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OZET

EGITIiM HiZMETLERiI PAZARLAMASI CABALARININ UNIiVERSITE
TERCIHLERI UZERINDEKI ETKIiSI

Ece YUREKLI
Isletme Anabilim Dah
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Haziran, 2018

Danisman: Dog. Dr. Giilsen Serap CEKEROL

Tiirkiye Istatistik Kurumunun (TUIK) verilerine gore Tiirkiye niifusunun yaklasik
ylizde 17’sini 15-24 yas grubundaki gen¢ niifus olusturmaktadir. Geng¢ niifusun
yiliksekogrenim ihtiyacini karsilamak icin tiniversite sayisi hizla artmakta ve tiniversite
sinavi sonucunda basarili olmus adaylar ve aileleri i¢in tercih doneminin hareketli
ge¢mesine neden olmaktadir.

Universite tercih déneminde vakif iiniversiteleri adaylara telefon, kisa mesaj, basil
materyal ve tanmitim giinleri aracilifiyla bir¢ok cazip se¢enek sunmaktadir. Egitimine
devlet tiniversitelerinde devam etmeyi planlayan bir aday, vakif {iniversitelerin sundugu
burs imkanlar1 ile farkli hedeflere yonelebilmekte, 6rnegin idealindeki meslek dis
hekimligi olan bir aday, makine miihendisligine kayit yaptirabilmektedir. Bu durum
tiniversiteler arasinda yaratilan rekabetin sonucu olmakla birlikte, egitimin pazarlanmaya

basladig1 noktadir.

Egitimin bir hizmet olmasi1 ve adaylar i¢in gelecek vaadi i¢germesi nedeniyle standart
pazarlama taktiklerinden farkli bir yonii bulunmakta ve belirtilen yoniiyle arastiriimasi

cazip bir konu haline gelmektedir.

Universiteler degisen kiiresel bilgi kosullarma ayak uydurmaya calisirken giincel
olmay1 hedeflemektedir. Bu giincel olma hedefine ulasma yolunda; stratejik planlama
yapma, marka algisini olusturma ve bu algiyr dogru pazarlayabilmelidirler. Egitim
hizmetlerinin dogru bir sekilde pazarlanmasi, dogru yerlere ulasmasi {iniversiteler
acisindan tercih edilebilirlik yoniiyle 6nemli olmakta ve algilanan hizmetler 6grencilerin

tercihlerini etkileyebilmektedir.
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Tez ¢alismasi ile egitim gibi onemi yiiksek, iilkeye katma deger saglayan konunun
belirlenen paydaslara gore nasil degerlendirildigi arastirilmistir. Bu amagla, 6grenciler,
akademisyenlerin, uzmanlarin konu ile ilgili goriisleri, farkli yontemler kullanilarak
Ogrenilmeye caligilmistir.

Paydaglardan en Onemlisi olan &grenci grubuna anket diizenlenerek, egitim
hizmetlerinin algilanmasi ve tercihler tizerindeki etkisi arastirilmistir. Diger paydaslar ile
karsilikli goriismeler yapilmis ve cok oOlgiitlii karar verme tekniklerinden Analitik

Hiyerarsi Prosesi (AHP) ile elde edilen bulgular, 6grenci goriisleriyle karsilastirilmastir.

Anahtar Sozciikler: Egitim pazarlamasi, Egitim hizmetlerinin pazarlamasi, Anket,

Analitik Hiyerarsi Siireci (AHP)
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ABSTRACT

EFFECTS ON THE UNIVERSITY PREFERENCES OF EDUCATION
SERVICES MARKETING EFFORTS

Ece YUREKLI
Department of Business
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, June, 2018

Supervisor: Assoc. Prof. G. Serap CEKEROL

According to the Turkish Statistical Institute (TurkStat), approximately 17% of
Turkey’s population is composed of young people in the 15-24 age group. In order to
meet higher educational demand of the increasing young population, new universities are
established every year. The increasing number of state and foundation universities leaves

the applicants and their families in a puzzling situation at the university preference period.

During the university preference period, foundation universities offer many attractive
alternatives to the applicants via phone calls, messages, handouts, and promotion days.
These efforts influence the preference of applicants and direct them to foundation
universities instead of state universities. Even more, the future goals of the applicants are
differentiated such that an applicant willing to study medicine may choose engineering
as a career path. While this situation is a consequence of the competition between the

universities, it is also the point that evolves education as a marketing area.

In our country, education marketing has not been a hot topic that is deeply researched.
However, it is an interesting subject since it is a special purpose service and contains

different strategies than traditional marketing techniques.

The universities aim to be up-to-date while they are trying to adopt the alternating
global information conditions. In order to achieve their goals, they need to apply strategic
marketing techniques and create a brand perception. Furthermore, they should market this
perception correctly as the brand perception is an effective factor for the applicants in

choosing their future education.

In this thesis, education, a high priority subject that provides added value to the

country, is investigated in terms of the utilization of the shareholders. For this purpose,
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the opinions of students, academicians, and experts are be gathered and analyzed by

applying various methods.

Surveys are organized to students to investigate the effects of educational services over
preferences. Meetings are scheduled with academicians and experts to get their opinions
about the subject. While analyzing the factors that affect applicant preferences, a decision

making and forecasting method is used.

Keywords: Education marketing, Marketing of educational services, Survey, Analytic

Hierarchy Process (AHP)
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ETiK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, &zgiin bir ¢calisma oldugunu; ¢alismamin hazirhik, veri toplama.
analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalardan bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢calisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler icin kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu ¢alismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigini ve
higbir gekilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykiri bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu bildiririm.

Ece YUREKLI
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GIRIS

Gelecek kararlar1 her zaman biiyilk 6nem tasimaktadir. Bu kararlardan biri
bireylerin egitimlerine devam edecegi, mesleki bilgiler edinecegi ve sosyal edinimler
kazanacag {iniversite secim kararidir. Ogrenciler ve veliler i¢in zorlu bir siire¢ olan
tercih donemi, devlet ve vakif {iniversitelerinin sunmus olduklari farkli imkanlar ile
segcenekler arasindan en iy1 olan1 bulma ¢abasi i¢erisinde gegmektedir.

Insanlar i¢in giiven duygusu, bireyin kisisel ve mesleki gelisimini dogrudan
etkiledigi i¢in {liniversite tercihlerinde de biiyiik rol oynamaktadir. Tercih edilecek
tiniversiteye giiven duygusu, geleceginin iyi olacagi 6ngoriisii, bireyin motivasyonunu
arttiran pozitif bir duyudur. Tercih edilen tiniversitelerde sunulan egitim hizmetinin
kalitesi, egitim kurumuna kars1 olusacak aidiyet ve baglilik duygusunu saglayacaktir.

Giliniimiizde egitim hizmetlerinin kaliteli olmasi kendi basina yeterli
olmamaktadir. Talebi karsilamak {izere acilan devlet ve vakif tiniversiteleri arasinda
taninirlik saglamak i¢in pazarlama tekniklerine bagvurmak kag¢inilmaz olmustur.
Yiksekogretimde kiiresellesmenin etkileri de yaygin ve ¢ok yonlidiir. Bu sebeple
yiiksekogretimde de siirekli degisim yasanmasi ve yeniliklerin olmasi kaginilmazdir.
Degisen diinyada artik yiiksekogretim kurumlari artan rekabet ortaminda kendilerini
pazarda iyi bir yere tutundurmanin 6neminin bilincindedirler. Ogrencinin ve
velilerinin ne bekledigini bilen bir kurum bu beklentiyi karsilamak i¢in gerekli
stratejileri gelistirip uygulayabildigi takdirde basarili olabilmektedir.

Paydas  kelimesi isletmelerin faaliyetlerinden  etkilenen  ve isletme
faaliyetlerini etkileyen tiim kesimleri ifade etmekte kullanilan bir kavramdir. . Egitim
hizmetleri pazarlamasinda da bu faaliyeti etkileyen genis bir paydas grubu
bulunmakla birlikte bu tez ¢alismasinda 6zel ve vakif lniversiteleri; 6grencileri,
egitim kurumu ¢alisanlari, veliler, uzmanlar, kurum yoneticileri arastirma grubumuzu
olusturmustur. Egitim hizmetleri pazarina iliskin goriisler ve beklentiler 1s181nda
yliksekdgretimde hizmet pazarlamasi kalitesinin de artmasina ve egitim gibi
toplumsal gelisimin temeli olan bir konuda katki saglanacag diistiniilmektedir. Egitim
hizmetleri pazarlamasina yonelik yapilan literatiir ¢alismasinda, konunun akademik
anlamda sik arastirilan bir konu olmamasi nedeniyle literatiire saglanacak katkiya ek
olarak  Universitelerin  pazarlama  stratejileri  icin  kaynak  olusturmasi

hedeflenmektedir.



Calismanin ilk boliimiinde hizmet pazarlamasi, egitim pazarlamasi, egitim
hizmetlerinin pazarlamasini ve yiiksekogretimde egitim hizmetlerinin pazarlanmasi
konularina iligkin literatiir incelenmistir.

Egitim hizmetlerinin pazarlamasi konusunda en 6nemli paydas ogrencilerdir.
Ogrencilerin tutumlari, secimleri ve degerlendirmeleri ile doniisler daha hizh
alinabilmektedir. Caligmada da o6grenci grubuna yonelik bir anket hazirlanarak
tiniversite tercihlerinde bilimsel, sosyal, fiziksel ve kiiltiirel imkanlarin etkililigine
iliskin goriisleri belirlenmeye ¢alisilmistir. Anket sonuglari SPSS (Statistical Package
for Social Sciences for Windows 22.0) programi ile analiz edilmis ve 349 6grenciden
anket verisi toplanmustir.

Hazirlanan ankete katilan Ogrencilerin demografik verileri disindaki tiim
cevaplarina ait veriler, 5’li Likert Ol¢eginde degerlendirilmistir. Arastirma
degiskenlerine ait aritmetik ortalama ve ytizde degeri ile giivenilirlik analiz sonuglari
verilerin istatistiksel analizi bagliginda ayrintili verilmistir.

Diger paydaslar ile de karsilikli gériismeler yapilmis ve ¢ok 6lgiitlii karar verme
tekniklerinden Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) yontemi ile egitim hizmetlerinin
pazarlanmasinda en etkili alan1 belirlemek hedeflenmistir. Literatiirden ve yapilan
arastirmalardan yararlanilarak bir hiyerarsi modeli kurulmus ve 6 adet 6l¢iit ve 3 adet
secenek belirlenmistir. Elde edilen veriler Super Decisions Programi’na girilerek
analiz edilmistir.

Literatiir taramas1 da konuyla ilgili yayinlanmis kitaplar, dergiler, tezler ile

glivenilir internet kaynaklarindan olugmaktadir.



BIiRINCi BOLUM
1. HIZMET PAZARLAMASI VE EGIiTiM HiZMETLERININ
PAZARLANMASI

1.1. Hizmet Kavrami

Hizmet, birgok tanimla ifade edilerek giiniimiize kadar defalarca degisiklige
ugramig bir kavramdir. Toplum ekonomi ve teknolojideki siirekli degisimden
etkilenen kavram, yeni ifadelerle aciklanmaya calisiilmaktadir. Hizmet kavramina
iligkin literatiir incelendiginde bircok tanimla karsilagsmak miimkiindiir.

Ik defa 1700'lii y1llarda Fransiz filozoflar tarafindan, sistematik bir bigimde ele
alman hizmet kavrami tarimsal faaliyetlerin disinda kalan tim faaliyetler olarak
tanimlanmistir. O donemlerdeki {iretim yapist ve sartlar1 géz 6niine alindiginda, bu
tanim dogal karsilanmalidir. Ancak glintimiizde pek yeterli ve anlamli olmadig1 agiktir
(Rousseve, 1991).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) hizmeti; ‘‘satisa sunulan ya da mallarin
satistyla birlikte saglanan faaliyetler, yararlar veya doygunluklardir’” seklinde
tanimlamistir. Ancak, kurum daha sonra hizmetle ilgili olarak yaptigi tanim
degistirmis ve ‘‘bir malin satisina bagli olmaksizin nihai tiiketicilere ve isletmelere
pazarlandiginda istek ve ihtiyag doygunlugu saglayan ve bagimsiz olarak
tanimlanabilen eylemler’” seklinde tanimlamistir (Oztiirk, 2013).

Philip Kotler ve Gary Armstrong’un 1997 yilinda yaptiklar1 kapsamli hizmet
tamimu ise soyledir (Oztiirk, 2013); ‘Hizmet bir tarafin digerine sundugu temel olarak
dokunulamayan ve herhangi bir seyin sahipligiyle sonu¢lanamayan bir faaliyet ya da
faydadir. Uretilmesi ise, fiziksel bir iiriine bagl olabilir ya da olmayabilir. Hizmetin
kendine 6zgii yapisi su sekilde 6zetlenebilir (Bkz. Sekil 1.1.);

Istisnalar disinda hizmetler olgiilemezler: Hizmetler fiziksel iiriinler ya da
fiziksel objelerin boyutlar1 anlaminda 6l¢iilemez. Bu sebeple hizmet statik degil,
dinamiktir.

Hizmetler stoklanamazlar: Hizmet sunuldugu an tiiketilir. Tekrarlanabilir ancak
ayn1 hizmet yeniden sunulamaz.

Hizmetler tetkik edilemez ya da incelenemezler: Hizmetlerin gozlenmesi
sonucunda bazi sonuglara ulasilabilir. Hizmetlerde biitiinlestirilen fiziksel kosullar ve

fiziksel tirtinler belirli performans standartlari ya da ¢evre standartlariyla incelenir.



Hizmet sunulmadan kalite degerlendirilemez: Miisteri hizmeti bir kez satin
almadan tatmin edici olup olmadig1 hakkinda herhangi bir sonuca ulasamaz.

Hizmetlerin yasam siiresi yoktur: Yalnizca hizmetlerin olusturulmas: ve
sunulmasi siiresi vardir.

Hizmetlerin zaman boyutu vardir: Bir hizmet zamanla ilgili faaliyetler
dizisinden olusur. Belli bir saatte baslar ve belli bir saatte biter.

Hizmetler nesne degil, performanstir: Hizmet insan davranisi ile yonlendirilen
bir dizi etkinlikten olusur. Verilen hizmetin tizerinde insan unsuru ¢ok fazladir ve
cogu hizmet sunan kisilerin uzman olmasini1 gerektirir.

Hizmetler talebe gore sunulur: Iki tiirlii talepten soz edilebilir; siirekli talep (su,
elektrik, telefon hizmetleri... vb.) ve programlanmis talepler (perakende hizmetler,

doktor muayeneleri, bankalar, egitim, ulagim... vb.) (Sayim ve Aydin, 2011).

istisnalar disinda hizmetler élgiilemezler
L7 A7 A7 A7 A7 A7 A7

Hizmetler stoklanamazlar
Y R R

Hizmetler tetkik edilemez ya da incelenemezler

Hizmet sunulmadan kalite degerlendirilemez

Hizmetlerin yasam siiresi yoktur

Hizmetlerin zaman boyutu vardir

Hizmetler nesne degil, performanstir

Hizmetler talebe gore sunulur
L7 L7 A7 AT A7 AR A7

Sekil 1.1. Hizmetin kendine 6zgii yapist

Hizmet sektorii son yillarda biiyiik ilerleme kaydetmekte ve 1980 yillardan
itibaren gelisimi daha yogun halde hissedilmektedir. Degisen gelir ve aliskanliklar
hizmetleri daha ¢ok talep edilir kilmaktadir. Geliri artan kisiler zorunlu harcamalarini
yaptiktan sonra daha ¢ok sinema, tiyatro gibi sosyal etkinliklere, sportif aktivitelere

ya da tatile ¢ikmak i¢in biitge ayirmaktadirlar (Marangoz vd., 2015).
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1.2. Hizmetin Ozellikleri

Hizmet kavramina genel olarak baktigimizda hizmeti mallardan ayiran temel
farkliliklar vardir. Bunlar dokunulmazlik, tiirdes olmama, es zamanl iiretim ve
tiiketim, sahiplik, dayaniksiz olmak ve degisken talep olarak siralanabilir (Bkz. Sekil
1.2).

X

. Dokunulmazlik |
3\

. Turdes Olmama i
\

Vi
. Degisken Talep !

&

Sekil 1.2. Hizmet ozellikleri

1.2.1. Dokunulmazhik

Hizmetler nesne olmayip performans ya da eylemler oldugu i¢in hizmetleri,
dokunulabilir mallart duyumsadigimiz bi¢imde goéremeyiz, dokunamayiz,
hissedemeyiz ve tadamayiz. Bir hizmet satin aldigimizda genellikle bunu temsil
edecek somut bir sey yoktur (Oztiirk, 2007).

Hizmetler fiziksel varligi olmayan dolayisiyla elle tutulamayan, gozle
gorlilemeyen, tatma, isitme ve koklama duyulart ile tiiketicinin hakkinda fikir
edinemeyecegi tiirden “soyut” mallardir. Ornegin, mesleki egitimler sonucu elde
edilen bilgi, beceri edinmis olmak soyut hizmetin soyut ¢iktisidir. Tiiketici bu
soyutluk karsisinda hizmetin kalitesi hakkinda fikir edinmek i¢in somut ipuglar
bulmaya, hizmetin verilecegi yerden verecek insanlardan, techizat, sembol ya da
fiyattan yararlanmaya c¢alisir. Bu yiizden hizmet isletmesi, soyut malin1 somuta

dontistirmek icin ¢aba sarf etmelidir (Mucuk, 2007).



1.2.2. Tiirdes olmama

Ayni hizmet farkli zamanlar, farkl kisiler, farkli kosullar sebebiyle nitelik ve
tutarlilik agisindan degiskenlik gosterebilir.

Hizmetin kalitesi nerede, nasil ve ne zaman verildigine ve 6zellikle de onu veren
kimseye baglidir. Insanlar da mamullerden ¢ok daha fazla degiskenlik gosterirler.
Ayni hizmeti yapan kisiden kisiye degiskenlik bir yana, ayni insan bile farkl
zamanlarda farkli kalitede hizmet verebilir. Cogu zaman nazik ve kibar iken bazen
sinirli ve kaba olabilir. Bu, kisinin ruh hali, is yilikli, miisterinin hizmetle ilgili
yaklagimi ve kisilik 6zellikleri gibi ¢esitli faktorlerden kaynaklanir (Mucuk, 2007).
Ornegin, bir egitim kurumu ele alindiginda ders veren o6gretim elemaninin ders
verimliliginin, farkl ders saatlerinde bile degiskenlik gosterebilecegi tiirdes olmama

ozelligine 6rnek olarak gosterilebilir.

1.2.3. Es zamanh iiretim ve tiikketim

Cogu hizmet tretildigi an tiiketilmezse, bunlar1 sonradan tiikketmek miimkiin
olmaz (Islamoglu ve vd., 2006).

Uriinler veya mallar biiyiik bir cogunlukla énce iiretilirler ve daha sonra
tilketilmeyi beklerler. Hizmetlerde ise durum biraz daha farklidir. Hizmetler
eszamanlt tretim ve tiiketime maruz kalmaktadir. Bu durum hizmeti sunan ile
tiikketicinin ayni1 anda ayni zamanda bir arada bulunmasi anlamina gelir. Doktor ile
hastanin ayn1 anda hastanede olmamasi ya da sinema izleyicisinin sinema seansinda
salonda olmamas1 hizmetin gerceklesememesine sebep olur.

Egitim sektoriinde, miisterinin hizmeti almak ic¢in bizzat hizmetin tretildigi
veya verildigi o ortamda bulunmasi1 gerekmektedir. Egitim sektoriinde oldugu gibi,
miisterinin hizmet siirecinde fiziksel olarak bulunmasi gerekiyorsa, hizmeti almasi

icinde belirli bir zaman harcamasi gerekmektedir (Eroglu, 2004).

1.2.4. Sahiplik

Uriinlerde, mallarda sahiplik kavrami soz konusudur. Fakat hizmetlerde

sahiplik olgusu daha farklidir.



Miisteriler satin aldiklar1 mala sahip olurlarken, hizmet aliminda sadece bir
olanaktan belli bir zaman dilimi icerisinde yararlanirlar (Oztiirk, 2003). Yani hizmeti
kullanirlar ya da bir siireligine yararlanirlar.

Buna ek olarak bir hizmet bir iiriin gibi devredilemez. Ornek olarak egitim
hizmeti alan bir kisi bu hizmeti bir bagka kisiye devredemez. O hizmet, hizmeti alan

kisiye 6zeldir ve baska bir kisi ile bu hizmet gergeklestirilemez.

1.2.5. Dayaniksiz olma

Soyut olma ozelliginden otiirti hizmetler varliklarini stirekli koruyamazlar.
Saklanamayan, baska bir zaman i¢in bekletilemeyen hizmetler bu nedenle
stoklanamazlar.

Hizmetlerin dayaniksiz olmasi, hizmet sunan personelin performansi ve kaliteli
hizmet konularinda bazi zorluklara yol agmaktadir. Hizmetlerin stoklanamaz olmalari
nedeniyle, talebin asir1 oldugu donemlerde, performans belirli 6l¢iilerde talep
diizeyine baghdir. Hizmet personeli, talebin durgun oldugu doénemlerde fazla is
olmadig1 i¢in, ¢ok fazla ¢aba ve zaman harcamayabilir. Hizmet kalitesi de, hizmeti
farkli nitelik ve yetenege sahip personelin sunmasindan dolay1, zaman i¢inde farklilik
gosterebilir (Marangoz vd., 2015).

Bir otomobil {ireticisi satamadigi {driinlerini gelecekte satilmak iizere
stoklayabilmektedir. Ureticinin buradaki maliyetleri depolama, yatirrm ve eskime
pay1r maliyetlerdir. Buna karsilik, bir hizmet {iriinii tiim ¢iktilar ile retildiginde
gelecekte belirsiz bir giinde satilmak tizere saklanamaz (Erdogan ve Aksoy, 2012).

Egitim hizmeti g6z oniine alinacak olursa bu hizmet ileriki yillarda alinmak
tizere depolanamaz, bekletilemez. Dayaniksiz olma 6zelliginden dolayr da

isletmelerin maliyetleri ve harcamalari yiikselme gosterebilmektedir.

1.2.6. Degisken Talep
Hizmete olan talep goreli olarak degisken ve belirsizdir. Bu talep yalnizca
yillara, mevsimlere ve aylara gore degil, giinden giine ve hatta bir giin i¢indeki
saatlere gore bile 6nemli dl¢iilerde degisebilir. Bu durumda sunulan hizmet miktar:
ile talep edilen hizmet arasinda denge kurmak her zaman isletmenin elinde degildir.

Kimi zaman talebin artmas1 durumunda hizmet arz1 yetersiz kalirken, kimi zamanda



fazla hizmet arz1 karsisinda talep yetersizligi ekonomik kayiplara neden olmaktadir.
Dalgalanan talep nedeniyle hizmet iiretim kapasitesinin belirlenmesi zor olmakta,
ayrica verimlilik ve performansin oOlc¢lilmesinde giigliiklerle karsilasilmaktadir

(Sayim ve Aydin, 2011).

1.3. Hizmet Sektorii ve isletmeleri

Hizmet sektorii giiniimiiz ekonomik gelismisliginin  6nemli aktorleri
arasindadir. Gelismis ve gelismekte olan tilkelerin tarim ve sanayi sektorlerinin 6niine
gecerek hizli bir ilerleme kaydeden bir sektor olarak goriilmektedir. Hizmet sektorii
denildiginde gida satisindan, sigortacilik sektoriine kadar bir¢ok alanda faaliyet
gosteren bir yapiya sahiptir. Farklilasan insan ihtiyaglari, yeni ekonomik
gereksinimleri yeni ig alanlarinin ag¢ilmasina neden olmustur.

Hizmet sektoriiniin tam olarak anlagilabilmesi i¢cin kendi i¢inde degisik
siniflamalar yapilmistir. Bu smiflamalar hizmet sektoriinii olusturan yapisal
argiimanlar1 barindirmaktadir. Isletmelerin hem yerel, hem kiiresel alanda rekabetinin
gliclenmesi, kar oranlarinin artirilmasi, misteri memnuniyeti, hizmet sunum
kalitesinin artirilmasi agisindan siniflamanin islevselligi 6nem kazanmaktadir. Hizmet
siniflamasina ait Pride ve Ferrell tarafindan yapilan siniflama literatiirde kaynak
olarak kullanilan igerige sahiptir. Bu siniflama sisteminde hizmet gruplar1 bes ana
gruba ayrilmistir. Bu siniflamaya gore gruplar ve sunulan hizmetler (Pride ve
Ferrell,1987°den aktaran Biger, 2016). (Bkz. Sekil 1.3) :

1. Pazar tiiriine goére hizmetler

a. Tuketici Yonlii Hizmetler

b. Uretici Yonlii Hizmetler

2. Isgiicii Yogunlugu A¢isindan Hizmetler

a. Isgiicii Yogun Hizmetler

b. Sermaye Yogun Hizmetler

3. Tiiketicilerle iletisimin Derecesi A¢isindan Hizmetler
a. Insanlarla Direkt Iliskili Hizmetler

b. Insanlarla Dolayl iliskili Hizmetler

4. Hizmet Verenin Kabiliyeti A¢isindan Hizmetler
a. Profesyonellik Gerektiren Hizmetler

b. Profesyonellik Gerektirmeyen Hizmetler



5. Hizmet Verenin Amaci Agisindan Hizmetler
a. Kar Amagli Hizmetler

b. Kar Amagsiz Hizmetler

isglicti Yogunlugu Agisindan
isletmeler

| Pazarin Tiriine Gore isletmeler

e Tliketici Yonlu Hizmetler
e Uretici Yonlu Hizmetler

eisgiicii YogunHizmetler
eSermaye Yogun Hizmetler

Hizmet Verenin Kabiliyeti
| Agisindan isletmeler

¢ Profesyonellik Gerektiren Hizmetler
e Profesyonellik Gerektirmeyen Hizmetler

' Tuketicilerle iletisimin Derecesi
Agisindan Isletmeler

einsanlarla Direkt iligkili Hizmetler
einsanlarla Dolayl iliskili Hizmetler

Hizmet Verenin Amaci Agisindan
Isletmeler

e Kar Amagh Hizmetler
e Kar Amagsiz Hizmetler

Sekil 1.3. Hizmet gruplarinin siniflandirilmast

Hizmet sektoriiniin - siniflandirilmasinda sunulan hizmetlerin  zorunluluk
derecesine gore de bir siniflama yapmak miimkiindiir. Bireylerin ihtiyaglarini
karsilamasi siirecinde satin alacagi hizmete duydugu zorunluluk énemli bir siniflama
seklini ortaya koymaktadir. Zorunluluk dercesine gore en zorunlu olan hizmetten
zorunluluk derecesi azalana gore bir siniflamay1 su sekilde yapmak miimkiindiir (Bkz.
Sekil 1.4).

1. Birinci Derecede Zorunlu Hizmetler

a. Saglik Hizmetleri

b. Yeme-I¢cme Hizmetleri

c. Barinma Hizmetleri

2. Ikinci Derecede Zorunlu Hizmetler

a. Korunma (Adalet — Hukuk) Hizmetleri
b. Egitim Hizmetleri

3. Uciincii Derecede Zorunlu Hizmetler

a. Haberlesme Hizmetleri



b. Ulasim Hizmetleri

c. Sigortacilik Hizmetleri

d. Bankacilik Hizmetleri

e. Turizm Hizmetleri

4. Dordiincii Derecede Zorunlu Hizmetler
a. Kuaforliik Hizmetleri

b. Giyim Kusam Hizmetleri

c. Bakim ve Giizellik Hizmetleri

d. Tamir-Bakim Hizmetleri

e. Miihendislik ve Mimarlik Hizmetleri

f. Servis ve Garanti Hizmetleri

L T o Dordinci
Birinci Derecede Ikinci Derecede Uglincli Dereced
. . . erecede Zorunl
orunlu Hizmetle orunlu Hizmetle orunlu Hizmetle .
Hizmetler
F — Ty Ty F
Korunma e
— Saglik Hizmetleri — (Adalet — Hukuk) o Ha.berlesm.e ] K.uaforluk.
. . Hizmetleri Hizmetleri
Hizmetleri
— — S — —
S S S
Yeme-igme | Egitim Ulasim Giyim Kugam
Hizmetleri Hizmetleri Hizmetleri Hizmetleri
— — S — —
F e — F
Barinma i Bakim ve
N Hizmetleri Sl_gortacmlf | Giizellik
Hizmetleri Hizmetleri
— —
Bankacilk | | Tamir-Bakim
Hizmetleri Hizmetleri
| —— —
S S
. Mihendislik ve
Turizm :
. . — Mimarlik
Hizmetleri X .
Hizmetleri
— —
F
|| Servis ve Garanti
Hizmetleri
—

Sekil 1.4. Hizmetlerin zorunluluk dereceleri

Sekil 1.4’ te belirtildigi tizere, insanlarin oncelikli gereksinim duydugu hizmet

alanlar1 barinma, yeme-i¢gme ve sagliktir. Bu agidan degerlendirildiginde bu alanlar
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birinci dereceden zorunlu hizmetlerdir. Egitim de ikinci dereceden zorunlu hizmetler

kategorisine dahil edilebilir.

1.4. Egitim Hizmeti

Universitelerin  var olus nedeni, ogrencilerin egitim ve ogretimlerini
gelistirerek, basarili bir sekilde kendi kurumlarindan mezun etmektir. Bunu yaparken,
tiniversite yonetimleri, 6grencilerine verecegi egitim hizmetlerini degisen giindemin
rekabet kosullarina uygun olarak planlayip hayata gecirmelidirler (Bakir vd, 2016).

Torlak (2001), egitim hizmetlerinin, hizmet sektorlerinin gelisimi kapsaminda,
kamu isletmelerinden daha agirlikli olarak 6zel isletmeler tarafindan da sunulan
hizmetler haline geldigini sdylemektedir.

Hizmetlerin genel o6zelliklerinden dokunulmazlik, stoklanamama ya da
dayaniksiz olma, tiiketicinin hizmet esnasinda siirece dahil olmasi diger hizmet
tirlerinde de genel ozelliklerdir. Fakat egitim hizmetini diger hizmetlerden
farklilastiran 6zellikler mevcuttur.

Karafakioglu (2005)‘de de bu farkliliklardan bahsedildigi tizere,

e Ogrenci hizmeti devamli olarak kullanmaktadir.

e Egitim hizmetlerinin belirli bir diizeyde ogrenci ihtiyaclarma gore
uyarlanabilmesi miimkiindiir.

e Ogretim elemanlar1 6grencinin istek ve ihtiyaclarini siirekli degerlendirme
imkanina sahiptir.

e Ogrenci egitim hizmetini elde etmek igin iiniversiteye gitmek zorundadir.
Fakat son yillarda elektronik egitim olanaklari ve uzaktan egitim

uygulamalari ikame egitim hizmetleri olarak adlandirilabilir.

1.4.1. Egitim hizmetlerinin pazarlanmasi

Tek (1997)’ e gore; pazarlama, {riin, hizmet, faaliyet, kisi, yer, orgiit ve
fikirlerin, degisim siireci araciligiyla, potansiyel miisterilerin istek ve gereksinimlerini
belirlemeye, sekillendirmeye ve karsilamaya yonelik insan faaliyetleri biitiintidiir. Bu
tanimda pazarlama, artik yalnizca kar amacl isletmelere 6zgii bir faaliyet degil, her
tiirlii kurum, kurulus ve insan tarafindan her alanda s6z konusu olabilen bir eylem

olarak ele alinmalidir.
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Turkiye ve Diinya’da yillar i¢cindeki hizmet sektoriindeki hizli biiytimeyle dogru
orantili olarak egitim sektorii de hizli bir biiylime gostermistir. Ortaya ¢ikan kitlesel
niifus degisiklikleri, artan ekonomik baskilar egitim kurumlarini var olan stratejilerini,
yapilarini degistirmeye ve daha iyi olmaya zorlamaktadir. Egitim sektoriinde de
isletmelerde oldugu gibi yonetimsel kararlarin verilmesi ve uygulanmasi s6z konusu
oldugundan verilen kararlar pazarlama alanina yonelik olmaya baslamis, boylece
diger sektorlerdeki gibi egitim hizmetlerinin de pazarlanmasi bir gereklilik halini
almistir (Siitlas, 2010).

Egitim hizmetlerinin 6zel isletmelerce sunulmaya baslanmasi ve ayrica genel
olarak hizmet kullanicilarinin  hizmet kalite beklentilerindeki artis, egitim
hizmetlerinin pazara sunulmasinda gelisen pazarlama tekniklerinin giindeme
gelmesine neden olmustur. Egitim hizmetleri kullanicilar1 olarak ogrenciler ve
aileleri, daha kaliteli egitim aramaya baslamis ve bunun sonucunda ise, egitim
isletmeleri egitim hizmetlerinin kalitesini ylikseltmeye ¢alisirken, bir yandan da
kaliteli egitim hizmetleri pazarlamasi ¢abalarini arttirmislardir.

Bilginin yaratilmasi ve yayilimi siirecinde yasanan ilerlemeler {iniversiteler
arasindaki rekabeti arttirmakta ve bir baski olusturmaktadir (Cetin, 2007). Bir
isletmenin pazarlama alanindaki basarist kar oranlari ile 6l¢iiliirken, bir tiniversitenin
pazarlama alanindaki basarisi taban puan, talep orani ile 6l¢iilebilir.

Pazarlama kavraminin egitim alaninda tam anlamiyla benimsenmesi de zaman
alacak, zorlu bir yoldur. Pazarlama anlayisini1 dogru anlayan ve hayata gegiren egitim
kurumlart en bagsta 6grencilerin ihtiyaclarina goére dogru stratejiler gelistirecektir.
Bununla birlikte de en uygun ¢oziimler iiretildik¢e bu stratejiler devamli bir gelisme,
ilerleme kaydedecektir.

Egitim hizmetlerinin 6zel isletmelerce sunulmaya baslanmasi ve ayrica genel
olarak hizmet kullanicilarinin  hizmet kalite beklentilerindeki artis, egitim
hizmetlerinin pazara sunulmasinda gelisen pazarlama tekniklerinin giindeme
gelmesine neden olmustur. Egitim hizmetleri kullanicilar1 olarak 6grenciler ve onlarin
aileleri, daha kaliteli egitim aramaya baslamis ve egitim isletmeleri de egitim
hizmetlerinin kalitesini yiikseltmeye c¢alisirken, bir taraftan da kaliteli egitim
hizmetlerinin pazarlamasi1 ¢abalarmi artirmiglardir. Sektorde artan rekabet ve

yiikselen beklentiler, isletmeleri bu sekilde davranmaya adeta mecbur kilmaktadir.
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Tersine hareket eden isletmelerin miisteri bulma ve ayakta kalma sanslar1 da gitgide
azalmaktadir (Torlak, 2001).

Kar amaci1 olmayan, ticari olmayan kurum kuruluslar i¢in pazarlamanin temel
ilkeleri ticaret sektoriindekiyle aymidir. Hedeflenen pazarda istekleri tatmin
edebilmek, karsilayabilmek i¢in fiyatlandirma, tutundurma ve dagitimi yapilan bir
irtin icin pazarlama taktigi gelistirilmelidir. Farkliliklara bakilacak olursa, kar amact
olmayan kurumlarda ¢ogunlukla somut iiriinler yerine hizmet pazarlanir. Ornek,
egitim kurumlar1 kar amaci giitmeyen kurumlar olarak degerlendirilirken 6grencinin
basaris1 veya licreti karsiliginda kaliteli egitim hizmeti sunmaktadir.

Egitim hizmetlerinin pazarlanmasi agisindan ogrenciler ve yakinlar1 bu
hizmetlerin kalitesini degerlendiren en Onemli gruptur. Egitim hizmetinden
yararlananlarin  algilamalarini, degerlendirmelerini analiz ederek pazarlama
hizmetlerinin hedefe yonelik dogru calisip calismadigini anlayip, kalite ve stratejiler
konusunda, konusunda iyilestirmeler yapilabilir.

Egitim hizmeti, hizmet tiirleri icerisinde sosyal hizmetler kategorisinde yer alir

(Bkz. Sekil 1.5).

: Uretici
Hizmetler ‘
Ty
T
Ulastirma Saghk Mhendislik Konaklama
hizmetleri Hizmetleri ve Mimarlik Hizmetleri
Hizmetleri
—
S Ty
| Haberlesme | Egitim Muhasebe Yeme igme
hizmetleri g Hizmetleri hizmetleri
— S — S — S — S
s N s N T
Per.akende Hukuki Tamir
— ticaret — Hastaneler - . . .
. . Hizmetler Hizmetleri
hizmetleri
— — | — —
S Ty
B:ankacnllk- Ev Hizmetleri
Hizmetleri
— S

Sekil 1.5. Hizmetlerin siniflandiriimasi

Egitim hizmetleri de kendi i¢cinde siniflandirildiginda (Bkz. Sekil 1.6);
« {lk 6gretim hizmetleri
* Orta 6gretim hizmetleri

* Yiiksekogretim hizmetleri
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* Yetiskin egitimi

* Diger egitim hizmetleri olarak yapilmistir (Dinger, 2008).

Sekil 1.6. Egitim hizmetlerinin simiflandirilmasi

1.4.2. Egitim hizmetlerinde pazarlamanin etkisi ve sagladig1 yararlar

Biitiin sektorlerde pazarlama konusunun 6nemli olmas1 gibi egitim hizmetleri
sektoriiniin de en 6nemli konularindan bir tanesi egitim hizmetlerinin pazarlanmasi
konusudur (Okumus ve Duygun, 2008). Pazarlama, etkin ve dogru sekilde
kullanildiginda egitim sektorii icin 6nemli faydalar saglayabilmektedir. Literatiirdeki
caligmalara bakildiginda genel olarak; sorun ¢6zmede yeni bir yaraticilik boyutu
saglar, pazar potansiyelini arttirmak i¢in gerekli becerileri saglar, planlama konusunda
tam bir odaklanma saglamaktadir. Angela ve Sedgmore (1992), pazarlama
uygulamalarinin egitim kurumlarina sagladig: yararlart su sekilde ifade etmistir
(S6nmez, 2014).

e “Etkin strateji gelistirme ve planlamada tam bir odaklanma ve ¢ergeve
saglar.

e Satis planlar ve uygulama degisikligi icin bir mekanizma saglar, sorun
cozmede yaraticilik boyutu kazandirir, kaynaklarin planli ve etkin

kullanimai i¢in bir sistem olusturur.
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e Kaynaklar1 arttirmak ve pazar potansiyelini zirveye cikarmak i¢in
gerekli olan becerileri saglar.

e Pazarlama uzmanlar1 tarafindan belirtilen pazarlamanm egitim
kurumlarma sagladigi yararlara bakildiginda, genel olarak ayni konulara
odaklanildig1 goriilmektedir. Bugilin pazarlama uygulamalarinin
kurumlarina kazandiracag: katkilarin farkinda olan pek ¢ok gerek kar
amagl orgiitler gerekse kar amacsiz orgiitler, pazarlama uygulamalarini
gelistirme dogrultusunda miicadele vermektedirler.”

Hizmet sektorlerindeki hizli gelismeler ekseninde pazarlama teknikleri artarak
cesitlenmis ve egitim hizmetlerinde de uygulanabilir oldugu goriilmiistiir. Egitim
hizmetlerinde de artan rekabet dogrultusunda hizmet kalitesinin artirilmasi ve miisteri
tatmini yaratma cabalarina 6nem verilmistir. Gelisen pazarlama tekniklerinin
kullanim1 egitim isletmelerine 6nemli firsatlar sunmaktadir. Egitim hizmetleri
pazarlamasinda asil miisteri olarak 6grencilerin tatmini 6nemlidir. Tatmin ise izafi bir
kavram olup, 6grencilerin hizmet kalitesini algilamalarima bagl olarak degisir
(Torlak, 2001).

Yiksekogretimden saglanan faydalar, ekonomik ve ekonomik olmayan veya
kisisel ve sosyal olmak iizere farkli sekillerde kendini gosterir. Ornegin bireylerin
daha iyi bir is hayatina ve yasam boyu daha fazla bir kazanca, daha tatmin edici bir
aile yasamina sahip olma, sosyal ve kiiltiirel ¢evrelerini daha da zenginlestirme ve
cevrelerindeki diinyaya daha fazla katilma duygusu yollartyla yarar saglarlar. Ayrica
toplumun tiimii; daha iyi yasam standardi ve daha yiiksek tiretimden, her diizeydeki
etkili liderlik arzindaki genislemeden ve pek ¢ok insanda bulunan yaraticiligin daha
ist diizeye c¢ikarilmasi yoluyla kiiltiiriin zenginlesmesinden yarar saglayabilir
(Sonmez, 2014).

Egitim pazarlamasi sadece satistan ibaret degildir. Pazarlama 6zellikle egitim
catist altinda kurum ¢alisanlarina, egitimcilere, 6grenci programlarina uygun,
gercekei ve dogru kararlar almada yardimcei olacaktir. Diizenli olarak kullanildiginda

da en iyi sekilde isleyecek bir siire¢ olusturacaktir.

1.5. Egitim Hizmetlerine Yonelik Pazarlama Seciminde Yaklasimlar
Pazarlama stratejilerinin  belirlenmesinde hedef piyasayr veya pazari

tamimlayabilmek en 6nemli basamaktir. Universiteler hedef piyasay1 da goz éniine

15



alarak Ogrencileri kendilerine c¢ekebilmek adina ¢esitli pazarlama taktikleri
gelistirmislerdir. Potansiyel 6grencileri arasinda farkliliklar1 kabul ederek hareket
etmek hedef odakli pazarlama yaklasiminin gelismesine yol agacaktir (Lewison,
Hawes, 2007).

Ilk olarak hedef odakli pazarlama kavrami incelendiginde; bir
firmanin/kurumun begenisini kazanmak istedigi birbirine benzer karaktere sahip
miisteri grubu hedef pazari olusturur. Potansiyel miisteriler, tercihleri, aliskanliklari ve
istekleri agisindan degisiklik gosterebilmektedirler. Tek bir {irtinle biitiin miisterilerin
memnuniyetini saglamak miimkiin olmayabilir. Dolayis1 ile pazarlama yoneticileri
istekler ve gereksinimler bakimindan birbirleri ile benzerlik gosteren miisteri
gruplarini tespit ederek bu grupta yer alanlara hizmet vermeye calisacaklardir. Bu
baglamda gergeklestirilen ilk sey, pazarmn belirli kriterlere gére homojen 6zelliklere
sahip boliimlere ayrilmasidir. Bu eylemi takiben, firma/kurum en iyi hizmet
sunabilecegi veya miisteri tatmini saglayabilecegi bir veya daha fazla boliimiini
kendine hedef pazar olarak sececektir. Daha sonra pazarlama yoneticisi secilen pazar
veya pazarlara uygun pazarlama karmasi olusturmak mecburiyetindedir. Pazarlama
yonetiminin, belirli pazar boliimlerinin belirli farkliliklarina dayali olarak farklh
miisterilere gore yiiriitiilmesine hedef pazarlama olarak tanimlanmaktadir (Ozmen vd.,

2013).

Egitim kurumlarinin hedef pazarlamanin nasil isledigini gosterebilmek ig¢in
hedef pazarlamanin takip ettigi bes asamali siire¢ temel alinabilir:
e Pazar analizi
e Bolimlendirme
e Hedef Pazar belirleme
e Konumlandirma

e Pazarlama karmasi olusturma
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‘azar analizi

'6IUmIendirme

azarlama karmasi
lusturma

Sekil 1.7. Hedef pazarlamanin takip ettigi bes asamall siire¢

Pazar analizi; igletmelerin/kurumlarin trettikleri tirtinii ve/veya sagladiklari
hizmeti pazarlayabilmeleri en 6nemli stire¢lerden biridir. Kar amaci giitsiin glitmesin
tiim orgiitler ¢cevreleri ile stirekli bir iletisim igersindedirler ve orgiitlerin sahip oldugu
is ¢evresinin analiz edilmesi gerekmektedir. Pazar analizi de isletmelere/kurumlara
pazari, gevresini, miisterisini ve rakiplerini tanima olanag1 saglamaktadir. lyi analiz
edilmis bir pazar, isletmenin/kurumun kimlerle yaristigina, nasil bir yol izlemesi
gerektigine, eksik ve zayif yonlerinin neler olduguna ve de bunlarin nasil
giderilebilecegine dair ipuglar1 vermektedir. Dolayisiyla pazarin hem sayisal hem de
sayisal olmayan yonleriyle analizinin saglanmasi bir isletme/kurum i¢in biiyiik 6nem
tasimaktadir.

Egitim kurumlart mevcut pazarin durumunu, sunulacak hizmetlere verilecek
tepkinin yogunlugunu tahmin etmeyi, analiz etmeyi igerir. Pazar analizi yapilirken
insan faktori, fiziksel, ekonomik kosullar, maddi kaynaklar g6z oniine alinmalidir.

Pazar analizi dissal ve icsel olmak iizere iki asamadan olusur. i¢sel analiz bir
diger ifadeyle mikro cevre, isletmenin kendi performansma yonelik analizdir.
Kendisine fayda saglayan unsurlar etkili olmaktadir. Unsurlar; tist yonetim, mali yapi,
insan kaynaklari, araci kisi ya da kuruluslar ve miisteriler olusturmaktadir. Belirtilen
unsurlart egitim pazarlamasi boyutu ile smiflandirildiginda egitim kurumunun {ist
yoOnetimi, biit¢esi, akademik kadrosu, 6grencilerin tutum ve davranislari, diger egitim
kurumlar, arastirma gelistirme faaliyetleri ve pazarlama faaliyetleridir.

Digsal analiz, isletmenin/kurumun miisterisini, rakiplerini, sektorii ve ¢evresini

analiz ettigi ve tanidig1 dissal analizi ya da makro cevresi kontrol edilmesi gii¢ olan
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unsurlardan olusmaktadir. Bu unsurlar; siyasi, iktisadi, teknolojik, sosyo kiiltiirel yap1
ve cografi kosullardir. Belirtilen bu egitim kapsaminda tiim pazari etkilemektedir.

Boliimlendirme; pazardaki farkli gruplar1 benzer o6zelliklerine gére anlamli
gruplara ayirmayi ifade etmektedir. Egitim hizmetleri ¢ogunlukla soyut hizmetler
oldugu i¢in insan faktoriinii, tercih onceliklerini iyi analiz edebilmek gerekmektedir.
Ogrenci kitlesini niteliklerine gore gruplamak pazarlama stratejileri agisindan daha
anlamlidir.

Ornegin vakif tiniversiteleri okul iicretlerini genel olarak yiiksek tutarak ve
siirekli arttirmaya giderek bir pazar olusturabilirler. Bu ayni zamanda ekonomik
anlamda yiiksek gelirli ailelerin ¢ocuklarii hedef almak demektir. Bu durumda da
yiiksek gelirli ailelere hitap eden bir strateji gelistirilmis olur.

Hedef pazarin belirlenmesi hem rakipleri gormeyi hem de pazardaki tatmin
edilmemis ihtiyaclarin kesfini saglayacaktir. Egitim kurumlari bunu yaparken
ihtiyaclar1 karsilayabilecegi ve zaman i¢inde bunu devam ettirebilecegi pazar1 veya
pazarlar1 hedef almalidir.

Konumlandirma asamasinda miisterinin yani 6grencinin zihninde istenen algty1
olusturmak temel meseledir. Universiteler verdikleri hizmetleri digerlerinden farkli
olarak 6n plana ¢ikararak akilda daha kalici olabilirler.

Universitelerin akademik alanda basarilari, spor alanlarinda var olmalar1 veya
sosyal sorumluluk projelerinde yer almalar1 gibi konular konumlandirmada imaj
anlaminda fark yaratabilecek etkenlerdir. Imaj sansa birakilmayacak kadar énemlidir.
Bu nedenle {iiniversite imajinin degerlendirilmesi ve anlasilmasi stratejik bir
pazarlama yonteminin gelistirilmesi i¢in kritik dnem tagimaktadir (Stevens vd, 2008).

Pazarlama karmas: olusturma; mevcut durumu analiz edip uygun bir
pazarlama karmasi gelistirebilen kurumlar dogru uygulamalar saglandigi siirece
pazarda kolaylikla fark yaratabilir. Bu pazarlama karmasi kiiltiirel etkinlikler, sportif
faaliyetler, kaliteli egitimden, toplulugun begenisine uygun fiziksel diizenlemelerden
yani bunlarin hepsinin pazara ¢esitli araglarla tanitilmasindan olusabilir.

Hedef pazarlama basamaklar1 pazarlama perspektifinde akademik kurumlar su
asamalar1 takip edebilir (Bkz. Sekil 1.8):

e Pazarlama arastirmasi ve ¢evre analizi,

e Pazarlama plan ve stratejisinin gelistirilmesi,

¢ Pazarlama karmasinin uygulanmasi,
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e Pazarlama siirecinin degerlendirilmesi.

Pazarlama
arastirmasi ve
cevre analizi

Pazarlama plan
ve stratejisinin
gelistirilmesi

Pazarlama
karmasinin
uygulanmasi

Pazarlama
slirecinin
degerlendirilmesi

Sekil 1.8. Hedef pazarlama basamaklari

Sekil 1.8’deki gibi hedef pazarlama basamaklari pazarlama perspektifinde
akademik kurumlar bu asamalari takip edebilir.

Bu basamaklardan yola ¢ikarak akademik kurumlarin 6ncelikle pazar ve ¢evre
analizleriyle arastirma yaparak hedef kitlesini belirlemesi, hedef kitlesinin talep,
ihtiya¢c ve beklentilerini belirledikten sonra uygun olan stratejileri planlayarak

pazarlama karmasi elemanlarini gelistirmesi gerekmektedir (Marangoz vd., 2015).
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IKiNCi BOLUM
2. YUKSEKOGRETIMDE EGIiTiM HiZMETININ PAZARLAMASI

Universite ve yiiksekogretim kavramlarma kimi zaman ayri anlamlar
yiliklenmekte oldugu, kimi zaman da temel amag ve iglevleri bakimindan ayni ¢ergeve
icinde degerlendirildigi goriilmiistir. Ancak yapilan ¢esitli tanimlarin ortak noktasi
ylksekogretimin tiniversite, yiiksekokul gibi kurumlarin verdikleri egitimi i¢ine alan
bir 6gretim kademesi olmasidir (Baskan, 2001). Bununla birlikte yiiksekogretim
kurumlar igerisinde tiniversitelerin en belirgin 6zelliginin arastirma yonlii olmasi
ifade edilmektedir.

Universite bilimsel ¢aligma yapan, egitim veren, yayin yapan kurum olarak
tanimlanir. Bu calismalarin yani sira yiiksekogretim kurumlarindan toplumsal
sorunlari ele alan, bu sorunlara ¢oziimler lireten ¢alismalar yapmasi da beklenir.

Universite ile ilgili yapilan tanimlar incelendiginde goriilen ortak noktalar:
yliksek diizeyde egitim veren, arastirmaci ve Ozerk olarak calisan kurumlar
olduklaridir (Ceken, 2012).

Meray (1991)’e gore demografik olarak iilkeler ve egitime bakis agilari
degerlendirildiginde dogu blogunda yer alan iilkelerin tiniversitelerinde {retimi
arttiracak mesleki ideolojiler verilmektedir. Bati blogundaki egitim sistemleri ise daha
toplumsal ihtiyag¢ ve gereksinimlere gore sekillenmistir.

Yillar gectik¢e tiniversitelerin iilke ekonomisinde, toplumsal gelisimindeki
etkileri daha cok goriilmeye ve hissedilmeye baslanmistir. Giiniimiizde de
tiniversiteler sadece bilim yapan kurumlar degil sosyal, ekonomik, siyasal alanlarda
da gelisime katki saglayan 6nemli kurumlardir.

Yiiksekogretim kurumlariin, bilim sayesinde teknolojiyi gelistirme, nitelikli
isglici yaratma, toplumu aydinlatma gibi sorumluluklari yerine getirmesi
beklenmektedir. Bu baglamda, yiiksekogretim, iilkeler icin daima bir itibar sembolii

olmustur (S6nmez, 2014).

2.1. Tiirkiye’de Yiiksekogretim

Yiiksekogretim sisteminin sahip oldugu ortama uyum saglayabilmesi ve
gelisebilmesi i¢in atmasi gereken adimlardan sz etmeden 6nce mevcut yapisina ve

islevlerine  deginmek  gerekmektedir.  Yiiksekogretim  Kurulu, Turkiye
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Cumhuriyeti'nin 1982 Anayasasi ile belirlenen yiiksekogretim sisteminin temel
esaslaria gore olusturulan Anayasal bir kurulustur (S6nmez, 2014).

Cumbhuriyet’in ilani ile birlikte egitimde yapilan devrimlerle egitim alaninda
biiylik degisimler meydana gelmistir. Arap alfabesinden Latin alfabesine gecilmis,
tiim egitim seviyeleri i¢in de bastan sona yeni bir sayfa agilmistir. Bu gelismelerle
birlikte yiiksekogretimde de yeni bir déneme girilmistir. Anadolu’ da yeni bir
donemle birlikte egitim seferberligi ile yiiksek6gretim kurumlari yayilmaya
baslamistir. Baslica listelenecek olursa Ankara’da Hukuk Mektebi, Gazi Egitim
Enstitiisti, Yiiksek Ziraat Enstitiisti kurulmustur.

TBMM  nin kabul ettigi 2252 sayili Kanun ile Istanbul Dariilfiinunu kaldirilip
ve yerine 1 Agustos 1933 tarihinden itibaren hizmete girmek iizere “Istanbul
Universitesi” adi ile yeni bir yiiksekogretim kurumu kuruldu. Tiirkiye
Cumbhuriyeti’nin ilk iiniversitesi olan Istanbul Universitesinin yonetiminde koklii
degisiklikler 6ngoren kanun ve yonetmelikler bu tarihten itibaren yiriirliige girdi.
Tiirk mevzuatinda “iiniversite” sozii, ilk kez bu kanun ile yer aldi (Dogramaci, 2007).

1923 yilindan giintimiize kadar yeni tiniversitelerin kurulmasi, egitimin bir
hizmet olarak daha biiyiik bir kesime saglanmasi agisindan ¢ok 6nemli bir gelismedir.
Her yeni agilan iiniversite, bulundugu boélgenin kiiltiirel, sosyal, ekonomik agilardan
zamanla gelisim saglamasina katki saglamistir. Agilan tiniversitelerin 6zellikle biiyiik
sehirlerde olmasi baslangicta sadece toplumun belirli kesimleri i¢in ulasilabilirlik
saglanmustir. Ozellikle 1980°1i yillarda Tiirkiye’nin dort bir yaninda iiniversiteler
acilmis olmasi ise bu dengesizligi 6nemli 6l¢tide ortadan kaldirmustir.

Tablo 2.1’ de Cumbhuriyet’in ilanindan itibaren kurulan ilk 20 {niversite

listelenmistir.

Tablo 2.1. Cumhuriyet sonrast kurulan ilk 20 iiniversite
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1957

1967

1971

1973

1973

1973

1973

1974

1975

1975

1975

1975

1975

1978

1982

1984 yil1 itibari ile de vakif tiniversiteler acilmaya baslanarak yiiksekogretim
catis1 daha da genislemeye baslamistir. 2018 yil1 YOK verilerine gore tilkemizde 112

tane devlet, 68 tane de vakif iiniversitesi mevcuttur.

Tablo 2.2. Tiirlerine gore akademik birim sayilar

_ 16966 10605

Yiiksekogretim kurumlari ve 6zellikle tiniversiteler tarih boyunca bilgi tiretilen,
yorumlanan, zenginlestirilen, elestirilen kurumlar olmuslardir. Yeni nesillerin
yeteneklerini gelistirme, kiiltiirel ve bilimsel yeterliliklerini artirma, elestirel diisiince

kapasitelerini gelistirme gibi misyonlar bu kurumlara aittir. Universiteler; yenilik¢i
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olma, elestirel bakis agisini yayma, bilgi iiretme ve aktarma baglaminda kaliteli
kusaklar yetistirme gibi nitelikleri sayesinde topluma yon veren aktorler olarak
gortilebilirler. Bunun i¢in modern zamanlarda toplumsal ve politik agidan olduk¢a
etkin olmuslardir. Bilim iireten tiniversiteler, ifade Ozgiirliigiinii savunma ve
insanligin durumunu iyilestirme gibi ahlaki amaclar1 da sahiplenmislerdir (S6nmez,
2014). Yiksekogretim kurumlarinin, bilim {ireterek teknolojiyi gelistirme, topluma
nitelikli iggiicii kazandirma, toplumu aydinlatma gibi amaglart olmali ve bu amaclar
dogrultusunda da ilerlemelidir.

Turkiye’de yiiksekogretim kurumlari; {iniversiteler, fakiilteler, enstitiiler,
ylksekokullar, konservatuarlar, meslek yiiksekokullarindan olusmakta olup
yiiksekogrenim genel olarak iicretlidir. Universiteye giriste ilk olarak ortadgretim
diplomas1 gereklidir. Universitelerde lisans egitimi; 6n lisans ve lisans olmak iizere
ikiye ayrilmaktadir. On lisans 2-3 yil, lisans 4-6 yil siirmektedir. Lisans 6grenim
seviyesi lizerine mastir derecesinde egitim, mastir egitiminin tamamlanmasindan
sonra da doktora egitimi yapilabilir (Ceken, 2012).

Avrupa Birligi ol¢eginde yiiksekogretime bakis daha kiiresel bir bakis agisi
gerektirmektedir. Bu agidan incelendiginde yliksekogretimin su 6zellikleri sayilabilir:

v Yiiksekogretim artik uluslararasi bir hizmettir.

v’ Kiiresellesen ekonomi iiniversitelerin  kiiresel diisiinen bireyler
yetistirme kabiliyetini arttirmaktadir.

v' Bilgi toplumuna gegisle birlikte iiniversitelerin rolii biiyiimektedir.

v Ekonomik kriz, kiiresel ¢evre sorunlari ve siirdiiriilebilir bir gelecek
arayist teknolojiden ve arastirma merkezlerinden yararlanma ihtiyaci
dogurmaktadir.

v Artan rekabet ortaminda yiiksekdgretim kurumlari da yeni stratejiler
gelistirerek ilerleme saglamaktadir.

v' Bilgiye aninda ve iicretsiz ulagim imkanlari artmaktadir.

v" Telif haklarinin korunmasi, patent kullanimi gibi uluslararasi igbirligini
ve ortak hareket etmeyi gerekli kilmaktadir.

v Kalite, yeterlilik ve ise yerlesme beklentisi artmustir.

v" Universitelerin  derecelendirilmesi, karsilastirilmas1, akreditasyonu

cabalar1 giderek 6ne ¢ikmaktadir (Sonmez, 2014).
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2.2. Tiirkiye’de Universiteler

Egitim bir ilkenin sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve hatta siyasal yonlerde
gelismesine, ilerlemesine yardimei olan ¢ok 6nemli bir unsurdur. Tiirkiye’de ve
Diinya’da egitimin en iist noktasinda da tiniversiteler bulunmaktadir.

Universite bilimsel 6zerklige ve kamu tiizel kisiligine sahip, yiiksek diizeyde
egitim, 6gretim, bilimsel arastirma ve yayin yapan fakiilte, enstitii, yiiksekokul vb.
kurulus ve birimlerden olusan 6gretim kurumu, dariilfiinun olarak tanimlanmaktadir
(Turk Dil Kurumu, 2018).

Universite ile ilgili literatiirde yapilmis gesitli tanmimlar incelendiginde ortaya
cikan tabloda iiniversitelerin yiiksek diizeyde egitim veren, arastirmaci, elestirel,
¢Oziimler tiretebilme kabiliyetine sahip ve 6zerk olarak ¢alisan kurumlar olduklar
ortaya konmustur.

Kotler ve Fox (1995) yiiksekogretim kurumlari tizerinde etkisi olan kamu, birey
ve gruplart su bagliklar altinda toplamistir: rektor, fakiilteler, personel, 6grenciler,
kamu ve yerel halk, goniilliiler, bagista bulunanlar, eylemci gruplar, medya ¢evresi,

diger yoneticiler, miitevelli heyeti, siyasi ¢evre (Bkz. Sekil 2.1).

| eSiyasi Cevre
o Mitevelli Heyeti

Kamu ve
Yerel Halk

eGonulluler
e Bagista Bulunanlar
*Medya Cevresi

¢ Eylemci Gruplar Rektor

e Fakilteler
ePersonel
eOgrenciler

Sekil 2.1. Kotler ve Fox’a gore yiiksekogretim kurumlart iizerinde etkisi olan kamu, birey ve gruplart

Universiteler, bilime ve topluma katki saglamay1 hedefleyen 6grenciler

arasindan en basarili olanlar1 kendi sistemine dahil etmek amaci ile varligini stirdiiren
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kurumlardir. Egitimin pazarlanmasi agisindan konu ele alindiginda miisteri potansiyel
ogrencilerdir.

Gilinimiizde bir yiiksekogretim kurulusuna deger kazandiran en Onemli
islevinin arastirma ve gelistirme faaliyetleri oldugu soylenebilir. Yiiksekogretim
kurumlarindan beklenen bilime katki saglamasi, toplum refahini arttirmayi
saglayacak ilerleme ve gelismelerde bulunmasidir. Ulkenin bilimsel kurumlar1 ve
bunlarin kalitesi, arastirma gelistirme alanlarina ayrilan kaynaklar, bilim insan1 sayist
ve ekonomisi de yiiksekogretimin dolayl olarak etkiledigi alanlardir.

Tiurkiye’de tiniversiteler bir merkeze bagli olarak rektorler tarafindan
yonetilmektedir. Bu sartlar altinda tilke cografyasi kapsamindaki farkli tiniversiteler
icin merkezi otoritenin dinamik ve aktif kararlar almasinin ¢ok zor oldugu
sOylenebilir. Yalnizca bastan belirlenmis statik temel ilkelere gore hareket edecek
rektorlerin gozetim ve denetimi dogrultusunda uyumlu bir yonetim gerekmektedir
(Sonmez, 2014).

Ulkemizin cesitli bolgelerinde yeni iiniversitelerin kurulmasinda, egitim
hizmetinin her bir bolgeye tasinmasi ve yerinde yiiksekdgretim hizmeti verilmesi
yaninda, tiniversitelerin bolgeler arasi gelismislik farkini azaltacak bir ara¢ olarak
goriilmesinin de 5nemli etkisi vardir. Ozellikle son 30 y1lda iiniversitelerin az gelismis
orta biiytikliikteki sehirlerinde kurulmasi egilimi, bu gergegi yansitmaktadir. Ayrica
her bir sehrin ileri gelen 6rgiitlerinin sehirlerinde bir tiniversite kurulmasi yoniindeki
talepleri, biiyiikk oOlglide Ogrencisi, 6gretim elemanlar1 ve diger c¢alisanlart ile
tiniversitenin 6nemli bir ekonomik girdi olarak goriilmesinden kaynaklanmaktadir
(Siitlas,2010).

Universitelerin dagilimma baktigimizda 6zellikle Istanbul, Ankara ve Izmir
sehirlerinde en yogun oldugu goriilmektedir. Bu dagilimin en 6nemli sebeplerinden
birisi de bu sehirlerin niifus yogunlugu, ekonomik gelismislik seviyesi, sanayilerinin
biiylik olmasi olarak degerlendirilebilir. Her yeni kurulan tiniversite de bu sehirlerde
bulunan teknik altyapi, nitelikli isgiicii imk&nindan yararlanabilmek adina oncelikle
bu sehirlerde kurulmaktadir.

Tirkiye’de yiiksekogretimde okullasma oraninin diisiik olmasinin ana sebebi,
hizli niifus artis1 dolayisiyla orta 6gretim kurumlarinda 6grenci sayisinin artmast,

mesleki ve teknik orta ogretim okullarini bitirenlere {iniversiteye girme hakkinin
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taninmas1  karsisinda, talebi karsilayacak sayida yiiksekogretim  kurumu

acilmamasidir (Stitlag,2010).

2.2.1. Devlet iiniversiteleri ve Vakif iiniversiteleri
Devlet iiniversiteleri de vakif iiniversiteleri de kanunlarla kurulmaktadir. Kamu
yonetim ve denetim organlariin akademik, idari ve mali gozetim ve denetimi altinda

kamu hizmeti vermektedirler.

UNIVERSITELER
[

Devlet Vakif

Universiteleri Universiteleri

Sekil 2.2. Universitelerin siniflandiriimasi

Kamu hizmeti niteligi tasidig1 konusunda goriis birligi olan yiiksekogretimin
finansmani, devlet ve vakif liniversiteleri itibariyle iki temel yontemle yapilmaktadir.
Anayasal olarak devlet {iniversitelerinde kamusal finansman, vakif {iniversitelerinde
ise Ozel finansman sistemi benimsenmistir.

Devlet tiniversiteleri genellikle belirli seviyede bir egitim kalitesi olan, egitim
kadrosu oturmus, yurt ve ulasim imkanlar1 saglanmis kurumlardir. Bu avantajlarinin
yaninda devlete bagl olduklari i¢in 6denek sikintis1 yasayabilen, altyap: sorunlariyla
karsilagabilen kurumlardir.

Vakif tiniversiteleri yeni kurulmus, genellikle ¢cok eski tarihe dayanmadigi i¢cin
modern, dinamik bir yapiya sahip, egitim programlarinda esneklige sahip, kariyer
destegi, staj destegi olmasi agisindan avantajhidir. Yiiksek harg ticretlerinin olmasi ve
belirli sehirlerde yi1gilmalar1 (Istanbul, Ankara gibi), burslu-burssuz dgrenci puan
farklarinda ciddi araliklar olabilmesi agisindan da dezavantajlar olarak sayilabilir.

Vakif tniversiteleri, li¢ farkli kaynaktan finansman saglamaktadir. Bunlar
ogrenci harclari, yapilan yardimlar ve tiniversiteyi kuran vakiftir (Sonmez, 2014).
(Bkz. Sekil 2.3). Vakif tiniversiteleri gelirlerini sadece kendi tiniversitelerini ve

miilkiyeti tiniversitelere ait kurum ve kuruluslar1 gelistirmek amaciyla harcarlar. Bu
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kurumlar yiiksek diizeyde arastirma, egitim, 6gretim, bilimsel aragtirma, yayin ve
danigsmanlik yapan, fakiilte, enstitii, yiiksekokul benzeri birimlerden olusan bir

yiiksekdgretim kurumudur.

Sekil 2.3. Vakif iiniversitesi gelir kaynaklart

Devlet veya vakif tiniversiteleri ile ilgili sistemin paydaslar1 ortaya konularak

genel bir cergeve ortaya konmak istenirse;

e YOK

e Yoneticiler (Yonetim Kurullari, Miitevelli Heyetleri))

e Akademisyenler

e Ogrenciler

e Veliler

e Calisanlar (memur, biiro personeli gibi)

e s Diinyasi

e Medya

e Arsivler

2.2.2. Yiiksekogretime Gecis Kosullari

Ulkemizde her sene liseden mezun olan veya onceki senelerde mezun olmus
Ogrenciler {liniversiteye giris sinavina girerek egitim hayatlarina devam etmektedir.
Geng niifus oranimizin fazla olmasi sebebiyle de yiiksekogretim kurumlarimin

kontenjanlari talebi karsilayamamaktadir. Bu durum sinava giren 6grenciler i¢in kritik
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bir karar asamasim dogurmaktadir. Universiteler arasinda tercih yaparak yerlesmeyi
zorunlu kilmaktadir.

Esasinda yiiksekogretime gecis hemen her tilkede en ¢ok tartisma konusu olan
egitim sorunlar1 arasindadir. Zira tiniversiteye giris sosyal, egitsel ve ekonomik
boyutlar1 olan bir siirectir. Bu sebeple de her iilke kendi sosyal, siyasal ve ekonomik
yapisina ve sartlarina en uygun sistemi gelistirmeye caligmaktadir (Stitlag, 2010).

Tiirkiye’de yiiksekogretime gecis, OSYM (Ogrenci Se¢me ve Yerlestirme
Merkezi) tarafindan merkezi bir sinavla ger¢eklesmektedir. Bu merkezi sinavla esitlik
ilkesi saglanmaya calisilmaktadir.

Diinyada ortadgretimden yiiksekogretime gecis ile ilgili ¢esitli uygulamalar
bulunmaktadir. Ulkemizde de zaman iginde pek ¢ok uygulama yapilmis ve bu
uygulamalarin eksik yonlerinin tamamlanmasi i¢in ¢esitli degisikliklere gidilmistir.
Tarihsel siire¢ i¢inde yapilan degisiklikler ile sistem gelistirilmis ve 2017 yilinda
tiniversiteye giris sistemine son sekli verilmistir
(http://www.osym.gov.tr/TR,8789/hakkinda.html, Erisim Tarihi:04.04.2018).

Yiksekogretime gecmek icin iki temel kosul bulunmaktadir. Bu kosullar;
basarili ve yeteneklileri segme ve tiniversiteye devam edebilmek i¢in gerekli bilgi ve
donanima sahip olami belirlemektir. Bir baska deyisle OSYM’nin yaptig1 sinavi
basarmak ve bir lise diplomasina sahip olmak yiiksekogretimin gerektirdikleridir.

Universiteye giris smavi medya araclarmin da artmasi1 ve konuya dikkat
cekilmesi ile birlikte toplum i¢in 6nemli bir konu haline gelmistir. Bu sinav

ogrencilerin ve ailelerinin hayatinda son derece 6nemlidir.

2.3. Universiteler Arasinda Rekabet Unsurlari

Egitim kurumlarmin pazarlama uygulamalar1 konusuna hakim olmadiklar1 ve
pazarlama olarak bagvurduklar1 ve uyguladiklar1 faaliyetler genellikle daginik ve
esgidiimsiiz oldugu diisiiniilmektedir. Bunun en biiyiik sebeplerinden birisi bu igleri
yiirlitenlerin, uzmanliklarinin farkli alanlar olmasindan kaynaklanmaktadir. Halen,
glinimiiz Turkiye’sinde devlet tiniversiteleri sistemi egitim pazarlamasi bakisi ile
degerlendirmemekte dolayisiyla reklam veya pazarlama vb. sekilde bir departman

olusturmamaktadir.
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Vakif tniversitelerinde durum biraz daha farkli ilerlemekte olup reklam,
pazarlama alanlarina agirlik vermektedir. 1990’11 yillarda Bilkent, Bagkent, Yeditepe,
Kog, Bilgi ve Bahgesehir Universiteleri gibi vakif {iniversiteleri kurulduktan sonra
nitelikli ve kaliteli egitim rekabeti artmistir. Universitelerin 6n plana ¢ikmak igin
pazarlama stratejilerini kullanmasi da bu donemde 6zellikle reklamlar vasitasiyla
gortilmiistir.

Egitim pazarinda fark yaratmak amaciyla tiniversitelerin pazarlama stratejileri
de birgok faktorii ele alarak belirlenir. Saglanan hizmet egitim sektoriinde oldugu i¢in
sadece kar amacli veya satis bazli diistintilmemelidir.

Pazarlama stratejilerini olustururken tiim faktorler g6z oniine alinarak pazar
boliimlere ayrilir. Bazi egitim kurumlari i¢in 6nemli olan belirli bir sosyo-ekonomik
seviyeye sahip dgrenciler olabilir, kimisi i¢in de basar1 kisit1 6n planda olabilir. Hedef
boliimlerin ihtiyag, istek ve talepleri ve ayni bolimlere hitap eden rakip kurumlar
hakkinda bilgi sahibi olunmalidir.

Universitelerin egitim hizmetlerini pazarlamada uygulayacag: stratejilerin
belirlenmesinde, pazardaki tiim paydaslarin fikirleri, tutumlar1 ve tercihleri 6nemlidir.
Bu amagla, ticlincti boliimde egitim pazarlamasi kavraminin en 6nemli paydasi olan
Ogrencilerin goriisleri, talepleri, beklentileri olusturulan anket yardimi ile analiz
edilmistir. Diger paydaslarin ise tecriibelerine ve bilgi birikimlerine dayanarak
gortisleri alinmaya ¢alisilmstir.

Dordiincii boliimde ise 6grencilere uygulanan anket sonuclarindan elde edilen
bulgular ile diger paydaslarin goriisleri karsilastirilmistir. Paydaglarin  egitim
pazarlamasi ile ilgili goriislerinin degerlendirilmesinde ¢ok olgiitlii karar verme
yontemlerinden biri olan Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) kullanilmistir. Paydaslar;
YOK iiyesi, devlet {iniversitesi yoneticisi, vakif {iniversite yoneticisi, devlet
tiniversitesi O0gretim iyesi, vakif {iniversitesi Ogretim tiyesi ve velilerden
olusmaktadir.

Universite tercihlerini yapacak adaylar igin, tercihlerini belirleyici tek bir faktor
yoktur. Gelecekteki hem mesleki hem sosyal hayatini sekillendirmede biiyiik pay1
olan {niversite seciminde; sosyal faktorler, ekonomik faktorler ve egitim kalitesi
boyutu karar asamasinda 6nem kazanmaktadir. Bu kararin verilmesinde gorildigi

tizere birden fazla 6l¢iit rol oynamaktadir. Bu ve benzeri durumlarda tek bir 6lciit ya
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da tek bir amag fonksiyonu yeterli olmadiginda ¢ok 6l¢iitlii karar verme yontemlerinin
kullanimi bir ihtiyag haline gelmektedir.

Cok olctitli karar verme yontemlerinin temel algoritmasi, her Ol¢iitiin
agirliklandirilarak 6nem sirasinin belirlenmesine dayandirilmaktadir. Onem sirasinin
belirlenmesi, problemin ¢oziimiinde en ¢ok etki yaratacak sekilde hareket etmeyi
saglamaktadir.

Matematik hayatin her asamasinda karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ve benzeri karar
problemlerin ¢oziimiinde de matematiksel yaklasimlar gelistirilmistir. Bu
yaklasimlardan bir tanesi de Analitik Hiyerarsi Prosesidir (AHP).

Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) kavramsal karsilastirmalar ile gercek hayatta
cok karsilasildigini ve bu nedenle bir ¢esit matematiksel yaklasimin kullanilmasinin
s0z konusu kararlastirma islemini kolaylastiracagi diisiincesine dayanmaktadir. AHP
nitel ve nicel faktorleri birlestirme olanagi sunan giiclii ve kolay bir yontemdir (Saaty
1990).

2.4. Konuya Iliskin Literatiir

Literatiirde egitim hizmetleri konusuna yonelik yapilan calismalar
incelendiginde;

Bali ve Gencer (2004) yaptiklari ¢alismada Kara Harp Okulu'na 6gretim
eleman1 se¢iminde mevcut durum yaninda, Analitik Hiyerarsi Proses(AHP), Bulanik
Analitik Hiyerarsi Proses ve Bulanik Mantik Algoritmasi uygulamistir, calismanin
sonunda, Kara Harp Okulu'na 6gretim elemani se¢iminde uygulanan yaklasimlar
karsilastirilmistir.

Goksu ve Giingor (2008), bulanik analitik hiyerarsik proses yontemi ile
tiniversite tercih siralamasinda uygulamasi yapilmistir. Bulanikk AHP yardimiyla
ticgensel bulanik sayilar kullanilarak genisletilmis analiz yontemi (Chang Y 6ntemi),
Liou ve Wang yontemi ve kareli ortalama yontemleri kullanilarak siralama
yapilmistir.

Siitlag (2010) caligmasinda bir egitim kurumunun stratejik pazarlama planlama
stirecinde gerceklestirmesi beklenen asamalari, uygulama sirasiyla aciklamaya
calismistir. Tiirkiye’deki tiniversitelerde nasil bir pazarlama stratejisi uygulandigi
konusunda tiniversite yoneticilerinin goriislerinin alindigi anket bulgulart ve

yorumlar1 yer almaktadir.
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Bakan (2013) yaptig1 ¢alismada {niversite kurulmasi uygun olan ilgeleri
belirlemek amaciyla ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden Analitik Hiyerarsi
Proses Yontemini kullanmis ve ¢alismanin sonucunda 14 ilge alternatifi arasindan
belirlenen kriterlere gore {iiniversite kurulmasi gerekli olan en uygun ilgeyi
belirlemistir.

Yildiz (2014), tniversite tercihi yapacak bir 6grencinin en iyi tiniversiteyi
secme probleminin ¢6ziimiinde ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden olan Analitik
Ag Prosesi (Analytic Network Process-ANP) yontemini kullanmistir. Otomotiv
mithendisligi boliimii bulunan alternatif on ii¢ tiniversite arasindan en iyi tiniversite
se¢imi yapilmistir.

Biimen (2015), Uludag Universitesi’nde (Bursa-Tiirkiye) 6grenim goren
yabanci uyruklu 6grencilerin {iniversite tercihlerini etkileyen faktorleri aragtirmistir.
Ogrencilere uygulanan anket calismasi ve ogrencilerin iilke ve iiniversite tercih
kriterlerini belirlemeye yonelik likert tipi sorularin analizi yapilarak tiniversitelerin
pazarlama stratejilerini uygulamasinin gereklilik haline geldigini belirlemistir.

Aydin (2015) yapig1 ¢alismada 6grencilerin okullarina yonelik hizmet kalitesi
ve imaj algisi; egitim hizmetlerinden yararlananlarin  beklentileri ile
memnuniyetlerinin karsilastirilmast amaciyla SERVQUAL hizmet kalitesi 6l¢iim
modelinden yararlanilmistir. Ogrencilerin boliim se¢imi memnuniyet diizeyinin,
fakiilte se¢imi diizeyinden daha yiiksek oldugu, hizmet 6l¢iitiintin alt boyutu olan
Somut Ozellikler, Yeterlilik, Heveslilik, Giiven ve Ilgi boyutlar icerisinde Giivene
daha 6nem verdiklerini belirlemistir.

Yacan (2016), Pamukkale Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme Boliimii 6grencilerine bir anket uygulayarak egitimin kalitesini belirleyen
faktorlerin agirliklarini, Bulamk AHP yontemi ile degerlendirmistir. Devaminda
akademisyenlerle bir anket calismasi yaparak Ege Bolgesindeki 9 devlet
tiniversitesindeki isletme lisans bolumlerinde verilen egitimin  kalitesini
karsilagtirmistir.

Ozdemir ve Tiiysiiz (2017), ¢aligmalarinda 6zel okul yatirrmi yapmak isteyen
girisimciler i¢in 6zel okul yatinm yeri se¢iminin kolaylastirilmasi amaci ile ¢ok
kriterli karar verme metotlarindan Analitik Hiyerarsi Siireci ve Gri iligskisel Analiz
yontemleri kullanilarak karar vericilerin bilimsel verilere dayali olarak rasyonel bir

secim yapabilmesini amaclamustir. Isparta, Istanbul, Bolu, Karabiik ve Eskisehir illeri
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6zel okul yatirimi1 agisindan en oncelikli 5 il iken, Zonguldak, Osmaniye, Ordu, Kars

ve Ardahan en diisiik 6ncelige sahip iller olmuslardir.
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3.

UCUNCU BOLUM
EGITIM HiZMETLERi PAZARLAMASI ANKET CALISMASI

Egitim hizmetleri pazarlamasindaki basari; siirecin stirdiiriilebilirligi  ve
dinamik yapisinin korunmasiyla miimkiindiir. Bu amagcla sistemin temeli olan
Ogrencilerin gorisleri alinarak bu dogrultuda stratejilerin belirlemesi sisteme katki
saglayacaktir.

Egitim hizmetleri pazarlamasindaki hedef kitle, oOncelikle potansiyel
Ogrencilerdir. ~ Potansiyel Ogrencilerin heniiz sistemin i¢ine dahil olmadan
belirtecekleri goriisler sistemin bekledigi cevaplar1 veremeyebilir. Bu nedenle sisteme
girmis hali hazirda devlet veya vakif tiniversitesine kayitli olan 6grencilerin goriisleri,
hedef kitlenin beklentilerini daha iyi ortaya koyacag: diisiiniilmektedir. Ogrencilerin,
tercihlerini belirleyen kriterler, egitim hizmeti kalite algisinin gelistirilmesine katki
saglayacaktir. Yiksekogretim kurumlar1 arasinda olusan rekabet ortaminda
stirdiiriilebilirligin en temel kosulu, kaliteli hizmeti algilayan 6grenci memnuniyetidir.

Tezin bu bolimiinde, Ogrencilerin kayithh olduklar1 tiniversiteyi tercih
ederlerken etkilendikleri kriterleri ve kayit sonrasi ogrencilik —siiresince
yiiksekdgretime iliskin beklentilerini ortaya koymalarin1 saglayacak sorular
sorulmaya calisilmistir.  Hedeflenen bu bilgilere ulagsmak i¢in anket formu
olusturulmustur. Egitim hizmetlerinin pazarlanmasi konusu daha 6ncede belirtildigi
tizere siklikla arastirilan bir konu degildir, bu konuda yapilmis simirli sayida yayin
bulunmaktadir. Ogrencilere uygulanan anket ve elde edilen bulgular ile literatiire
katki saglamak ve egitim pazarlama tekniklerine yonelik onerilerin gelistirilmesi

hedeflenmektedir.

3.1. Anket Calismasimin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin evreni Tiirkiye’de 113 devlet ve 67 vakif tiniversitelerine kayitl
ogrencilerden olusmaktadir. Evren biiyiikliigii, 2016-2017 yili gretim yilinda YOK
istatistiksel verilerine gore 7.184.179 6grenci olarak belirlenmistir S6z konusu ana

kiitleyi temsil edecek 6rneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde;

n=Nt2pq/d2 (N-1) + t2pq (Salant ve Dillman, 1994)
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N: Hedef kitledeki birey sayist
n: Ornekleme almacak birey say1si
p: Incelenen olayin goriiliis siklig1 (gerceklesme olasiligr)
q: Incelenen olayin goriilmeyis siklig1 (gerceklesmeme olasiligr)
t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna goére bulunan teorik deger
d: Olayn goriiltis sikligia gore kabul edilen 6rnekleme hatasidir (Salant ve
Dillman, 1994).
formiili bu evren i¢in % 95 giiven araliinda, + % 5 ornekleme hatasi ile gerekli
orneklem biiyiikliigii n=384 olarak hesaplanmustir. Ornekleme iliskin veri toplama
yontemi olarak anket yontemi se¢ilmis ve konuya iliskin sorular hazirlanarak, veri
toplama stirecinde muhtemel algilama ve yorumlama problemlerini ortadan
kaldirilmasi, katilimcinin zorlanmasini 6nleyecek sekilde tasarlanmasi i¢in 30 kisilik
bir grup iizerinde 6ntest uygulamas1 yapilmistir. Ontest sonrasi, 6grencilerin egitim
hizmetlerini pazarlama yoniiyle degerlendirebilecekleri diisiiniilen sorular
dogrultusunda anket hazirlanmistir.
Anketler hazirlandiktan sonra Ocak 2017 tarihinden itibaren veriler toplanmaya
baslamistir. Bu ¢ercevede 349 kullanilabilir anket formu elde edilmistir.
Sonug olarak yapilan arastirma bulgularinin % -95 giiven araliginda, + %5

ornekleme hatasi ile genellenebilecegi sdylenebilir.

3.2. Veri Toplama ve Analiz Teknikleri

Arastirmada egitim hizmetleri, egitim pazarlamasi, Tiirkiye’de yiiksekogretim
ve Universiteler konularinda kapsamli bir arastirma yapilmistir. Konu ile ilgili
kitaplar, tezler, makaleler, dergiler ve internet kaynaklari araciligiyla literatiir
taramalar1 yapilarak giincel veriler bir araya getirilmistir.

Arastirmada birinci elden veri toplama aract olan anket yontemi kullanilmis ve
anket maddeleri demografik ozellikler ile birlikte 5°1i likert 6l¢ekli maddelerden
olusmaktadir (Ek-1).

Likert tipi sorularla arastirilan konu hakkinda tutum ve gortsleri ifadeye katilim
diizeyini belirlemek icin kullanilmaktadir. Likert tipi 3’ten 7’ye kadar farkli secenek
sayist ile kullanilabilir, bu ¢alismada ise 5°li likert tipi kullanilmastur.
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Universite tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemede kullanilan 5°l1i likert
Olgegine gore 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katiliyor ne
katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum seklinde tanimlanmustir.

Arastirmanin  dordiinci  boliimiinde, Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP)
uygulamasinda, anket bulgular1 ve literatiirden yararlanilarak {iniversite tercihlerini
etkileyen olgiitler belirlenmistir. Olgiitler ve segenekler belirlendikten sonra
hiyerarsik yapi1 olusturulmustur. Alaninda uzman kisilerce 1-9 skalasinda ol¢ttler ve
secenekler i¢in ikili karsilastirmalar yapilmistir. Elde edilen bu karsilastirmalar Super
Decisions programi ile AHP modeline girilmistir. Tutarlilik ve duyarlilik analizleri

yapilarak veriler kontrol edilerek ¢6ziimleme asamasina geg¢ilmistir.

3.3. Verilerin Istatistiksel Analizi

Arastirmanin anket asamasinda elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for
Social Sciences) for Windows 22.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Veriler
toplanmadan once 6rnek veri setiyle anket tizerinde giivenilirlik kontrolii, sorularin
anlagilabilir oldugu kontrolii ¢aligmalar1 yapilmistir. Verileri degerlendirilirken
tanimlayic1 istatistiksel metotlar1 (say1, yilizde, ortalama, standart sapma)
kullanilmastir.

SPSS programinda veri girisleri yapildiktan sonra giivenilirlik analizi
yapilmustir. Yapilan anketin giivenilirligini hesaplamak i¢in i¢ tutarlilik katsayisi olan
“Cronbach Alpha” degeri hesaplanmistir. Cronbach Alpha degeri 0 ile 1 arasinda bir
degerdir. Bu deger 1’e yaklastik¢a anketin giivenilirligi artmaktadir. 0,8’den yiiksek
degerler yiiksek giivenilirlik degerini gostermektedir. Demografik sorular haricindeki
tim maddeler i¢in giivenirlik analizi yapildiginda bu deger 0,928 olarak yiiksek

bulunmustur. Yani anket verileri givenilir verilerdir.

Tablo 3.1. Cronbach Alpha degeri

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
,928 ,932 27
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Tablo 3.1° de demografik sorulara verilen yanitlar i¢in yiizde oranlar verilmistir.
Ttm katilimcilar bu sorular1 yanitladiktan sonra diger anket sorularini yanitlamistir.
Katilmeilarm  %60,7°si - kadm, %39,9’u  erkektir. Universite tiiriine gore
grupladigimizda %51,57°si  devlet {iniversitelerinden, %48,43’ti ise vakif

tiniversitelerindendir.

Tablo 3.2. Demografik degiskenlerin frekans dagilimlar: tablosu

Sorular Kategoriler Katilan Sayis1 Yiizde Orani (%)
Cinsiyet Kadmn 212 60,7
Erkek 137 39,9
Universite Tiirii Devlet 180 51,57
Vakif 169 48,43
Universiteye Giris Ik Y1l 229 65,6
Yili Ikinci Y1l 101 28,9
Ucgtincii Y1l 10 2,9
Doérdiincii Y1l 9 2,6
Baska bir sehre | Kendi sehrinde bir 104 29,8
tasinma durumu tiniversite
Bagka sehirde  bir 245 70,2
universite

Anket katilimcilarinin biiyiikk bir ¢ogunlugu 26 yas ve tizeridir. 17-20 yas
araliginda 56 katilime1 (%16,04), 21-25 yas araliginda 95 katilimer (%27,22), 26 ve

tizeri yas araliginda da 198 katilimc1 (%56,7) katilimct mevcuttur.
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Katilimcilarin yas aralig

Kisi Sayisi

17-20 21-25 26+
Yag Araligi

Sekil 3.1. Katilimci yas araligi tablosu

Universitenin bulundugu sehir ne kadar énemlidir? Sorusuna cevaplayicilarin
%55,9’u kesinlikle 6nemlidir, %28,4’1i 6nemlidir, %10,6’s1 ne 6nemli ne dnemsizdir,

%2,3’1 onemsizdir, %2,9’u kesinlikle 6nemsizdir yanitini vermistir (Bkz. Sekil 3.2).

%55,9

%28,4

— IR I

Kesinlikle = o Ne onemlidir ne o - Kesinlikle

3 . Onemsizdir . - Onemlidir A .

onemsizdir onemsizdir onemlidir
‘- sayl 10 8 37 99 195

Sekil 3.2. Universitenin bulundugu sehir ne kadar 6nemlidir sorusu cevaplar

“Universite tercih ederken kampiis {iniversitesi/sehir iiniversitesi olmas1 benim
icin O6nemlidir” yargisina cevaplayicilarin %44,7’s1 kesinlikle onemlidir, %29,5’1
onemlidir, %18,3’1li ne 6nemli ne dnemsizdir, %4,3’1i 6nemsizdir, %3,2’si kesinlikle

onemsizdir yanitin1 vermistir (Bkz. Sekil 3.3).
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%44,7

%29,5

%18,3

el  BESH

Kesinlikle = ... |Ne 6nemlidir ne[ .. i Kesinlikle

A N Onemsizdir . . Onemlidir A .

onemsizdir onemsizdir 6nemlidir
| ® sayl 11 15 64 103 156

Sekil 3.3. Universite tercih ederken kampiis iiniversitesi/sehir iiniversitesi olmasi benim icin onemlidir
cevaplari

“Universite igerisindeki fiziki kosullar (Bina yapilari, yollar, parklar) benim icin
O6nemlidir” yargisina cevaplayicilarin %41,5°1 kesinlikle 6nemlidir, %28,1°1 6nemlidir,
%21,2’s1 ne onemli ne onemsizdir, %6,3’i onemsizdir, %2,9’u kesinlikle 6nemsizdir

yanitin1 vermistir (Bkz. Sekil 3.4).

_“

Kesinlikle A .. |Ne 6nemlidir ne[ .. i Kesinlikle

3 - Onemsizdir . - Onemlidir A B

o6nemsizdir onemsizdir 6nemlidir
| ® sayl 10 22 74 98 145

Sekil 3.4. Universite icerisindeki fiziki kosullar (Bina yapilari, yollar, parklar) benim icin
onemlidir cevaplar
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“Universitenin Devlet/Vakif iiniversitesi olmasi benim icin 6nemlidir”
yargisina cevaplayicilarin %41,5°1 kesinlikle 6nemlidir, %20,6’s1 6nemlidir, %23,5’1
ne 6nemli ne 6nemsizdir, %6,8’1 6nemsizdir, %7,4’1 kesinlikle 6nemsizdir yanitini

vermistir (Bkz. Sekil 3.5).

— I 2 0 =eeea. 0 S
%6,8

i B

Kesinlikle o o Ne onemlidir ne - A4 Kesinlikle

" . Onemsizdir . L Onemlidir N A

onemsizdir onemsizdir onemlidir
| m sayi 26 24 82 72 145

Sekil 3.5. Universitenin Devlet/Vakif iiniversitesi olmasi benim icin énemlidir cevaplar

Universitede mevcut olan fakiilte, meslek yiiksekokulu ve enstitii sayisi
onemlidir” yargisina cevaplayicilarin  %26,1°1 kesinlikle onemlidir, %23.8’1
onemlidir, %29,2’si ne 6nemli ne 6nemsizdir, %12,3’1 dnemsizdir, %8,6’s1 kesinlikle

onemsizdir yanitin1 vermistir (Bkz. Sekil 3.6).
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%29,2
paa——E 626,1 B8

%23,8

%8,6 -
Kesinlikle o ... |Ne 6nemlidir ne[ .. i Kesinlikle
A . Onemsizdir . . Onemlidir A B
onemsizdir onemsizdir 6nemlidir
m sayl 30 43 102 83 91

Sekil 3.6. Universitede mevcut olan fakiilte, meslek yiiksekokulu ve enstitii sayisi énemlidir cevaplart

“Universite tercihinde o iiniversite icin ge¢mis yillarin tercih siralamalar
onemlidir” yargisina cevaplayicilarin  %46,4’1i  kesinlikle O6nemlidir, %29,8’1
onemlidir, %15,8’1 ne onemli ne Onemsizdir, %4’ Onemsizdir, %4’ kesinlikle

onemsizdir yanitint vermistir (Bkz. Sekil 3.7).

%46,4
|
= .

%15,8 l

Kesinlikle . - Ne 6nemlidir - 45 Kesinlikle
A . Onemsizdir . o Onemlidir A -
onemsizdir ne onemsizdir onemlidir
m Say sayl 14 14 55 104 162

Sekil 3.7. Universite tercihinde o iiniversite icin ge¢mis yillarin tercih siralamalar: Gnemlidir
cevaplart
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“Ogretim kadrosunun etkinligi ve yeterliligi tiniversite tercihimde etkilidir”
yargisina cevaplayicilarin %52,4’1 kesinlikle 6nemlidir, %28,9’u énemlidir, %13,5’1
ne 6nemli ne énemsizdir, %2’si 6nemsizdir, %3,2’si kesinlikle dnemsizdir yanitini

vermistir (Bkz. Sekil 3.8).

%52,4

%28,9

%13,5 B

Kesinlikle - o Ne onemlldlr ne S Kesinlikle

3 . Onemsizdir . - Onemlidir p o

onemsizdir onemsizdir onemlidir
| u sayl 1 7 47 101 183

Sekil 3.8. Ogretim kadrosunun etkinligi ve yeterliligi iiniversite tercihimde etkilidir cevaplart

“Universitenin ~ egitim  programlarmin  sayis1  onemlidir”  yargisina
cevaplayicilarin %35,2°si kesinlikle 6nemlidir, %30,1’1 6nemlidir, %23,2’si ne
onemli ne Onemsizdir, %8,6’s1 onemsizdir, %2,9’u kesinlikle 6nemsizdir yanitini

vermistir (Bkz. Sekil 3.9).
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%8,6 s —

Bin

Kesinlikle

Kesinlikle

Ne 6nemlidir ne

onemsizdir onemsizdir 6nemlidir
= say 10 30 81 105 123 M

Onemsizdir Onemlidir

Sekil 3.9. Universitenin egitim programlarinin sayist énemlidir cevaplart

“Egitim siiresince Ogrenciye verilen materyaller onemlidir” yargisina
cevaplayicilarin %51,9’u kesinlikle onemlidir, %26,9’u 6nemlidir, %11,7’si ne
onemli ne 6nemsizdir, %6,3’l 6nemsizdir, %3,2’s1 kesinlikle onemsizdir yanitini

vermistir (Bkz. Sekil 3.10).

F

men BN BN

Kesinlikle Ne 6nemlidir ne

Kesinlikle

o6nemsizdir onemsizdir onemlidir
| ® sayl 11 22 41 94 181 ‘

Onemsizdir Onemlidir

Sekil 3.10. Egitim siiresince dgrenciye verilen materyaller onemlidir cevaplar

“Universitenin sagladigi yemek imkanlari benim icin &nemlidir” yargisina

cevaplayicilarin %35,2°s1 kesinlikle onemlidir, %24,9’u onemlidir, %21,2’si ne
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onemli ne 6nemsizdir, %13,5’1 6nemsizdir, %5,2’s1 kesinlikle 6nemsizdir yanitini

vermistir (Bkz. Sekil 3.11).

F

%24,9

i - B

Kesinlikle

Kesinlikle

onemsizdir onemsizdir onemlidir
= say 18 47 74 87 123 M

Ne 6nemlidir ne

Onemsizdir Onemlidir

Sekil 3.11. Universitenin sagladigi yemek imkdnlart benim icin énemlidir cevaplar:

“Universitenin tanitim amaciyla reklam, billboard, sosyal medyay1 kullanmasi
tercihimde etkilidir” yargisina cevaplayicilarin %19,8’1 kesinlikle 6nemlidir, %22,3’1
onemlidir, %26,1°si ne Onemli ne Onemsizdir, %18,6’s1 onemsizdir, %13,2’si

kesinlikle 6nemsizdir yanitini vermistir (Bkz. Sekil 3.12).

Kesinlikle Bnemsizdir Ne 6nemlidir ne Bnemlidir Kesinlikle

o6nemsizdir onemsizdir 6nemlidir
= say 46 65 91 78 69 M

Sekil 3.12. Universitenin tanmitim amaciyla reklam, billboard, sosyal medyayt kullanmasi tercihimde
etkilidir cevaplart

“Universitenin giincel bir internet sayfasiin olmasi, icerik ve bilgi saglama

acisindan bliylik avantaj saglar” yargisina cevaplayicilarin %63,3°t kesinlikle
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onemlidir, %21,5’1 6nemlidir, %9,5’1 ne énemli ne 6nemsizdir, %2,9’u 6nemsizdir,

%2,9’u kesinlikle 6nemsizdir yanitint vermistir (Bkz. Sekil 3.13).

y \

%63,3 [
P l

Kesinlikle = o Ne onemlidir ne o - Kesinlikle

h . Onemsizdir . - Onemlidir p S

onemsizdir onemsizdir onemlidir
| m sayi 10 10 33 75 221

N #

Sekil 3.13. Universitenin giincel bir internet sayfasimn olmas, icerik ve bilgi saglama acisindan
biiyiik avantaj saglar cevaplari

“Universitenin sosyal medya hesaplarimnin olmas (Facebook, Instagram, Twitter
gibi.) ve bu hesaplarin aktif kullanilmasi benim i¢in Onemlidir” yargisina
cevaplayicilarin %37,2’si kesinlikle 6nemlidir, %29,2’si 6nemlidir, %17,2’si ne
o6nemli ne o6nemsizdir, %9,5’1 6nemsizdir, %6,9’u kesinlikle 6nemsizdir yanitini

vermistir (Bkz. Grafik 3.14).

v \

%37,2 ==

%17,2

_l_ _

Kesinlikle = L Ne 6nemlidir “ A Kesinlikle
A - Onemsizdir . . Onemlidir A 0.
onemsizdir ne 6nemsizdir 6nemlidir
m Seri 1 24 33 60 102 130
& | |

Sekil 3.14. Universitenin sosyal medya hesaplarinin olmasi (Facebook, Instagram, Twitter gibi.) ve

bu hesaplarin aktif kullanilmasi benim i¢in énemlidir cevaplart
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“Universitenin festival, konser gibi sosyal etkinlikleri desteklemesi tercihimde
etkilidir” yargisina cevaplayicilarin %52,1°1 kesinlikle 6nemlidir, %25,8’1 6nemlidir,
%13,2’s1i ne 6nemli ne dnemsizdir, %5,7’si dnemsizdir, %3,2’si kesinlikle 6nemsizdir

yanitint vermistir (Bkz. Sekil 3.15).

%52,1

ol B
e 2 B N BN

Kesinlikle = . Ne 6nemlidir o . Kesinlikle

.. - Onemsizdir . - Onemlidir A 4

onemsizdir ne 6nemsizdir onemlidir
| m Seri 1 11 20 46 90 182

Sekil 3.15. Universitenin festival, konser gibi sosyal etkinlikleri desteklemesi tercihimde etkilidir
cevaplart

“Universite icerisinde seminerler, egitimler verilmesinin saglanmas1 6nemlidir”
yargisina cevaplayicilarin %63,9’u kesinlikle 6nemlidir, %24,4’1 6nemlidir, %81 ne
onemli ne 6nemsizdir, %1,4’i 6nemsizdir, %2,3’1 kesinlikle 6nemsizdir yanitini

vermistir (Bkz. Sekil 3.16).

— NN s

Kesinlikle 5 L Ne 6nemlidir o A Kesinlikle

A - Onemsizdir . . Onemlidir A 4

onemsizdir ne onemsizdir onemlidir
| m Seri 1 8 5 28 85 223

Sekil 3.16. Universite icerisinde seminerler, egitimler verilmesinin saglanmasi énemlidir cevaplart

45



“Universite icerisinde saglanan yurt imkanlar1 6nemlidir” yargisina
cevaplayicilarin %54,2°si kesinlikle 6nemlidir, %22,3’i 6nemlidir, %16,3’ti ne
onemli ne 6nemsizdir, %2,6’s1 dnemsizdir, %4,6’s1 kesinlikle 6nemsizdir yanitini

vermistir (Bkz. Sekil 3.17).

ﬂ' Ai.

Kesinlikle 5 L Ne 6nemlidir - . Kesinlikle

A . Onemsizdir . - Onemlidir A "

onemsizdir ne 6nemsizdir 6nemlidir
| m Seri 1 16 9 57 78 189

Sekil 3.17. Universite icerisinde saglanan yurt imkanlar: 6nemlidir cevaplar
“Kamptis icerisinde saglanan ticretli/iicretsiz ulasim imkanlar1 6nemlidir”
yargisina cevaplayicilarin  %64,2°si  kesinlikle o6nemlidir, %16,6’s1 6nemlidir,
%10,9’u ne 6nemli ne 6nemsizdir, %3,2’si 6nemsizdir, %5,2si kesinlikle 6nemsizdir

yanitin1 vermistir (Bkz. Grafik 3.18).

46



%64,2

%16,6
. %10,9
B e
Kesinlikle 5 L Ne 6nemlidir I A8 Kesinlikle
.. - Onemsizdir . . Onemlidir A .
onemsizdir ne 6nemsizdir onemlidir
| m Seri 1 18 11 38 58 224

Sekil 3.18. Kampiis icerisinde saglanan iicretli/iicretsiz ulasim imkanlart 6nemlidir cevaplari

“Universitede burs saglanmasi (basari, engelli bursu gibi.) tercihimde
onemlidir” yargisina cevaplayicilarin  %51,6’s1  kesinlikle onemlidir, %24,1°1
onemlidir, %13,8’1 ne 6nemli ne 6nemsizdir, %6’s1 6nemsizdir, %4,6’s1 kesinlikle

onemsizdir yanitin1 vermistir (Bkz. Grafik 3.19).

%51,6 [0
0000202

ol
—— E B

Kesinlikle 5 . Ne 6nemlidir o A Kesinlikle

.. - Onemsizdir . - Onemlidir A -

onemsizdir ne onemsizdir onemlidir
| m Seri 1 16 21 48 84 180

Sekil 3.19. Universitede burs saglanmasi (basari, engelli bursu gibi.) tercihimde énemlidir cevaplart

“Universitenin yurtigi/yurtdisi egitim imkan1 saglamas1 (Erasmus, Farabi gibi)
biiyiik avantaj saglar” yargisina cevaplayicilarin %73,1°1 kesinlikle &nemlidir,
%15,5’1 6nemlidir, %6’s1 ne 6nemli ne O6nemsizdir, %2,9’u onemsizdir, %2,6’s1

kesinlikle 6nemsizdir yanitint vermistir (Bkz. Sekil 3.20).
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Kesinlikle o L Ne 6nemlidir x v Kesinlikle

h - Onemsizdir . . Onemlidir A i

onemsizdir ne 6nemsizdir onemlidir
| m Seri 1 9 10 21 54 255

N #

Sekil 3.20. Universitenin yurtici/yurtdist egitim imkdni saglamasi (Erasmus, Farabi gibi) biiyiik

avantaj saglar cevaplar

“Universite hakkinda bilgi almak istedigimde bana gosterilen ilgi, verilen
destek, geri doniisler tercihimde etkilidir” yargisina cevaplayicilarin %55,3’1
kesinlikle onemlidir, %30,1°1 6nemlidir, %8,9’u ne 6nemli ne 6nemsizdir, %3,2’si

onemsizdir, %2,6’s1 kesinlikle 6nemsizdir yanitin1 vermistir (Bkz. Sekil 3.21).

v \

— s 2 BRSNS

Kesinlikle 5 - Ne 6nemlidir o A Kesinlikle

.. - Onemsizdir . . Onemlidir A m

onemsizdir ne 6nemsizdir onemlidir
mSeri1 9 11 31 105 193

& |

Sekil 3.21. Universite hakkinda bilgi almak istedigimde bana gosterilen ilgi, verilen destek, geri

doniisler tercihimde etkilidir cevaplari
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“Universitenin egitim hizmetleri i¢in biitce ayirmasi tercihimde etkilidir”
yargisina cevaplayicilarin %54,7’si kesinlikle dnemlidir, %30,9’u 6nemlidir, %8,3’1
ne 6nemli ne onemsizdir, %4,3’1i 6nemsizdir, %1,7’si kesinlikle 6nemsizdir yanitini

vermistir (Bkz. Sekil 3.22).

%30,9 '
e B
B S

Kesinlikle = . Ne 6nemlidir o . Kesinlikle

.. - Onemsizdir . - Onemlidir A 4

onemsizdir ne 6nemsizdir onemlidir
| m Seri 1 6 15 29 108 191

Sekil 3.22. Universitenin egitim hizmetleri i¢in biitce ayirmasi tercihimde etkilidir cevaplart

“Universitenin 6grencilere sundugu staj imkéanlar1 6nemlidir” yargisina
cevaplayicilarin %66,8’1 kesinlikle 6nemlidir, %20,9’u 6nemlidir, %7,7’si ne dnemli
ne Onemsizdir, %2’si 6nemsizdir, %2,6’s1 kesinlikle 6nemsizdir yanitin1 vermistir.

(Bkz. Sekil 3.23).

%20,9 |
____—_m
Kesinlikle e - Ne 6nemlidir % - Kesinlikle
" - Onemsizdir . . Onemlidir A i
onemsizdir ne 6nemsizdir onemlidir
|lSeri1 9 7 27 73 233

Sekil 3.23. Universitenin ogrencilere sundugu staj imkdanlart énemlidir cevaplart
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“Mezuniyet sonrasi is bulmada {iniversitenin destek olmasi 6nemlidir” yargisina
cevaplayicilarin %74,5°1 kesinlikle 6nemlidir, %14,3’1i 6nemlidir, %4,3’{i ne 6nemli
ne onemsizdir, %3,4’1 6nemsizdir, %3,4’1 kesinlikle 6nemsizdir yanitin1 vermistir

(Bkz. Sekil 3.24).

%74,5 [

_________m_

Kesinlikle 5 L Ne 6nemlidir - . Kesinlikle

A - Onemsizdir . . Onemlidir p 0.

onemsizdir ne 6nemsizdir 6nemlidir
| m Seri 1 12 12 15 50 260

Sekil 3.24. Mezuniyet sonrasi is bulmada iiniversitenin destek olmasi énemlidir cevaplar

“Sosyal sorumluluk projelerinin  desteklenmesi Onemlidir”  yargisina
cevaplayicilarin %60,5°1 kesinlikle 6nemlidir, %25,5°1 6nemlidir, %8,6’s1 ne 6nemli
ne onemsizdir, %2,9’u 6nemsizdir, %2,6’s1 kesinlikle 6nemsizdir yanitint vermistir

(Bkz. Sekil 3.25).

%60,5
%25,5
s 222 2020 .
"Kesml!klef Onemsizdir Ne"oneml.ldl.r Onemlidir FESIn|I.k|-E
onemsizdir ne onemsizdir onemlidir
| m Seri 1 9 10 30 89 211

Sekil 3.25. Sosyal sorumluluk projelerinin desteklenmesi onemlidir cevaplari
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“Kiitliphanede  giincel yaymlarin  bulunmast  6nemlidir”  yargisina
cevaplayicilarin %67,9°u kesinlikle 6nemlidir, %18,9’u 6nemlidir, %7,7’si ne dnemli
ne onemsizdir, %2’si 6nemsizdir, %3,4’1 kesinlikle 6nemsizdir yanitin1 vermistir

(Bkz. Sekil 3.26).

%67,9
%18,9 pu—— —
____—_m
Kesinlikle 5 L Ne 6nemlidir - . Kesinlikle
A - Onemsizdir . . Onemlidir A 0.
onemsizdir ne 6nemsizdir 6nemlidir
| m Seri 1 12 7 27 66 237

Sekil 3.26. Kiitiiphanede giincel yayinlarin bulunmasi énemlidir cevaplari
“Kiitliphanenin online sisteminin olmas1 énemlidir” yargisina cevaplayicilarin
%65°1 kesinlikle onemlidir, %20,1’1 énemlidir, %7,2’si ne 6nemli ne Onemsizdir,

%3,7’s1 6nemsizdir, %4 1 kesinlikle 6nemsizdir yanitin1 vermistir (Bkz. Sekil 3.27).

Kesinlikle = . Ne 6nemlidir A Kesinlikle

.. - Onemsizdir N - Onemlidir A 0

onemsizdir ne onemsizdir onemlidir
| m Seri 1 14 13 25 70 227

Sekil 3.27. Kiitiiphanenin online sisteminin olmasit 6nemlidir cevaplari
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“Kampiis icerisinde market, spor salonu gibi olanaklarin olmasi benim i¢in
onemlidir” yargisina cevaplayicilarin  %55,6’s1 kesinlikle 6nemlidir, %20,3’1
onemlidir, %17,5’1 ne dnemli ne 6nemsizdir, %2,9’u énemsizdir, %3,7’si kesinlikle

onemsizdir yanitim1 vermistir (Bkz. Sekil 3.28).

%55,6
"Kesml!kle. Onemsizdir Ne“oneml.ldl.r Onemlidir .I.<esmh.k|§
onemsizdir ne 6nemsizdir onemlidir
| m Seri 1 13 10 61 71 194

Sekil 3.28. Kampiis icerisinde market, spor salonu gibi olanaklarin olmasi benim i¢in onemlidir
cevaplart

Demografik sorular haricindeki tiim sorular goz oniine alindiginda en yiiksek
ortalamay1 (4,54) “Universitenin yurtici/yurtdisi egitim imkan1 saglamasi (Erasmus,
Farabi gibi) biiylik avantaj saglar.” ifadesi almistir.

Tablo 3.3. Anket yanitlar: ortalama ve standart sapma degerleri

ANKET SORULARI ORTALAMA STANDART
SAPMA
Universitenin bulundugu sehir benim igin nemlidir. 4,32 0,95

Universite tercih ederken kampiis iiniversitesi/sehir
tiniversitesi olmasi benim i¢in énemlidir. 4,08 1,04

Universite icerisindeki fiziki kosullar (Bina yapilar1, yollar,
parklar) benim i¢in 6nemlidir. 3,99 1,07

Universitenin Devlet/Vakif tiniversitesi olmasi benim igin
6nemlidir. 3,82 1,25

Universitede mevcut olan fakiilte, meslek yiiksekokulu ve
enstitii sayist 6nemlidir. 3,46 1,24

Universite tercihinde o tiniversite icin ge¢mis yillarm tercih
siralamalar1 6nemlidir. 4,11 1,06

Ogretim kadrosunun etkinligi ve yeterliligi iiniversite
tercihimde etkilidir. 426 0,98
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Universitenin egitim programlarmin sayis1 nemlidir.

Egitim stiresince dgrenciye verilen materyaller 6nemlidir.
Universitenin sagladigi yemek imkanlar1 benim i¢in
Onemlidir.

Universitenin tanitim amactyla reklam, billboard, sosyal
medyay1 kullanmasi tercihimde etkilidir.

Universitenin giincel bir internet sayfasinin olmasi, icerik ve
bilgi saglama ag¢isindan biiyiik avantaj saglar.

Universitenin sosyal medya hesaplarinin olmasi (Facebook,
Instagram, Twitter gibi.) ve bu hesaplarin aktif kullanilmasi
benim i¢in dnemlidir.

Universitenin festival, konser gibi sosyal etkinlikleri
desteklemesi tercihimde etkilidir.

Universite icerisinde seminerler, egitimler verilmesinin
saglanmasi 6nemlidir.

Universite igerisinde saglanan yurt imkanlari énemlidir.

Kampiis igerisinde saglanan ticretli/iicretsiz ulasim imkanlari
6nemlidir.

Universitede burs saglanmasi (basari, engelli bursu gibi.)
tercihimde 6nemlidir.

Universitenin yurtici/yurtdisi egitim imkan1 saglamasi
(Erasmus, Farabi gibi) biiyiik avantaj saglar.

Universite hakkinda bilgi almak istedigimde bana gosterilen
ilgi, verilen destek, geri dontisler tercihimde etkilidir.

Universitenin egitim hizmetleri i¢in biitce ayirmasi
tercihimde etkilidir.
Universitenin 6grencilere sundugu staj imkanlari nemlidir.

Mezuniyet sonrasi is bulmada tiniversitenin destek olmasi
onemlidir.

Sosyal sorumluluk projelerinin desteklenmesi 6nemlidir.
Kiitiiphanede giincel yaymlarin bulunmasi 6nemlidir.
Kiitiiphanenin online sisteminin olmasi 6nemlidir.

Kampiis icerisinde market, spor salonu gibi olanaklarin
olmasi benim i¢in énemlidir.

En yliksek ortalamali maddelere bakilacak olursa “Mezuniyet sonrasi is
bulmada iiniversitenin destek olmas1 6nemlidir” (4,53) ve “Universitenin dgrencilere
sundugu staj imkanlar1 6nemlidir” (4,47) ifadeleri 6ne ¢ikmistir. Bu sorularin
ortalamalarinin yiiksek olmasi, egitim hizmetlerinin pazarlanmasinda kariyer

planlamasimin yapilmasinin, egitim firsatlarinin, is hayati firsatlariin ¢ok etkili

oldugu sonucuna varilabilmektedir.

Anket sorularinin sosyal yasamla iliskili sorularina bakacak olunursa;
“Universitenin bulundugu sehir benim i¢in énemlidir” (4,32) ve “Kampiis igerisinde

market, spor salonu gibi olanaklarin olmasi benim i¢in énemlidir” (4,21) ifadeleri
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incelendiginde 6grenciler tiniversite 6grenim hayatlari boyunca ikamet edecekleri igin

yasadiklar1 sehir ve tiniversite kampiisiiniin 6nemli oldugu analiz edilmistir.

Universite tercih ederken ozellikle farkli bir sehirdeki iiniversite tercih
edilecekse Ogrencinin ve ailesinin ekonomik durumu da 6nemli bir unsurdur.
“Universite igerisinde saglanan yurt imkanlar1 énemlidir” ifadesi de ortalama 4,19
deger ile oncelikle barinma ihtiyacinin karsilanmasinin ne kadar énemli oldugunu
vurgulamaktadir. “Kampiis igerisinde saglanan ticretli/licretsiz ulasim imkanlari
onemlidir” (4,32) ifadesi de 6grencinin egitim hayatinin ekonomik imkanlarla dogru
orantil etkilendigine isaret etmektedir. Ogrenciler {iniversitenin sagladig ekonomik
imkanlar1 da g6z oniinde bulundurarak siralamalarini yapmaktadir.

Egitim hizmetlerinin algilanmasi, degerlendirilmesi konusu sadece 6grenci grubu
ile analiz edilmistir. Bu noktadan yola ¢ikilarak ve literatiir incelemesi yapilarak,
belirlenen paydaslarin konu ile ilgili goriislerinin alinmasi ihtiyact dogmaktadir.

Egitim hizmetlerinin pazarlanmasinda etkilenen genis bir paydas grubu
bulunmaktadir, bu grubun goriisleri alinarak daha etkin hizmet pazarlamasi stratejileri
de gelistirilebilir. Dordiincii boliimde; genis i¢ ve dis payds grubuna sahip olan egitim
hizmetlerinin pazarlanmas1 konusunun, belirlenen paydaslar ile gerceklestirilern
gorlismelerin ¢ok olgiitlii karar verme tekniklerinden biri olan AHP ile ¢oziimlenmesi

incelenmistir.
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DORDUNCU BOLUM

4. KARAR VERME, ANALITIK HIYERARSI PROSESI (AHP) VE
UYGULAMASI

Bu boliimde egitim hizmetlerinin pazarlanmasinda en etkin alanin belirlenmesi
hedeflenmistir. Ogrenciler iizerinde yapilan anket verilerinden elde edilen
bulgulardan yararlanilarak en etkin alanlar ve bu alanlara etki eden Oolgiitler
arastirtlmistir.  Egitim hizmetlerinin pazarlamasinda en etkin alanin kararmin
verilmesinde etkili olacak 6l¢iitlerin birbirine olan iistiinliiklerini belirlemek amaciyla
da ¢ok ol¢iitlii karar verme teknikleri kullanilmistir.

Karar verme, mevcut segenekler arasindan amag veya amaclara en uygun olan
bir veya birkagini se¢cme siirecidir. Karar verme problemi en genel anlamda; bir
secenek kiimesinden en az bir amac¢ veya Olglite gore en uygun segenegin se¢imi
seklinde tanimlanabilir. Buna gore bir karar probleminin elemanlarimi karar verici,
secenekler, ol¢iitler, sonuglar, ¢evre ve karar vericinin 6ncelikleri olusturur. En temel
sekliyle bir karar problemi bir amaca gore segenekler arasindan bir se¢im yapma gibi
distiniilebilir (Dagdeviren ve Eren, 2001). Bir karar verme; basit gruplara veya
bireylere yapilabilir, karar verme siire¢lerinin ayrintilar1 kolayca goriilebilir olmalidir
(Saaty, 1994).

Karar verme bir eleme siirecinin biitiindiir. Karar ise bir sonucu ifade eder. Bir
problemin veya sorunun ¢oziimiine iliskin en uygun yolun secilmesi ise karar verme
stirecidir.

Karar verme, genel olarak segenek kiimesinden, en az bir amag¢ dogrultusunda
ve Ol¢lite dayanarak en uygun, miimkiin bir ya da birka¢ se¢enegi segme stirecidir.
Buna karar verme siireci karar verici, se¢enekler, olgiitler, ¢cevresel etkiler, karar
vericinin Oncelikleri ve kararin sonuglarini igermektedir. Siire¢, karar vericinin
mevcut segenekler arasindan bir secim, siralama ya da siniflandirma yapmasi seklinde
bitebilir. Bu asamada en dogru karar1 vermek i¢in ¢ok 6l¢iitlii karar verme yontemleri
karsimiza ¢ikmaktadir. Belirli 6lgiitlerin genel olarak ikili karsilagtirmalarinin esas
alindig1 ¢ok olgiitlii karar verme yontemleri en dogru kararin verilmesine sayisal
verilerle yardime1 olmaktadir (Evren ve Ulengin, 1992).

Kurum ve kuruluslarin hedefleri vardir, bu hedeflere gerekli kaynaklari

kullanarak planlama, diizenleme, yonetme, kontrol etme gibi yonetsel faaliyetleri
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yerine getirerek ulasmaya calisirlar. Bu hedeflere ulasmada yoneticiler devamli bir
karar verme siireci i¢indedirler. Her bir karar seceneklerden secilmis ve gerekgesi olan
bir karardir. Karar verme secenekler arasindan bir tanesinin bir eleme siireci

sonucunda secildigi, bilissel bir siirectir (Oztiirk ve Cekerol, 2016).

4.1. Cok Olciitlii Karar Verme (COKV) Yontemleri

Cogu zaman karar verme problemlerinde segenekler arasinda ol¢iilmezlik
durumlar1 s6z konusu olmaktadir. Cok o6l¢iitlii karar verme yontemleri bu durumlari
g0z Online alarak ¢oziime ulastirma konusunda karar vericiye yardimda bulunur.

Cok olgiitlii karar verme (COKV), karar vericinin en az iki 6lgiit kullanarak
yaptig1 se¢cim islemi olarak aciklanabilir. Segeneklerin sonlu sayida oldugu ve
listelenebildigi kesikli durumlarda kullanilir.

Karmasik ve hayati yapidaki kararlarda karar verme tekniklerinin kullanilmasi
gerekmektedir. COKV yontemleri, segenekler arasindaki goreceli olarak siralama,
smiflama ve se¢cim imkani sunmasi bakimindan tercih edilen yontemlerdir. Bir
secenek bir oOlgiitte diger bir segenege istiinliik saglarken, baska bir olgiitte diger
secenek karsisinda tistiin olmamasi ortaya ¢ikan durumlardir.

Giiniimiizde COKV konusunda bircok yontem mevcuttur. Bu yéntemlerin
birbirlerine gore bazi tistiinliikleri bulunmaktadir. Karar vericinin ¢6ziime baslarken
karsilasabilecegi problemlerden birisi de hangi yontemin uygun yoéntem oldugunun
belirlenmesidir. Bu sebeple oncelikle problemin yapisina gére uygun olan yontem
belirlenir.

AHP, ANP (Analytic Network Process), TOPSIS (Technique for Order
Preference by Similarity to Ideal Solution), ELECTRE (Elimination et Choix
Traduisant la REalite), PROMETHEE, DEMATEL gibi yontemler siklikla kullanilan
COKYV yéntemleridir.

COKYV problemi islem basamaklar1 su sekilde genellenebilir (Bkz. Sekil 4.1):

e Amaca yonelik, hesaplama o6l¢iitlerin olusturulmasi,

e Ulasilacak hedef seceneklerin belirlenmesi,

e Olgiitlerin 6nem derecelerinin belirlenmesi,

e Her ol¢iit icin, 1yi (istenen) olanin yiiksek, diisiik veya ideal skor olarak
belirlenmesi,

e Her segenek ve her bir 6lgiit i¢in nitel/nicel skorlarin elde edilmesi,
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e Secim/siralama amagli tercih edilen COKV yonteminin uygulanmasi,
e Uygun secenegin se¢imi, son ¢dziim uygun bulunmazsa veriler tekrar

gozden gegirilip gerekirse tekrar toplanarak siire¢ basa doner.

A4

Her olgit igin, iyi (istenen) olanin yiiksek, disik veya
ideal skor olarak belirlenmesi

N/

Sekil 4.1. COKYV islem basamaklart

COKV’ de son karar, &lgiitler aras1 karsilastirmalara dayanir. Olgiitler arast
karsilastirmada, 6l¢iitler birbirleriyle kiyaslanirlar. Bu basamakta amag, dlgiitleri bir
oncelik sirasina sokmak yani Olgiitlerin karar verici i¢in 6nem derecelerini

belirlemektir. Olgiitler i¢i kiyaslama ise, belirli bir 6lgiit esas almdiginda, hangi
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secenegin o Ol¢iit i¢in daha cazip oldugunu tespit etmek i¢in yapilir. Son karar bu

karsilagtirmalarin sentezi olarak verilir.

4.2. Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP)

AHP, ilk olarak 1968 yilinda Myers ve Alpert tarafindan ortaya atilmistir. Bu
metot Thomas L. Saaty tarafindan 1977°de gelistirilerek karar verme tekniklerinde
kullanilabilir hale gelmistir.

AHP (Analitik Hiyerarsi Prosesi), ¢ok ol¢iitlii karar verme problemlerinin
¢oztimiinde kullanilan temel yontemlerden bir tanesidir. Degisik kaynaklarda AHS
veya AHP olarak bahsedilmektedir. Bazi1 ¢alismalarda Tiirk¢e bazilarinda ingilizce
kisaltmasi kullanildig1 i¢in ikisi de gegerlidir.

AHP analitik, hiyerarsi ve siire¢ gibi tic kavramla agiklanir. Analitik, sorunlara
temel bilim teori ve yontemleri altinda, matematiksel ve mantiksal yaklagimlarla yanit
aramak anlamina gelmektedir. Bu asamada sorunlar1 hiyerarsik, anlamli ve kiigiik alt
boliimlere ayristirir. Hiyerarsi, karar vericinin soruna bakis agisina gore olusturdugu
amag, Olgiitler, alt ol¢iitler ve secenekler arasindaki sistematik iligkiyi ifade eder.
Boylece kisi her bir 6geyi veya secenegi daha iyi analiz edebilmektedir. Proses ise,
karar probleminin belirlenmesinden ¢o6ziime giden yoldaki siirecin asamalarini
belirlemektedir ve siirece yardim etmek, kisaltmak i¢in kullanilmaktadir (Imren,
2011).

AHP, karar vericilerin karmasik karar problemlerini, problemin ana hedefi,
oOlgiitler, alt 6l¢iitleri ve secenekleri arasindaki iliskiyi gosteren hiyerarsik bir yapida

modellemelerine olanak verir (Bkz. Sekil 4.2).

Amag
Olgiit 1 Oleiit 2 Olgiit n
Secenek 1 / Secenek 7 Segenek 1 k Segenek n Segenek 1 Secenek n
b
Secenek 2 Secenek 2 Secenek 2

Sekil 4.2. Tam hiyerarsi yapisi
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Bilginin, deneyimin ve bireyin disiincelerinin mantiksal bir sekilde
birlestirildigi bir metottur. Metot ¢ok genis bir uygulama alanina sahiptir ve pek ¢cok
karar probleminde etkin olarak kullanilmaktadir (Kuruiiziim ve Atsan, 2001).

Temel olarak elemanlarin ikili karsilastirilmasindan elde edilen onceliklere
dayal1 bir 6l¢tim teorisidir. Bu metot en iyi segenegin se¢ilmesinde hem objektif ve
hem de stibjektif faktorlerin goz oniine alinmasina imkan verir.

Saaty' ye (2003) gore, analiz edilen 6l¢iit ve segeneklerin sayisi karar verme
stireglerinde en fazla 9 olmali ideal olarak da 7 (-/+2) araliginda olmalidir. Temel
Olcek olarak alinan ikili karsilastirmalarin da bir tutarlilik i¢erisinde yapilmis olmasi
beklenir. Hiyerarsi tizerindeki karsilastirmalarin tutarli olup olmadigi, tutarlilik
oraninin tespitiyle kontrol edilmektedir. Tutarlilik orani kabul edilebilir diizey olan
0,1’in altinda ise se¢eneklerin 6ncelik siralamasina gecilmektedir. Boylece en yiiksek

degeri elde eden secenek secilmektedir.

4.3. Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) Adimlar

AHP’ nin ilk adiminda modelleme vardir. Karar vericinin amaci dogrultusunda
Olctitlerin ve ona ait olan alt 6l¢iitlerin belirlendigi hiyerarsik bir yap1 olusturulur. Bu
asamada amag belirlenir, bu amaca yonelik 6l¢titler olusturulur. Karar verilecek bir
hiyerarsik akis olusturulur (Scholl vd., 2005).

Amacin altinda, s6z konusu amaca ulagsmak i¢in gerekli 6lgiitler; hiyerarsinin
en alt seviyesinde ise secenekler yer almaktadir.

AHP’ nin ikinci asamasi olarak ikili karsilastirmalar matrisi gelmektedir. Saaty
tarafindan onerilen 1-9 AHP goreli onem 6l¢egi kullanilarak, hiyerarsik diizendeki

Olcttler ikili olarak karsilastirilir (Bkz. Tablo 4.1).
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Tablo 4.1. AHP él¢iit degerleri (Saaty,1980)

Degerler Tanm

1 Iki &lgiit hedeflenen olaya esit diizeyde katki saglar.

3 Iki &lgiitten hedeflenen olaya iliskin tecriibe ve yargisal degerler agisindan cok az
fark eden bir durumda tercih edilir.

5 Iki &l¢iitten hedeflenen olaya iliskin tecriibe ve yargisal degerler agisindan
kuvvetli bir oranda fark eden bir durumda tercih edilir.

7 Iki olgiitten hedeflenen olaya iliskin tecriibe ve yargisal degerler agisindan giiglii
ve baskin bir oranda fark eden bir durumda tercih edilir.

9 Iki &lgiitten hedeflenen olaya iliskin tecriibe ve yargisal degerler agisindan
kesinlige yakin ¢ok gii¢lii bir glivenirlige sahip bir durumda tercih edilir.

2,3,4,8 Iki &lgiitten hedeflenen olaya iliskin tecriibe ve yargisal degerler agisindan
uzlasma gereken durumlarda ara degerler olarak tercih edilir.

Ikili karsilastirmalarin yapildigi bu adimda karar vericinin tamamen kendi
goriislerine gore oOlgiitlerin birbirleriyle karsilastirilmasi yapilmaktadir (Chandran,
Golden ve Wasil, 2005).

Karar verme i¢in n tane 6l¢iit (durum) oldugunda nxn boyutunda bir A matrisi
olusturulur. Bu matriste i sira elemaninin j siitun elemanima gore ne kadar 6nemli
oldugunu gosteren degerler yer alir. Hiyerarsi olusturulduktan sonra 6lgiitlerin
birbirine kars1 ka¢ kat daha 6nemli oldugunun deger hesaplamalar1 yapilmaktadir.

Bu degerler de Tablo 4.1° deki 1-9 arasindaki tek sayilardan olusan 6nem
skalas1 degerleridir. Farkli olgiitlerin Tablo 4.2° de gosterildigi gibi ikili

karsilagtirmalar yapilarak bir matris olusturulur. Eger hiyerarsinin belirlenen diizeyi

karsilastirilacak n eleman igeriyorsa toplam @ adet ikili karsilastirma yapmak

gerekir. Karsilastirma matrisi olusturulur.
Bir olgiitiin kendisi ile karsilastirilmast miimkiin olmayacagi i¢in Tablo 4.1°de
belirtilen 1-9 goreli 6nem oOl¢eginde 1 sayisi ile ifade edileceginden, matrisin

diyagonal kosegenine 1 sayis1 yazilir.

Tablo 4.2. kili Kiyaslama Matrisinin Olusturulmas: (Vargas, 1990)

Olgiit 1 Olgiit 2 Olgiit n
Olgiit 1 /wl wl/w2 wl/wn
Oliit 2 w2/wl w2/w2 w2/wn
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Olciit n wn/w2 . wn/wn

Bir sonraki adim tutarlilik oraninin bulunmasidir. Karsilastirma matrislerinin
yiiksek tutarlilik oranina sahip olmasi saglanir. Tutarlilik oraninin 0.1° den kiigiik
olmasi halinde karsilastirma matrisinin kendi igerisinde tutarli veriler barindirdig:
kabul edilir.

Olusturulan ikili karsilastirma matrisleri normalize edilir, 6zvektorler
hesaplanir. Devaminda secenekler, Olgiitler agisindan  karsilastirilir  ve
agirliklandirilir. Son olarak segeneklerin global agirliklar: hesaplanir.

AHP ikili karsilastirma siirecinde birden fazla degerlendiricinin yargilarina
olanak saglayabilir. Eldeki yargilarin uzlasma saglayacak sekilde bir araya getirilmesi
gerekmektedir. Bu siiregte farkli yontemler kullanilabilir. Bu duruma ¢6ziim olarak
literatiirde birkag yontem mevcuttur. Tartisma yoluyla bir sonugta uzlagmak,
geometrik ortalama yontemi, uzlagsmayi uzmanlar haricinde bir degerlendiriciye
birakmak gibi. Bu tezde literatiirde de kullanimina sik rastlanilan yaklasim olan
geometrik ortalama yaklasimi kullanilmistir.

AHP yonteminin son agsamasi karar probleminin ¢6ziimlenmesidir. Bu adimda
amaclanan hedefin gerceklestirilmesinde karar segeneklerin siralamasi yapilabilecek
bir 6ncelikler vektorii olusturulur. Bu vektorii olusturmak i¢in her degiskene uygun
belirlenen 6ncelik vektorlerinin agirlikli ortalamast alinir. Olgiit agirliklaridan yola
cikilarak seceneklerin oncelik degerleri hesaplanir. En biiyiik 6ncelik degerine sahip
secenek, tercih edilmesi onerilen segenektir.

Genis kullanim alanina sahip olan bu yontem karmasik karar problemlerinin
analizinde gosterdigi esneklik ve kullanim kolaylig1 gibi tasidig1 6zellikler nedeniyle
bu tez i¢in uygun goriilmistiir.

AHP’ de 6nemli olan bir bagka konu ise hesaplamalarin hangi yazilimla
yapildigidir. Bu konuda Super Decisions, Expert Choice ve Excel en yaygin

kullanilan yazilimlardir.
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4.4. AHP’nin Ustiin ve Zayif Noktalar

AHP yontemi literatiirde incelendiginde sik kullanilan bir yontemdir. Fakat her
yontemde olabilecegi gibi istiin ve zayif noktalar1 mevcuttur.

AHP, karar vericilerin karar probleminin tanimin1 ve O6gelerini daha iyi
anlamalarini saglar. Karar problemi ile ilgili nitel ve nicel dlgiitlerin karar siirecine
katilmasini saglamaktadir.

Karar vericinin karmasik bir yapi ile calismasindan ziyade daha basit bir
modelle calisabilmesine olanak saglar. Duyarlilik analizleri ile olas1 firsatlari
degerlendirmeyi saglar. Tutarsizlik orani sayesinde verilerin giivenilir olup olmadig:
hakkinda fikir vermektedir.

AHP tek bir dogruyu saglamaz, karar vericinin ve modellemenin 6znelligi

siiregte one cikar.

4.5. AHP Modelinin Kurulmasi ve Uygulamasi

Egitim hizmetlerinin pazarlanmas: konusunda en O©nemli paydas olan
ogrencilerden anketle elde edilen verilere ek olarak bir diger paydaslardan veri
toplanmistir. Farkli paydaslardan veri toplanmasi, calismada farkli perspektiflerden
bakis agis1 elde etmeyi saglamaktadir.

Cok olgtitli karar verme tekniklerinden AHP birden fazla degerlendiricinin
yargilaria yer verebildigi ve ikili karsilagtirma mantifina dayandigi i¢in bu
aragtirmada paydas goriislerinin elde edilmesinde kullanilmistir. AHP kavramsal
karsilagtirmalar ile ger¢ek hayatta gercek hayatta ¢ok karsilasildigini ve bu nedenle
bir ¢esit matematiksel yaklasimin kullanilmasinin sézkonusu kararlagtirma islemini
kolaylastiracag: diistincesine dayanmaktadir.

AHP uygulama kolaylig1 ve esnekliginden dolay1 ¢ok genis alana uygulama
ozelligine sahiptir. Veritabani se¢imi, finans, makro ekonomik tahminleme, {iriin
tasarimi, portfoy sec¢imi, kaynak dagilimi, politik strateji, ulasim, egitim, tesis yeri
secimi gibi alanlarda uygulanmaktadir.

Ogrencilere uygulanan anket calismasindan ve literatiirden yararlanilarak
tiniversite tercihlerini etkileyen Ol¢iitler belirlenmistir. Literatiir ve anket verilerinin
analizi ile birlikte AHP modeli olusturulmus, 6l¢iit ve segenekler belirlenmistir.

6 olctit ve 3 secenek belirlenerek Saaty'nin belirttigi ol¢iit Sayis1t 7 (-/+2)

araliginda belirlenmistir.
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Amag: Universite

Yurt, Festival,
konser,
seminer vb.
etkinlikler

Ulasim Kariyer Staj Szzzllalzﬁfga yemekhane,

olanaklar1 olanaklar1 . Kullantm . kampiis
imkanlar1

Sosyal Ekonomik Egitim
Faaliyetler Faaliyetler Faaliyetleri

Sekil 4.3. AHP hiyerarsik yapisi

Belirlenen olgiitler;
e Sehir yasanilabilirligi,
e Ulasim olanaklari,
e Kariyer, staj olanaklari,
e Sosyal medya araglarinin kullanima,
e Yurt, yemekhane, kampiis imkanlar1 ve
e Festival, konser, seminer vb. etkinlikler
olarak 6 adet 6l¢iit belirlenerek model kurulmustur.
Sec¢enekler ise;
e Sosyal faaliyetler,
e Ekonomik faaliyetler,
e Egitim faaliyetleri olarak 3 adet secenek belirlenmistir.

Devlet ve vakif iiniversitelerinde ¢alisan yonetici ve akademisyen, YOK iiyesi
ve velilerden olusan farkli paydaslarla karsilikli gériigsmeler yapilmistir. Goriismeler
sirasinda 6l¢iit ve segeneklerin onem degerlerini belirlemek i¢in kullanilmak tizere
AHP paydas goriis formu hazirlanmistir.

Cok olgiitlii karar verme yontemi olan AHP mevcut probleme uygulanmis ve
coziimler aragtirllmistir. AHP hiyerarsi modeli olusturulmus, hesaplamalar i¢in Super
Decisions programindan ve excelden etkin sekilde yararlanilmistir. Super Decisions

programindaki hiyerarsi modeli Sekil 4.4” teki gibi olusturulmustur.
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Goal: Universite tercihlerini yaparken tercihlerds etkileyven faktgrlerin belirlenmesi

r W
= Crieis -lolx|
Fs
Sehir Yagamlabilirligi I Ulastm Olanaklar I
Kariver-Sta) Olanaklan I
Sosyal Medva Araglanmn Kullanm
Yurt, Yemekhane, Kampiis Imkantan
Festival, Konszer, Seminer vb. Etk:i.ﬂ.li.klerl
4 P

Sosyal Faaliyetler I Ekonomik Faaliyetler
R ———

Egitim Faaliyetleri
e ———

|

Sekil 4.4. Super Decisions hiyerarsi ekrant

Olgiitler;

e Sehir yasanilabilirligi,
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e Ulasim olanaklari,
e Kariyer, staj olanaklari,
e Sosyal medya araglarinin kullanimi,
e Yurt, yemekhane, kampiis imkanlar1 ve
e Festival, konser, seminer vb. etkinlikler olarak girilmistir.
Segenekler ise;
e Sosyal faaliyetler,
e Ekonomik faaliyetler,

e Egitim faaliyetleri seklindedir.

Sehir yasanilabilirligi ol¢iitii; Universitenin bulundugu sehrin imkanlarini,
insanlarin tiniversiteli 6grencilere bakis agisini, sehrin yasam standartlarini, ekonomik

durumunu ifade etmektedir.

Ulasim olanaklar: 6l¢iitii; tiniversite igerisinde ve disarisinda bir yerden bir yere
gitmek istendiginde ulasimin saglanmasi, ring, otobiis, servis, tramvay gibi olanaklar1

kapsamaktadir.

Kariyer, staj olanaklar: ol¢iitii; iniversitenin mecburi veya istege bagli yapilan
stajlarda Ogrencilere uygun isletmeleri bulmada arabulucu, kolaylik saglayici
davranmasin1 ve mezun olduktan sonra is imkénlar1 saglayabilmesini, gerekli

projelere sponsorluk gibi destek saglamasidir.

Sosyal medya araglarinin kullanilmas: 6l¢iitii; Giniversitenin internet sayfasi,
Facebook, Instagram vb. mecralar {izerinden giincel bilgi paylasimi yapmasi,

ogrencilerle siirekli bir etkilesim igerisinde olmasini ifade etmektedir.

Yurt, yemekhane, kampiis imkanlari 6l¢iitii; iniversite igerisinde veya yakininda
barmmma ihtiyacini karsilayabilecek bir yurt olmasini, yemekhane, market, kiittiphane,
ATM, saglik merkezi gibi imkanlarin1 kapsamaktadir. Son olarak festival, konser,
seminer vb. etkinlikler 6l¢iitii ise 6grencilerin tiniversite hayatlarini daha cekici ve
keyifli hale getirmek amaciyla konserlerin yapilacak alanlarin olmasi, bahar
festivallerinin, kermeslerin, egitim veya sosyal igerikli seminerlerin verilmesini

aciklamaktadir.

Ogrencilerin iiniversite tercih ederken hangi olciitlere oncelik verdigi

arastirilarak, egitim hizmetlerinin pazarlanmasinda da izlenecek yol se¢ilmeye
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calisilmistir. Pazarlama stratejileri agisindan bakildiginda isletmelerin hangi faaliyet
alanina agirlik vermesi gerektigi belirlenmek istenmistir. Bu olg¢iitlerin 1s181inda
secenekler belirlenmistir. Sosyal, ekonomik ve egitim faaliyetleri se¢enek olarak
belirlenmistir. Problemin ¢6ziimii ile 6ne ¢ikan se¢enek Ogrenci tercihlerinde etkili
olmasi i¢in tizerinde 6ncelikle calisilacak olan alandir.

Paydaslarla yapilan ikili karsilastirma formlar1 Ek-2’de verilmistir ve goriisler
dogrultusunda ol¢iitlerin puanlari geometrik ortalamalar1 alinarak hesaplanmstir.
Hesaplamalar sonucu elde edilen degerlerin programa girisi yapilmustir. Olgiitlerin
birbiriyle karsilastirildig1 olgiitler arasi ikili karsilastirma matrisinin ekran goriintiisii

de Gorsel 4.1° deki gibidir.

2. Node comparisons with respect to Goal: Universite te

GraphicallVerballMatrix| Questionnaire |Direct|

Comparisons wrt "Goal: Universite tercihlerini yaparken tercihlerde etkileyen faktérle
n belirlenmesi" node in "Criterias” cluster

=>=8.5 | No comp. | Kariyer-5taj Ol~

w

L
ra
w
s

=
@
~
@
w

1. Festival, Knn5e-|>=‘3.5 9(8|T|6|5|4

2. Festival, Konse~ »>=95|9|8|T7|6]| 5|4 3|; 2|13|4|5|6|T7T|8]|9| 9.5 |No comp.| Sosyal Medya Ar-

I

3. Festival, Konse~ >=9.5|9|B|7|B|5|4|3|2| |2| 3 4|5|E|?|E|9 >=9.5|NDDDrnp. Wagim Olanakla~
4. Festival, Konse~ >=9.5|9|B|7|B|5|4|3|2| |2 3|4|5|E|?|E|9|>=9.5|Nnc>urnp.|Yurt,Yernekhane
5. Festival, Konse~ >=9.5|9|3|7|B|5|4|3|2||_ Z|3|4|5|E|?|3|9 >=9.5|NDDDmp. Sehir Yagamlab~
6. Kariyer-5taj O~ >=9.5|9|3|F B|5|4|3|2| |Z|3|4|5|E|?|3|8 >=ﬁ.5|NDDDmp.| Sosyal Medya Ar-
T. Kariyer-5taj Ol~ >=‘3.5|9|3|7|B||75 4|3|2| |2|3|4|5|E|?|E|9|>=9.5|NDDD|'np.| Ulagim Olanakla

8. Kariyer-5taj Ol~ >=9.5|9|3|7|B|5|4||73 2| |Z|3|4|5|E|?|3|9 >=9.5|NDDDmp.| Yurt, Yemekhane~
a. Kariyer-5taj O~ >=‘3.5|9|3|7|B|5|4||73 2| |Z|3|4|5|E|?|3|8 :>=9.5|NDDDmp. Sehir Yagamlab~
10. Sosyal Medya Ar- >=9.5|9|3|7|B|5|4|3|2| |E 3|4|5|E|?|E|9|>=9.5|NDDD|'np.| Ulagim Olanakla

11. Sosyal Medya Ar~ >=9.5|9|3|7|B|5|4|3|2| |Z|3|A 5|E|?|3|9 >=9.5|NDDDmp.|Yurt,Yernekhane"-
12. Sosyal Medya Ar~ >=‘3.5|9|3|7|B|5|4|3|2| |Z||? 4|5|E|?|3|8 :>=9.5|NDDDmp. Sehir Yagamlab~
13. Ulasim Olanakla~ =»=5.5 | 9| Bl 7| Sl 5| 4| 3| 2| |2||? 4| 5| El ?l El 8| ==8.5 |NDDDrnp.| Yurt, Yemekhane~
14. Ulasim Olanakla~ >=9.5|9|B|7|B|5|4|3|2| |2|3|4| 5 E|?|E|9|>=9.5|Nnc>ump.| Sehir Yagamlab~
15. Yurt, Yemekhane~ >=‘3.5|9|B|7|B|5|4|3|2||_ Z|3|4|5|E|?|3|9 }=ﬁ.5|NDDDmp. Sehir Yagamlab~

Gorsel 4.1. Olciitler arasi ikili karsilastirma matrisi

Bu asamada her bir 6l¢iitiin diger 6l¢iitlerle birebir karsilastirmalari yapilmistir.

Kariyer, staj olanaklar1 dl¢iitii festival, konser, seminer vb. etkinlikler 6l¢iitiine gore
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daha onemlidir ve 5 degeri ile ifade edilir. Sosyal medya araglarinin kullanimi
Olctitiine gore ise 7 degeri ile daha 6nemlidir. Ulasim olanaklari 6l¢iitiine gore de daha
onemlidir ve 5 degerini almistir. Yurt, yemekhane, kampiis imkanlar1 olgtitii ile
karsilastirildiginda da 3 degerini almustir. Sehir yasanilabilirligi olgtitii ile olan
karsilastirmasinda da 3 degeri ile daha 6nemli ¢ikmustir.

Festival, konser, seminer vb. etkinlikler 6lgiitii incelendiginde, sosyal medya
araglarinin kullanimi 6l¢iitiine gore 2 degeri daha 6nemlidir. Ulasim olanaklar 6l¢iitii
ile karsilastirildiginda ulasim olanaklar1 daha 6nemlidir ve 3 degeri ile belirtilir. Yurt,
yemekhane, kampiis imkanlar1 olgiitii ile karsilastirildiginda da yurt, yemekhane,
kampiis imkanlar1 6l¢iitii daha 6nemli oldugu i¢in bu 6l¢iit 3 degerini almistir. Sehir
yasanilabilirligi 6l¢iitii ile ise esit 6neme sahip olduklar1 kanisindan dolay1 1 degerini
almastir.

Sosyal medya araglarmin kullanimi 6l¢iitii karsilastirmalarit incelendiginde,
ulasim olanaklar1 ol¢iitii 2 degerini alarak daha 6nemli ifade edilmistir. Yurt,
yemekhane, kampiis imkanlar1 6l¢iitii ile karsilastirildiginda da daha az 6éneme sahip
olarak yurt, yemekhane, kampiis imkanlar1 6l¢iitii tarafinda 4 degeri verilmistir. Sehir
yasanilabilirligi 6l¢iitii de 3 degeri alarak sosyal medya araglarinin kullanim 6l¢itiine
gore daha 6nemlidir.

Sehir yasanilabilirligi 6l¢iitii ulasim olanaklar1 6l¢iitinden ¢cok daha 6nemli
kabul edilerek 5 ile ifade edilmistir. Yurt, yemekhane, kampiis imkanlar1 6lgiitii de
ulasim olanaklar1 o6lgiitii negére 3 degerinde daha onemlidir. Yurt, yemekhane,
kampiis imkanlar 6lgiitii ile sehir yasanilabilirligi 6l¢iitii de esit onem seviyesinde 1
olarak belirlenmistir.

Bu degerlendirmelerin sonucunda olgiitler arasi agirliklandirma sonuglari da

Gorsel 4.2° deki gibidir.
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- 3. Results

Normal — Hybrid —l|

Inconsistency: 0.08596

Festival,~ 0.08612
Kariyer-S~ 0.41546
Sosyal Me~ 0.04598
Ulagim Ol~ 0.09536
0.17405

Sehir Yas~ 0.18302

‘ r Completed ’
‘ Comparison ’

Copy to clipboard|

Gorsel 4.2. Olciitlerin agirlik dereceleri

Gorsel 4.2° ye gore oOlciitlerin kariyer, staj olanaklari, sehir yasanilabilirligi,
yurt, yemekhane, kampiis imkanlari, ulagim olanaklari, festival, konser, seminer vb.
etkinlikler, sosyal medya araglarinin kullanimi olarak siralanmaktadir. Tiim 6l¢titlerin
agirlik degerleri toplami “1” e esittir.

Ekranda yer alana tutarsizlik orani1 degeri de karsilastirma matrisi tutarsizligini
ifade etmektedir. TO=0,08596<0,1 degeri hesaplamalar sonucu belirlenmistir. Bu
oranin 0,1 den kiiclik olmasi karar vericilerin degerlendirmelerine iligkin tutarlilig
ifade eder. Tutarsizlik oran1 0,1’ den kii¢lik oldugu i¢in karsilastirma matrisi tutarlidir.

Seceneklerin ol¢iitler diizeyinde karsilastirmalart da program {izerinden
yapilmistir. Kariyer, staj olanaklar1 6l¢litiine gore segeneklerin karsilastirilma matrisi

Gorsel 4.3’ te verilmistir.
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2. Node comparisons with respect to Kariyer-Staj Olanakl~

|Graphica| |Verba| | Matri)(| Questionnaire |Direct|

Comparisons wrt "Kariyer-Staj Olanaklar1" node in "Alternatives" cluster
Editim Faaliyetleri is equally to moderately more important than Ekonomik Faaliyetler

1.EkDrmmikFaaIiy~|>=‘3.593765432 2 3|4|5|6|T|8|9| =585

No comp.| Eqitim Faaliyet

2. Ekonomik Faaliy~ >=9.5 |9|8|7|6|5(4 SF 2|3 4|5|6|7|8|9| >=9.5 |No comp.| Sosyal Faaliyet~

3. Editim Faaliyet >=‘3.5|9|3|7|6|5|4 3 2| |2|3|4|5|E|7|3|9|>=‘3.5|Nnoump.| Sosyal Faaliyet

Gorsel 4.3. Kariyer, staj olanaklar: 6l¢iitiine gore seceneklerin karsilastirilma matrisi

- 3. Resullts
Normal —l| Hybrid =t

Inconsistency: 0.00885

0.29696
0.53961
0.16342

‘ r Completed 2
‘ Comparison ’

Gorsel 4.4. Kariyer, staj olanaklar: 6l¢iitiine gore segeneklerin agirlik degerleri
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Seceneklerin kariyer, staj olanaklar1 dlgiitiine gore degerlendirilmesinde 6nem
dereceleri; egitim faaliyetleri, ekonomik faaliyetler ve sosyal faaliyetler olarak
siralandig1 Gorsel 4.4° te goriilmektedir. Yani kariyer, staj olanaklar1 diistintildiigiinde
en ¢ok agirlik verilmesi gereken secenek egitim faaliyetleri alaninda olacaktir.

Festival, konser, seminer vb. etkinlikler Olciitine gore segeneklerin

karsilastirilma matrisi Gorsel 4.5 te verilmistir.

2. Node comparisons with respect to Festival, Konser, Se~

|GraphicallVerballMatrix| Questionnaire |Direct|

Comparisons wrt "Festival, Konser, Seminer vb. Etkinlikler" node in "Alternatives” cluste
r

1. Ekonomik Fa.aliy"-‘l >=8.5 | 9| B[T|6

2. Ekonomik Faaliy~ >=9.5|9|3|7|6|5|4|3|2| |2|3F 5|E|?|E|‘3|>=9.5|anmp.| Sosyal Faaliyet

3. Efitim Faaliyet >=9.5|‘3 B[T|6&

Gorsel 4.5. Festival, konser, seminer vb. etkinlikler ol¢iitiine gore seceneklerin karsilastirilma matrisi

3. Results

H
Normal —l| Hybrid —l|

Inconsistency: 0.05156

0.10852
0.34454
0.54693

Egitim Fa~

‘ r Completed !
‘ Comparison ’

Copy to clipboard

Gorsel 4.6. Festival, konser, seminer vb. etkinlikler dl¢iitiine gore seceneklerin agirlik degerleri
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Seceneklerin festival, konser, seminer vb. etkinlikler Olgiitine gore
degerlendirilmesinde ©nem dereceleri; Sosyal faaliyetler, egitim faaliyetleri,
ekonomik faaliyetler oldugu Gorsel 4.6’ da goriilmektedir. Bu durumda festival,
konser, seminer vb. etkinlikler olgiitli diistiniildiigiinde en c¢ok agirlik verilmesi
gereken alan sosyal faaliyetler olacaktir.

Sosyal medya araglarinin kullanimi1 6lgiitiine gore segeneklerin karsilagtirilma

matrisi Gorsel 4.7” de verilmistir.

2. Node comparisons with respect to Sosyal Medya Araglar~

|Graphica| |Verba| | Matri)(| Questionnaire |Direct|

Comparisons wrt "Sosyal Medya Araclarinin Kullanimi” node in "Alternatives” cluster
Egitim Faaliyetleri is strongly to very strongly more important than Ekonomik Faaliyetler

1. EkunnrnikFa.aIiy"-|>=9.5 gle|lT| 6|5 422 202 4|5 |7E 7|&]|92| >=9.5 | Mo comp. | Egitim Faaliyet~

2. Ekonomik Faaliy~ ==95|9| 8| T|6|5)|4)|3|2 203 |: 5 El? 8|59 »=9.5 |Mo comp.| Sosyal Faaliyet

3. Efitim Faaliyet~ >=9.5|9|3|7|B|5||: 3|2| |2|3|4|5|E|?|E|9

==0.5 |Nnc>ump.| Sosyal Faaliyet

Gorsel 4.7. Sosyal medya araclarinin kullanmimi él¢iitiine gore seceneklerin karsilagtirilma matrisi
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3. Results

Bl
Normal —l| Hybrid —l|

Inconsistency: 0.10370

Ekonomik ~ 0.08193
Egitim Fa~ 0.68172
Sosyal Fa~ 0.23634

‘ r Completed 2
‘ Comparison ’

Copy to clipboard

Gorsel 4.8. Sosyal medya araglarinin kullanimi olgiitiine gore segeneklerin agirlik degerleri

Seceneklerin  sosyal medya araglarinin  kullanimi  Olgiitiine  gore
degerlendirilmesinde 6nem dereceleri incelendiginde; egitim faaliyetleri ¢ok yiiksek
bir oranla (%68,172), sosyal faaliyetler ve ekonomik faaliyetler seklinde oldugu
Gorsel 4.8 de goriilmektedir. Bu durumda sosyal medya araglarinin kullanimi 6l¢iitii
dustintildiigiinde tercih edilecek segenek egitim faaliyetleri tizerinde olacaktir.

Ulasim olanaklar 6l¢iitiine gore seceneklerin karsilastirilma matrisi Gorsel 4.9’

da verilmistir.

2. Node comparisons with respect to Ulagim Olanaklari

GraphicallVerballMatri)( Questionnaire |Direct

Comparisons wrt "Ulagim Olanaklar” node in "Alternatives” cluster
Egitim Faaliyetleri is strongly to very strongly more important than Ekonomik Faaliy

1. EknnurnikFaalir|}=9.5|9|B T|B|5|4|3|2| |2|3|-l|5 B ?|E|9 :==‘3.5|Noc>nmp.|E§i1irnFaaliyeb

[elsle[s[2] J- =[«[=[z]7]s]:
[f> osl2] [2[s]<[s]¢] ][

alz ==05 |Nn Dnrnp.l Sosyal Faaliyet~

2. Ekonomik Faaliy~ >=9.5|9|3|T B|5|4

3. Egitim Faaliyet~ ==9.5 | 9| 8|7 ==05 |Nn Dnrnp.l Sosyal Faaliyet~

Gorsel 4.9. Ulasim olanaklari élciitiine gore segeneklerin karsilastirma matrisi
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+ 3. Results

Normal —l| Hybrid —l|

Inconsistency: 0.02795

Ekonomik ~ 0.10203
Egitim Fa~ 0.72585
0.17212

‘ r Completed 2
‘ Comparison ’

Copy to clipboard

Gorsel 4.10. Ulasim olanaklar: élciitiine gore seceneklerin agirlik degerleri

Seceneklerin ulasim olanaklar1 6l¢iitine goére degerlendirilmesinde 6nem

dereceleri incelendiginde; egitim faaliyetlerinin yine ¢ok yliksek bir oranla
(%72,585), sosyal faaliyetler ve ekonomik faaliyetler seklinde oldugu Gorsel 4.10° da
goriilmektedir. Bu durumda ulasim olanaklar1 kullanimi 6l¢iitii diistintildiglinde
tercih edilecek segenek egitim faaliyetleri lizerinde olacaktir.

Yurt, yemekhane, kampiis imkanlar1 dlgiitiine gore seceneklerin karsilastirilma

matrisi Gorsel 4.11° de verilmistir.

2. Node comparisons with respect to Yurt, Yemekhane, Kam~

|GraphicallVerballMatrix| Questionnaire |Direct|

Comparisons wrt "Yurt, Yemekhane, Kampiis imkanlari” node in "Alternatives” cluster
Egitim Faaliyetleri is very strongly to extremely more important than Ekonomik Faaliyetler

1. EkonnrnikFaaIir‘l>=‘3.5|‘3|3|7|6|5|4|3|2| |2|3|4|5|E|7F8
2. Ekonomik Faaliy~ >=9.5|9|B|T|6|5|4|3|2| |2|3 4 5|E|T|E|9

3. Egitim Faaliyet~ >=9.5|9|B|7 BFJ

»=8.5 | NDDEITID.I Egitim Faaliyet~

==B.5 | Nnoump.l Sosyal Faaliyet

3|2

2 3| 4| 5| sl 7| sl gl >=‘3.5|NDDDrnp.| Sosyal Faaliyet-

Gorsel 4.11. Yurt, yemekhane, kampiis imkanlar: dlciitiine gore segeneklerin karsilastirilma matrisi
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| 3. Results

MNormal —l| Hybrid —l|

Inconsistency: 0.09040

Ekonomik ~ 0.06755
Egitim Fa~ 0.73338
Sosyal Fa~ 0.19907

‘ r Completed 2
‘ Comparison ’

Copy to clipboard

Gorsel 4.12. Yurt, yemekhane, kampiis imkanlar: ol¢iitiine gore segeneklerin agirlik degerleri

Seceneklerin  yurt, yemekhane, kampiis imkanlar1 Olgiitine  gore
degerlendirilmesinde ©nem dereceleri; Egitim faaliyetleri, sosyal faaliyetler,
ekonomik faaliyetler olarak siralandigi Gorsel 4.12° de goriilmektedir. Bu durumda
yurt, yemekhane, kampiis imkanlar1 ol¢iitii diisiintildiigiinde en ¢ok agirlik verilmesi
gereken alan egitim faaliyetleri olacaktir.

Sehir yasanilabilirligi 6l¢iitiine gore seceneklerin karsilastirilma matrisi Gorsel

4.13’ te verilmistir.

2. Node comparisons with respect to Sehir Yasanilabilirl~

Graphical |Verbal | Matrix‘ Questionnaire ‘Direct|

Comparisons wrt "Sehir Yasanilabilirligi” node in "Alternatives” cluster
Egitim Faaliyetleri is strongly more important than Ekonomik Faaliyetler

1.EknnurnikFaaIir-l>=9.5|9|3|T|6|5|4|3|2| |2|3|4Fﬁ|?|3|9
lelsl2] J= =e]s[e[ ]2
3. Editim Faaliyet >=9.5|9|3|TF 5|4|3|2| |2|3|4|5|E|?|8|9

»>=9.5 | NnDDrnp.I Egitim Faaliyet~

2. Ekonomik Faaliy~ >=9.5|9|3|T|B| 5432 4 |}=‘3.5|NDDDrnp.| Sosyal Faaliyet-
=95

=3 |Nnc>nrnp.| Sosyal Faaliyet

Gorsel 4.13. Sehir yasanilabilirligi élciitiine gore seceneklerin karsilastirilma matrisi
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- 3. Results

Mormal —l| Hybrid —l|

Inconsistency: 0.08247

Ekonomik ~ 0.10884
Egitim Fa~ 0.72858
Sosyal Fa~ 0.16258

‘ r Completed !
‘ Comparison ’

Copy to clipboard

Gorsel 4.14. Sehir yasanilabilirligi 6l¢iitiine gore segeneklerin agirlik degerleri

Seceneklerin sehir yasanilabilirligi dlctitiine gore degerlendirilmesinde 6nem
dereceleri; Egitim faaliyetleri, sosyal faaliyetler, ekonomik faaliyetler olarak
siralandig1 Gorsel 4.14° te goriilmektedir. Bu durumda sehir yasanilabilirligi olgiitii
goz ontine alindiginda en ¢ok agirlik verilmesi gereken alan egitim faaliyetleri
olacaktir.

Son olarak yapilan hesaplarla ortaya ¢ikan agirliklar ve segeneklerin agirliklar
birlestirilmistir. Hesaplamalarin sonunda, seceneklerin kendi arasinda agirlik
kazandig1 gorilmiistiir. AHP ile siralama alindiginda da tiniversite tercihlerinde en

etkili olacak alan belirlenmis olacaktir.

B I L e T B T T

Here are the overall synthesized priorities for the
alternatives. You synthesized from the network Super
Decisions Main Window: 9,4,2018.sdmod

Name Graphic Ideals |Normals| Raw
Ekonomik Faaliyetier | NN 0.289064(0.177896|0.088948
Egitim Faalivetieri |/ 1.000000(0.615420(0.307710
Sosyal Faaliyetler I 0.335844(0.206685|0.103342

Gorsel 4.15. Modelin secenek agirlik sonuglart
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Tum ol¢iitler géz Oniine alindiginda oncelikle 0,61542 (%61,542) ile egitim
faaliyetleri secenegine yonelik yapilacak pazarlama ¢aligmalarinin daha anlamli ve

daha 6nemli oldugu kanisina ulasilmistir (Bkz. Gorsel 4.15).
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BESINCI BOLUM

5. SONUC TARTISMA VE ONERILER

Gecmisten gilinlimiize toplumsal ilerlemenin en 6nemli dinamigini “egitim”
olusturmaktadir. Egitim c¢atisinin en iist noktast olan yiiksekogretim ise; toplumu
ileriye gotiiren, bilim yapan, iireten insanlar1 yetistirmeyi amaglamaktadir. Ozellikle
18. ylizy1l yiiksekogretimin 6neminin fark edildigi ve 6neminin giderek arttigi bir
donemdir.

Bir iilkenin gelismislik seviyesi; yapilan bilim, bulus, arastirma, gelistirme,
tiretme yetenegine dayanmaktadir, bu nedenle gelismis ve gelismekte olan tilkeler
egitime yaptiklar1 yatirimlarmi her gegen yil arttirmaktadirlar. Universiteler de bu
baglamda topluma hizmet eden kuruluslardir. Universitelere ayrilan kaynaklar,
verilen destekler arttik¢a egitim kalitesi de dogru orantili artmaktadir.

Ulkemizde de gecmisten bugiine bakildiginda devlet iiniversiteleri devletin
destegi ile varliklarini siirdiirmektedir. Vakif tiniversitelerinin ag¢ilmasiyla birlikte bir
rekabet ortami1 da olugsmustur. Kaynaklar agisindan bakildiginda devlet tiniversiteleri
vakif tiniversitelerinin yaninda geride kalmaktadir (Sonmez,2014).

Vakif tniversitelerinin acilmasiyla birlikte bir rekabet ortami olusmustur.
Universiteler bu rekabet ortaminda farkliliklarini gostererek tercih edilme oranlarini
arttirmaya ¢alismaktadirlar. Devlet veya vakif {niversitelerinin, tanitim amaglh
yaptig1 faaliyetler, hakkinda dogru ve yeterli bilginin dogru kisilere ulasabilmesi
egitim hizmetlerinin pazarlanmasi konusuna girmektedir. Egitim hizmetlerinin dogru
pazarlanmasinin en 6nemli ¢iktisi, tercih edilirlik oranindaki artigtir.

Bu tez calismasi ile egitim hizmeti pazarinda yer alan paydaslarin goriisleri
alinarak, egitim hizmeti pazarlamasi konusunun nasil degerlendirildigi ve konu
kapsaminda belirlenen kriterlerin hiyerarsik diizeni arastirilmistir. Bu amagcla ilk
olarak pazarin en gii¢lii paydast olan 6grencilerin goriigleri alinmis ve Devlet/Vakif
tiniversitelerinde okuyan Ogrencilerin, tercihlerinde etkili olan parametreleri
belirlenmeye calisilmistir.

[k paydas grubu egitim hizmet pazarlamasi konusunun temel paydasi olan
ogrencilerin tercihlerini analiz etmek icin anket formu olusturulmustur (Bkz. Ek-1).

Form tesadiifi 6rnekleme yontemi ile goniilliilere ulastirilmis ve elde edilen bulgular
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degerlendirilmistir. Ankette elde edilen demografik bulgular1 inceledigimizde,
katilimcilarin cinsiyete gore dagiliminda genel olarak c¢ok biiytik bir fark olmadigi
%60,7’s1  kadin, 39,3t erkek oldugu, %51,57’si devlet, %48,43’1 vakif
tiniversitesinde 6grenci, %65,6’s1 OSYM nin yaptig1 sinava ilk giriste, %28,9 u ikinci
giriste, %2,9’u tclincii, %2,6’s1 dordiincii giriste yerlesmis oldugu, %29,8’1 ikamet
ettigi, %70,2’si baska bir sehirde bir tniversiteye kayithh oldugu goriilmektedir.
Ogrencilerin yas degiskenligi incelendiginde, %16,04’niin 17-20 yas araliginda,
%27,22’sinin 21-25 yas araliginda, %56,7’smin 26 ve tizeri yas araliginda olduklari
bulgusuna ulasilmistir.
Ogrencilere yoneltilen sorulardan elde edilen sonuglar;
e Universitenin bulundugu sehrin ¢cok dnemli oldugu,
e Universitenin kampiis/sehir iiniversitesi olmasinin ¢ok dnemli oldugu,
e Universite igerisindeki fiziksel kosullarn énemli oldugunu,
e Universitenin devlet/vakif iiniversitesi olmasinmn énemli oldugu,
o Universitedeki fakiilte, meslek yiiksekokul ve enstitii sayisinin énemli
oldugu,
e Gegmis yillarin siralamalarinin 6nemli oldugunu,
e Ogretim kadrosunun ¢ok 6nemli oldugu,
e Egitim programlarinin sayisinin énemli oldugu,
e Egitim siiresince verilen materyallerin 6nemli oldugu,
¢ Yemek imkanlar1 saglamasinin 6nemli oldugu,
e Tanmtim amaciyla reklam, billboard, sosyal medyay1 kullanmasinin
onemli oldugu,
e Sosyal medyay1 kullanmasinin ne 6énemli ne 6nemsiz oldugu,
e Giincel bir internet sayfasinin olmasinin ¢ok énemli oldugu,
e Universitenin sosyal medya hesaplarmin olmasi ve bunlar1 aktif
kullanmasinin énemli oldugu,
e Festival, konser gibi sosyal etkinlikleri desteklemesinin 6nemli oldugu,
e Seminerler, egitimler verilmesinin saglanmasinin ¢ok dnemli oldugu,
e Saglanan yurt imkanlarinin 6énemli oldugu,
e Kampiis igerisinde saglanan ticretli/iicretsiz ulasim imkanlarinin ¢ok

6nemli oldugu,
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e (Cesitli burslarin saglanmasinin énemli oldugu,

e Yurtici/yurtdisi egitim imkani saglamasinin ¢ok énemli oldugu,

e Universite hakkinda bilgi alinmak istendiginde verilen destek ve geri
dontislerin ¢ok onemli oldugu,

e Egitim hizmetleri i¢in biitce ayirmasinin ¢ok énemli oldugu,

e Ogrencilere sunulan staj imkanlarmin ¢ok énemli oldugu,

e Mezuniyet sonrasi is bulmada tiniversitenin destek olmasinin ¢ok énemli
oldugu,

e Sosyal sorumluluk projelerinin desteklenmesinin ¢ok énemli oldugu,

e Kiitiiphanenin giincel ve online sisteminin olmasinin ¢ok 6énemli oldugu,

e Kampiis igerisinde market, spor salonu gibi olanaklarin olmasinin 6nemli
oldugu bulgulari elde edilmistir.

Anket sorularinda en yiiksek ortalamayi (4,53) “Universitenin yurtici/yurtdis
egitim imkam saglamasi (Erasmus, Farabi gibi) biiyiik avantaj saglar.” ifadesi
almistir. En yiiksek ortalamaya sahip maddeler incelendiginde “Mezuniyet sonrasi is
bulmada {iniversitenin destek olmasi ¢nemlidir.” ve “Universitenin 6grencilere
sundugu staj imkanlar1 nemlidir.” ifadeleri 6ne ¢ikmustir.

Anket calismasi sonrasinda ulasilan sonuglar dogrultusunda o6grencilerin
tercihlerinde belirleyici olan kriterlerin; is bulabilme imkani, staj olanaklar1 ve egitim
kalitesinin yeterli oldugu goriisiiniin belirleyici oldugu sonucuna ulasilabilir. Elde
edilen bulgular egitim hizmetlerinin pazarlanmasi stratejilerinin belirlenmesinde
kullanilabilecek sonuglar olmakla birlikte akademik c¢aligma yapmak isteyen
aragtirmacilar i¢in yol gosterici niteliktedir.

Arastirmanin devaminda 6grenci goriislerinden elde edilen sonuglar ve alana
yonelik calisan arastirmaci ve yiiksekogretim ¢alisanlarinin goriisleri dogrultusunda
cok kriterli karar verme yoOntemlerinden biri olan Analitik Hiyerarsi Prosesi
yonteminde kullanilmak itizere Slgiitler belirlenmistir. Yontemde kullanilmak tizere
form olusturulmus (Bkz. Ek-2) ve form, egitim hizmetlerinin pazarlanmasinda énemli
rol oynayan bir kisim paydasa sunulmustur. Belirlenen paydas grubunda; Devlet ve
Vakif iiniversiteleri yoneticileri, ogretim elemanlari, YOK iiyesi ve aileler
bulunmaktadir. Paydaslar ile randevu alinarak ytizytize goriismeler yapilmis ve form

ile ilgili gerekli aciklamalar yapildiktan sonra doldurmalar1 istenmistir. Bu
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goriismeler AHP yontemi ile analiz edilerek analizlerin sonucunda tiniversitelerin
egitim hizmetleri pazarlamasinda oncelik verecegi alanlar bulunmaya ¢alisilmistir.

Cok nitelikli karar verme tekniklerinden AHP yontemi kullanilarak bir
hiyerarsik yap1 olusturulmustur. Yapilan literatiir calismasi ve elde edilen bulgular
1s1¢inda egitim hizmetlerinin pazarlanmasinda etki eden 6 ol¢iit belirlenmistir.
Oncelikle hareket edilmesi gereken alanin bulunmasi amaciyla da 3 secenek hizmet
alani belirlenmistir.

Hiyerarsik yapmin ¢oztimii ikili karsilastirmalari temel almaktadir. Uzman
goriislerinin ortalamalar1 alinarak o6lgiit ve secenek karsilastirmalari yapilmstir.
Tutarsizlik oranlar1 biitin Olgiitler ve secgenekler i¢in 0,1 degerinin altinda
bulunmustur. Bu nedenle sonuglar karar vericilerin ongoriileriyle oOrtiismiistiir.
Yargilar tutarli bulunmusg ve sonuglar kabul edilmistir.

AHP modelinde olusturulan 6 6lg¢iitiin paydas karsilagtirmalari sonucunda elde
edilen verilere gore “kariyer staj olanaklar1” olgttii %41,546 ile en ¢ok agirlik
kazanan 6lciit olmustur. Anket sorularindan da “Universitenin dgrencilere sundugu
staj imkanlar1 6nemlidir.” sorusuna katilimcilarin %66,8” si kesinlikle 6nemlidir
yanitim1 vererek 5 1i likert olgceginde bu soru 4,47 ortalama degerini almistir.
“Mezuniyet sonrasi is bulmada iiniversitenin destek olmasi 6nemlidir.” sorusuna
katilimcilarin %74,5°1 kesinlikle 6nemlidir yanitin1 vererek 5’ 1i likert 6l¢ceginde bu
soru 4,53 ortalama degerini almistir. Kariyer staj olanaklar1 olgiitli ile anket
sorularindaki 28. ve 29. sorularin bu cevaplarina bakildiginda hem uzmanlar
acisindan hem o6grenciler acisindan egitim ve kariyer alanindaki hizmetlerin tercih
etme asamasinda ¢ok onemli bir etken oldugu analiz edilmistir.

AHP modelinde olusturulan 3 seg¢enegin uzman karsilastirmalart sonucunda,
elde edilen verilere gore egitim hizmetleri se¢enegi %61,542 ile en ¢ok agirlik
kazanan secenek olmustur. Egitim hizmetlerinin pazarlamasinda “egitim hizmetleri”
alaninda yapilacak ¢alismalarin sosyal ve ekonomik hizmetler alanlarindan daha etkili
sonu¢ verecegi kanisina ulasilabilir. Anket sorularindan egitim hizmetleri ile
bagdasan sorulara bakildiginda da genel ortalamalarinin yiiksek oldugu ve 6grenciler
acisindan da ¢ok dnemli degerlendirildigi belirlenmistir.

AHP modelinde, sosyal faaliyetler, ekonomik faaliyetler, egitim faaliyetleri
basliklar1 altinda olusturulan 3 secenegin paydas karsilagtirmalari sonucunda, elde

edilen verilere gore egitim hizmetleri segenegi %61,542 ile en ¢ok agirlik kazanan
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secenek olmustur. Egitim hizmetlerinin pazarlamasinda “egitim hizmetleri” alaninda
yapilacak caligmalarin sosyal ve ekonomik hizmetler alanlarindan daha etkili sonug
verecegi kanisina ulasilabilir. Anket sorularindan egitim hizmetleri ile bagdasan
sorulara bakildiginda da genel ortalamalarimin yiiksek oldugu ve 6grenciler agisindan
da ¢ok 6nemli degerlendirildigi belirlenmistir.

Universiteler egitim hizmetlerinin pazarlanmasi konusunda stratejilerini
olustururken pazarda anlamli bir fark yaratmak i¢in mezuniyet sonrasi imkanlara,
yurti¢i yurtdisi staj imkanlara agirlik verebilirler. Bu imkanlarin 6grenciler tarafindan
fark edilmesi i¢in de pazarlama yontemlerini akilci bir yolla kullanmak diger
tiniversiteler arasinda fark yaratacag diistiniilmektedir.

Tiirkiye’de yeni gelisen bir kavram olan egitim hizmetleri pazarlamasi kavrami
tiniversite sayisi arttikea ve teknolojik alanlarin gilindelik hayata daha da entegre
olmasiyla daha da one ¢ikacaktir. Universiteler kendilerini 6n plana ¢ikarmak,
rakipleri arasindan siyrilmak adina bu stratejileri egitim hizmetlerinin pazarlamasi
acisindan pazara uyum gostermek, gerekli adimlari atmada egitimli pazarlama
alaninda uzman kisilerden destek almak onemlidir. Bu baglamda yiiksekogretim
kurumlarmin pazarlama stireglerini, stratejilerini gozden gecirmesi, yeniden
sekillendirmesi ve gelistirmesi ilerleme saglamak agisindan 6nemlidir.

Yiiksekogretimde kalitenin de ileri boyutlara tasinabilmesi ve toplumun
ihtiyaclarina cevap verir hale gelebilmesi i¢in egitim hizmetleri konusuna agirlik
verilmelidir. Geng bir kitleye hitap edilen yliksekégretim alaninda bu geng kitlenin
beklentileri, istekleri ve talepleri de g6z 6niine alinmalidir.

Bu c¢alismanin sonuglarina bakildiginda AHP yontemi ile elde edilen bulgular
ve anket verileri egitim hizmetlerinin pazarlanmasinda en iyi stratejinin
belirlenmesinde kullanilabilir.

Bu calisma tiniversite paydaslarindan hem alaninda uzman kisilerin hem
Ogrencilerin goriislerini almasi agisindan literatiirdeki c¢alismalara gore farklilik

gostermektedir.
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Universite Tercihlerinin Egitim Pazarlamasi Yéniyle Degerlendirilmesi

Universite Tercihlerinin Egitim Pazarlamasi Yéniiyle

Degerlendirilmesi
* Required

ARASTIRMA GONULLU KATILIM FORMU

Bu calisma, “Ahp (Analytic Hierarchy Process) Yéntemiyle Universite Tercihlerinin, Egitim
Pazarlamasi Yonuyle Deg@erlendiriimesi” baslikli olup egitim pazarlamasinin 6grenci tercihleri ile
arasindaki iligkiyi arastirmayi amaglamaktadir.

Arastirmanin bir diger amaci 6grencilerin tercih etme-etmeme nedenlerinin belirlenerek, yénelinmesi
gereken alanlarin belirlenmesi ve egitim pazarlama tekniklerinin bu yonde ilerletiimesine yénelik
Oneriler sunmaktir.

Calisma, Dog Dr. Gillsen Serap CEKEROL ve Yiiksek Lisans Tez Ogrencisi Ece YUREKLI
tarafindan yuritilmekte ve sonuglari ile 6grencilerin tercih etme-etmeme nedenlerinin belirlenerek,
yobnelinmesi gereken alanlarin belirlenmesi ve egitim pazarlama tekniklerinin bu yénde ilerletiimesine
yonelik dneriler sunmaktir.

. Bu calismaya katiliminiz génillilik esasina dayanmaktadir.

. Calismanin amaci dogrultusunda, anket yéntemiyle sizden veriler toplanacaktir.

. isminizi yazmak ya da kimliginizi agi§a ¢ikaracak bir bilgi vermek zorunda
degilsiniz/arastirmada katilimcilarin isimleri gizli tutulacaktir.

. Arastirma kapsaminda toplanan veriler, sadece bilimsel amaglar dogrultusunda kullanilacak,
arastirmanin amaci disinda ya da bir bagka arastirmada kullaniimayacak ve gerekmesi halinde, sizin
(yazil) izniniz olmadan bagkalarnyla paylasiimayacaktir.

. istemeniz halinde sizden toplanan verileri inceleme hakkiniz bulunmaktadir.

. Sizden toplanan veriler arastirma bitiminde arsivlenecek veya imha edilecektir.

. Veri toplama sirecinde/streglerinde size rahatsizlik verebilecek herhangi bir soru/talep
olmayacaktir. Yine de katiliminiz sirasinda herhangi bir sebepten rahatsizlik hissederseniz
c¢alismadan istediginiz zamanda ayrilabileceksiniz. Caligsmadan ayrilmaniz durumunda sizden
toplanan veriler galismadan ¢ikarilacak ve imha edilecektir.

Gonullu katihm formunu okumak ve degerlendirmek Uzere ayirdiginiz zaman igin tegekkir ederim.
Calisma hakkindaki sorularinizi Ece Yrekli’ye yéneltebilirsiniz.

1. Bu galigmaya tamamen kendi rizamla, istedigim takdirde calismadan ayrilabilecegimi
bilerek verdigim bilgilerin bilimsel amaglarla kullanilmasini kabul ediyorum. *

Check all that apply.

Onayliyorum.

DEMOGRAFIK BILGILER

2. 1. Cinsiyetiniz? *
Mark only one oval.

Kadin
Erkek

3. 2. Yasiniz? *
Mark only one oval.

17-20
21-25
26+

https://docs.google.com/forms/d/1obw7MQKr0J7gxhSrg67OmhHw Tr5xnsPgM07CUoG6D 9g/edit
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4.

5.

6.

7.

Universite Tercihlerinin Egitim Pazarlamasi Yéniyle Degerlendirilmesi

3. Egitim durumunuz? *
Mark only one oval.

Lisans

Yiksek Lisans

Doktora

4. Universiteye (Lisans egitimi igin) kaginci yilinizda yerlestiniz? *
Mark only one oval.

ik yil
ikinci yil
Uclinci yil

Dort ve daha fazla

5. Devlet/Vakif liniversitesinde okuyorum/okudum. *
Mark only one oval.

Devlet

Vakif

6. Universite okumak igin baska bir sehre tagindiniz mi? *
Mark only one oval.

Evet

Hayir

Universite tercihinde etkili olan bazi faktorler

8.

10.

7. Universitenin bulundugu sehir benim igin 6nemlidir. *
Mark only one oval.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

. 8. Universite tercih ederken kampiis iiniversitesi/sehir liniversitesi olmasi benim igin

onemlidir. *

Mark only one oval.

Kesinlikle Katiimiyorum Kesinlikle Katiliyorum

9. Universite igerisindeki fiziki kosullar (Bina yapilari, yollar, parklar) benim igin
6nemlidir. *
Mark only one oval.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

https://docs.google.com/forms/d/1obw7MQKr0J7gxhSrg67OmhHw Tr5xnsPgM07CUoG6D 9g/edit

2/6
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

Universite Tercihlerinin Egitim Pazarlamasi Yéniyle Degerlendirilmesi

. 10. Universitenin Devlet/Vakif {iniversitesi olmasi benim igin 6nemlidir. *

Mark only one oval.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum Q Q Q Q Q Kesinlikle Katiliyorum

11. Universitede mecvut olan fakiilte, meslek yiiksekokulu ve enstitii sayisi 6nemlidir. *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum D Q D Q D Kesinlikle Katiliyorum

12. Universite tercihinde o iiniversite icin gegmis yillarin tercih siralamalari 6nemlidir. *

Mark only one oval.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum Q Q Q Q Q Kesinlikle Katiliyorum

13. Ogretim kadrosunun etkinligi ve yeterliligi tiniversite tercihimde etkilidir. *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Kesinlikle Katiimiyorum Q Q Q Q Q Kesinlikle Katiliyorum

14. Universitenin egitim programlarinin sayisi 6nemlidir. *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Kesinlikle Katiliyorum

15. Egitim siiresince 6grenciye verilen materyaller 6nemlidir. *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum Q Q Q Q Q Kesinlikle Katiliyorum

16. Universitenin sagladigi yemek imkanlari benim igin énemlidir. *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Kesinlikle Katiimiyorum Q Q Q Q Q Kesinlikle Katiliyorum

https://docs.google.com/forms/d/1obw7MQKr0J7gxhSrg67OmhHw Tr5xnsPgM07CUoG6D 9g/edit
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18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

Universite Tercihlerinin Egitim Pazarlamasi Yéniyle Degerlendirilmesi

17. Universitenin tanitm amaciyla reklam, billboard, sosyal medyayi kullanmasi
tercihimde etkilidir. *

Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum D Q D Q D Kesinlikle Katiliyorum

18. Universitenin giincel bir internet sayfasinin olmasi, igerik ve bilgi saglama agisindan
biiylik avantaj saglar. *

Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum Q Q Q Q Q Kesinlikle Katiliyorum

19. Universitenin sosyal medya hesaplarinin olmasi (Facebook, Instagram, Twitter gibi.)
ve bu hesaplarin aktif kullaniimasi benim i¢in 6nemlidir. *

Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum Q Q Q Q Q Kesinlikle Katiliyorum

20. Universitenin festival, konser gibi sosyal etkinlikleri desteklemesi tercihimde etkilidir.

*

Mark only one oval.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum Q Q Q Q Q Kesinlikle Katiliyorum

21. Universite igerisinde seminerler, egitimler verilmesinin saglanmasi énemlidir. *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Kesinlikle Katiimiyorum Q Q Q Q Q Kesinlikle Katiliyorum

22. Universite igerisinde saglanan yurt imkanlari 6nemlidir. *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum D Q D Q D Kesinlikle Katiliyorum

23. Kampiis icerisinde saglanan licretli/licretsiz ulagim imkanlari 6nemlidir. *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum Q Q Q Q Q Kesinlikle Katiliyorum

https://docs.google.com/forms/d/1obw7MQKr0J7gxhSrg67OmhHw Tr5xnsPgM07CUoG6D 9g/edit 4/6
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25.

26.

27.

28

29.

30.

31.

Universite Tercihlerinin Egitim Pazarlamasi Yéniyle Degerlendirilmesi

24. Universitede burs saglanmasi (basari, engelli bursu gibi.) tercihimde énemlidir. *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum Q Q Q Q Q Kesinlikle Katiliyorum

25. Universitenin yurtigi/yurtdisi egitim imkani1 saglamasi (Erasmus, Farabi gibi) biiyiik
avantaj saglar. *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum Q Q Q Q Q Kesinlikle Katiliyorum

26. Universite hakkinda bilgi almak istedigimde bana gésterilen ilgi, verilen destek, geri
donisler tercihimde etkilidir. *

Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Kesinlikle Katiimiyorum Q Q Q Q Q Kesinlikle Katiliyorum

. 27. Universitenin egitim hizmetleri igin biitge ayirmasi tercihimde etkilidir. *

Mark only one oval.
1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Kesinlikle Katiliyorum

28. Universitenin dgrencilere sundugu staj imkanlari énemlidir. *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum Q Q Q Q Q Kesinlikle Katiliyorum

29. Mezuniyet sonrasi is bulmada iliniversitenin destek olmasi énemlidir. *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Kesinlikle Katiimiyorum Q Q Q Q Q Kesinlikle Katiliyorum

30. Sosyal sorumluluk projelerinin desteklenmesi 6nemlidir. *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O Kesinlikle Katiliyorum

https://docs.google.com/forms/d/1obw7MQKr0J7gxhSrg67OmhHw Tr5xnsPgM07CUoG6D 9g/edit 5/6
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32. 31. Kituphanede giincel yayinlarin bulunmasi énemlidir. *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum Q Q O Q O

33. 32. Kiitiiphanenin online sisteminin olmasi 6nemlidir. *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum D D D O D

34. 34. Kampiis icerisinde market, spor salonu gibi olanaklarin olmasi benim i¢in 6nemlidir. *

Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum Q Q Q Q Q

Powered by
B Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1obw7MQKr0J7gxhSrg67OmhHw Tr5xnsPgM07CUoG6D 9g/edit

Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

6/6



EK-2: AHP paydas goriis formu

Sayin Katilimci;

Bu ¢alisma “Ahp (Analytic Hierarchy Process) Yéntemiyle Universite Tercihlerinin, Egitim
Pazarlamasi Yoniiyle Degerlendirilmesi” baglikli olup egitim pazarlamasinin 6grenci tercihleri
ile arasindaki iligkiyi arastirmay1 amaglamaktadir.

Calisma, Dog Dr. Giilsen Serap CEKEROL ve Yiiksek Lisans Tez Ogrencisi Ece YUREKLI
tarafindan yiiriitilmekte ve sonuglart ile &grencilerin tercih etme etmeme nedenlerinin
belirlenerek, yonelinmesi gereken alanlarin belirlenmesi ve egitim pazarlama tekniklerinin bu
yonde ilerletilmesine yonelik 6neriler sunmaktir.

Bu calismaya saglayacaginiz katkilar bizim i¢in ¢ok degerlidir. Yapacaginiz katkilardan dolay1

simdiden tesekkiir ederiz.



Amag: Universite tercihlerini yaparken tercihlerde etkileyen faktdrlerin belirlenmesi
Olgiitler: Sehir Yasanilabilirligi
Ulasim Olanaklari
Kariyer, Staj Olanaklari
Sosyal Medya Aracglarinin Kullanimi
Yurt, Yemekhane, Kampiis imkanlar
Festival, Konser, Seminer vb. Etkinlikler
Secenekler: Sosyal Faaliyetler
Ekonomik Faaliyetler

Egitim Faaliyetleri

Onem Skalasi:

Onem Derecesi Tanim

1 Esit 6nemli

Orta derecede Onemli

Cok kuvvetli derecede onemli

3
5 Kuvvetli derecede 6nemli
7
9

Kesinlikle 6nemli




Olciit Karsilastirma Matrisi

Olciit 1 Olgiit 2 Onem Derecesi
Sehir Ulagim
Yasanilabilirligi Olanaklari
Sehir Kariyer, Staj
Yasanilabilirligi Olanaklari
Sehir Sosyal Medya
Yasanilabilirligi Araclarinin
Kullanimi
Sehir Yurt,
Yasanilabilirligi Yemekhane,
Kampiis
Imkanlari
Sehir Festival,
Yasanilabilirligi Konser,
Seminer vb.
Etkinlikler
Ulasim Kariyer, Staj
Olanaklan Olanaklari
Ulagim Sosyal Medya
Olanaklar Araclarinin
Kullanimi
Ulasim Yurt,
Olanaklari Yemekhane,
Kampiis
Imkanlari
Ulasim Festival,
Olanaklar1 Konser,
Seminer vb.
Etkinlikler
Kariyer, Staj Sosyal Medya
Olanaklar1 Araglarinin
Kullanimi
Kariyer, Staj Yurt,
Olanaklari Yemekhane,
Kampiis
Imkanlar
Kariyer, Staj Festival,
Olanaklari Konser,
Seminer vb.
Etkinlikler
Sosyal Medya Yurt,
Araglarinin Yemekhane,
Kullanimi Kampiis
Imkanlar
Sosyal Medya Festival,
Araglarinin Konser,
Kullanimi Seminer vb.
Etkinlikler




Yurt, Festival,
Yemekhane, Konser,
Kampiis Seminer vb.
Imkanlar Etkinlikler
Sehir Yasamlabilirligi

Secenek 1 Secenek 2 Onem Derecesi
Sosyal Ekonomik
Faaliyetler Faaliyetler
Sosyal Egitim
Faaliyetler Faaliyetleri
Ekonomik Egitim
Faaliyetler Faaliyetleri

Ulasim Olanaklar

Secenek 1 Secenek 2 Onem Derecesi
Sosyal Ekonomik
Faaliyetler Faaliyetler
Sosyal Egitim
Faaliyetler Faaliyetleri
Ekonomik Egitim
Faaliyetler Faaliyetleri

Kariyer, Staj Olanaklar:

Secenek 1 Secenek 2 Onem Derecesi
Sosyal Ekonomik
Faaliyetler Faaliyetler
Sosyal Egitim
Faaliyetler Faaliyetleri
Ekonomik Egitim
Faaliyetler Faaliyetleri

Sosyal Medya Araclarinin Kullanim

Secenek 1 Secenek 2 Onem Derecesi
Sosyal Ekonomik
Faaliyetler Faaliyetler
Sosyal Egitim
Faaliyetler Faaliyetleri
Ekonomik Egitim
Faaliyetler Faaliyetleri

Yurt, Yemekhane, Kampiis imkanlar

Secenek 1 Secenek 2 Onem Derecesi
Sosyal Ekonomik
Faaliyetler Faaliyetler
Sosyal Egitim
Faaliyetler Faaliyetleri




Ekonomik Egitim
Faaliyetler Faaliyetleri
Festival, Konser, Seminer vb. Etkinlikler
Secenek 1 Secenek 2 Onem Derecesi

Sosyal Ekonomik
Faaliyetler Faaliyetler
Sosyal Egitim

Faaliyetler Faaliyetleri
Ekonomik Egitim

Faaliyetler Faaliyetleri
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