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OZET

Tim diinyada oldugu gibi, Tiirkiye’de de egitimin dnemi her gecen giin daha iyi anlagilmakta ve bunun sonucu
olarak, nitelikli insan yetistirmek arzusu {niversitelerin sayisinin hizla artmasinda agiklayici olmaktadir.
Calismanin amaci, sayilart her yil artan {iniversite ve meslek yiiksekokullarinin, rekabet avantaji saglayabilmek
icin yogun olarak kullandiklar1 pazarlama iletisimi mecralarinin, {iniversite adayr &grencilerin {iniversite
tercihlerinde ne kadar etkili oldugunu anlamaktir. Literatiirde {iniversite pazarlamasi ile ilgili ¢aligmalar yer
almakta ancak, kullanilan iletisim araglarinin etkinligine dair bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu g¢alima, ilk
olmast nedeni ile Onemlidir. Daha sonra yapilacak caligmalara ve sektdr profesyonellerine 1sik tutmasi
amaclanmistir. Calisma kapsaminda, iiniversite pazarlamasinda kullanilan iletisim mecralarina yonelik olarak
Olcek olusturulmus ve 5 farkli ilde, {iniversite aday1 6grencilerle anket galismasi gerceklestirilmistir. Yapilan
analiz c¢aligmalar1 sonucunda, dort boyut altinda toplanan iniversite pazarlama iletisimi araglar1 arasinda,
iniversite tercihinde en etkili olanin etkinlikler oldugu saptanmistir. Diger 6nemli bulgulara ¢alismanin ilerleyen
boliimlerinde detayli olarak yer verilmistir.
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ABSTRACT

The importance of education is being better understood day by day in Turkey like all the world, and as a result of
that, desire of raising qualified people is being descriptive on the rapid rise in the number of universities. The
purpose of the study is to understand communication tools’, which are used for competitive advantage by
universities and vocational schoolls whose number increases year by year, effectiveness on the university
candidates' preferences. There are number of studies related to the university marketing in the literature but, none
of them had studied the effectiveness of marketing communication tools on the university candidates’ choices.
The study is important because of it’s being the first study in this area. It is intended to be a path for the future
works and industry professionals.
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Giris

Tiirkiye’de devlet ve vakif tiniversiteleri ile vakif meslek yiiksekokullariin sayist Ocak
2013 tarihi itibar1 ile 175’e ulasmis durumdadir. 2002 yilinda 76 olan {iniversite sayisindaki
hizl1 artig, devlet-vakif fark etmeksizin kiyasiya bir rekabet ortaminin dogmasina yol agmustir.
Universitelerin, dgrenci sayisini ve niteligini arttirmak icin, pazarlama iletisimi araglarim
yogun olarak kullanmalar1 da kagilmaz olmustur. Yazili ve gorsel basin, agik hava mecralari,
kurumsal web siteleri, sosyal medya araglari, etkinlikler, promosyonel iiriinler, dogrudan
postalama gibi birgok arag, tercih donemleri basta olmak iizere, biitiin yila yayilan
frekanslarla etkin olarak kullanilmaktadir. Ancak, 6grencilerin hangi mecradan ne oranda
etkilendikleri bilinmemekte ve bu da iletisim stratejilerinin, belirsizlik i¢inde uygulanmasina
neden olmaktadir. Bu calismanin amaci bu belirsizligi ortadan kaldirmak i¢in, iiniversite
adayr Ogrencilerin {niversite tercihleri konusunda, hangi mecra veya mecralardan
etkilendiklerini ortaya koymaktir. Boylelikle tiniversitelerin iletisim stratejilerinin daha net bir
zeminde planlanabilmesine ve kaynaklarin verimli kullanimma yardimci olabilmek

hedeflenmistir.

Literatiirde Universite Pazarlamasi

Yiiksek Ogrenim arastirmalari, Ozellikle 1980’lerden itibaren (Hemsley-Brown ve
Oplatka, 2006) literatiirde, artan bir hizla, kendine yer bulmus ve farkli agilardan tiniversite
pazarlamasini inceleyen c¢alismalar ortaya konmustur. Ancak bu ¢alismalarin ¢ogu,
tiniversitelerde okutulan programlara (Nicholls vd.,2005; Ivy, 2008), stratejik planlamaya
(Kotler ve Murphy 1981; Keller, 1983; Fisk ve Allen, 1993; Conway, Mackay ve Yorke,
1994; Rowley, 1997; Dooris,. Kelley ve Trainer, 2004), iiniversite 6grencilerinin (Price vd.,
2003; Binsardi ve Ekwulugo, 2003; Washburn ve Petroshius, 2004; Cubillo, Sanchez,ve
Cervino, 2006; Binsardi ve Ekwulugo, 2003) veya calisanlarinin tiniversite ile ilgili algilarina
(Murphy ve McGarrity, 1978; Maringe ve Foskett, 2002; Ivy, 2001; Fisk ve Allen, 1993),
yonelik olmustur. Calismalarda, 06grencilerin T{niversite tercihlerindeki degerlendirme
kriterleri incelenmis ancak, tiniversitelerin kullandiklar1 pazarlama iletisimi araglarindan ne
diizeyde etkilendikleri arastirilmamistir. Calisma, bu soruya yanit arayan ilk ¢alisma olmasi
bakimindan dnemlidir. Sektdr profesyonellerine ve daha sonraki akademik caligmalara yol

gosterecegine inanilmaktadir.
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Universite Pazarlamasinda Kullamilan fletisim Mecralar1 Uzerine Stratejiler

Devlet tliniversiteleri ile birlikte vakif tiniversitelerinin sayisinin her gegen yil artmasi
bliylik bir rekabet ortaminin olugmasina yol agmistir. Rekabette bir adim 6ne gegebilmek,
hem O6grenci sayilarini arttirmak hem de basarili 6grencileri okullarina ¢ekebilmek igin, basta
vakif iiniversiteleri olmak {izere tiim {iniversite ve meslek yiiksekokullar1 pazarlama
iletisimine yogun ¢aba harcamaktadirlar. Universite aday1 6grenciler ve velileri kadar, lise ve
dershanelerin rehber 6gretmenlerinin de hedef kitleye dahil oldugu iletisim mesajlar1 igin,
televizyon reklam kusaklar1 haricinde hemen hemen tiim iletisim mecralar1 kullanilmaktadar.
Herhangi bir yasal diizenleme olmamasina karsin (Yiksekbilgili, 2012; Giirsoy, 2011)

televizyon reklam kusaklarinda iiniversite reklamlarinin sayili 6rnegi bulunmaktadir.

Dijital iletisim ortamlarinin olusmasi ve gegtigimiz 10 yilda hizla gelisip ¢esitlenmeleri,
literatiirde reklamverenlerin yer aldiklar1 mecralarin {i¢ boyutta incelenmelerine de olanak

vermistir (Burcher, 2012); 6denmis, edinilmis ve kazanilmis medya.

Odenmis medya, reklamveren tarafindan para ile kiralanan medya olmaktadir.
Televizyon reklamlari, online bannerlar, agikhava reklamlar1 gibi, mecraya belirli bir bedel
Odenerek, belirli bir siire i¢in yapilan reklamlardir. Reklam kusaklarinda yer almayan
tiniversiteler televizyonu, tercih donemi basta olmak iizere, okullarin ve bolimlerin tanitildigi
TV programlarinda yer alarak kullanmaktadir. Cogu belirli bir ticret karsiliginda hazirlanan ve

yayinlanan bu programlar, reklamdan ¢ok advertorial veya haber niteligi tasimaktadir.

Edinilmis medya, marka tarafindan sahip olunan bir deger, bir varlik olmakta,
markalarin sahip olduklart web siteleri ve sosyal medya hesaplarindan, kataloglara,
magazalara ve logo giydirilmis sirket aracglarina kadar ¢ok cesitli mecralar1 igerebilmektedir.
Universiteler icin edinilmis medya araclarinin baslicalar1 kurumsal web siteleri, kataloglar,
okul binalar1 ve sosyal medya hesaplari olmaktadir. Kazanilmis medya ise tiiketicilerin
yiiriittiikleri, marka ile iliskili sohbetler ve olaylardir (Burcher, 2012). Ogrenci veya
mezunlarin okullarinin adi ile diizenledikleri etkinlikler, dijital ortamlarda olusturduklari

gruplar kazanilmis medyanin en giizel 6rneklerindendir.

Gorsel-basili medya ve acik hava reklamlar1 pazarlama biitgelerinde genis yer tutsa da,
tniversitelerin en Onemli iletisim araci etkinlikler olmaktadir. Hemen hemen tiim
tniversitelerin aktif olarak uyguladigi en Onemli etkinlik, lise ve dershanelerin rehber
Ogretmenlerini yerlerinde ziyaret ederek, liniversite ve boliimlerinin tanitimin1 yaparak, varsa

brosiir, katalog ve logolu promosyon malzemelerini paylasmaktir. Bunun yaninda,
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ogrencilere, velilere veya rehber Ogretmenlere yonelik olarak, bir akademisyen veya
deneyimli bir egitim danismaninin konusmaci oldugu seminerler diizenleyerek hedef kitle ile
bulusmak da olduk¢a etkili bir ara¢ olmaktadir. Universitelerin uyguladiklar1 etkinlik
programlar1 bunlarla siirl degildir. Okullardan gelen ziyaret talepleri karsilanarak, lise veya
dershane 6grencilerinin liniversiteyi daha yakindan tanimalari, okulun fiziki yapisini birebir
gormeleri, akademisyenlerle ve tercih etmeyi planladiklar1 boliimlerde okuyan iiniversite
ogrencileri ile bulusarak etkili bir deneyim yasamalar1 saglanmaktadir. Ozellikle
dershanelerden gelen talepler sadece ziyaretle sinirli olmayip, deneme sinavlarini veya
calisma kamplarini iiniversitelerin kampiisleri i¢inde gerceklestirmeyi de istemektedirler. Bu
talepleri karsilamak, sadece okulu ziyaret eden bir grup dgrenci i¢in diizenlenecek tanitim
programindan ¢ok daha kapsamli ve 6zel bir organizasyon gerektirmektedir. Ancak, 6zellikle
ogrenci kamplarmin sadece basarili 6grenciler i¢in diizenlendigi diistiniilecek olursa, hedefi
bu ogrencilere ulagsmak olan tiniversiteler i¢in olduk¢a verimli olabilecek bir yatirim

olmaktadir.

Buraya kadar anlatilanlar, etkinligi planlayan tiniversitenin hedef kitle ile bulustugu ve
nitelikli iletisim ortaminin saglandigi etkinlikler olmustur. Bunlarin yaninda, okul veya
dershaneler tarafindan diizenlenen “Universite Tamtim” ve “Kariyer” giinleri ile yerel
yonetimler veya organizasyon sirketleri tarafindan diizenlenen egitim fuarlari gibi, rakip
Universitelerle ayni ¢ati altinda aday ogrenciler ile temas kurulan etkinlikler de
gerceklestirilmektedir. Egitim fuarlari, fuar1 ziyaret eden 6grenci ve ogretmenlerle bulusma
ortami olusturdugundan bir¢ok okul tarafindan tercih edilmesine karsin, geri doniisiiniin net
olarak anlagilamadig etkinlikler olmaktadir. Organizatoriin ¢abasi ve/veya yerel yonetimlerin
destegi ile ticretsiz servislerle fuar alanina getirilen Ogrenciler, alan iginde biiyiik bir
kalabaliga ve istenilen nitelikte temas kurulamamasina neden olabilmektedir. Okullar veya
dershaneler tarafindan diizenlenen egitim fuarlari, genellikle, sadece organizatdr egitim
kurulusunun o6grencilerinin katilimi ile gergeklestiginden, nispeten daha kaliteli iletisim
saglanmakta ancak bircok {niversitenin bir arada bulunuyor olusu, 06grencilerinin

dikkatlerinin ¢abuk dagilmasina neden olmaktadir.

Kar amaci gliden ve gilitmeyen kurumlar tarafindan siklikla kullanilan bir iletisim araci
olan promosyonel iirlinler iiniversitelerin, reklam ve etkinlikler kadar vazgecilmez bir mecrasi
olmaktadir. Promosyonel iirlinler, kullanishi veya sembolik anlamlar tasiyan, kullanicilara,

iriinii veren kurulusun iyi niyetini hatirlatmasi beklenen, tesvik edici reklam ve tanitim araci

olan hediyelerdir (Self, 2001; Nelson ve Kanso, 2002)
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Promosyonel {irlinler kapsaminda kalemden deftere, bardaga, sapkadan anahtarliga
kadar degisik iriinler, iizerlerinde {iiniversitelerin logolar1 ve mesajlart ile i¢ ve dis
miisterilerle bulusturulmaktadir. Cogu rehber 6gretmenin masasinda, tniversitenin markali
promosyonel iriinlerini gérmek miimkiin olmakta, bu sekilde 6grencilerde de devamli bir
farkindalik  olusturulabilmektedir. Bu uygulamanin tek dezavantaji, &gretmenlerin
masalarinda genellikle birkag¢ farkli {iniversitenin markali iirlinlerinin yer almasi, dolayisiyla

bir mesaj karmasasi yasanmasidir.

Metodoloji

Calismanin amaci liniversite pazarlamasinda kullanilan iletisim mecralarinin, hedef kitle
olan tniversite adayr Ogrenciler iizerindeki etkinligini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda,
iiniversite adayr Ogrencilerle anket calismasi yapilmasina karar verilmistir. Universite
pazarlamasina yonelik olarak literatiir taramas1 yapilmis ancak kullanilan iletisim mecralarina
yonelik olarak olusturulmus bir olgege rastlanilmamistir Bunun sonucu olarak, g¢alisma
kapsaminda, mecralarin etkinligini 6lgmeye yonelik 30 degiskenli 6lgek olusturulmus ve
Istanbul’da okuyan 30 lise son smif dgrencisi ile gerceklestirilen pilot ¢alisma ile giivenirlik
ve gegerlilikleri test edilmistir. Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayilarinin toplamda 0,89,
faktor bazinda ise 0,84-0,92 araliginda oldugunun saptanmasi sonucu 6lgegin uygulanabilir

olduguna karar verilmistir.

Calismanin evrenini Ankara, Aydin, Istanbul, Konya ve Siirt illerindeki {iniversite
aday1 ogrenciler olusturmaktadir. Zaman ve maliyet kisitlari nedeniyle g¢alisma, 5 ildeki
toplam 5 dershane ve 5 okulla sinirlandirilmigtir. Istanbul, Ankara ve Konya illerinde okul ve
dershaneler ziyaret edilerek uygulama gerceklestirilmig, Siirt ilinde bir okula ve Aydin ilinde
ise bir dershaneye anket formlar1 postalanarak, yetkili Ogretmenlerden uygulamay1
gerceklestirmeleri rica edilmistir. Calismada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak, 600
kisi ile anket gergeklestirilmis ve toplam 476 anket formu kullanilabilir bulunmustur. Anket
caligmasi1 gerceklestirilen dershanelerin isimlerine ¢alismada yer verilmemis, katilimcilarin
ogrencisi veya mezunu olduklari liselerin isimleri belirtilmistir. 273’ i kiz 6grenci (%57.,4) ve
203’1 erkek 6grenci (%42,6) olan katilimeilarin, 20°si 10. sinif (%4,2), 136’s1 11. simif
(%28,6), 249°u 12. smif (%52,3) 6grencisi ve 71’1 liniversite aday1 lise mezunudur (%14,9).

Katilimcilarin illere gore dagilimlart asagidaki gibidir:
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Tablo 1. Katiimcilarin illere Gore Dagihim

il Frekans %
Istanbul 110 231
Siirt 134 28,2
Konya 93 19,5
Ankara 93 19,5

Aydin 46 9,7
Toplam 476 100,0

Katilimcilarin okullara gére dagilimlari asagidaki gibidir:

Tablo 2. Katihmcilarin Okullara Gore Dagilinm

Okul Frekans %

Istanbul Catalca Kiz Teknik ve Meslek Lisesi 46 9,7
Istanbul 75. Y11 Cumhuriyet Lisesi 32 6,7
Istek Ozel Bilge Kagan Lisesi 32 6,7
Siirt Selami Deger Anadolu Lisesi 134 28,2
Konya Cemil Kelesoglu Lisesi 31 6,5
Konya Anadolu Lisesi 30 6,3
Konya Karatay Lisesi 32 6,7
Ankara Atatiirk Anadolu Lisesi 31 6,5
Ankara Betiil Can Anadolu Lisesi 31 6,5
Ankara Dikmen Lisesi 31 6,5
Didim Lisesi 31 6,5

Didim Anadolu Lisesi 15 3,2

Katilimcilarin ailelerinin gelir diizeyleri ve illere gore dagilimlart asagidaki gibidir:

Tablo 3. Katiimeilarin Ailelerinin Gelir Diizey Diizeylerinin illere Gore
Dagilimlan

illere Gére Dagilim

Toplam
Katlhmc'lam}. Aﬂelefinin T.O plam Gelir Istanbul Siirt Konya Ankara Aydin
Diizey Diizeyleri

1.000-2.000 54 85 52 15 25 231

2.001-3.000 19 38 30 29 16 132

3.001-4.000 17 6 7 26 3 59

4.001 ve daha fazla 20 5 4 23 2 54

Toplam 110 134 93 93 46 476
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Katilimeilarin ebeveynlerinin egitim durumlari ve illere gére dagilimlar1 asagidaki
gibidir:

Tablo 4. Katihmcilarin Ebeveynlerinin Egitim Durumlar:

Egitim illere Gore Dagihm
Dugrumu Ebeveyn - Toplam
Istanbul Siirt Konya | Ankara | Aydin
Frekans 2 51 4 0 0 57
Anne
Egitimsiz % 1,8% 38,1% 4,3% ,0% ,0% 12,0%
Frekans 1 15 0 0 0 16
Baba
% ,9% 11,2% ,0% ,0% ,0% 3,4%
Frekans 51 65 68 28 29 241
Anne
Ik gretim % 46,4% 48,5% 73,1% 30,1% 63,0% 50,6%
Bab Frekans 42 64 56 11 20 193
aba
% 38,2% 47,8% 60,2% 11,8% 43,5% 40,5%
A Frekans 35 15 17 32 14 113
nne
Li % 31,8% 11,2% 18,3% 34,4% 30,4% 23,7%
ise
Bab Frekans 39 27 20 29 18 133
aba
% 35,5% 20,1% 21,5% 31,2% 39,1% 27,9%
Frekans 22 2 4 30 3 61
Anne
Universite % 20,0% 1,5% 4,3% 32,3% 6,5% 12,8%
Bab Frekans 26 25 15 47 8 121
aba
% 23,6% 18,7% 16,1% 50,5% 17,4% 25,4%
Frekans 0 1 0 3 0 4
Anne
Lisansiistii % ,0% 1% ,0% 3,2% ,0% ,8%
Frekans 2 3 2 6 0 13
Baba
% 1,8% 2,2% 2,2% 6,5% ,0% 2,7%

Faktor Analizi ve Giivenilirlik

30 degiskenli, {tniversite pazarlamasinda kullanilan iletisim mecralart Slgegine
uygulanan faktoér analizi sonucunda 5 faktor elde edilmis ancak, 5. faktorii olusturan iki
degiskenin birbirleri ile anlam biitiinliigli saglamadiklar1 goriildiigiinden ve faktoriin
giivenilirligi diisik oldugundan iki degisken analiz digi birakilmistir. Tekrarlanan analiz
neticesinde anlamlilik degeri; 0,000 ve KMO degeri; 0,95 ¢ikmis, 6lgek faktér analizine
uygun bulunmus ve toplam varyansin % 59,10’unu agiklayan, 4 alt boyuttan olustugu
belirlenmistir. Ortaya ¢ikan faktorleri olusturan degiskenler ve faktor yiikleri asagidaki
gibidir:
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Tablo 5. Faktor Analizi Sonuclar

Faktor
Faktor Faktoriin Grubunun . Faktor
Grubunun | Aciklayieth@ | Giivenilirligi Soru Ifadesi Yiikleri
Ad1 (%) (Cronbach's
Alpha)
Universitelerin gazete ilanlarmnimn {iniversite tercihimde etkili 0,741
olduguna inantyorum.
Universitelerin billboard (agikhavada kullamlan ayakli pano) 0,793
reklamlarinin tiniversite tercihimde etkili olduguna inaniyorum.
Universitelerin otobiis/metro duraklarinda kullandiklart 0,810
reklamlarin {iniversite tercihimde etkili olduguna inaniyorum.
Universitelerin dergilerdeki ilanlarmin Giniversite tercihimde 0,767
etkili olduguna inantyorum.
Gazetelerde yayinlanan deneme sinavi eklerindeki tiniversite 0,433
) ilanlarinin tiniversite tercihimde etkili olduguna inaniyorum.
Odenmis 49.75 090 Universitelerin tanitildig1 televizyon programlarinin iiniversite 0,728
Medya ' ' tercihimde etkili olduguna inantyorum.
Universitelerin otobiis/metro icindeki reklamlarinin {iniversite 0,673
tercihimde etkili olduguna inaniyorum.
Gazetede reklamini gordiigiim tiniversitenin web sitesini ziyaret 0,667
ederim.
Ziyaret ettigim web sitelerindeki tiniversite reklamlarmin 0,728
universite tercihimde etkili olduguna inantyorum.
Ziyaret ettigim web sitelerindeki tiniversite reklamlari dikkatimi 0,645
¢eker.
Universitelerin burs ilanlarini iniversite tercihimde etkili 0,699
olduguna inantyorum.
Universitelerin web sitelerinin tiniversite tercihimde etkili 0,621
olduguna inantyorum.
Universitelerin basili kataloglarmin iiniversite tercihimde etkili 0,599
olduguna inantyorum.
Universitelerin afislerini okul veya dershane duvarlarinda 0,748
gormemin {iniversite tercihimde etkili olduguna inaniyorum.
Deneme sinavi kitapgiklarindaki tiniversite ilanlarnimn tiniversite 0,805
Edinilmis tercihimde etkili olduguna inantyorum.
Med 48,39 0,85 Ziyaret ettigin sosyal ag sitelerinde tiniversitenin profil 0,755
ya o o o y
sayfasinin da olmasinin iiniversite tercihimde etkili olduguna
inantyorum.
Universitenin kampiisiinii gésteren yonlendirme tabelalarinin 0,713
tiniversite tercihimde etkili olduguna inantyorum.
Universitelerden gelen e-postalarin iiniversite tercihimde etkili 0,605
olduguna inantyorum.
Uzerinde iiniversitenin ad1 yazan {iniversite binasimn iiniversite 0,689
tercihimde etkili olduguna inantyorum.
Dershanelere gelen tiniversite tanitim elemanlarinin iiniversite 0,542
tercihimde etkili olduguna inaniyorum.
Universitelerin diizenledikleri seminerlerin tiniversite tercihimde 0,544
etkili olduguna inantyorum.
- Liselere gelen iiniversite tanitim elemanlarinin tiniversite 0,649
Etkinlik 5482 0.80 tercihimdge etkili olduguna inaniyorum.
Universite tanitim fuarlarinin tiniversite tercihimde etkili 0,556
olduguna inanryorum.
Universitelere diizenlenen gezilerin iiniversite tercihimde etkili 0,553
olduguna inantyorum.
Lisede veya dershanede, gretmenlerin masalarinda gordiigim 0,721
iiniversite logolu esyalar dikkatimi ¢eker.
Uzerinde tiniversite logosu bulunan ajanda veya defter 0,807
kullanmanin tiniversite tercihimde etkili olduguna inaniyorum.
Markah 60,06 0,79 Uzerinde iiniversite logosu bulunan kalem kullanmanin 0,773
Promosyon g . o o - .
iiniversite tercihimde etkili olduguna inaniyorum.
Lisede veya dershanede, gretmenlerin masalarinda gordiigim 0,795
universite logolu egyalarin iiniversite tercihimde etkili oldugunu
diistiniiyorum.
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Cikarimsal Analiz Bulgular

Universite aday1r ogrencilerin, tercihlerinde iiniversitelerin kullandiklar1 iletisim
mecralarindan etkilenip etkilenmediklerini anlamak i¢in, tiim katilimcilarin se¢ildigi, tek grup
t-testi uygulanmistir. Arastirmada elde edilen bulgulara gore, iiniversite pazarlamasinda
kullanilan iletisim araglarindan, 6grencilerin iiniversite tercihlerinde en etkili olan1 etkinlikler
(Mean: 3,66) olmustur. Etkinliklerden sonra ise edinilmis medya (Mean: 3,91) ilk sirada
gelmektedir. Goze ¢arpan bir bulgu olarak, 6denmis medya mecralar1 (Mean: 3,85) ile yapilan
iletisim ¢alismalari, Ogrencilerin tercihlerini, edinilmis mecralardan nispeten daha az
etkilemektedir. Her yil yenilenen ve c¢ok sayida dagitimi yapilan markali promosyon
malzemelerinin ise, 6grencilerin tercihlerini etkilemede en son sirada yer aldigi (Mean: 2,78)

saptanmistir

Universite pazarlamasinda kullanilan iletisim mecralarmimn katilimcilarin iiniversite
tercihlerine olan etkilerinin, illere gore degisip degismedigini anlayabilmek igin, tek yonlii
ANOVA testi uygulanmis ve Levene testinde “p>0,05" sartinin saglandigr goriilmiistiir.
ANOVA testinin 6n kosulu saglandigindan (Sipahi vd., 2008), analize devam edilmistir.
Ankara’da yasayan oOgrencilerin 6denmis ve edinilmis medya ile etkinliklerden etkilenme
diizeylerinin, diger illerde yasayan 6grencilere gore, daha farkli oldugu saptanmistir. Ancak
markali promosyon {irlinlerinde durum biraz da farkli olmakta, Siirt (Mean: 3,02) ve Konya
(Mean: 3,00) illerinde okuyan 6grenciler bu tiriinlerden daha ¢ok etkilenirken, Ankara (Mean:
2,47), Istanbul (Mean: 2,77) ve Aydm’da (Mean: 2,78) yasayan 6grenciler nispeten daha az
etkilenmektedirler.

Tek yonlit ANOVA testi uygulamasi ile katilimcilarin ailelerinin gelir seviyelerine gore,
tiniversite pazarlamasinda kullanilan mecralardan etkilenme diizeylerinin farkli olup olmadig:
incelenmis, Levene testi sonucuna gore (p;0,554>0,05), yalnizca markali promosyon
tirtinlerinden etkilenme diizeylerinde anlamli bir fark oldugu saptanmistir. Test sonucuna
gore, 2000 Lira ve diisiik gelir seviyesine sahip ailelere mensup olan 6grencilerin, markali
promosyon iiriinlerinden etkilenerek {iniversite tercihlerine yon verme diizeyleri, daha ytiksek

gelire sahip ailelere mensup 6grencilere oranla daha fazla olmaktadir.

Ebeveynlerin egitim seviyelerinin, 6grencilerin iiniversite pazarlamasinda kullanilan
iletisim mecralarindan etkilenme diizeylerinde farklilik olusturup olusturmadigini saptamak
icin tek yonliit ANOVA testi uygulanmis; Levene testinin anlamlilik diizeyine gore, 6denmis

ve edinilmis medyalar ile markali promosyon iiriinlerinden etkilenme diizeylerinde anlamli bir
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farklilik varken, etkinliklerden etkilenme diizeyinde bir farklilik saptanmamistir. Lise ve
tizerinde egitime sahip ebeveynleri olan Ogrencilerin mecralardan etkilenme diizeylerinin,

daha az egitime sahip ebeveynleri olan 6grencilere gore daha diisiik oldugu saptanmustir.

Universite pazarlamasi i¢in kullanilan mecralardan etkilenme diizeylerinin dgrencilerin
cinsiyetlerine gore farklilik gosterip gostermedigi bagimsiz gruplar t-testi ile 6l¢iilmiis ve
p<0,05 oldugundan, anlamli bir fark oldugu saptanmistir. Analiz sonuclarina goére kiz
Ogrenciler basta etkinlikler olmak iizere, kullanilan iletisim mecralarinda erkek 6grencilere

gore daha yiiksek diizeyde etkilenmektedirler.

Sonu¢

Rekabetin bir getirisi olarak, {iniversiteler giiclerini, akademik kadrolar1 ve
programlarindan aldiklar1 kadar, dogru planlanmis iletisim stratejileri ile olusturduklar
imajlar1 ve bilinirlikleri ile de saglamaktadirlar. iletisim stratejilerini dogru planlamak ise

kullanilacak biitiin araclara hakim olmay1 gerektirmektedir.

Universite pazarlamasinda geleneksellesen iletisim mecralar1 kadar, sektore yeni giren
oyuncularin kattiklar1 sinerji ile olusan yaratici araglar da yer almaktadir. Ancak kullanilan
mecralarin tamamini, etkili olma siralamalarina goére etkinlikler, edinilmis ve 6denmis medya
araclar1 ve markali promosyon iiriinleri olarak dort baslikta toplamak miimkiin olmaktadir. Bu
basliklar altindaki ¢alismalar ¢esitlendirilerek gergeklestirilirken, rehber 6gretmenler, veliler
ve aday Ogrenciler olarak ayrisan hedef kitlenin, birbirleri ile etkilesim i¢inde oldugu
unutulmamali ve sadece bir grup iizerinde etkili oldugu diisiinlilen taktik c¢aligmalara

yogunlagsmaktan kacinilmalidir.

Aday o6grencilere yonelik iletisim ¢alismalar1 planlanirken tiim Tirkiye i¢in genel bir
stratejik plan uygulamak yerine, iller veya bolgeler bazinda stratejiler planlamak daha iyi
sonuclar verecektir. Unutulmamalidir ki 6grenciler, mensubu olduklar1 mikro ve makro
cevrelerden bagimsiz diisiinmemekte ve ailelerinin sahip olduklar1 egitim ve gelir
diizeylerinden etkilenmektedirler. Bu nedenle yapilan pazarlama iletisimi yatirimlarinin
verimini ve geri doniisiini arttirmak ic¢in, hedefleme ve bdliimlendirme g¢alismalar1 birkag

farkli kriter 15181nda yapilmalidir.

Calismada ortaya konulan bulgular ile iiniversite adayr 6grencilerin cinsiyetlerinin,
yasadiklari illerin, ailelerinin gelir diizeylerinin ve ebeveynlerinin egitim durumlarinin, onlara

ulasmada kullanilacak mecralar sekillendirebilecegi goriilmiistiir. Sonraki c¢alismalarda
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ogrencilerin tercihleri iizerinde rol oynayan diger faktorler arastirilabilecegi gibi, farkli

iletisim araglarinin etkinlikleri de dlgiilebilecektir.
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