

belli bir tasarimmin olmayigidir.

Tasanm gelisirmek  agisindan  Yiiksekogretim  Kurulu  (YOK)
tiniversitelere “Stratejik Plan Hazirlama Rehberi” adi altinda bilgiler
sunmaktadir. YOK’in hazirlamis oldugu bu rehberde yalnizca, talep
tahminleri, acimast disunilen fakilte, yuksekokul ve meslek
yitksekokullar;, ogretim elemam sayian, fiziksel olanaklar, bilimsel
arastirma projeleri, butce, doner sermaye gelirleri gibi Uiniversite yonetimi
ile ilgili genel konular tablo halinde veri olarak belirtiimektedir. Kisaca bu
rehber ana baghklan itibanyle Universiteye olan talep, yiksekogretim
hizmeti arzi, mekan durumu gibi konulan kapsadifindan su ana kadar
gelistiriimis olan genel planlamalara iyt bir drnek teskil etmektedir. Bu

rehber ice donik degerlendirmeleri kapsamaktadir. Adindan da

'"SK emal KURTULUS, Pazarlama Aragtirmalar: 3.B. (Istanbul: Istanbul Universitesi
Yay.,1983), 5.285.
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anlagilacag gibi bir rehber kitap ozelligini tagimaktadir.'”® Fakat bu bilgiler
stratejik pazarlama planlamasi agisindan eksik olup stratejik pazarlama

planlamastyla ilgili belirgin tamimlamalan ortaya koymamaktadir.

Burada bir tasarim olusturabilmek igin tkincil kaynaklara gidilmis ve
sorular Philip Kotler’in “Marketing Management”, “Strategic Marketing
for Educational Institutions”, “Strategic Marketing for Nonprofit
Organizations” adli kitaplan ve Goldgehn'”’in arastirmalart ornek

ahnarak geligtirilmistir.

D.  Arastirma Yontemi

Pazarlama arastirmalannda kullanilan arastirma yontemleri, anket, gozlem
ve deney gruplanna ayrilabilir. Gozlem yéntem: anket yéntemine oranla
daha objektif ve dolaysiz olmasina karsilik daha kisitli bir kullanim alanina
sahiptir. Bunun nedeni1 gozlem yontemi ile ancak fiziksel olaylarin ve
davraniglarin saptanabilmestdir. Deney gruplar ise 6zellikle neden sonug

iliskilerini saptamakta kullanilir.'™

Bu yontemlerden en ¢ok kullanilani anket yontemi oldugundan aynica bu
tip bilgi edinmeye ve kesfetmeye yarayan bir arastirmaya anket yontemi
uygun oldugundan arastrmamin anket yontemiyle gerceklestiriimesine
karar verilmistir. Ayni zamanda anketler genis bir alani kapsayvabilir. Buna
adre 31.01.1996 tanhi itibartvle Turkiye'de mevcut tim iniversitelere
uvgulanmak istendiginden ve bu da genis bir alani kapsadigindan anket

yontemi secilmistir. Bu kurumlarin isim ve adresleri Anadolu Universitesi

"8 Stratejik Plan Hazirlama Rehberi, YOK. (1997)

" GOLDGEHN Leslie A.. “Are U.S. Colleges and Universities Appiving Marketing
Techniques Properiy and Within the Context of an Overall Marketing Plan?” New
Strategies in Higher Education Marketing (Thomas J. HAYES Ed.) (New York:
The Haworth Press. 1991).

"8 KURTULUS. Pazarlama Arastirmalart, 5.256-238.
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Telefon Rehberinden edinilmigtir.  Ulkemizde 31.01.1996 itibaryle

kurulmus olan 56 iiniversitenin adlan asagida belirtiimektedir:

Abant Izzet Baysal Universitesi
Adnan Menderes Universitesi
Afyon Kocetepe Universitesi
Akdeniz Universitesi

Anadolu Universitesi

Ankara Universitesi

Atatiirk Universitest

Balikesir Universitesi

Baskent Universitesi

Bilkent Universitesi

Bogazi¢i Universitesi
Cumhurivet Universitesi
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Cukurova Universitesi

Dicie Universitesi

Dokuz Evlil Universitesi
Dumiupinar Universitesi

Ege Universitesi

Ercives Universitesi

Firat Universitesi
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Gazi Universitesi

Gaziosmanpasa Universitest

Gebze Yiksek Teknoloji Enstitiisi

2

Hacettepe Universitesi

Inéna Universitesi

Istanbul Teknik Universitesi

Katkas Universitesi

Karadeniz Teknik Universitesi

Kocaeli Universitesi

e e A ey

Marmara Universitest

Fit g

Mimar Sinan Universitesi

g1

sites

| S ST
Jivel

AT
ivilgia

[ ]

Mustafa Kemal Universites:
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e Nigde Universitesi

¢ Ondokuz Mayis Universitesi

e Orta Dogu Teknik Universitesi
e Osmangazi Universitesi

e Pamukkale Universitesi

o Sakarya Universitesi

e Selguk Universitesi

e Siileyman Demirel Universitesi
e Trakya Universitesi

e Uludag Universitesi

e Yildiz Teknik Universitest

e Yiizincii Yil Universitesi

e Zonguldak Karaelmas Universitesi

Bilgi edinmeye ve kesfetmeye yarayan arastirmalarin yiritilmesinde
bilginin toplanmasi i¢in kullanilan yéntemlerden biri ankettir. Bilg
edinmeve ve kesfetmeve varayan arastirmalarda anket yonteminin
kullanilmasinin  nedenlerinden bin  kavitlarda  bulunamayip nsan
bellekierinde yer etmis olaylar hakkinda elde edilebilecek bilgt yoluyla yeni
iliskilerin bulunabilmesidir. “Selective perception™ (se¢imit ‘Lé;”é%;vé/énen
msan beyninin olaylart belli bir stizgecten gecirdikten sonra kendi
anlayisina en uygun gelen gorintimleri depolamasi ve saklamasi nedeniyle
anketlerde, arastirmaci, Ozetlenmis ve belli yonlerde yorumianmis biig:
eide etmektedir. Anket yontemi araciligiyla arastirmalann vapilabiimesi

1¢in bagvurulabilecek kisiler arasinda ozellikle
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yilksek teknoloji enstitilerine (Yiksek teknoloji enstitiisit  6zellikle

teknoloy alanlarinda yiksek diizeyde aragtirma, egitim, 6gretim, Gretim,

vawin ve damigmmanlide comarn Leoars tiioal 1oadliXio s won hiliacal Soasel 13X

yayil v€ Ganigmanik yapan xamu twizeér sigiigine ve bilimsel uaex}\hse
: M e 3 : 3

sahip bir yiksekggretim kurumudur) géndenlmigtir Tablo 11'de

viksekdgretim kurumlan nitelik ve sayilarina gore siralanmaktadir.

Tablo 11. Nitelik ve Saviarma Gore Yiiksekagretim Kurumlar:
Kurum Nitelici Adet
Kurum Nitelig Adet
Kamu Universitesi 51
Ozel Valaf Universitesi 3
Yiiksek Teknoloji Enstitiisii 2
Toplam 36
Tablc 11'den de anlasilabilecef gibt 31 Ocak 1996 tanthi itibanyle

Tiirkive'de ellibir Kamu Universitesi. ii¢ Ozel Vakif Universitesi ve iki
Yiksek Teknoloji Enstitiisii bulunmaktadir. 1 Ocak 1997 tarihi itibanyle
Tiirkive deki yvitkksekogreum kurumu sayist 61 e gikmisur.

Rektorler Yiiksektigretim Yasasina giire stratenk karar alabilen iist diizey

yoneticilerdir. Ankette sorular onceden belirlenerek direkt olarak kurum

im0 . . . - -
P Gingér TUNC. Pazariama Arastrmast (Y. v.. 1985}, 5.57.
1R0 ¥ . e e w war, ras . wv vt s aw ¥ .y § <y fn A ~

L niversitelerin [uakiilie, Yiiksekokul ve Ensuliileri Akademik-idart KXadrolan { Ankara: TC.

T LT A Dy U T T ST R AT A TR
L UHMIUTUASRALUEZEL LAy, LI 7).
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ravdas: anketin tek bagma kolaylikla doldurulabilmesidir. Aynca bir
anketore gerek duyuimamaktadir. Burada cevapiavici tek basina
cidugundan daha objektf cevaplar almak s6z
sirava gore soruldugundan venlenn siralandinimasi,  analizi ve

vorumlanmast kolaydir.

s
{=
.

.4

ealienmes: PR o3RS LY Lol

crtaya cikar. Cunkil sorulara son sekli verirken vanhs anlamalan azaltacak
nim Onlemler alinmalidir. Buna ragmen bu haberlesme tiri pazarlama

arastirmaiarinda en ¢ok kulianiian turdur.

véneum oldudundan, {niversitelerin rektorlerinden elde edilmektedir.

Universite ortaminda heniiz tam bir pazariama terminoiojisi

cevaplayic tarafindan soru soranin kasdetmek istediginden farkh olarak
aniagiimasindan dogabilecek hatalan Onleyebiimek i¢in pazariama

1

termunotopsinden farkli b difle sorulmusiur. Ayrica cevaplama oramim

Arrttrrnls amaniolis anlba +nrmlnﬁ har nttn arabil-la vvanidan gr'\v\Aofll 1otir
Ll LA BAICRAN u.luuv‘_ylu. GLinN AU/ 11180 VLA LG dranaa (W73 YLV INIDY I:ULLU\./.I lllllql—ll.
Ririnci ganderime iki iiniversiteden cevap gelmistir Ikinci génderim

sonras! yirmialti iiniversiteden cevap alinmustir. Ikinci gonderimde birinc

gonderimie ayni onyazi buiunmakitadir. i . e

Ankerlerde kisisel goriisme, telefonla goriigme, mektup ile anket ve garanti
kartlan yoluyla ven ve bilgi toplamak s6z konusudur. Bu araclardan en
vavgin olarak kullaniiani mektup ile ankettir. Mektup ile anket ¢oguniukia

11

sorulanin  Onceden beliriendigl ve direkt olarak soruidugu durumiarda

saulanmaktadir. Ancak bu aracin en olumsuz yam anket formlanmmn gen

SSRGS e 2

=
=
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! N
Cevaplayicinin sorulart cevaplamanin

donas orammn disiklagidir, '
yan sira cevaplan kaydetmek ve soru formunu iade etmek gérevini verine
getirebilmesi i¢in cevaplayicinin tesvik edilmesine, sorulann cevaplayiciva

ilging gelecek kapsam ve sekilde sunulmasina gerek vardir. '*°

Konu ie ilgili olan anketin genn donisini saglayabilmek igin soru
formlarmin yanina geri donis adresinin bulundugu zart ve pul eklenerek

geri doniis orani yikseltilmek istenmustir.

Anketi cevaplayacak kisilerin igbirlifini saglamak i¢in anket formuyla
birlikte bir mektup goéndenimehdir. Bu mektupta su konulara yer

veriebilr. -

o Arastirmanin amaci

o Anket formunu gent géndermekle yapilacak yardim
o (en gonderme siirest

o Ogzellikle ist diizey yonetime anket igin basvuruldugunda sonuglann

kendilerme de gonderilecegi gibi konulardir.

Bu ankette de arastirmanin amaci ve anket formunun geri gonderiimesiyle
aragtirmactya yapilacak yardim konusunda isbirligini saglamak tizere bir
onyaz: vyazimisur. Bu onyazida anket formunu gen géndermekle
yaplacak vardimin niteligt ve gonderilen anketin en kisa sirede
cevaplanmasi arzusu belirtiimig anket formunun en son sorusu olarak da
anket sonuclarinin  Umniversitelere iletilmesinin  istentp  istenmedigi

sorulmustur. Anket formu ve éayazisi Ek | ve Ek 2°de belirulmektedir.

'8 Kemal KITRTULUS, 5.256.

2 Riro]l TENEKECIOGLU, Pazariama Arasnrmast (Eskisehin ESBAV Yav., 1986), .58
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E. Veri ve Bilgilerin Analizi

Bu asamada toplanan veri ve bilgilerin nasil analiz edilecegi belirlenir,
Olgme denildiginde genis anlamda olaylann, durumiarin veya objelerin
niteliklerini temsil eden simgeleni elde etme yolunu anlamak gerekir.
Istatistiksel olarak temelde dort tiir olgek esas almmaktadir. Bunlar,
nominal 6lcek, ordinal olcek, interval (aralhikii) olgek, oransal (rasyo)

olgeklerdir. '®

Olgekler ve énemli nitelikleri bir tabloda gostenildigi taktirde Tablo 12 elde

edilmektedir.

Nominal 6lgekte olgiilmiis sayilann anlami yalniz ve yalniz temsil ettikler:
bireyleri, olaylant veya durumlan tanitmalandir. Bu Glgekte 6lgilmiis

veriler iizerinde aritmetik islem vapilmaz, yapilmas: da anlamstzdir.™**

Inanglar, tutumlar, tercihler, bekleyisler, egilimler ve kisisel fayda gibi ¢ok
onemli psikolojik nitelikler ordinal olgekte olgilebilirler.”®® Ordinal
Olcekler maddeleni siralandirmada kullandan sayr harf ya da diger
semboller olarak belirtilebilir. Maddeler yalnizca diger bir maddeyle ayni
karakteristikler: icermez. Bir karakter ayni zamanda diZer maddelerde de
olabilirr.  Ancak  ordinal Olgekli  sawilar  gesiti = maddelerin
karaktenistiklerinden de ne derece etkilenildigi konusunda bilg
sunmamaktadir. Pek ¢ok pazarlama arastumalart ordinal Olgtimlere
dayanmaktadir. Ordinal olgeklerin en ¢ok kullanddigi élctimler de tercih

dleumleridir.'®

' KURTULUS.Pazariama Arastirmalari, 5.313.
¥ CURTULUS, 5.285.
18 KURTULUS, 5.313-314.

B Monald 8. TULL, Del I Hawkins, Marketing Research Measurement & Method 3 B (New
York: Mc Millan Publishing Co., 1950), 5.264-265.
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! TIPIK ISTATISTIKLER
TEMEL TIPIK
i DENEYSEL KULLANIM
CLCEK HUKUMLER | SAYDL ALANLARI |TANITIMSAL | ANLAMSAL
SISTEMI
sonuca
yonelik
Nominal Esitigin Numaraiann | Siuflandirma KiKare
belirlenmesi | tek tek | lar,  erkek- . i .
tanimlanmas: | kadin, alici- | 70 IeT Binomial
0.1,2,........ 9) | alica Mod Test
olmayan.
sosyal sinuif
Ordinal Biiviiklitk va | Numara Siralandirma Mann-
da sirast Tercih Whitney-U,
kiagiklagim (0<1<2...<9) verileri. Friedman
belirlenmesi =70 | pazar . ’
konumu. Medyan test.
(utumn siralama,
olgiimleri, korelasyon
Gogu
psikolojik
Slcimler
Aralikli Araliklar Farklann Indeks Mean Yer- zaman
. arasindaki Esitligi numaralari, {Ortalama), korelasyonu.
(Interval) esitligin . tutum standart T testi,
belirlenmesi | (21 =7-0) | slcileri. sapma Faktér analizi
markalar
hakkinda Anova
bilgi
diizevieri
Oransal QOranlar QOranlann Satiglar. Varvasyon
arasindaki esitlifl iiretilen katsayist
{Rasyo) esitligin birimler.
belirlenmesi | (24 = +/8) miisteri
sayisl.
malivetler

*Biitiin istatistikler nominal ve viiksek dlcekli dlciimlerde uygundur. Bu durum ordinal
ve aralikh digekler igin de gecerlidir.

Kaynak:Donald S. TULL ve Del 1. Hawkins. Muarketing Research Measurement
&Method, 5.B. (New York: Mc Millan Publishing Co., 1990). 5.267 ve David J. LUCK
ve Ronald S. Rubin. Marketing Research, 7.B. (Englewood Clifls: Prenlice Hall.

1987). s.143 deki tablolardan adapte edilmistir.




ey A A drt v

PRI

4

134

Aralikli (interval) olgekte ise belli bir mitelik itibanyle olgiilen objeler
arasindaki farklar va da arahklar birbirinin kati olarak belirlenmektedir.
Oransal (rasyo) ol¢ek de baslangi¢ noktasi ve ol¢i binmi degismeyen ve

birbirinin kat: olarak ifade edilebilen bir 6lgek gesididir '*" .

Arastirmada parametrik olmayan hipotez testi uygulamasina gidilmigtir.
Parametrik olmayan hipotez testlen genelde anlagiimasi ve uygulanmasi
kolay olan testlerdir. Aragtirmalarda ana kiitle dagilum ile ilgili daha az
sinirlayict varsayimlann yapimasina olanak saglarlar. Bu testler agagidaki

durumlarda kullanilir;'®®

Pazarlama arastirmalannda cevaplayic: tercihlerini kendisine verilen siraya

ve tercthine gore diizenlemisse ordinal ver,

- Pazarlama arastirmasinda cevaplayici cevaplarni arin, igletme, kisi va da

grup ismi gibi isimler seklinde vermisse nominal veri,

Ankette stratejik pazarlama planlamasi ile ilgili ifadelerin Gnem
derecelerinin yami sira lniversitelerdeki stratejik pazarlama planlamas: ile
ilgili karar alirken ist diizey yonetimin etkilendigi faktor ve gruplar da
belirlenmeye cahisimistir. Bu faktorlerden afurhik tasidigiu distnilen
ekonomik, teknolojik, yasal faktorler ve Ogrenci, akademik personel,
mezunlar dernedi, toplumsal gruplar ve dernekler, tniversite senatosu,
miitevelli heveti, YOK vb. gruplarla ilgili sorular sorulmaktadir. Bu
sorularla tst diizey yoneticilerin ¢evredeka faktor ve gruplann hangisinden
en fazla etkilendigi belirlenecektir. Bu aragtirmada da geneide anlasiimasi
ve uvgulanmast kolay olduundan parametrik olmayan hipotez testi
uvgulanmistir ve aragtirmada cevaplayici tercihlerini kendi istegine gore

belirtmekte ve ordinal ven kuilaniimaktadir.

" Kemal KURTULUS, 5.315-318.-
%8 Tuncer TOKOL. Pazarlama Arastirmast 3 B. (Bursa: Uludag Universitesi Yav.. 1984), 5.29.
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Ordinal veriler degerlendirilirken ikiden fazla kitleyt karsilagtirmak igin
Kruskal Wallis ya da Friedman testleri uygulanmaktadir. Kruskal Wallis
testi 2’den fazla (k) bagimsiz kiitley1 Friedman testi ise birbirleriyle (k)
bagimlt kutleleri karsilastirir. Daha agik bir ifadeyle Friedman testi ayni
gruptan gelen ¢oklu bagiml degiskenlerle ilgili olumsuz hipotezleri test
eder. Her bir soru i¢in ¢oklu degiskenler 1’den k’ya kadar siralanir. Bu
aragirmada k ana kitleye bagumlidir ¢inkii siralamalann aym kigiler
(rektorler) yapmaktadir. Test istatistikleri bu siralamaya dayandirtlir.'®
Sonuglar  ki-kare dagilmmna yakin bir hesaplama ile elde edilir.

Friedman’mn ki -kare formiilii soyledir;'*

K 2
FR=___12 Y Ti-3N(k+1)
Nk(k+1) =1
N= Satir sayist  k=Siitun sayist T1= siitundaki siralamalar toplam:

Y=k sartta bulunan biitin siralamalar toplamp kareleri alindiktan sonra

yapilacak toplama tslemi

18 Alan H. KVANLI ve C. Stephen Guynes, Robert J. Pavur, Infroduction To Business
Statistics: A Computer Integrated Approach 4.B. ( St. Paul: West Publishing Co.,1996),
$.929,

' Mustafa ERGUN, Bilgisayarl: Istatistik Uygulamalar: SPSS for Windows (Ocak Yay., 19
7, .214
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Buna gore hipotezler:

Ho: k dagilimlar arasinda istatistiksel olarak anlamh bir fark
yoktur.

Hi: k dagilimlan arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir,

Arastirma degerlendirmeleri SPSS For Windows bilgisayar programiyla
gerceklestirilmigtir.

F. Aragtirma Kisitlamalan

Aragtirma Tirkiye’de 31 Ocak 1996 itibaniyle mevcut tim kamu
tniversiteleri, o6zel Universiteler ve yiksek teknoloji enstitiilerine
gonderilmig olup, 6zel universiteler ve yiiksek teknoloji enstitilerinden
aragtirma siresi i¢inde cevap almamamugtir. Ancak {iniversitelerin
bolgelere gore dagilimina bakiddiginda bu dagilmin tim kamu

tiniversitelerini temsil ettigi diigtinilebilir.

Ayrica ankette biitiin tiniversitelerde bu konuyla ilgili dogrudan ¢aligma
yapilip yapimadigi bilinmediginden anket formunun giriginde stratejik
pazarlama planlamasinin tanimi veritmektedir. Bu tamim cevaplayicinin

konuyu daha agik sekilde anlamasim saglamak amaciyla konulmustur.

Ankette parametrik olmayan hipotez testi uygulamasina gidilmistir. Ciinki

parametrik testler tercih 6lgmemektedir.
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G. Arasirmanin Genel Bulgulart

Anket 1996 yili Ocak ay itibanyle mevcut 56 Kamu, Ozel Universite ve
Yiksek Teknoloji Enstitisiine gonderilmig, Turkiye’de mevcut 56
tniversitenin 28’1 anketi cevaplamigtir. Dolayisiyla anketin geri doniig
oran1 %50 olarak gergeklesmistir. Ankete cevap gonderen iiniversitelerin
listesi Ek 3°de belirtilmektedir. Anket degerlendirmelen SPSS for
Windows bilgisayar programn ile gercgeklestirilmigtir. Anketle ilgili

istatistiki analiz sonucunda elde edilen bulgular agagida siralanmaktadir.

Asagida kabaca ¢izilen bir Tirkiye haritasinda (Sekil 16) boigelere gore
ankete cevap gonderen ve gondermeyen tniversiteler belirtiimektedir.
Cevap gonderen uUniversite rektorlerinin bolgelere gore dagilhimina
bakildiginda Marmara Bolgesi’nde 15 dniversite rektoriiniin  4’(,
Karadeniz Boélgesi'nde 5 iiniversite rektoriiniin 1’i, Ege Bélgesinde 9
tiniversite rektoriniin 5’1, I¢ Anadolu Bolgesi’de 12 universite rektériiniin
4’a, Akdeniz Bolgesi'nde 6 tiniversite rektoriniin 5’1, Dogu Anadolu
Bolgesi'nde 5 universite rektérinin 3’0, Guney Dogu Anadolu
Bolgesi’nde 3 tiniversite rektoriiniin 1’1 anketi cevaplamig bulunmaktadir.
Bununla ilgih tablo agagida belirtilmektedir. Ankete cevap veren 28
niversitenin bolgelere gore dagihminda tiim kamu aniversitelerini temsil

etti31 kabul edilebilir.



Sekil 16. Bolgelere Gore Ankete Cevap Gonderen ve Géndermeyenler
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Tablo 13. Bolgelere Gore Anketi Cevaplavanlar
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Bilgeler Universite Cevaplayan Cevap
Saytst vermeyen

Marmara Bol. 15 4 11
Karadeniz Bél. | S 1 4

Ege Bélgesi 9 5 4
Akdeniz Bol. 6 5 1

Dogu Anadolu | § 3 2

G. Dogu Anado | 3 1 2

I¢ Anadolu Bol. | 13 9 4

Toplam 56 28 28

Kabaca ¢izilen bir Turkiye haritasinda (bkz Sekil 17) Samsun ilinden

itibaren giineye dogru bir ¢izgi ¢izip dogu bati dagilimina bakildiginda

Batida 44 iniversitenin 22°sinin Dogudaki 12 dmiversitenin  6’sinmn

rektorleri anketi cevaplamiuglardir. Avnca valnizca kamu dniversiteleri

olarak degerlendinidiginde gonderlen S1 iniversitenin 28’inden cevap

gelmesi cevaplama oranint %54,97a ¢ikarmaktadir.




Sekil 17. Dogu-Bati Dagilimina (i6re Anketin Geri Doniigii

0
\t
o !
\I
L. -.‘.
< I
o) A % ('
{
;286 1
: \
o .
. VI
5 % “ ]
> ~ % z )
\\ 7< -, . )
‘ 4 »
\b (.
e .
p ]
1“ Q\?i/ -\
5 <
[~ _

Ankete Cevap Géinderenler:
Ankete Cevap Gondermeyenler:

X
O

nEl



Friedman testi uygulayabilmek amaciyla her soru i¢in belli hipote

konulmasi gerekmektedir. Buna gére 1. soru igin hipotezler ;

H,: Untversite rektorlerine gore stratejik pazarlama

planlamas: yapmak ile ilgili belirtilen ifadeler arasinda

istatistiksel olarak bir fark yoktur. ( pi=pz)

Hi: Universite rektorlerine gore stratejik pazarlama

planlamas: yapmak ile ilgili belirtilen ifadeler arasinda

istatistiksel olarak bir fark vardir. ( pu=p2)

Yapilan uygulamada ¢ikan sonuglar Tablo14’de belirtilmektedir.

141

zler

Tablo [4. Stratejik Pazarlama Planiamas: Yapmak Konusunda Onem

Dereceleri

Soru 1 Ortalama Standart Sira
Sapma

Topluma hizmet 1,54 0,96 |

Ogrenciye hizmet 2,21 1,17 2

Kamu kuruluslarna hizmet ve 3,68 1,49 3

ihtiva¢ gidermek

Ozel sektore hizmet 4.00 1.15 4

YOK’iin uygulamalarina yardimec: 4,50 1,20 5

olmak

Diger(Istenen standart diizeyinin

tespitt, uretime yardimct olmak,

ogretim olanaklanni gelistirmek ve 5,39 1,57 6

universiteye yon verecek rekabet
gucl saglayacak verilern edinmek
ve universite ¢iktilarini pazariamal

icin)

Ki-kare: 76,8112

D F (serbestlik derecesi): S

Anlamlilik Derecest: 0,000

Burada ¢ikan sonuglara gore ki-kare hesaplanan deger, ki-kare tablo

degerinden (15,086) buyuk oldugundan Ho hipotezi red Hi hipotezi kabul
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edilmektedir. Aym zamanda 0.000 anlamhilik derecesi ¢iktigindan sonuglar

istatistiki agidan oldukga anlamhidir.

2. soru igin hipotezier;

H.: Universite rektorlerine gore stratejik pazarlama
planlamas faaliyetini gergeklestirmek ile ilgili belirtilen

ifadeler arasinda istatistiksel olarak bir fark yoktur. ( i=n2)
H:: Universite rektorlerine gore stratejik pazarlama
planlamasi faaliyetini gerceklestirmek ile ilgili belirtilen
ifadeler arasinda istatistiksel olarak bir fark vardir. ( piz=u2)

Yapilan uygulamada ¢ikan sonuglar Tablo 15°de belirtilmektedir.

Tahlol5. Stratejik Pazarlama Planlamas: Iaaliyetleri Gergeklestirmede
Veri Konularin Onem Dereceleri

Soru 2. Ortalama |Standart | Sira
Sapma
Universitenin gelismesi 1,96 1,14 ]
Gelecege uvum saglayabilme 2.11 1,07 2
Rekabet iistiinliigii saglayabilme 3,36 1,39 3
esith alternatifler sunma 4,11 1,42 4
] (arar almada kolavlik 418 1.16 5
; iger (Egitim 6gretimde kalitenin yiikseltiimest
urettiklenm degerlendirme, 6gretim iyelenniy 5,75 0,97 6
motivasyonu)

i Ki-kare :77,5867 Aniamhitk Derecesi: 0,000
: D F (serbestlik derecesi): S

Burada ¢ikan sonuglara gore ki-kare hesaplanan degeri ki-kare tablo
§ degerinden {15,086) buyik oldugundan He hipotezi red H> hipotezi kabul
: edilmektedir. Ayni zamanda 0.000 anlamlilik derecesi giktigindan sonuglar

istatistiki agidan oldukca anlamlidir.
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3. soru i¢in hipotezler;

H,: Universite rektorlerine gore stratejik pazarlama
planlamasinin gergekiestirirken belirtilen kosuilar arasinda

istatistiksel olarak bir fark yoktur. ( pi=p2)

H3: Universite rektorlerine gore stratejik pazarlama
planlamas: faaliyetini gergeklestirirken belirtilen kogsullar

arasinda istatistiksel olarak bir fark vardir. ( pu=p2)

Yapilan uygulamada ¢ikan sonuglar asagidaki Tablo16’da belirtilmektedir.
Burada ¢tkan sonuglara gore ki-kare hesaplanan degeni ki-kare tablo
degerinden (15,086) biiyiik oldugundan Ho hipotezi red Hs hipotezi kabul
edilmektedir. Aymi zamanda 0.000 anlamlilik derecesi ¢ikngindan sonuglar

istatistiki agidan olduk¢a anlamhdir.

lablo 16. Ltkilenilen Kosullar

Soru 3. Ortalama Standart sapma | Sira
Ekonomik kosullar 2,11 1,23 [
asal kosullar 3,00 2,16 2
Teknolojik kosullar 3,43 1,35 3
Politik kosullar 4,71 1.24 4
Rekabet kosullan 4,36 1,50 5
Sosyal kosullar 4,21 1,77 6

Ki-kare ;38,8163 Anlamiilik Derecesi: 0,000 D.F (serbestiik derecesi): 3
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4. soru i¢in hipotezler;

H,: Universite rektorlerine gore stratejik pazarlama

planlamast faaliyetini gergeklestirirken tiniversite i¢
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cevresinde belirtilen faktorler arasinda istatistiksel olarak bir
fark yoktur. ( ui=p2)

H:: Universite rektorlerine gore stratejik pazarlama

planlamasi faaliyetini gergekiestirirken iiniversite i¢

cevresinde belirtilen faktorler arasinda istatistiksel olarak bir

fark vardir. ( pi=p2)

Yapilan uygulamada ¢tkan sonuglar Tablo 17°de belirtiimektedir. Burada

¢tkan sonuglara gore ki-kare hesapianan degeni ki-kare tablo degerinden

{15,086) buyik oldugundan Ho hipotezi red Hs hipotezn kabul

edilmektedir. Aynt zamanda 0.000 anlamlilik derecesi ¢iktigindan sonuglar

istatistiki agidan olduk¢a anlamhidir.

Tablo 1. Universite Rektorlerinin Ic Cevre Faktorlerinden Eitkilenme

Derecesi
Soru 4. Ortalama Standart sapma | Sira

Y6netum kuruiu 2,14 1,15 I
Akademik personel 2,71 1,24 2
Senato 2,75 1,40 3
Ogrenciler 3.68 1.39 4
Rektér yardimcilan 4.04 2.16 5
Diger (Diger

tniversite ¢alisanlan, | 5,61 1,31 7 6

ozel kurullar)

Ki-kare :62,2092 Anlamhlik Derecesi: 0,000D F.(serbestlik derecesi):

I
-
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S. soru i¢in hipotezler;

Ho: Universite rektorlerine gore stratejik pazarlama
pianiamasi faaliyetini gergekiesurirken iniversite dis
¢evresinde belirtilen faktorler arasinda istatistiksel olarak bir

fark yoktur. (pi=u2)

Hs: Universite rektorlerine gore stratejik pazarlama
planlamasi faaliyetini gercgekiestirirken tniversite dis
cevresinde belirtilen faktorler arasinda istatistiksel olarak bir

fark vardir. ( p=uz)

Yapilan uygulamada ¢ikan sonuglar Tablo 18’de belirtiimektedir.

Tabio i8. Universite Rektorierinin Dis Cevre Fakiorierinden Erkilenme
Derecesi

Soru 5. Ortalama Standart Sira
sapma

Diger yiksek6gretim | 2,36 1,37 1
kurumlar.

Yiksekogretim Kurulu | 2,79 1,52 2
Kamu kurulusian 3,04 1,48 3
Ozel sektor kurulusiart | 3,25 . 11,29 4
Medya 4,11 1,64 5
Diger( Yerel yoneumler, | 5,75 1,00 8

politik karar organlar)
Ki-kare ;55,3010 Anlamlihk Derecesi: 0,000
D F (serbestlik derecesi): S
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Burada ¢ikan sonuglara gore ki-kare hesaplanan degeri ki-kare tablo
degerinden (15,086) bityitk oldugundan Ho hipotezi red Hs hipotezi kabul
edilmektedir. Aym zamanda 0.000 anlamlilik derecesi ¢ikngindan sonugiar

istatistiki agidan olduk¢a anlamhdir.

6. soru i¢in hipotezler;

H,: Universite rektorlerine gore stratejik pazarlama
planlamasi faaliyetini gergeklestirebilecek birimlerin 6nemleri

arasinda istatistikse! olarak bir fark yoktur. ( pi=uz)

; Hs: Universite rektorlerine gore stratejik pazarlama
, planlamast faaliyetini gergeklestirebilecek birimlerin 6nemleri

arasinda istatistiksel olarak bir fark vardir. { pi=uz)

L oms e e e s

Yapilan  uygulamada ¢ikan  sonuglar  asafndaki  Table 19°da

belirtilmektedir.

o o &t Pt A

Tablo 19. Stratejik Pazarlama Planlamast Gergeklestirebilecek Birimler

i Soru 6. Ortalama Standart Sira

g sapma

Rektor bagta tniversite | 1,96 1,32 i

; kurulu

§ Universite biinyesinde | 2,36 1,03 2

‘ pazarlama birimi

’ Fakiilteler 3.29 0,31 3
Profesyonel pazariama | 3,75 1,60 4
kuruluslan
Boliimler 3.82 1,28 5
Diger( Enstitiler, islt. bol. | 5,82 0,94 6
pazarlama anabilim dali)

Ki-kare :74,1224 Anlamhilik Derecest: 0,000 .

D F.(serbestlik derecest): 5

i e e
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Burada ¢ikan sonuglara gore ki-kare hesaplanan degeri ki-kare tablo
degerinden (15,086) biyiik oldugundan Ho hipotezi red Hs hipotezi kabul
ediimektedir. Ayn1 zamanda 0.000 anlamhiik derecesi ¢iktigindan sonugiar

istatistiki agidan olduk¢a anlamlidir.

7. soru i¢in hipotezler;,

H,: Universite rektorlerine gore gelecek villara yonelik
mufredat program: hazirlanmas: ile ilgili ifadelenin énemleri

arasinda istatistiksel olarak bir fark yoktur. ( pi=u2)

Hy7: Universite rektorlerine gore gelecek yillara yonelik
mufredat program: hazirlanmasi ile ilgili ifadelerin 6nemlert
arasinda istatistiksel olarak bir fark vardir{ pi#tiz)

Yapilan uvgulamada gikan sonuglar Tablo 20°de belirtilmektedir.

Tablo 20. Gelecek Iilara Yonelik Miifredat Program: Hazirlanmast

Soru 7 Ortalama Standart Sira
‘ sapma

Ogrencive daha iyl hizmet | 1,79 1.03 1
verebilmek
Topluma hizmet vermek 2,32 1,16 2
Yapimus planlarin 3,11 1,50 3
uygulanmasi
Sanayi ve isletmeierin 3,46 0,96 4
talebini karsilamak

OK kararlarini 4,68 0,90 5
uygulayabiimek
Diger(Akademik ve 5,82 0,594 6
uygulamava donuk geiisme
lve uyum 1¢in)

Ki-kare :86.8520 Anlamlilik Derecesi: 0,000

D F (serbestlik derecest): S
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Burada ¢ikan sonuglara gore ki-kare hesaplanan degeri ki-kare tablo
degerinden (15,086) biyik oldugundan Ho hipotezi red H7 hipotezi kabul
edilmektedir. Ayni zamanda 0.000 anlamlilik derecesi ¢iktigindan sonuglar

istatistiki agidan olduk¢a anlamiidir.

8. soru i¢in hipotezler;

Ho: Universite rektorlerine gore miifredat programu
yapilirken etkili olan faktorlerin arasinda istatistiksel

olarak bir fark yoktur. ( pi=u2)
Hs: Universite rektérlerine gore miifredat programi

yapilirken etkili olan faktorlerin arasinda istatistiksel olarak

bir fark vardir. ( pizuz)

Tablo 2. Miifredat Programi Hazirlamirken Etkili Olan Faktorler

Soru 8. Ortalama | Standart sapma | Sira
Bolim onerileri 2,29 1,24 1
Fakulte kararlan 2,64 1,06 2
Akademik personelin| 2,93 1,33 3
niteliklert

Akademik personelin sayist | 3,46 1,71 4
Ogrencilerin  istek  vg 4,21 1,07 5
onerileri

Diger (Ulke gercekleri,

mekan, bilim ve

teknolojideki degisme ve

gelismeler, iimiversitelerin 5,46 1,57 6
entegrasyonu,  gincellik,

rekabet,biyiime kalkinma

hedeflen, toplumsal

gelisme, istthdam

olanaklar)

Ki-kare :55,2449 Anlamlilik Derecesi: 0,000 D F (serbestlik derecesi): S
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Yapilan uygulamada ¢ikan sonuglar Tablo 21’de belirtilmektedir. Burada
¢ikan sonuglara gore ki-kare hesaplanan degeri ki-kare tablo degerinden
(15,086) buyik oldugundan Ho hipotezi red Hs hipotezi kabul
edilmektedir. Aym zamanda 0.000 anlamlihik derecesi ¢iktigindan sonuglar

istatistiki agidan olduk¢a anlamhidir,

9. soru i¢in hipotezler:

H,: Universite rektorlerine gore sertifika programlan
konusuna agirlik verilmest ile ilgili olarak belirtilen
konularda 6nem dereceleri arasinda istatistiksel olarak bir

fark yoktur. ( pi=u2)

Hy: Universite rektorlerine gore sertifika programlan
konusuna agirlik venilmesi ile ilgili olarak belirtilen
konularda 6nem dereceleri arasinda istatistiksel olarak bir

fark vardir. ( Lu=p2)

Dokuzuncu soru igin yapilan. uygulamada ¢ikan sonuglar Tablo 22°de

belirtilmektedir.

Burada ¢ikan sonuglara gore ki-kare hesaplanan degeri ki-kare tablo
degerinden (15,0806) biyitk oldugundan Ho hipotezi red Hy hipotezi kabul
edilmektedir. Ayni zamanda 0.000 anlamhlk derecesi ¢iktigindan sonuglar

istatistiki agidan oldukca anlamhdir.

10 soru i¢in hipotezler:

H,: Universite rektorlerine gore arastirma

konusuna agirlik verilmesi ile ilgili olarak belirtilen
konularda 6nem dereceleri arasinda istatistiksel olarak bir

fark yoktur. ( pi=u2)
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Hio: Universite rektorlerine gore arastirma
konusuna agirhik verilmest ile ilgili olarak belirtilen
konularda 6nem dereceleri arasinda istatistiksel olarak bir

fark vardir. ( pizuz)

i Tablo 22. Sertifika Ve Uzmanlik Programma Agirlik Verilmesi

Soru 9. Ortalama Standart | Swra
sapma
Ozel sektor talebi 2,25 1,29 1
1sans dgrencilerinin talebi 2.29 1,33 2
Piger iniversitelerle rekabet 3,57 1,20 3
i Diger  Universitelerle farkhlxld 3,57 1,35 4
yaratma
DiZer liniversitelerle uyumy 3,79 1,62 S
saglayabilme
Diger(Universitenin kendi
ihtiyaclanimi  kargilamasi, meslek
ici  egittmi  saglama, pazarn | 5,64 1,19 6
ihtiyaglarina uzmanlk boyutunda
ve pratik olarak kisa stirede cevap
‘ vermek
Ki-kare :61,5051 Anlamlilik Derecesi: 0,000

e

D F (serbestlik derecesi): 5

Onuncu soru i¢in yapilan uygulamada ¢ikan sonuglar Tablo 23’°de

et BB AL

belirtilmektedir.

Burada ¢tkan sonuclara gore ki-kare hesaplanan degeri ki-kare tablo

degerinden (15,086) bityitk oldugundan Ho hipotezi red Hie hipotezi kabul

Bt 2omends T 45
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edilmektedir. Ayni zamanda 0.000 anlamhhk derecesi ¢iktigidan sonuglar

istatistiki agidan oldukga anlamlidir.

Tablo 23. Universitelerin Arastrma Konusuna Agwlk Vermesi

faaliyetlerinin kalitesini

arttirmak, bilime katki)

Soru 10 Ortalama Standart Sira
: sapma

Kurumun gelismest 1,57 0,92 1

Yetismis personelin projelere | 2,79 1,25 2

katiliminin saglanmasi

Sanayinin ihtiyag duymast 3,23 1,32 3

Daha basanth  Ogrencierin | 3,57 1,13 4

kuruma gekilebilmest

Diger uﬁiversitelerle rekabet 4,14 1,27 5

Diger (Egitim 6gretim 5.71 1,08 6

Ki-kare :76,8010
D F.(serbestlik derecesi): 5

11. soru i¢in hipotezler;

Anlamlilik Derecesi: 0,000

H,: Universite rektorlerine gore topluma yonelik konularda

calisma vapimasi ile ilgili olarak belirtilen konularda énem

dereceleri arasinda istatistiksel olarak bir fark voktur.

(ur=p2)

Hi1: Universite rektorlerine gore topiuma yonelik

konularda calisma yapilmasi ile lgili olarak belirtilen

konularda énem derecelenn arasinda istatistiksel olarak bir

fark vardir. ( pi=p2)



Yapilan uygulamada ¢ikan sonuglar Tablo 24°de belirtitmektedir.

Tablo 24. Topluma Yonelik Konularda Calisma Yapilmasi
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Soru 11 Ortalama Standart Sira
Sapma

Topluma hizmet 1,04 0,19 l

Tamtm 3,25 131 2

Diger universitelerle farkliik | 3,68 1,56 3

yaratma

Diger tniversitelerle rekabet 3,75 1,25 4

Devlet destegini saglayabilmek | 3,79 1,71 5

Diger(Gelecek nesillerin | 5,50 1,21 6

hakkint  korumak, toplumun

problemlerine sahip ¢ikmak,

toplumla bitiinlesmek)

Ki-kare :82 4898 Anlamlilik Derecesi: 0,000

D F .(serbestlik derecesi): 5

Burada ¢ikan sonuglara goére ki-kare hesaplanan degen ki-kare tablo

degerinden (15,086) buyik oldugundan Ho hipotezi red Hi1 hipotez1 kabul

edilmektedir. Aym zamanda 0.000 anlamlilik derecest ¢iktifindan sonuglar

istatisuki agidan oldukga anlamiidir.

12. soru i¢in hipotezier;

Ho: Universite rektorlerine gore tniversitelerde haikla

iliskiler konusu ile ilgili olarak belirtilen ifadelenn énem

derecelen1 arasinda istatistiksel olarak bir fark yoktur.

(pr=p2)
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H1z: Universite rektorlerine gore iiniversitelerde halkla

lliskiler konusu ile 1lgili olarak belirtilen ifadelerin dnem

dereceleni arasinda istatistiksel olarak bir fark vardir.

( ni#p2)

Yapilan uygulamada ¢ikan

sonuglar Tablo 25°de belirtilmektedir.

[statistiksel analize gore ki-kare hesaplanan degeri ki-kare tablo

degerinden (15,086) biyuk oldugundan Ho hipotezi red Hi2 hipotezi kabul

edilmektedir. Aynt zamanda 0.000 anlamlilik dereces: ¢iktigindan sonuglar

istatistiki agidan olduk¢a anlamhdir.

Tablo 25.
Konusunda Ftkilenme Dereceleri

Universite  Rektorlerinin - Universitede Halkla [liskiler

Sorul2 Ortalama Standart Sira
Sapma

Universite tanitimi 1,93 1,24 1

Topluma hizmet 2,21 1,26 2

Yeni proje alinmasi 2,95 0,86 3

Universite. burs  olanaklarinin | 4,04 1,10 4

arttinimasi

Universite  dgrenci  sayisinim | 4.07 1.27 5

artirilmast

Diger (Toplumun cesitl | 5,82 0.77 6

kesimleniyle  iliskilerin  saghikh

kuruimast)

Ki-kare :83.,6122

D F (serbesthik derecesi): 5

13. soru i¢in hipotezler;

Anlamliik Derecesi: 0,000
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Ho: Universite rektorlerine gore tniversite fiziksel
olanaklarinin iyilestirilmesi ile ilgili olarak belirtilen

ifadelerin 6nem dereceleri arasinda istatistiksel olarak bir

fark yoktur. ( pi=u2)

His: Universite rektérlerine gore iiniversite fiziksel
olanaklarinin 1yilegtirilmesi ile ilgili olarak belirtilen
ifadelerin 6nem dereceleri arasinda istatistiksel olarak bir

fark vardir. ( pi=uz)

Yapilan uygulamada ¢ikan sonuglar Tablo 26°da belirtilmektedir

Tablo 26. Universitenin Fiziksel Olanaklarmn lyilestirilmesi

Soru 13. Ortalama Standart | Sira
Sapma

Ogrenciye hizmet ve ihtiyaglarnin | 1,25 0,65 1

gidenilmesi

Universite ogrenci kapasitesinin | 3,11 1,64 2

arttiriimast

Sireklilik saglanmasi 3,43 1,57 3

Universitenin ~ ¢evre ile olan | 3,64 1,13 4

iliskilernin tyilestiriimesi

Universite tanitimi 421 1,00 5

Diger (Arastirma ortami

yaratmak, topluma hizmet,

mevcut ve ilertye yonelik fiziki | 5,36 1.37 6

planda ihtiyag konfor ve etkinin

saglanmast)

Ki-kare :73,6122 Anlamlilik Derecesi: 0,000 D F (serbestlik derecesi): 5
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Burada ¢ikan sonuglara gore ki-kare hesaplanan degeri ki-kare tablo
degerinden (15,086) biyiik oldugundan Ho hipotezi red His hipotezi kabul
edilmektedir. Aynt zamanda 0.000 anlamhilik derecesi ¢iktigindan sonuglar

istatistiki agidan oldukga anlamlidir.

14. soru i¢in hipotezler;

H,: Universite rektorlerine gore iiniversitelerde tanitim
konusunda belirtilen unsurlann etki dereceleri arasinda

1statistiksel olarak bir fark yoktur, ( pi=p2)
H1+: Universite rektdrlerine gore iniversitelerde tanitim

konusunda belirtilen unsurlann etki dereceleri arasinda

istatistiksel olarak bir fark vardir.

(przpe)

Yapilan uygulamada ¢ikan sonuglar Tablo 27’de belirtiimektedir.

Tablo 27 . Universite Tamitimi Konusunda Etkili Unsurlar

Soru 14, Ortalama  |Standart Sira
Sapma
Akademik personel 2,29 1,36 1
Mevcut égreﬁciler 2.55 0,99 2
Halkla ihskiler boliimi 2,82 1,36 3
Mezun dernekien 3,88 1.72 4
Reklam 4.48 1,96 5
Pazarlama boliimu 4,98 1,29 6

Ki-kare :49,0612 Anlamlilik Derecesi: 0,000 D .F (serbestlik derecesi): 5
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Burada ¢tkan sonuglara gore ki-kare hesaplanan degen ki-kare tablo
degerinden (15,086) biiytik oldugundan H. hipotezi red Hi+ hipotezi kabul
edilmektedir. Ayn1 zamanda 0.000 anlamiiik derecesi ¢iktigindan sonuglar

istatistiki a¢idan oldukga anlamhdir.

15. soru igin hipotezler;

H,: Universite rektorlerine gore iiniversite hizmetlerine bir
fiyat konmas: konusunda belirtilen ifadelerin 6nem

dereceleri arasinda istatistiksel olarak bir fark yoktur.

(wi=p2)

His: Universite rektorlerine gore iiniversite hizmetlerine bir
fiyat konmasi konusunda belirtilen ifadelerin 6nem

dereceler arasinda istatistiksel olarak bir fark vardir.

( przp2)

Onbesinci soruyla ilgili olarak yapilan uygulamada ¢ikan sonuglar
asagidaki Tablo 28’de belirtiimektedir. Burada ¢ikan sonuglara gore ki-
kare hesaplanan deZen ki-kare tablo degerinden (15,086) biiyik
oldugundan Ho hipotezi red His hipotezi kabul edilmektedir. Aymi
zamanda 0.000 anlambhk derecesi ¢iktigindan sonuglar istatistiki agidan

oldukga anlamlidir.

16. soru i¢in hipotezler:

H,: Universite rektorlerine gore stratejik pazarlama
planlamasi yapilirken veri saglayan bilgt sistemlert kurulmasi
konusunda belirtilen ifadelerin 6nem dereceleri arasinda

istatistiksel olarak bir fark yoktur. ( pi=pz2)
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Hie: Universite rektorlerine gére stratejik pazarlama
planlamas: yapilirken veri saglayan bilgi sistemleri kurulmas:
konusunda belirtilen ifadelerin 6nem dereceleri arasinda

wstatistiksel olarak bir fark vardir. ( pizuz)

Tablo 28.Universite Hizmetlerine Bir Fiyat Konmast

Soru 15 Ortalama Standart | Sira
Sapma
Rekabette pazann  kosullarna | 2,07 1,24 1

uygun fiyat

Vakif kurulusu yatinmi olmasivia | 3,89 1.07 4
maliyet tizeri fiyat

Venilen hizmetin vurgulanmasi | 3,21 1,83 3
acisindan yiksek fiyat

Talebi azaltmak agisindan yiksek | 4,43 1,49 5
fivat

2

Egitimde firsat esitligi saglamak | 2,14 1,53
agisindan devlet destekli disik
fivat

Diger (Universitelerin bilim  ve
teknolojive ayak uydurmasma | 5,25 1,10 6
engel olmayan fiyat, deviet sistemi
icinde fivat olmamast)

Ki-kare :64,3469 Anlamlilik Derecesi: 0,000

D.F (serbestlik derecest):5 |

16.soru 1le ilgili olarak vapilan uygulamada ¢ikan sonuglar Tablo 29°da

belirulmektedir.
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Tablo 29. Stratejik Pazarlama Planlamas: Yapiirken Veri Saglayan Bilgi

Sistemleri Kurulmas:i

Soru 16. Ortalama Standart Sira
Sapma

Karar almada hiz kazandirmak 1.86 1.29 1
Universitelerin  guglii ve zayif | 2,64 1,35 2
yonlerini degerlendirmek

Rekabette hazirlikli olmak 2,95 1,75 3
Kolaylik saglamak 3,59 1,40 4
Universitelere olan tehdit ve | 4,21 1,36 5
firsatlart degerlendirmek

Diger (Stratejik pazarlama | 5,75 0,94 6

planlamastni saglikli yapabilmek)

Ki-kare :64 3469
D F (serbestlik derecesi): 5

Anlamlilik Derecesi: 0,000

Burada ¢ikan sonuglara gore ki-kare hesaplanan degeri ki-kare tablo

degerinden (15,086) biiyiik oldugundan He hipotezi red His hipotezi kabul

edilmektedir. Aynt zamanda 0.000 aniamlihk derecesi ¢iktifindan sonuglar

istatistiki agidan oldukca anlamhdir.
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SONUC ve ONERILER

Turkiye’deki tniversite rektorlerinin startejik pazarlama planlamasma olan
yaklastmlarimi ortaya koymamn amaglandigi bu aragtirmada anketi
cevaplama oram %50 olup bu oran olduk¢a yiiksektir. Bunun sebebi
olarak Turkiye’deki tniversite rektérlerinin bu tiir yeni ¢aligmalara olan
ilgisi ve bu tip ¢aligmalann yeni donemde ihtiyag haline gelebilecegi

konusunda bir igaret olarak algilanabilir.

Rektorlerimize gore stratejik pazarlama planlamasi konusu ile ilgili
ifadelerden topluma hizmet en o6nemli bulunan konudur. Bu durum
stratejik agidan degerlendinldiginde Ogrenci heniiz tam olarak miisteri
konumunda degerlendirilmemektedir. Ancak giiniimiizde rekabet unsuru
heniiz belirgin sekilde ortaya g¢ikmadigindan 6grenciye hizmetin ikinci
sirayt almas1 dogaldir. Bunun bir diger sebebi olarak iiniversitelerin hentiz
tretim yonli bir sireg icersinde oldugu ve pazarlama felsefesine adapte
olmadiklan konulan daguntlebilir. Gelecekte rekabetin 6n  plana
¢tkmasiyla Ogrenciye, 6zel sektore ve kamu kuruluglarina hizmet daha
oncelikli hale gelecektir. Ayrica anketi cevaplayan rektorlenin %25’inin
ogrenciye hizmet konusuna oncelik vermeleri stratejik pazarlama

planlamasina egilimli olduklarma dair bir gésterge olarak alinabulir.

Bu arastrmada dogrudan dogruya universitelerde stratejik pazarlama
planlamast yapilip yapilmadifi sorulmamis ancak stratejik pazarlama
planlamasi faaliyetlerini gergeklestirme konusunda belirtilen ifadelerin
onem dereceleri olgilerek rektorlerin bu faaliyetleri hangi agidan
onemsedigi belirlenmeye ¢ahgilmugtir.  Stratejik pazarlama planlamast
faaliyetlerini  gerceklestirme konusunda birinci  siray1 iiniversitenin
gelismesi ikinci siray1 gelecege uyum saglayabilme daha sonra rekabet

stiinliigil sa8layabilme konulan almistir. Bu cevaplar da birinci soruyu
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destekler yondedir. Geligme, gelecege uyum ve rekabet konular
universitelerin stratejik pazarlama planlamasim gergeklestirmek istedigini

gostermektedir.

Stratejik pazarlama planlamasi gergeklestirirken etkilenilen kosullar olarak
yapilan derecelendirmede iniversite rektorlen en ¢ok ekonomik
kosullardan etkilenmekte, daha sonra etkilendikleni kogullar sirasiyla yasal,
teknolojik, politik, rekabet kosullan ve sosyal kosullar olarak
degerlendirilmektedir. Ekonomik, yasal, teknolojik, politik kogullardan
sonra rekabetin beginci sirada degerlendiriimesi kurumlanin heniiz tretim

yonlu bir siireg iginde olduklarini dogrulamaktadir.

I¢ cevre kosullarina yonelik olarak sorulan dérdiincii soruya gore
tniversite i¢inde rektorlerin karar alirken en ¢ok etkilendikleri organ
yonetim kurulu olmaktadw. Yonetim kurulunun yasal tanimma
bakildiginda rektorlerin karar alirken etkilendikleri organlardan biri oldugu
gorulir. Rektorler daha sonra akademik personel ve senato’dan
etkilenmektedir. Ancak rekabet unsuru gelistikge pazarlama yonli
faaliyetlerin = artmasiyla ~ ¢grencilerden  daha  fazla  derecede

etkileneceklerdir.

Cevre kogullarina yonelik olarak sorulan besinci sorudan alinan cevaplara
gore universite rektorleri dig gevrelerinde Oncelikli olarak diger
yilksekogretim  kurumlarindan etkilenmektedir. Diger yiksekogretim
kurumlan ayni zamanda rakiplerdir. Bu aslinda gizli bir rekabet oldugunu
gostermektedir. Daha sonra sirastyla kamu kuruluglan, ozel sektor

kuruluglart ve medya gelmektedir.

Universitelerde stratejik pazarlama planlamasini  gergeklestirebilecek
birimlerin tercihinde tniversite rektorlerinin merkezi bir 6rgit yapisint
benimsedikleri anlagilmaktadir. Ancak genel olarak univefsitelerimizde
bigimsel bir pazarlama birimi bulunmamaktadir. Universitelerimizde

pazarlama felsefesi geligtigi taktirde bigimsel bir yapiya da gidilebilir ve
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stratejik pazarlama planlamasi yapabilmek igin bigimsel bir yapi

olusturmak gerekmektedir.

Pazarlama karmasina ve hedeflere yonelik olarak sorulan yedinci soru ile
tniversitelerde gelecek yillara yonelik miifredat programt hazirlanmasi
konusu direkt olarak 6grenciyle baglantili oldugundan 6grenciye daha iyi
hizmet verebilmek birinci sirayi almaktadir. Bu baglamda 6grencinin
birincil miigteri olarak kabul edilmesi s6z konusudur. Topluma hizmet ve

yapilmis planlarin uygulanmast ikinci ve Gg¢iincii sirayr almaktadir.

Uygulamaya yonelik olarak sorulan sekizinci sorudan alinan cevaplara
gore miifredat programi hazirlamrken etkili faktorler olarak énce béliim
Oneriler1 birinci sirada belirtilmekte, daha sonra sirastyla fakiilte kararlart,

akademik personelin niteliklen ve sayisi gelmektedir.

Burada miifredat programi gergeklegstirirken egitim yonla digiiniilmekte ve
yaklasimlar merkezi olmayan bir yapiya biirinmektedir. Ote yandan
mekan, bilim ve teknolojideki degisme ve gelismeler, rekabet, biuyiime ve
kalkinma hedefleri de miifredat programi hazirlanirken etkili olan faktorler

arasinda belirtilmektedir.

Miisteri bolimlerine yonelik olarak sorulan dokuzuncu soruda lisansustii
sertifika ve uzmanlik programlarina yonelik olarak alinan cevaplar ile bu
alanda pazarlama konusuna daha fazla agirhk venldigi ve kismen bir
misteri boliimii olustugu belirtilebilir. Ozel sektor ve lisans ogrencileri
migsteri olarak gorilmektedir. Diger universitelerle rekabet ve diger
iniversitelerle farklilik yaratma konulan adirlik kazanmaktadir. Ote
yandan akademik personelin de yetismesi igin bir olanak olarak
digtnilirse kendi ihtiyaglarimi kargilamasi ve pazann ihtiyaglarina
uzmanlik boyutunda ve kisa siirede cevap verebilme konulan da belirtilen

diger gorislerdir.
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Hedefler ve rekabete yonelik olarak sorulan, tniversite rektorleri
tarafindan arastirma konusuna agirhk verilmesi ile ilgili olan onuncu soru
ile ilgili cevaplarda kurum misyonu geregi kurumun gelismesi agisindan
aragtirmaya agirlik verilmesi birinci 6nemdedir. Bunu yetismis personelin
projelere katthminin saglanarak degerlendirilmesi, sanayi ihtiyaci ve daha
baganl 6grencilerin kuruma g¢ekilmesi konulan takip etmektedir. Rekabet
faktori 1se besinci sirada degerlendirilmektedir. Egitim 6gretim
faaliyetlerinin kalitesini arttrmak ve bilime katk: etkenlerinin de aragtirma
konusunda etkili oldugu belirtilmektedir. Bu da arastirma konusunun
genelde kurumlarin i¢ yapisina yonelik algilandigi fikrini  ortaya
cikartmaktadir. Sanayinin ihtiya¢ duymasi ve rekabet yonli dis etkenler
daha az onemli bulunmaktadir. Universitelerin arastirma konusunda

pazarlama yonli hale getirilmesi i¢in de ¢aligmalar diizenlenebilir.

Miistent bolimlen, rekabet, tiriin/pazar konusuna yénelik olarak topluma
yonelik konularda ¢alisgma yapmak konusunda topluma hizmet vermek
birinci sirada belirtilmektedir. Bu tiir ¢galigmalar iniversite tanitimi ve diger
universitelerle farklihk yaratma ve rekabet gibt tutundurma ve iiriin/pazar
yonli olarak siralandinlmaktadir. Ayrica toplumun problemlerine sahip
¢tkmak ve toplumla bitiinlegmek gibi konular da topluma yonelik

caligmalarin birer unsuru olarak ifade edilmektedir.

Halkla iligkiler konusunda ¢ahgmalar yapilmast sirastyla tanitim, topluma
hizmet, yeni projeler alinmasi, burs olanaklarinin arttirilmasi olarak
onemsenmektedir. Ogrenci sayisimin arttinimasi ise besinci siradadir. Bu,
su andaki yiksekogretim pazarindaki yogunluktan ve talep fazlahindan
kaynaklanmaktadir. Ancak ¢evre kosullarindaki degigiklikler sayesinde

uzun vadede bu siralama degisebilir.

Yine pazarlama karmasina yonelik olarak belirtilen ontigiincii soru ile 1lgili
cevaplara gore OZrenciye hizmet ve ihtiyaglaninin giderilmesi birinci

derecede o6nemli bulunmaktadir. Bunu universite 0Zrenci kapasitesinin



163

arttirlmast  ve surekliligin  saglanmasi, ¢evre ile olan iligkilerinin
tyilestirilmesi, niversitenin tamtimi konulart izlemektedir. Bu konuda da
agirhikh olarak yine migter1 yonla disinildugi soylenebilir. Ayni zamanda
aragtirma ortami yaratmak, topluma hizmet, mevcut ve ileriye yonelik

fiziksel anlamda thtiyacin kargilanmas1 6nemh gorilmektedir.

Universitelerde tanitim konusunda universite rektorleri en énemli olarak
akademik personeli belirtmektedir. Daha sonra mevcut Ogrenciler ve
halkla iligkiler bolimu gelmektedir. Bunlart mezun dernekleri, reklam ve
pazarlama bolimii izlemektedir. Zaten cevap veren iiniversite rektorlerinin
%92 st bulunduklan tniversitelerde bir pazarlama bolimi bulunmadigint

belirtmislerdir.

Yine pazarlama karmasina yonelik olarak sorulan onbeginci soruda
universite rektorleri tniversite hizmetlerine bir fiyat konmasi hakkinda
rekabette pazarin kosullarmma uygun fiyat konulmasi konusunu birinci
siraya koymaktadirlar. Ileride olugabilecek rekabette ilk ele alinabilecek
konulardan biri fiyat olacaktir denilebilir. Egitimde firsat esithigi saglamak
agisindan  devlet destekli disuk fiyat ise giinimiz kogulunu ifade

etmektedir.

Cevre kogullarinin degerlendiriimesiyle ilgili sorulan onaltinci soru ile vert
saglayan bilgi sistemleri kurulmasi konusunda karar almada hiz kazanmak
birinci 6ncelikte gorillmektedir. Bunu iniversite i¢i gigli ve zayif yonlerin
degerlendirilmesi, rekabete hazirhkhi olmak izlemektedir. Universitelere
olan tehdit ve firsatlan degerlendirmek ise besinci sirada yer almaktadir.
Oysa igteki giigli ve zayif yonler ve digtaki tehdit ve firsatlar saptanmadan

hizli ve dogru karar alma konusunda zorluk cekilebilecektir.

2547 sayih Yiksekogretim Yasast madde "6’ya gore yiksekogretim
kurumlarinda stratejik pazarlama planlama yapma yetkist Yiksekogretim
Kurulu’ndadir (YOK ’tedir). Bu da yonetimde karar alici ve uygulayicinin

farkli olmasi sebebiyle sorunlar yaratabiimektedir. Bu yiizden
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yuksekogretim  kurumlarinda  stratejik  pazarlama  planlamasinin
benimsenmesi ve uygulanmasi yoniinde goniil veren ve istekle galigacak
kigilerin ortaya ¢ikmast zorlagmaktadir. Yiiksekogretim Kurulunun
(YOK’iin) elinde olan bu yetki yiksekogretim kurumlannin kendilerine

verilmelidir.

Universitelerde bigimsel bir pazarlama birimi bulunmamaktadir. Pazarlama
felsefesinin geligtiriimesi  yoniiyle yiksekogretim kurumlanmizda bir
pazarlama orgiti kurulusuna gidilebilir. Bu 6rgiit ise kurmay bir orgiit
tipinde pazarlama ile ilgili danigmanlarin olugturacag rektér ya da bir
rektor yardimcisina bagh formal yapida olmalidir. Burada 6nemli olan
nokta kurum bireylerinin ve ozellikle Gst dizey yoneticilerinin stratejik

pazarlama planlamasinm kurumsal fayda getirecegine inanmalandir.

Bu tir aragtirmalann periyodik olarak yiritilmes: stratejik agidan ¢ok
onemlidir. Universitelerde stratejik degerlendirmeler yapabilme agisindan

SWOT analizlen gergeklestiriimelidir.

Ozel Universiteler ve Yiiksek Teknoloji Enstitiilerinden cevap gelmemesi

ayr bir arastirma konusu olabilir.

Elde edilen bilgiler gergevesinde kuramsal olarak Tirk universitelerinde
stratejik pazarlama planlamast uygulanmast i¢in kiltirel degigim ve
yonetim tarz1 konulan ortaya gikmaktadir. Ozellikle iist diizey yoneticilerin
girisimciligi desteklenmelidir. Biirokratik ve polittk sistemden ginimiz
pazar kosullarina uygun olan girigimci sisteme gegemek i¢in kurumlar ¢aba

sarfetmehdir.

Kurumun bilgi sistemleri yeniden ele alinmali ige donik yapidan
uzaklagilmahdir. Dig ¢evre oOzellikle miisteri konusu onemsenmelidir.
Kurumun imaji ve kuruma tercih nedenleri aragtinlmalidir. Saglanabilecek

bilgi girisleri ile , “kim tercih ediyor, neyi tercih ediyor, neden ediyor gibi
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sorular yamtlanmali, bilgi profilleni olugturulmali, mugterinin beklenti ve

tatmin duzeyleri de olgulmelidir.

Aslinda alinan tim sonuglar kamu universitelerinde de rekabetin varligini
gostermektedir. Ancak bu rekabet henitz belirgin degildir. Stratejik
pazarlama planlann (niversiteler tarafindan kendi kogullart iginde
bulunduklan gevreyi en iy1 bigimde tamimlayabileceklerinden rekabete ve
gelecekteki durumlara hazir olabilmek i¢in gergeklestirilmeli ve

uygulanmalidir.
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X.X.1996

Sayin Rektor,

Universitenizde universitenizin amaglarina ve mevcut kapasitesine uygun olarak,
egitim, Ogretim, aragtirma, doner sermaye, toplanti, seminer, gibi g¢ahigmalar
gerceklestiriimektedir. Pazarlama yoniyle diistiniildiigiinde bu ¢alismalarin bir kismi
ashnda birer pazarlama faaliyetidir. Bunun yaninda, i¢ ve dis ¢evreden gelen baski,
tepki ve firsatlardan universitenizi etkileyenler bulunmaktadir. Gergeklestirdidiniz
faaliyetlerin pazarlanmas: konusunda, ¢evreden gelen bu etkiler g6zoniine alinarak
uzun vadeli ve esnek planlar yapimasi gerekmektedir. Bu planlamalara stratejik
pazarlama planlamasi denmektedir.

Simdilik, ©zel universiteler arasinda olagan goriilen rekabet zamanla bitin
universitelen etkileyecektir. Boyle bir rekabete hazirlik agisindan siratejik pazarlama
planlamast yapmak zorunlu hale gelecek ve yayginlasacaktir.

Cevreyle etkilesimi dolayistyla, uzun zamandir mevcut olan veya yeni kurulan kamu
tiniversitelert ve vakiflanin kurmus oldugu 6zel Gniversiteler hakkindaki bu calisma
valnizca basit bir doktora anket1 olarak gérilmemelidir. Bu anket sonuglan gelecek
degerlendirmelere de 151k tutacaktir.

Ekteki anket formu mevcut bitin kamu iniversiteleri ve o6zel universitelere
gondenimistir.  Anket sonuglart degerlendinidikten sonra arzu ettifiniz taktirde

tniversitenize bildirilecektir. Saglikli sonu¢ vermesi bakimindan anket formunun
cevaplandinlmasim ve en kisa sirede tarafima gonderilmesini dilerim. Gostereceginiz

ilgiye simdiden tesekkiir eder, saygilar sunarm.

Gonca TELLI YAMAMOTO

Ek: Bir adet anket formu

Gen gonderim adresi:

Tel x-xxx-xc0o0xK
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UNIVERSITELERDE “STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMASI” KONULU
ANKET FORMU

Stratejik pazarlama planlamasi: Toplum, diger Gniversiteler, dgrenciler, veliler gibi
kisi ve kuruluglarin olugturdugu universiteyt dogrudan ya da dolayli olarak etkileyen
ekonomik, sosyal, politik yasal ve teknolojik ¢evre iiniversitenizin pazarlama cevresini
olusturmaktadir. Bu ¢evrede tniversitenizin amaglarnna yonelik strateji ve faaliyetlerin
bagimsiz ve periyodik olarak gelistirilmesi ve izlenmesi igin gergeklestirilen uzun vadeli
ve esnek planlara stratejik pazarlama planlamast denmektedir.

Asagidaki konulann okuyarak onem derecesine gore siralandinmiz. En  6nemli
buldugunuza 1 en az oOnemli buldugunuza 6 verecek sekilde karelerin igine
numaralandinmz.

1. Universitenizde, stratejik pazarlama planlamas: yapmak size gore hangi acidan
onemlidir, asagidaki ifadeleri 6nem derecelerine gore siralaymiz (En  6nemli
gordugiiniize 1, ikinci derece dnemli gordiginiize 2,.....en az dnemli gordugiiniize 6
yazimz).

YOK iin uygulamalanna yardimer olmak acisindan

Topluma hizmet agisindan

Ozel sektore hizmet ve ihtivaclanm gidermek acisindan

Kamu kuruluslanna hizmet ve ihtiyaclarini gidermek acisindan

Ogrenciye hizmet vermek agisindan

Diger( Belirtiniz)

2. Universitenizin stratejik pazarlama planlamasi faaliyetierini gerceklestirmesi hangi
acgidan 6nemlidir, 6nem derecelerine gore siralayiniz (En 6nemh gordiiginize 1, ikinci
derece onemli gordiigiiniize 2,.....en az 6neml goérdigiiniize 6 yaziniz).

Universitenin gelismesi agisindan

Gelecege uyum saglayabilme acisindan

Rekabet stiinligu saglayabilme agisindan

Karar almada kolavylik saglamasi acisindan

Cesitli alternatifler sunma acisindan

Diger( Belirtiniz)

3. Universitenizde stratejik pazarlama planlamasi gerceklestirirken asagidaki
kosullardan etkilenme derecenizi siralayiuz (En 6nemli gérdugiinuze 1, ikinci derece
onemli gordiganize 2......en az 6nemb gordigiiniize 6 yazimz).

Yasal kosullar

Rekabet kosullan

Teknolojik kosuilar

Ekonomik kosullar

Politik kosullar

Sosyal kosullar
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4. Stratejik pazarlama planlamasi gerceklestirirken iiniversiteniz 1¢ g¢evresindeki
faktorlerden etkilenme derecenizi siralaymiz (En dnemli gérdiigiiniize 1, ikinci derece
onemli gordiigiinize 2,.....en az 6nemli gordiginize 6 yazimz).

Yonetim kurulu

Rektor Yardimcilan

Senato

Akademik personel

Ogrenciler

Diger( Belirtiniz)

5. Stratejik pazarlama planlamasi gergeklestirirken Gniversiteniz dis ¢evresindeki
kurumlardan etkilenme derecenizi siralayiiz (En onemli olana 1, ikinci derecede
onemli olana 2......vbg.yaziniz).

YOK

Diger yiuksekogretim kurumlan

Ozel sektor kuruluslan

Kamu kuruluslan

Medya

Diger( Belirtiniz)

6. Universitenizin stratejik pazarlama planlamasim gerceklestirebilecek birimleri nem
derecelerine gore swralayimz (En 6nemlbi olana 1, ikinci derecede ¢nemli olana
2......vbg.yazimiz).

Universite biinyesinde bir pazarlama birimi tarafindan gerceklestirilmeli

Rektor basta olmak iizere tiniversitenin olusturdugu bir kurul tarafindan gerceklestirilmeli

Fakiilteler tarafindan gerceklestirilmeli

Bolimler tarafindan gerceklestiriimels

Profesvonel bir pazarlama kurulusu tarafindan gerceklestirilimeli

Diger(Belirtiniz)

7. Universitenizde gelecek yillara yonelik miifredat programi hazirilanmasi hangi agidan
onemlidir. 6nem derecelerine gore siralayiniz (En onemli olana 1, ikinci derecede
onemti olana 2......vbg.yaziniz).

YOK iin aldiz kararlan uvgulayabilmek agismdan

Yapilmis olan planlamalarnin uygulanmasi agisindan

Ogrencive daha iyi hizmet vermek acisindan

Sanavi ve isletmelenin talebini karsilamak acisindan

Topluma hizmet vermek acisindan

Diger{Belirtiniz)
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8. Universitenizde miifredat programlan vyapihirken etkili olan faktorleri 6énem
derecesinc gore siralaymiz (En 6nemli olana 1, ikinci derccede énemli olana
2......vbg.yazinz).

Akademik personelin niteliklen

Akademik personelin sayist

Fakiilte kararlan

Bolim onerilen

Ogrencilerin istek ve dnerileri

Diger (Belirtiniz)

9. Universitenizin sertifika ve uzmanlik programlanna agirhk vermesi hangi agidan
onemlidir, 6nem derecesine gore siralaytmiz (En 6nemli olana 1, ikinci derecede onemli
olana 2......vbg.yazimiz).

Diger universitelerle rekabet acisindan

Diger tiniversitelere gore bir farkliik yaratma agismdan

Diger universitelere uyum saglayabilmek agisindan

Ozel sektoriin bu tiir programlara talebi acisindan

Lisans 0grencilerinin bu tiir programlara talebi acisindan

Diger (Belirtiniz)

10. Universitenizin arastrma konusuna agirhk vermesi hangi agidan 6nemlidir, 6nem
derecelerine gore swralaymiz (En o6nemii olana 1, ikinct derecede Onemli olana
2......vbg.yaziniz).

Diger Universitelerle rekabet acisindan

Kurumun gelismest ac¢isindan

Y etismis personelin projelere katuliminm saglanmas: acisindan

Daha basanili 6grencilerin kuruma c¢ekilebilmesi agisindan

Sanayinin ihtiva¢ duymast agisindan

Diger (Belirtiniz)

11. Universitenizin aile planlamasi, ¢evre kirliligi, tarimsal egitim, erozyon gibi topluma
yonelik konularda calismalar yapmasimin Onemini derecelerine gore swralayimz (En
dnemli olana 1, ikinci derecede dnemli olana 2......vbg.yazimz).

Tanitim agisindan

Diger tiniversitelerie rekabet acisindan

Diger tniversitelere gore bir farkhiik varatmak acisindan
Topluma hizmet agisindan

Devleun destegini saglamak a¢isindan

Diger (Belirtiniz)
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12. Universitenizin halkla iligkiler konusunda galismalar yapmast hang; acidan
onemlidir, asagidaki ifadeleri 6nem derecelerine gére siralaymiz (En 6nemli olana 1,
ikinci derecede 6nemli olana 2......vbg.yaziniz).

Untversitenin tanitimi acisindan

Universitenin 6grenci sayisim arttirmast acisindan

Yeni projelerin alinmasi agisindan

Universitenin burs olanaklarimin arttiniabilmesi acisindan

Topluma hizmet agisindan

Diger (Belirtiniz)

13. Universitenizin bina tesisat gibi fiziksel olanaklannin iyilestirilmesi konusunda
caligmalar yapmasi hangi agtdan 6nemlidir, asagidaki ifadeleri 6nem derecelerine gore
siralaymniz (En 6nemli olana 1, tkinci derecede 6nemli olana 2......vbg.yazimz).

Universitenin tanitimi agisindan

Universitenin d8renci kapasitesinin arttiilmasi acisindan

Ogrenciye hizmet ve ihtiyaclarin1 gidermek actsindan

Sirekliligin saglanmas: acisindan

Universitenin ¢evre ile olan iliskilerinin iyilestirilmesi agisindan

Diger (Belirtiniz)

14. Universitenizin tamtim: konusunda yapilacak ¢ahismalarda asagidaki unsurlarin etki
derecelerini siralaymiz (En Onemli olana 1, ikinci derecede Onemli olana

2......vbg.yaziniz)

Akademik personel etkili oluyor

Mezun derneklert etkili oluyor
Mevcut 68renciler etkili oluyor

Halkla iliskiler bolimi etkili oluyor
Pazarlama boliimii etkili oluyor
Reklam yapmak etkili oluyor

15. Universiteniz hizmetlerine bir fivat konmasi konusunda asagidaki ifadelerin nem
derecelerim  swralaymiz (En  ¢nemli clana 1, ikinci derecede Onemli olana
2......vbg.yaziniz).

Diger tiniversitelerle rekabette pazarin kosullarina uygun fivat olmal

Bir vakif kurulusu yatinmi olmasi agisindan malivetin iizerinde bir fivat olmali
Verilen hizmetin éneminin vurgulanmasi acisindan viksek fivatlt olmaly

Asin talebi azaltmak acisindan yitksek fiyath oimait

Egitimde firsat esitligi saglamak acisindan deviet destekh disiik fivatl olmal

Diger(Belirtiniz)
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16. Universitenizde stratejik pazarlama planlamas: yaparken veri saglayan bilgi
sistemleri (Yonetim bilgi sistemleri, karar destek sistemlen vb.) kurulmasi konusunda
asagidaki ifadelert onem derecelerine gore siralaymniz (En 6nemli olana 1, ikinci
derecede 6nemli olana 2......vbg.yaziniz).

Rekabete hazirlikh olmak acisindan

Karar alma konusunda hiz kazandirmak acisindan

Kolaylik saglamak agisindan

Universitenin gii¢li ve zayif yonlerini degerlendirmek agisindan

Universiteye olan tehdit ve firsatlan degerlendirmek acisindan

Diger(Belirtiniz)

Universite Adu:

|| Kamu Universitesi || Vataf Universitesi
Mevcut Ogrenci Adedi:
1995/1996 Egitim Ogretim Yilinda Kayit Olan Ogrenci Sayisi:

Varsa Mevcut Sertifika Programi Sayisi:
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Varsa “Aile Planlamast”,”Cevre Kirliligi” gibi Topluma Yonelik Program Adedi:
Varsa Haikla liskiler Boliimiinde Calisan Kisi Sayist:
Varsa Pazarlama Boliimiinde Calisan Kisi Sayisi:

Anket sonuclarnimn iiniversitemize iletilmesini istiyorum.

DE vet D Hayr



Ek 3. Yapilan Ankete Cevap Gonderen Universiteler

1. Adnan Menderes Universitesi

&

Afyon Kocatepe Universitesi
. Akdeniz Universitesi
. Anadolu Universitesi

. Ankara Universitesi

3

4

5

6. Atatiirk Universitesi
7. Bogazigi Universitesi

8. Cumhuriyet Universitesi

9. Cukurova Universitesi
10.Dokuz Eylil Universitesi
11.Dumlupmnar Universitesi
12.Erciyes Universitesi
13.Hacettepe Universitesi

14 Harran Universitest

15.In6nii Universitesi

16.1stanbul Universitesi

17 Kafkas Universitesi

18 Kahramanmarag Siitgii Imam Universitesi
19.Kocaeh Universitesi

20.Mugla Universitesi

21.Mustafa Kemal Universitesi

22 Nigde Universitesi

23.0rta Dogu Teknik Universitesi
24 Osmangazi Universitesi

25 Selcuk Universitesi
26.Siileyman Demirel Universitesi
27.Yildiz Teknik Universitesi

28.Zonguldak Kara Elmas Universitesi



