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Bilim diinyasinin degerli insanlari,

(PEJOSS) Dergisi; bilimsel yontemlerle iiretilmis ve saglam teorik temellere
dayal1 bilgilerin sosyal ve beseri bilimlerle ilgili sorunsallara ¢oziim {iretmek
ve yeni yaklasimlari tanitarak katki saglamak amaciyla 2017 yilinda yayin
hayatina baslamis acgik erisime sahip uluslararasi, hakemli e-dergi; ayrica
akademik yaz1 ve diisiince ile mesgul olan herkesin s6z sOyleyebilecegi sosyal
bilim platformudur.

PEJOSS'da alaninda etki saglayacak ulusal ve uluslararasi portreler, giincel
meseleler ve makaleler yer almaktadir. Sizlerin de 6zverili galigmalar1 ve
destegi ile PEJOSS dergisinin besinci sayisi ile huzurlarinizdayiz. Gostermis
oldugunuz ilgi, degerli katilim ve katkilarinizdan dolayr minnettariz. Akademik
hayata bir nebze katki sunmak tlizere ¢ikmis oldugumuz bu yolculukta, PEJOSS
ailesi olarak sizinle birlikte ¢alismanin gurunu yasamaktayiz. Diinya genelinde
tilkelerin sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel yasamlarini alt tist eden ve insanlik
tarihinin en zorlu dénemlerinden birisinin yasandigi su siralarda bilime ve
insanliga katki saglayan bilim diinyasinin siz degerli liyelerine tesekkiirii borg
bilmekteyiz. Bilim diinyasinin siz degerli liyelerini yayin, danisma ve hakem
kurulu ile yazar olarak yanimizda gérmek; ayrica goriis ve Onerilerinizle bizleri
en miikemmele ulastirma noktasinda yonlendirmeniz bizlere daha da giic
katmaktadir. Bu baglamda,;

Kurulus asamasindan bu yana PEJOSS ailesi mensubu olarak emek veren dergi
yonetim kurulundaki degerli hocalarimiza,

Gerek yurt i¢i, gerekse yurtdisindan bizleri kirmayarak, danigsma, yayin ve
hakem kurulunda yer alan ve uzmanlik alanlar1 ile bizlere katki saglayan
kiymetli hocalarimiza, talep ve 6nerileri ile sosyal bilimlerin farkli disiplinlerde
gorev yapan akademik camia mensubu tiim mesai arkadaslarima en igten
tesekkiirlerimi bir borg bilirim.

PEJOSS Dergisi olarak vereceginiz her tiirlii destekten dolay1r simdiden
tesekkiir eder, saygilarimi sunarim.

Doc. Dr. Hasan LOK
Editor
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UNIVERSITELERDE MARKALASMANIN OZEL OKUL OGRENCILERININ
TERCIHLERINE ETKISi

OZET

Tiirkiye’de 6zel ortadgretim okullarinin son siniflarinda 6grenim goren dgrencilerin yiiksekokul tercihlerinde karar verme
stireci sirasinda iiniversite markasinin etkisi literatiirde yeterince incelenmemistir. Yapilan g¢alismalar daha ¢ok
liniversiteye girmis ve okulunu deneyimlemis 6grenciler iizerine yogunlasmis durumdadir. Bu arastirmanin amaci;
Tiirkiye’de egitim veren iniversitelerin markalagsma durumlari ve bu markalagmanin 6zel okullarin lise son sinif
Ogrencilerinin {niversite tercihlerini yaparken karar verme siiregleri iizerindeki etkisini incelemektir. Caligmada
benimsenen yontem, hipotez testi agisindan deneysel bir ¢calismadir. Bu amag dogrultusunda bir anket formu hazirlanmis
ve 1117 anket degerlendirmeye alinmistir. Anket verileri istatistiksel metotlarla analize tabi tutulmustur. Arastirma
sonuglarindan hareketle; marka olmak ve markalagmak iiniversiteler agisindan ¢cok dnemlidir ve elde edilen bulgular da
bunu desteklemektedir. Boylelikle en temel hipotezimiz olan; {iniversitelerde markalagma 6zel okullarda egitim géren
lise son sinif grencilerinin iiniversite tercihlerinde etkilidir.” dogrulanmis olmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Universite Markasi, Universite Tercihi.

THE IMPACT OF BRANDING AT UNIVERSITIES ON UNIVERSITY PREFERENCE OF
PRIVATE UPPER-SECONDARY SCHOOL STUDENTS

ABSTRACT

The effect of university brands during the decision making process of students’ university selections who are in their last
year in upper-secondary schools in Turkey has not been searched in the literature sufficiently. The researches so far have
been focused on alumni who have entered a university and have had a university education experience. The purpose of
this research is to analyse the branding cases of universities in Turkey and to examine the effect on the decision making
processes of the students while they are preferring universities in their last year of K-12 education. The adopted method
is an experimental study in terms of hypothesis testing. In accordance with this purpose, a questionnaire form has been
designed and 1117 forms have been assessed. The data derived from the questionnaire have been analysed against the
statistical methods. From the point of view of the research results, branding or becoming a brand is very significant for
universities and the findings have supported this study. Thus, the main hypothesis of branding at universities that has an
impact on university preference of K-12 students in their last year has been verified.

Keywords: Brand, University Brand, University Choice.
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1. GIRIS

Markanin tarihi insanlarm avcilik ve toplayicilik yaptig1 doneme kadar uzanmaktadir. Marka, baglangicta bir
nesnenin veya iirlinlin sahibinin/ireticisinin kim oldugunu yansitma teknigi olarak tasarlanmistir. Aradan
gecen uzun siire iginde bazi evrilme ve doniislimler gegirerek giiniimiize kadar 6nemini ve varligim
stirdlirmiistiir (Vukasovic, 2015).

Temel olarak, marka, tiiketicilere sunulacak fayda ile ilgili baz1 mesajlar verir. Marka, 6nemli bir bilgi kaynag1
olup tiiketicinin secim ve karar verme siirecini kolaylastirma 6zelligine sahiptir. Marka arastirmacilari, bir
markanin “lirlin ve hizmetlerin degerlerini artiran ve bu sekilde tiiketicilerin bu degerleri giivence altina alan,
satin alma siirecini kolaylastiran ¢ok boyutlu bir yap1” oldugunu ileri siirmektedir (Chapleo, 2007).

Marka, kelime olarak eski bir Iskandinav sozciigii olan “branding”den tiiretilmistir. Branding; yanmak ve
damgalamak anlamina gelmektedir. O donemde damgalar, hayvan sahiplerinin kendi hayvanlarini tanimlamak
i¢in isaretlemede kullandiklari araglard: (Keller, 2013).

Gilinlimiizde iiretim yapan neredeyse tiim organizasyonlar, markalar1 vasitasiyla bilinmektedirler. Marka
isimleri, organizasyonlarin tiiketiciler tarafindan taninmasini saglayan ve onlar agisindan bilinir hale getiren
ozelliklerin basinda gelmektedir (Ak, 2006). Mucuk’a (2000) gére marka, {iretici veya saticilarin malin
tanitan, onu baskalarinin mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir.
Marka, bir iiriiniin olmazsa olmazi degildir. Gegmisten bugiine pek ¢cok mal zaten satilagelmistir. Markasi
olmayan iriinlere “jenerik mal” adi verilir. Bununla beraber marka hem tiiketene hem de iiretene ¢esitli
faydalar saglamaktadir (Tokol, 2007). Marka, her seyden 6nce bir iirliniin {ireticisini tanimlar ve tiiketicilerin
bu iireticiye veya dagitimciya bu iiriiniin performansiyla ilgili sorumluluk yiiklemesini saglar (Kotler ve Keller,
2016).

Marka soyut bir kavramdir. Bunu basitlestirmek ve kavramanin daha kolay hale getirilmesi ¢cogu zaman onu
desteklemek icin kullanilan daha somut pazarlama iletisimi 6geleriyle (reklam, logolar, sloganlar, miizik vb.)
esdeger gibi goriilebilir. Fakat marka bundan ¢ok daha fazlasidir (Kotler ve Pfoertsch, 2006). Kotler’e (2009)
goreyse her sey bir markadir. Bir anlam ve ¢agrisim tasiyan her etiket bir markadir. Biiylik bir marka, mala
veya hizmete bir renk ve tin1 katar.

Yogun rekabet ortaminda miicadele veren isletmelerin farkliliklarini ortaya koymasinin en 6nemli dayanak
noktalarinin baginda marka gelir. Kiyasiya rekabet eden markalarinin birgok bileseni vardir. Bunlar; markanin
ismi ve logosu, organizasyonun oOzellikleri ve ¢agrigimlari, beklentiler, algilar (imaj), bir ifade, iriin ve
hizmetle ilgili birtakim yararlar hakkinda verilen s6z ve vaatlerdir (Aktuglu, 2017). Marka, satin alindig1
taktirde Uirliniin gosterecegi performans hakkinda miisteriyle yapilan bir anlagma demektir. Markalastirma ise
markanin ortaya ¢ikarilma siirecine kurumun tamaminin ortak oldugu, temel bir stratejik siiregtir (Blythe,
2005). Tiiketiciler agisindan bu siireg, ihtiyaclarini karsilamak i¢in bir {irlinden ya da hizmetten bekledikleri
faydalar olarak 6zetlenebilir.

Markanin tanimlarinin ortak 6zelligi carpici olduklar ve temel islevinin insan hafizasinda silinmez bir izlenim
meydana getirmek oldugu soylenebilir. Bir markanin gorsel ayirt edici 6zelligi olarak; isim, harf, say1, sembol,
imza, sekil, slogan, renk, belirli bir yazi tipi sayilabilir. Bununla birlikte isim, markanin en énemli unsurudur
(Simmons ve Clifton, 2003). Marka ile tiiketici arasinda tiiketicinin zihninde gelisen bir ¢esit diyalog vardir.
Bu diyalog, tiiketicilerin zihninde markanin ne anlama geldigini (marka algilar) ve markanin tiiketicilere
kendileri hakkinda ne soylediklerini igerir (Fournier, Breazealeve ve Avery, 2015). Bireyler bir yandan
isletmeler tarafindan diger yandan da diger tiiketiciler tarafindan markalarla ilgili mesajlara maruz
kalmaktadirlar. Bu iki kaynaktan aldiklart bilgiler dogrultusunda markayla ilgili bir fikre sahip olmakta ve
olusan bu fikir dogrultusunda satin alma egilimleri sekillenmektedir (Goktas ve Tarake1, 2018). Tiiketicinin
zihnine iyice yerlesmis olan bir marka kavrami; miisterilerde tekrarlanan satin alma davraniglar1 olusturur. Bu
durum satiglarin artmasina, tanitim maliyetlerinin diismesine neden olurken sirketin rekabetten kaynaklanacak
zorluklara daha kolay kars1 koymasina yardimci olur (Durmaz, 2016).

Zorlu rekabet kosullar1 i¢inde basarili olmak isteyen isletmeler miisterilerinde marka sadakatini saglayip
markalari ile tiiketiciler arasinda bir bag kurmak durumundadirlar. Markaya sempati ile bakan bir tiiketici
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grubu, fiyat artislarin1 da daha az 6nemseyecektir. Bunun i¢in isletmelerin marklarinin misteriler tarafindan
ne sekilde algilandigini1 ve markanin satin alma tercihlerinde ne oranda etkili oldugunu bilmeleri gerekli bir
unsurdur. Buna gore bir hizmet kurumlari olan tiniversitelerin de marka ve markalagsmaya ayri bir 6nem
vermeleri gerekmektedir.

Bu calismanin amaci iiniversitelerdeki markalasmanin lise son simif 6grencilerinin yiiksekokul tercihleri
tizerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Caligsmanin literatiir kisminda marka ve markalagmayla ilgili olarak
birtakim kavramlar iizerinde durulduktan sonra iiniversitelerde markalasma irdelenmistir. Arastirmanin
yontem kisminda; arastirmanin amact, modeli, evren, 6rneklem, anketin hazirlanmasi ve giivenirlilik analizi
aciklanmaktadir. Bulgularla ilgili kisimda ise elde edilen verilerin istatistik analizi yapilmakta ve
yorumlanmaktadir. Sonug¢ boliimiinde de analiz sonuglar1 ele alinmakta ve dneriler sunulmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Universite ve Markalasma

Glinlimiiz kosullarda, {iniversiteler birbirleriyle rekabet ederek ve giderek daha karmasik bir pazarin i¢inde yer
almaktadirlar. Bu yiizden {iniversiteler ¢oziim olarak markalagsmaya yoneldiler. Gegtigimiz yillarda
markalagma yiiksekdgrenim sozliigiiniin bir parcasi oldu ve bugiin, cogu iiniversite kendine gore bir marka
stratejisini benimsemis durumdadir (Muntean, Cabulea ve Danuletiu, 2009). Yiiksekdgrenim talebindeki artis,
gelir getiren bir pazarda “hizmeti tiiketecek olanlara daha fazla odaklanmaya yol agmaktadir. Bu durum
yiiksekdgretimin anlayiginda bir degisime ve iiniversitelerin kendini pazarlanmasina yol agmistir (Chapleo ve
O’Sullivan, 2017).

Universitelerin kendileriyle ilgili farkindalig1 arttirmak, rakiplerinden farklilastirmak ve pazar pay1 kazanmak
i¢in giiclii markalara ihtiya¢ duydugu ifade edilmektedir. Bu yiizden markalagma ilkelerini yiiksekdgretime
uygulamak gerekir. Egitimde rekabeti giderek daha kaginilmaz kilan markalar hem stratejik bir varlik hem de
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji kaynagi olabilirler (Chapleo, 2015). Giderek daha fazla 6grenci devlet
uiniversitelerine girmekte zorluk yasadigindan vakif iiniversitelerine dogru yonelmislerdir. Vakif iiniversiteleri
ise artan maliyetler altinda hizmet vermeye ¢aligmaktadirlar. Bu durum iiniversiteleri, 6grencilerin daha fazla
ilgisini ¢ekmek ve artan rekabette varliklarimi siirdiirebilmek icin yeni stratejiler uygulamak zorunda
birakmigtir. Ayni sekilde devlet iiniversiteleri de dgrenciler tarafindan daha fazla tercih edilmek ve arastirma
biitgelerinden aldiklari say1y1 arttirabilmek adina markalagma konusuna 6nem vermektedir (Nardarli, 2011).

Yiiksekogretim kurumlar1 artik bir marka savasi da vermektedirler. Ciinkii giiniimiizde iiniversitelerin
kalitesinin kiiresel siralamasi vardir ki bu pazarin artik kiiresel olduguna dair bir isarettir. Oxford ve Sorbonne
gibi iiniversiteler sayginlig1 yiizyillar boyunca insa edilmis ve iinii diinya ¢apinda yayilan gercek markalardir.
Her iilkenin yildiz markalar1 vardir. Amerika Birlesik Devletleri'nde Harvard ve MIT, Birlesik Krallik’ta
Oxford ve Cambridge, Cin'de Tsinghua, Fransa'da, HEC ve Insead iiniversiteleri birer markadir (Kapferer,
2012).

Universitelerin markalasmaya olan ilgisi son yillarda énemli dl¢iide artmistir. Markalasmanin daha geng olan
{iniversiteler icin ¢ok 6nemli oldugu 6ne siiriilmektedir (Khanna, Jacob ve Yadav, 2014). Universitelerin
dinamik ve zorlu ortamlarda faaliyet gosterdikleri goz oniinde bulunduruldugunda, pazarlama stratejisinde iyi
ogrencileri ¢ekmek ve giiglii 6gretim elemanlarmin ise alinmasini ve elde tutulmasini saglamak bir dncelik
haline gelmistir. Marka bilincinin iiniversitelere biiyiik ol¢lide deger kattigi ortadadir (Rauschnabel, Krey,
Babin ve Ivens, 2016).

2.2. Universite Markasmin Unsurlar:

Markalarin gergeklestirdigi roller ve islevlerle ilgili bakis agilarinda 6nemli gelismeler yagamistir. Markalari
daha ¢ok yasal koruma, gorsel tanimlama ve farklilagtirma araglar1 olarak goren yaklagimlardan; islevsel,
duygusal, iligkisel ve stratejik boyutlari igeren biitiinsel kavramlarini vurgulayan ¢ok boyutlu yaklagima dogru
gecis olmustur (Louro ve Cunha, 2001).
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2.2.1. Universitenin Marka Imaji

Bir markanin olusturdugu yenilikler ve cesitli etkinlikler rakipler tarafindan taklit edilebilmektedir. Fakat
markanin tiiketicilerin zihninde olusturdugu imaji taklit etmek olduk¢a zordur (Goktas ve Parilti, 2016). Trapp
ve Pinar’a (2010) gore bir iiniversitenin marka imaji, okula ve tiim sektore yonelik tutumlarin olugsmasinda
onemli bir rol oynamaktadir. Yapilan aragtirmalara gore yiiksekdgrenim kurumlarinin giderek artan rekabetci
bir pazarda avantaj elde etmeleri i¢cin ayri bir imaj gelistirmeleri ve bunu siirdiirmeleri gerektigini
belirtmislerdir. Siirekli degisen ¢evresel faktorler g6z 6niinde bulunduruldugunda egitim pazarinin taleplerini
yalnizca egitim kalitesini artirarak karsilamaya caligmak ger¢ek bir ¢6ziim saglayamaz. Bu ylizden
iiniversiteler egitim faaliyetlerini devam ettirebilmek i¢in hem imajina hem de bu imajin yonetimine énem
vermek durumundadirlar (Cetin, 2011). Marka ve imaj arasinda bir uyum vardir. Basarili markalara sahip
olarak belirtilen kurumlarin biiyiik dl¢iide iyi bir iine sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum, basarili bir marka
olusturmak i¢in iyi bir imajin gerekli oldugunu kanitlamaktadir (Salamzadeh, Kesim ve Salamzadeh, 2016).

2.2.2. Universitenin Vaadi

Tanitim faaliyetleri sirasinda verdikleri mesajlar incelendiginde pek ¢ok {iniversitenin hem 6grencilere hem de
bu 6grencilerin ebeveynlerine gesitli vaatlerde bulunduklar1 goriilmektedir. Bu mesajlardaki vaatlerin ve
sOzlerin marka tizerindeki etkisi ¢ok onemlidir (Fritz ve Pringle, 2018).

Bireysel olarak insanlar iiniversite faaliyetlerine katilmalar1 igin onlar1 cezbedecek hangi vaatlerin verildigi
onemlidir. Bu vaatler arasinda; beceri kazandirmak, yeterlilik, taninma, istihdam edilebilirlik, yiliksek ticret,
diplomalar, sertifikalar ve hatta birtakim tatiller de olabilir (Renaud-Coulon, 2007).

2.2.3. Universitenin Marka Kisiligi

Watkins ve Gonzenbach’a (2013) gore tiiketiciler markalara insan 6zelliklerini yiikkleme egilimindedirler.
Insan kisiligi ile i¢ ige olan markalar, tiiketicilerin markayla giiclii iliskiler kurmasini saglar. Marka, tiiketicinin
kimligi ile baskalarina yansitmak istedigi imaj arasinda gii¢lii bir duygusal bag olusturur. Bir markaya kars1
olan giiclii bir duygusal bag, marka acisindan marka sadakati ve marka esitligi gibi olumlu sonuglar
dogurabilir. Yiiksekogretim kurumlarindaki rekabet ortaminda marka kisiligi ayr1 bir 6nem arz etmektedir.
Universiteler {izerine yapilan bir aragtirma, marka kisiliginin algilanan hizmet veya egitim nitelikleri kadar
onemli oldugunu ortaya koymustur. Ayn1 zamanda marka kisilik boyutunun akademik etiket ve logo ile de
yakindan iliskili oldugu bilinmektedir (Rutter, Lettice ve Nadeau, 2017).

2.2.4. Universitenin Marka Kimligi

Marka kimligi, mal ve hizmetleri iiretenler i¢in pazarda gii¢lii bir konumlandirma imkan1 saglamaktadir. Marka
kimligi tliketiciler ag¢isindan ise satin aldigi {irlinii nasil algilandiklart ile ilgilidir. Gii¢li bir marka kimligi, mal
ve hizmetin hem degerini hem de 6nemini arttirmaktadir (ince ve Uyguntiirk, 2019). Marka kimligi,
{iniversitenin kendi varligmi anlatan ve yansitilan bir imgesini yansitir ki; “Iste biz buyuz ya da bu olmak
istiyoruz” der. Kimlik, ayn1 zamanda kendini gelistirmeye izin verir. Universitesinin benzersiz oldugu ve
gezegende var olan digerlerine benzemedigini belirtir (Renaud-Coulon, 2007). Yiiksekogretimde marka
kimligi, markanin bir 6zelligi olarak (fiziki durum, bulundugu sehir ve 6zellikleri, kisilik, kiiltiir, iligki, miisteri
yansimasi ve imaj1 vb.) tanimlanabilir (Goi, Teh ve Wong, 2014).

2.2.5. Universitenin Marka Degeri

Gun gegtikge tiiketicilerin markali iirlinlere olan talebi artmaktadir. Markali {irlinle daha ¢ok tercih
edilmektedir. Bunun soncu olarak marka degerine verilen 6nem de artmaktadir. Markal1 lirinlerin daha tercih
edilir hale gelmesi iiniversitelerin de markalasmaya 6nem vermesine neden olmaktadir (Nardarli, 2011).
Yiksekogretim marka degeri; (a) miigteri imaji konumlandirmasi ve pazarlamasi (b) kurum kimligi, degerleri,
kiiltiirii ve vizyonunun netlestirilmesi ve tesviki (c) ¢alisanlarin markayi nasil algiladigi ve yasadigi, boylece
belirli bir marka ruhu olusturdugu ile ilgilidir (Naidoo ve Wu, 2016).

http://www. pejoss.com/ 155 pejoss.editor@gmail.com



2.2.6.Marka Farkindahig ve Universiteler

Marka farkindaligi cesitli sekilde deger olusturmaktadir. Markay: tanima, iletisimin ilk adimidir. Tanima,
markaya bir yakinlik hissi verir. Tipki tanidik insanlarda oldugu gibi; sabun, sakiz, kdgit havlu, seker, kalem
ve mendil gibi iiriinler i¢in aginalik durumu tiiketicilerin satin alma kararimi etkileyebilir (Aaker, 1991). Marka
bilinirligi, markanin hedef kitle tarafindan ne kadar iyi tanindigini, yani miisterilerin markay1 belli bir {irlin
kategorisinde tanimasi ve yerlestirmesi gerektigini ifade eder. Marka bilinirligi, tiiketicilerin bir markay1
hatirlayip hatirlayamadigi ya da markay1 bilip bilmedigi anlamina da gelir gelir (Foroudi, Dinnie, Kitchen,
Melewar ve Foroudi, 2017).

Universitelerin tanitim ve markalasma faaliyetlerinden sorumlu kigilerin marka bilinirligini iyi
degerlendirmeleri gerekmektedir. Marka bilinirliginin ana onciillerinden olan sosyal medyanin artan etkisi
kullanilarak tiniversitenin gegmis, simdiki ve gelecekteki dgrencileriyle Twitter, YouTube ve Facebook gibi
platformlar yoluyla etkilesime girerek marka olusturma siirecine dahil olmalar saglanmalidir (Foroudi vd.,
2017).

2.2.7.Marka Sadakati ve Universiteler

Marka sadakati onceleri daha ¢ok paketlenmis ve hizlica tiiketilen iiriinler i¢in kullanilmustir. Arastirmalar
tiikketicilerin hizl tiiketilen mallara daha fazla marka sadakati gdsterdigini bulmuslardir. Hizmet sektoriinde
goriilen marka sadakatiyle ilgili 6zellikle bankacilik, konaklama ve restoran igletmelerinde ¢esitli aragtirmalar
yapilmigtir. Hizmet saglayicilar da tiiketiciler arasinda kurulan baglar markaya karsi olan sadakatin gelisip
artmasina neden olur (Demir, 2012).

Universite markas1, kurumun &grencilerin ihtiyaclarini karsilama kapasitesini yansitir. Ogrencilerin kayit
kararmn1 vermek i¢in yiiksek egitim seviyesi saglama becerisine olan giiveni artirir. Ogrencilerin is bulmalarina
yardimer olur. Giiclii bir marka, bir {iniversitenin prestijini, 6grenci sadakatinin artmasina yardimci olur
(Watkins ve Gonzenbach, 2013). Marka sadakati ile 6grenciyi elde tutmak, ¢ogu iiniversitenin mali istikrari
icin ayr1 bir dneme sahiptir. Ogrencileri cekmek ve memnun etmek icin gerekli isler yapilirken bunun marka
sadakatine doniismesi beklenir. Cilinkii okulda gecen 4-5 yillik bir donemin ardindan 6miir boyu baglilik
beklentisi vardir (Vander Schee, 2011).

2.2.8.Marka Tutumu ve Universiteler

Tiiketicinin marka uyaranlarina iliskin algi ve memnuniyetinden kaynaklanan, markaya karsi olan olumlu ya
da olumsuz kanaatidir. Memnuniyetten farkli olarak, marka tutumu, tiiketicinin markanin performansina derhal
tepki vermesinden ¢ok tiim marka uyaranlarima iligkin global degerlendirmesini temsil eder (Grace ve O’Cass,
2005). Marka tutumu ¢esitli bilesenleri iceren tekrarlanan davranig olarak goriilmektedir. Cogu 6grenci sadece
bir kez liniversite egitimini “satin alir”. Ciinkii “tekrarlanan satin alma” sadakati 6l¢iisiinii kullanmak pek de
miimkiin olmaz (Litten, 1980; Mcalexander, Koenig ve Schouten, 2005).

2.2.9. Universitelerde Algilanan Kalite

Algilanan kalite, organizasyonlar i¢in siirekli olarak stratejik durum olusturmaktadir. Ayn1 zamanda piyasada
faaliyet gdsteren ve birbirleriyle rekabet eden kurumlar i¢in de dnemli bir degiskendir. Algilanan kalite, bazi
durumda gergek kaliteden farklilasabilmektedir (Nadarli, 2011). Egitim, hizmet sektoriiniin iginde 6nemli bir
yere sahiptir. Hizmet sektorii biiylidiikge buna uygun olarak egitim sektorii de biiylimistiir. Algilanan kalite,
verilen egitim hizmetlerinin pazarlamasi agisindan ¢ok énemlidir. Hizmetlerin dogasindan kaynaklanan bir
ozellik olarak egitimde kalitenin olusturulmasi zor oldugu kadar ayn1 zamanda karmasiktir (Okumus ve
Duygun, 2008). Universiteler arasindaki rekabet oldugundan {iniversitelerin verdikleri hizmet kalitesinin iyi
olmas1 gerekmektedir. Universiteler, dgrencilerin kendilerinden neler bekledigini anlayip bu beklentileri
karsilayabilecek egitim programlart sunmak durumundadirlar. Bu programlari sunacak altyapiya ve tesislere
de sahip olmalar1 gerekmektedir. Egitim hizmetlerindeki kalite arttikga 6grencilerin bu hizmetlerden sagladigi
memnuniyet de artacaktir. Memnun 6grenciler okuluna sadik olacagi gibi bagkalarina da tavsiye edeceklerdir
(Tayyar ve Dilseker, 2012).
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2.3. Universitelerde Markalasmanin Onemi

Markalagma iiniversiteler i¢in stratejik bir yonetim konusu haline gelmistir. Ciinkii 6grencinin degerleri,
hedefleri ve tutumlari ile kurumun degerleri arasindaki uyum ne kadar biiyiikse, 6grencinin okulunu begenme
ve uyum saglama olasiligi o kadar yiiksek olacaktir (Jevons, 2006). Bir strateji olarak markalagma, bir kurumu
rakiplerinden ayirmanin bir yolu olarak popiiler hale gelmistir. Fakat yiiksekogretimin karmasikligi,
markalagmay1 geleneksel olarak yapilandan daha zor hale getirmektedir. Bu sartlar altinda, pazarlama ve marka
stratejileri dikkat cekmektedir. Markalasma, rekabet avantajim1 yakalayabilmek icin farklilastirma ve
birlestirmenin temel islevine dayanarak, egitim kurumlarinin pazarlama stratejilerinde 6nemli bir rol
oynamaktadir (Dholakia ve Acciardo, 2014). Markalagma; birbiriyle rekabet eden egitim saglayicilarinin
sayisinin artmastyla birlikte aday dgrencilerin bir liniversiteyi se¢mek icin karar verme siirecine girdiklerinde
onlara se¢im siirecinde yardimci olmaktadir (Casidy, 2014). Giiniimiizde 06zellikle kiiresel Ogrenci
hareketlerinin artmasiyla bu hareketlerden daha fazla pay edinme miicadelesine giren iiniversiteler, 6grenci
kapmak i¢in giderek daha fazla rekabet etmektedirler. Bu durum iiniversitelerin markalarini gliglendirmelerine,
gelistirmelerine ve marka mimarisi i¢ginde uyum gelistirmelerine odaklanma gereksinimini artirmis durumdadir
(Hemsley-Brown ve Goonawardana, 2007).

2.4. Universitelerde Marka Iletisimi

Marka iletisimi, marka kimliginin iletisimi ile ilgili faaliyetlere odaklanan kismidir. Dolayisiyla marka
bilesenlerine dayanir ve onlarla siki bir iligki i¢indedir. Ayrica marka deneyiminin algilari ve gercekligi lizerine
dogrudan bir etkiye sahiptir. Marka iletisimi marka yOnetimi siirecinin ayrilmaz bir pargast oldugu
diisiiniilmektedir. Marka iletigimi tanitimin bir unsurudur. Marka iletisimi, tutarli bir marka kimliginin ve bu
kimligin taninmasinin dnemli faktorlerinden biridir (Hanna ve Rowley, 2011). Marka iletisimi, iiniversitelerin
tanitim faaliyetlerinde kullandig1 kamuya acik belgeler, resimler ve semboller {izerinden kendini sunmasi
olarak tanimlanabilir. Belirgin bir sekilde markalasma stilleri, tiniversitelerin yapilar1 iizerinden
iliskilendirilmektedir. Ornegin bazi iiniversitelerinin iddiali iletisim tarzlarryla daha yiiksek statii ile
kendilerinin iliskilendirmektedirler (Uysal, 2016). Universite marka iletisimi, kurumun neyi temsil ettigi
konusunda paydaslarla iletisim kurmak icin tutarli bir mesaj iletimini siirdiirme c¢abasi olarak 6zetlenebilir.
Universitelerin dgrencileri kazanmak veya marka farklilastirmasi olusturmak igin mesajlar1 nasil ilettiklerini
onemlidir. Bazi arastirmalar, iiniversite marka iletisimlerinin iliski pazarlamasi ve kurumlarin driinlerini
pazarlamasi yoluyla oldugunu gostermektedir (Rutter vd., 2017).

2.5. Universitelerde Markalasmanin Zorluklar

Markay1 olusturmak ve markalagmak ¢ok yonlii dogas1 nedeniyle, yonetilmesi genellikle zorlu bir istir. Ayn1
zamanda siirekli dikkat gerektiren, 6zen gdsterilmediginde de birtakim problemler ortaya cikartan bir
durumdur. Hizmetlerdeki markalagsmanin zorlugu; fiziksel {rlinlerin markalama ilkelerinin hizmet
markalagmasina ayni sekilde uygulanamayacagini géstermektedir (Beneke, 2011).

Akademik alanda markalasma ile ilgili calismalar marka yonetimi, kurumsal iletisim, marka kimligi ve marka
itibar1 yonetimi gibi yeni kavramlari ortaya ¢ikmistir. Burada yiiksekdgretim kurumlarmin degerler ve
ozellikler bakimindan neye dayandiklarinin anlatilmasi problemi dogmustur. Degerler ve 6zelliklerin miimkiin
oldugu kadar kesin ve sabit olmasinin yaninda tutarl bir sekilde iletilmesi geregi vardir (Erisher, Obert ve
Frank, 2014). Chapleo’ya (2015) gore giiclii markalarin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi tiim sektorlerde zordur.
Burada 6nemli olan tiniversitelerin marka olusturma ve siirdiirme girisimlerinde karsilastigi 6zel ve benzersiz
konularm olup olmadigidir. Universite markalasmasindaki en 6nemli zorluklardan biri de pazarlamanin
niteligidir. Bununla birlikte yliksek6grenimin kendine has olan bazi kiiltiirel, yonetimsel ve orgiitsel
konularmin goz ardi edilmemesi geregi vardir.
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3. ARASTIRMANIN YONTEMI

3.1. Arastirmanin Amaci, Modeli ve Hipotezler

Bu arastirmanin amaci iiniversitelerde markalagsmanin 6grenci tercihleri iizerindeki etkisini belirlemeye
yoneliktir. Buradan yola ¢ikilarak literatiir incelemesi yapilmistir. Ardindan aragtirmanin modeli ve hipotezleri
olusturulmustur. Arastirmanin modeli Sekil 1°de gosterilmistir.

H2

Algilanan Marka
. Kalitesi
—Hl_ . Markaimaji <24

‘He

Marka Tutumu

lm
al

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin modeline bakildiginda alt1 faktdrden olustugu goriilmektedir. Bu faktorleri; “marka farkindaligi,
marka imaji, algilanan marka kalitesi, marka giiveni, marka tutumu ve tercih etme niyeti” seklinde siralamak
miimkiindiir. Olusturulan her bir faktoriin sadece kendisi bile bir arastirma konusu oldugu gibi, faktorlerin
birbirleriyle ve sonugta tercih etme niyetiyle aralarinda iliskiler s6z konusudur. Literatiir incelendikten sonra
dlcek formu olusturulmustur. Olgek icin yararlamlan kaynaklar Tablo-1’de verilmistir.

Tablo 1. Olgegin Olusturulmasinda Yararlanilan Kaynaklar

Marka farkindaligt

Marka imaj1

Algilanan kalite

Marka giivenirliligi

Tercih etme niyeti

Marka tutumu

(Kim, Jin-Sun ve Kim, 2008); (Kim ve Kim, 2005); (Yoo ve Donthu
2001); (Cakir ve Akel, 2017).

(Kim ve Dig., 2005); (Y1ldiz, 2013); (Diker ve Oziipek, 2013).

(Kim ve Dig., 2008); (Kim ve Dig., 2005); (Yavuzalp, 2011); (Y1ldiz,
2013).

(Lassar, Mittal ve Sharma, 1995); (Chaudhuri ve Holbrook, 2002); (Giil,
2015); (Yildiz, 2013).

(Kim ve Dig., 2005); (Yoo ve Donthu 2001); (Yavuzalp, 2011); (Ekici ve
Uraltasg, 2013); (Yildiz, 2013).

(Brexendorf, Miihlmeier, Tomczak ve Eisend, 2010); (Yoo ve Donthu
2001).
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Aragtirmanin modeli dogrultusunda kurulan hipotezler sunlardir:

H1: Ogrencilerin tercih etmeyi planladig iiniversiteye yonelik algilanan marka farkindaligi ile marka imaji
arasinda pozitif bir iligki vardir.

H2: Ogrencilerin tercih etmeyi planladig: iiniversiteye yonelik algilanan marka farkindalig: ile markaya
duyulan giiven arasinda pozitif bir iligki vardir.

H3: Ogrencilerin tercih etmeyi planladig1 {iniversiteye yonelik algilanan marka imaji ile markaya duyulan
giiven arasinda pozitif bir iliski vardir.

H4: Ogrencilerin tercih etmeyi planladig: iiniversiteye yonelik algilanan marka kalitesi ile marka imaj1
arasinda pozitif bir iligki vardir.

H5:  Ogrencilerin tercih etmeyi planladig1 {iniversiteye yonelik algilanan marka kalitesi ile markaya duyulan
giiven arasinda pozitif bir iliski vardir.

H6: Ogrencilerin tercih etmeyi planladig: liniversiteye yonelik markaya duyulan giiven ile marka tutumu
arasinda pozitif bir iligki vardir.

H7: Ogrencilerin tercih etmeyi planladig iiniversiteye yonelik algilanan marka tutumu ile 6grencilerin tercih
etme niyeti arasinda pozitif bir iligki vardir.

H8: Marka farkindaligi, marka imaj1 ve algilanan kalite degiskenleri, 6grencilerin iiniversite tercih etme
niyetini pozitif yonde etkiler.

H9: Marka farkindalig1, marka imaji, algilanan kalite ve marka giiveni degiskenleri 6grencilerin {iniversite
tercih etme niyetini pozitif yonde etkiler.

H10: Marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaji, marka giiveni ve marka tutumu degiskenleri
Ogrencilerin liniversite tercih etme niyetini pozitif yonde etkiler.

3.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini Istanbul’daki 6zel okullarin ortadgretim kisminda diger ifadeyle liselerde egitim ve
ogretim goren son smiflar yani 12. siniflar olusturmaktadir. Istanbul ilinde 901 6zel ortadgretim kurumu
bulunmaktadir. Bu okullarda 100.147’si erkek, 72.968’1 de kiz olmak iizere toplam 173.115 &grenci egitim ve
ogretim gormektedir. Bunlar i¢inde 12. sinifta bulunan dgrenci sayis1 43.250°dir (Milli Egitim Istatistikleri,
2018). Anket uygulamasi, Avcilar, Bakirkdy, Bagcilar, Bahgelievler, Besiktas, Beylikdiizli, Cekmekdy,
Esenyurt, Giingoren, Kadikdy, Kartal, Kiiciikcekmece, Sisli, Umraniye ve Zeytinburnu ilgelerindeki 30 6zel
okulda yapilmustir.

Olgek formlarinin uygulanacag: birey sayisinin tespitinde arastirmacilar genelde %95 kesinlik diizeyinde
calisirlar. Bundaki hedef, secilmis 100 6rneklemden en az 95 tanesinin hedef kitlenin 6zelliklerini temsil
edeceginden emin olacagi anlamia gelir. Giiven diizeyi, hedef popiilasyona iligkin tahminlerin kesinligini,
belirli bir aralik veya hata pay1 igindeki yiizde olarak belirtir. Buna gore arastirmanin hedef kiitlesinde %95
giiven diizeyinde 6l¢iim yapabilmek i¢in 370 ile 384 kisiye ulasilmasi1 gerekmektedir (Altunisik, Coskun,
Bayraktaroglu ve Yildirim, 2012; Sekaran ve Bougie, 2016; Thornhill, Lewis ve Saunders, 2016). Arastirma
i¢in Istanbul il smirlar1 iginde toplam 901 &zel ortadgretim kurumundan segkisiz olarak 30 tanesine ulasilmistir.
Bu okullardaki 1300 adet 12. sinif 6grencisine anket formu dagitilmistir. Hatali ya da eksik yanitladig: tespit
edilen 183 6grenciden elde edilen veriler ise degerlendirme dig1 birakilmigtir. Sonugta 6rneklem grubu 1117
6grenciden olusmustur. Buna gore arastirmanin drneklem sayisi ana kiitleyi temsil etme giicline sahiptir.

3.3. Giivenilirlik Analizi

Bir 6l¢egin giivenilirligi hem tutarlilik hem de stabilite agisindan test edilerek belirlenir. Tutarlilik, bir kavrami
6lcen Ogelerin kiime olarak ne kadar iyi bir araya geldigini gosterir. Cronbach's alpha, bir kiimedeki 6gelerin
birbirleriyle ne kadar pozitif korelasyon gosterdigini gosteren bir giivenilirlik katsayisidir. Cronbach's alpha,
kavrami dlgen maddeler arasindaki ortalama korelasyonlar acisindan hesaplanir. Alfa degeri O ile 1 arasi

http://www. pejoss.com/ 159 pejoss.editor@gmail.com



degerler almaktadir. Cronbach'in alfa degeri 1'e ne kadar yakinsa, i¢ tutarlilik giivenilirligi de o kadar yiiksek
olur (Altunigik ve Dig., 2012; Sekaran ve Bougie, 2016).

Tablo 2. Arastirmada Kullamlan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Sonuglarinin Dagilimi

Olcekler Degisken Sayisi Giivenilirlik Degeri (Cronbach’s Alpha)
Marka farkindahg 8 .948
Marka imaji 12 959
Algilanan kalite 8 .939
Marka giivenirliligi 8 947
Tercih etme niyeti 8 .954
Marka tutumu 3 .890

4. BULGULAR VE YORUMLAR
4.1. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Demografik Verilerine iliskin Bulgular

Tablo 3’te goriildiigii gibi arastirmaya katilan kiz 6grencilerin orani %49,8 iken erkeklerin orani ise %50,2’dir.
Ogrencilerin ailelerinin gelir diizeyleri incelendiginde Tablo 3’te de goriilecegi gibi 6grencilerin %2,3’{iniin
geliri 30000’ nin altindayken, %6’s1 3001-4500b araliginda gelire sahiptir. 4500-6000% gelire sahiplerin
oran1 %13,5 iken 6001-7500% geliri olanlarin oram %33,8’dir. Aileler i¢inde gelir diizeyi 7500 ve iistii
olanlarin oran1 da %44,5’tir. Bunlar ayn1 zamanda 495 ile siklig1 en fazla olan ailelerdir. Burada dikkati ¢eken
bir diger 6zellik, gelir arttikca bu gelire sahip olan aile sayis1 ve orani da artmaktadir.

Tablo 3. Ogrencilerin Demografik Verileri

Sikhik Yiizde
Kiz 556 49,8
Cinsiyet Erkek 561 50,2
Toplam 1117 100,0
3000 altinda 26 2,3
3001-4500 67 6,0
Gelir (b) 4501-6000 151 13,5
6001-7500 378 33,8
7500 {istii 495 44,3
Toplam 1117 100,0

4.2. Korelasyon Analizi ve Hipotezlere iliskin Bulgular

Aragtirma modeli ilizerinden kurulan hipotezleri sinamak maksadiyla; H1, H2, H3, H4, H5, H6 ve H7
hipotezlerine korelasyon analizi yapilmistir.

Korelasyon Katsayisi; “(r) degiskenler arasindaki iliski derecesinin bir 6l¢iisiidiir. Korelasyon katsayisi, iki
degisken arasindaki iliskinin miktarini ve yoniinii bulup yorumlamak amaciyla kullanilir.” Bu katsay1 -1 ile 1
arasinda bir deger alir. 1'e yakin bir r degeri, giiclii pozitif iligkiyi gosterirken, -1’e yakin bir r degeri, giiclii bir
negatif dogrusal iligkiyi gosterir.” Eger r = 0 olursa iki degisken arasinda bir iligkinin olmadigini gosterir
(Adams, Khan ve Raeside, 2014; Yildiz, 2013). Tablo 4’te marka faktorleri korelasyon matrisi verilmistir.
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Tablo 4. Marka Faktorleri Korelasyon Matrisi

Marka Marka imai1 Algilanan Marka Tercih etme Marka
farkindahgi I kalite glivenirliligi  niyeti tutumu
Marka Korelasyon 1
farkindahgi katsayisi
Sig. (2-tailed)
Marka imaji Korelasyon 207 1
katsayisi
Sig. (2-tailed) 0,000
Algilanan Korelasyon ,266* 215 1
kalite katsayisi
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000
Marka Korelasyon 145 226" 247+ 1
glvenirliligi katsayisi
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
Tercih etme Korelasyon ,190** ,186** 161* A81% 1
niyeti katsayisi
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000
Marka tutumu Korelasyon ,152** 192+ ,104** 24T ,280™ 1
katsayisi
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**
Correlation Coefficients Spearman

Korelasyon matrisinde, arastirmanin modelinde yer alan hipotezlerin sinanmasi sonucunda “H1, H2, H3, H4,
H5, H6 ve H7, hipotezlerin kabul edildigi goriilmiistiir. Tablo 4’e bakildiginda arasinda en yiiksek korelasyon
olan marka faktorlerinin “algilanan marka tutumu” ile “tercih etme niyeti” oldugu goriilmektedir (0,280). Yine
“algilanan marka kalitesi” ile “marka farkindalig1” marka faktorleri arasinda da yiiksek korelasyon (0,266)
bulunmustur.

Yine Tablo 4’te goriilecegi gibi arastirmada marka farkindaligi ile marka imaj1 arasinda (r=0,207, p<0,01)
anlaml ve pozitif bir iligki bulunmustur. Artuger ve Cetindz (2013), Cop ve Bas (2010) ile Torlak, Dogan ve
Ozkara da (2014) yapmis olduklari arastirmalarinda benzer sekilde marka farkindalig1 ile marka imaj1 arasinda
pozitif yonde anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulagmislardir. Arastirmada elde edilen bu bulgular neticesinde
“Hipotez 1” kabul edilmistir.

Aragtirmada marka farkindali1 ile marka giliveni arasinda Tablo 4’ten de takip edilebilecegi gibi (1=0,145,
p<0,01) anlaml1 ve pozitif bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. S.B. Yildiz (2013), yapmis oldugu
calismasinda marka farkindalig1 ile markaya duyulan giiven arasinda pozitif bir iliski bulmustur. Ayn1 sekilde
Ha da (2004) yapmis oldugu arastirmasinda genel olarak bir marka, iiriin veya hizmetini satmak/tanimak
konusunda ne kadar uzmanlagmis ve sayginlik kazanmigsa o markaya olan giivenin de o oranda yiiksek
algilanacagini ileri stirmiistiir. Ayrica bir tiriinle ilgili deneyimi olmayan tiiketicilerin karar verme siireclerinde
bilinen bir marka ile bilinmeyen markalar arasinda kaldiklarinda tanidik markaya giivendiklerini ifade etmistir.
Aragtirmada elde edilen bu bulgular sonucunda “Hipotez 2” kabul edilmistir.

Tablo 4’te izlenecegi gibi arastirmada 6grencilerin tercih etmeyi planladigi iiniversiteye yonelik marka imaji
ile marka giliveni arasinda (r=0,226, p<0,01) anlamli ve ayn1 zamanda pozitif bir iliski oldugu goériilmiistiir.
Buna gore Torlak, Dogan ve Ozkara’nin (2014) yaptiklari arastirmada da marka imaji ve marka giiveni
arasinda istatistiksel olarak iligki oldugu sonucuna ulagmislardir. Wang ve Yang (2010), marka giivenilirligi
iizerine gerceklestirmis olduklar1 arastirmasinda giivenilir bir markanin marka imajinin gii¢lii ve benzersiz
olarak algilanmas1 durumunda tiiketicilerin o markay1 satin alma niyeti lizerinde dnemli bir etkisinin olacagini
belirtmislerdir. Elde ettikleri bulgular da bu yondeki hipotezlerini desteklemistir. Haciefendioglu ve Firat
(2014) yapmus olduklar1 arastirmalarinda marka imaj1 boyutlarinin marka giiveni lizerindeki etkisi incelemis
ve marka giiveni olusturmada marka imajinin ¢ok Oonemli oldugunu ortaya koymuslardir. Saragoglu ve
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Altunoglu da (2013) yapmis olduklar1 ¢alismalarinda marka giiveni ile marka imaj1 arasinda pozitif yonde
anlaml1 iligki bulmuglardir. Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda “Hipotez 3 kabul edilmistir.

Aragtirmada algilanan marka kalitesi ile marka imaj1 arasinda Tablo 4’te de goriilecegi sekilde (r= 0,215,
p<0,01) anlamli ve pozitif bir iliski vardir. Benzer sekilde Isik (2016), yapmis oldugu arastirmasinda algilanan
kaliteyi en fazla etkileyen boyutun marka imaji oldugunu bulmustur. Arastirmada elde edilen bu bulgular
sonucunda “Hipotez 4 kabul edilmistir.

Tablo 4’te ifade edildigi bicimiyle aragtirmada algilanan marka kalitesi ile markaya duyulan giiven arasinda
(r= 0,247, p<0,01) anlamli ve pozitif bir iliski oldugu gériilmiistiir. Aym sekilde Tiiziin ve Ozdogan (2007)
yapmis oldugu arastirmada Ogrencilerin giiven algilar ile kalite algilan arasinda iliski oldugunu ifade
etmislerdir. Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda “Hipotez 5 kabul edilmistir.

Aragtirmada algilanan markaya duyulan giiven ile marka tutumu arasinda (r= 0,247, p<0,01) anlaml1 ve pozitif
bir iligkiye rastlanmigtir. Bu durum yine Tablo 4’te goriilebilmektedir. Ahmadova (2017), yapmis oldugu
arastirmasinda marka tutumunun markaya olan giiveni 6nemli derecede ve olumlu yonde etkiledigini ifade
etmistir. Wang ve Yang (2010), yapmis olduklar1 arastirmada markaya olan giivenin tiiketicilerin markay1 satin
almalarinda 6nemli bir etkiye sahip oldugu yoniinde bulgular elde etmislerdir. Benzer sekilde E. Yildiz (2019)
da caligmasinda tiiketicilerin satin aldiklari markalardan; giiven, yiiksek kalite, son teknoloji kullanimu, prestij,
tarz, ayricalik gibi Ozellikleri deneyimlemis olmalariyla, onlarda markaya yonelik olumlu bir tutum
olugabilecegini ifade etmektedir. Arastirmada elde edilen bu bulgular sonucunda “Hipotez 6 kabul edilmistir.

Arastirmada dgrencilerin tercih etmeyi planladigi liniversiteye yonelik algilanan marka tutumu ile 6grencilerin
tercih etme niyeti arasinda (r= 0,280, p<0,01) anlaml1 ve pozitif bir iliski oldugu bulunmustur. Bu iligski Tablo
4’te gosterilmistir. Benzer sekilde Ozer (2011), Enginkaya (2014) ve S.B. Yildiz (2013) da ¢alismalarinda
marka tutumunun tercih etme/satin alma niyetinde etkili faktér oldugunu belirtmislerdir. Arastirmada elde
edilen bu bulgular sonucunda “Hipotez 7" kabul edilmistir.

4.3. Regresyon Analizi ve Hipotezlere iliskin Bulgular

Regresyon analizi; “Metrik bir bagimli degisken ile bir veya daha fazla sayida metrik bagimsiz degisken
arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla kullanilan bir istatistiksel yontemdir.” Bazi 6zel durumlarda bagimsiz
degisken(ler) metrik olmayabilir. Tek bir bagimsiz degiskenin kullanildig1 regresyon tek degiskenli regresyon
analizi olarak adlandirilir. Birden fazla bagimsiz degiskenin kullanildigi regresyon analizine ise ¢ok degiskenli
regresyon analizi denir (Altunisik ve Dig., 2012; Sekaran ve Bougie, 2016).

=99 6

Marka unsurlarindan “marka farkindalig1”, “algilanan kalite” ve “marka imaj1” faktdrleri ile 6grencilerin tercih
etme niyeti arasindaki iligkinin 6l¢iilmesi i¢in ¢oklu regresyon analizi kullanilmistir.

2 LRI

Tablo 5’te de goriildiigii gibi “marka farkindaligi”, “algilanan kalite”, “marka imaj1”” dan olusan “Hipotez 8”
kabul edilmistir. Marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka imaj1 ile 6grencilerin iiniversite tercih etme
niyetleri arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iliski vardir. Yine Tablo 5’te lise son sinif dgrencilerinin
iiniversiteyi tercih etme niyetinde marka imaj1 faktoriiniin ($=0,195, p<0,05) digerlerine gore daha etkili
oldugu gorilmektedir.

Tablo 5. Model 1’in Regresyon Katsayilari

Standartlastirnlmams Standartlastirilms

Katsayilar Katsayilar t
Model B Std..Hata Beta degeri Anlamhilik
1 Marka farkindahgi 0,135 0,031 0,132 4,334 0,000
Algilanan Kkalite 0,098 0,036 0,085 2,745 0,006
Marka imaji 0,231 0,036 0,195 6,512 0,000

99 ¢ 9% <¢

Marka unsurlarindan; “marka farkindaligi”, “algilanan kalite”, “marka imaj1” ve “marka giliveni” faktorleri ile
Ogrencilerin tercih etme niyeti arasindaki iligskinin dl¢iilmesi i¢in goklu regresyon analizi kullanilmistir.
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Tablo 6’da goriildiigi gibi “marka farkindaligr”, “algilanan kalite”, “marka imaj1”, “marka gliveni” ve “marka
tutumu” faktorlerinden olusan “Hipotez 97, kabul edilmistir. Marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaj1
ve marka giiveni degiskenleri ile 6grencilerin iiniversite tercih etme niyetleri arasinda anlamli ve pozitif yonde
bir iliski vardir. Tablo 6’da da goriilecegi gibi lise son sinif 6grencilerinin {iniversiteyi tercih etme niyetinde
marka imaj1 faktoriiniin (f=0,181, p<0,05) digerlerine gore daha etkili olmaktadir.

Tablo 6. Model 2’nin Regresyon Katsayilari

Standartlastirilmamis Standartlastirilms
Katsayilar Katsayilar
Model B Std..Hata Beta t degeri  Anlamhhk
2 Marka farkindahg 0,115 0,031 0,114 3,717 0,000
Algilanan kalite 0,064 0,036 0,056 1,798 0,020
Marka imaj1 0,214 0,035 0,181 6,067 0,000
Marka giiveni 0,170 0,033 0,153 5,142 0,000

EE 1Y bE 13

Marka unsurlarindan; “marka farkindalig1”, “algilanan kalite”, “marka imaj1”, “marka giiveni” ve “marka
tutumu” faktorleri ile 6grencilerin tercih etme niyeti arasindaki iligkinin 6l¢iilmesi igin ¢oklu regresyon analizi
kullanilmustir.

RT3 LEINY3 LT3

Tablo 7’de verildigi gibi “marka farkindalig1”, “algilanan kalite”, “marka imaj1”, “marka giiveni” ve “marka
tutumu” faktdrlerinden olusan “Hipotez 10” kabul edilmistir. Marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaji,
giiveni ve marka tutumu degiskenleri ile 6grencilerin {iniversite tercih etme niyetleri arasinda anlamli ve pozitif
yonde bir iligki vardir. Tabloda da verildigi gibi lise son sinif 6grencilerinin {iniversiteyi tercih etme niyetinde
marka tutumu faktdriiniin ($=0,234, p<0,05) digerlerine gore daha etkili oldugu goriilmektedir.

Tablo 7. Model 3’iin Regresyon Katsayilari

Standartlastirilmamis Standartlastirilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std..Hata Beta t degeri  Anlamlilik
3 Marka farkindahg 0,093 0,030 0,092 3,061 0,002
Algilanan kalite 0,071 0,035 0,061 2,029 0,043
Marka imaji 0,197 0,034 0,166 5,702 0,000
Marka giiveni 0,093 0,034 0,083 2,763 0,006
Marka tutumu 0,245 0,031 0,234 7,891 0,000

5. SONUC

Egitim pazari tiim diinya ile birlikte Tiirkiye’de de siirekli olarak biiyiiyiip gelismektedir. Universitelerin bilgi
iireten ve yayan kurumlar olmalarinin yaninda 6zellikle 6zel/vakif iniversitelerin yayginlasmasiyla birlikte bir
cesit endiistriye dogru evrilmektedirler.

Bir yanda rekabet kosullarin etkisi diger yandan da pazardaki birbirine benzer iiriinlerdeki artig ve bunun bir
sonucu olarak pek ¢ok tiiketicinin iiriinleri ayni olarak algilamasi sebebiyle isletmeler {iriinlerini rakiplerinden
farklilagtirma arayisi igerisine girmektedirler. Bu farklilastirma ¢abalarindan en 6nemlilerinin basinda “marka”
gelmektedir. Marka, bir iireticinin mallarini bir digerinden ayirt etmede ylizyillar boyunca kullanilmaktadir.
Marka; satisa sunulan bir iiriinii tanitan, o lirliinii bagkalarinin {irettiklerinden ayirmaya yarayan isim, terim,
sembol, sekil veya bunlarm bilesimidir.

Devlet ve vakif tiniversitelerin sayisinin artmasi potansiyel iiniversite 6grencilerinin segeneklerini arttirmigtir.
Imkanlarin genislemesi dgrencileri dnce okuyacaklari boliimii segmeye ve sonrasinda bu béliimii hangi
iiniversitede okuyacaklarina karar vermeye itmektedir. Siirecin boyle ilerlemesi sebebiyle egitim sektdriinde
bu sikintiy1 gidermek ve rakip okullardan bir adim 6ne ¢ikmak adina tiniversiteler basarili pazarlama stratejileri
izleyerek on plana ¢ikmaya ¢alismaktadirlar. Bu pazarlama stratejilerinin basinda da markalagsma gelmektedir.

Bu calismanin 6nemli konularindan birini yukarida sayilan temel problemden yola ¢ikarak yiliksekdgretim
sektoriinde markalagmanin siire¢ agisindan 6nemini ve potansiyel 6grenciler lizerindeki etkisini ortaya koymak
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olusturmaktadir. Ayrica “liniversite markalar1”, “iiniversitelerin markalasma hedefleri”, “{niversite
markalarinin 6zel okul 6grencilerinin tercihleri tizerindeki etkisi” konularinda ¢ok az ampirik literatiir olmast
sebebiyle egitim baglaminda markalasmayla ilgili mevcut literatiirdeki akademik bakis acilarini tamamlamak
ve konu ile ilgili bir marka yonetimini fikrini ortaya koyabilmek, 6nem verilen diger bir unsurdur.

Sonug olarak ifade etmek gerekirse; ftiniversiteler giniimiiz kosullarinda giderek daha karmagsik bir
yiiksekdgretim pazarinin icinde yer almaktadirlar. Ote yandan daha fazla dgrenciyi kendine ¢ekmek icin
rekabet etmektedirler. Universiteler, digerleri karsisinda konumlarmni giivence altina almak i¢in markalarina
onem vermek ve kendi markasini iyi yonetmek durumundadirlar. Giiniimiizde markalasma yiiksekdgretim
sOzlligiinlin bir parcast olmustur. Artik ¢ogu tiniversite kendine gore bir marka stratejisini benimsemis
durumdadir. Universitelerin kendileriyle ilgili farkindalig1 arttirmak, rakiplerinden ayrilmak ve pazar payi
kazanmak i¢in giiclii bir marka yapisina ihtiya¢ duydugu bir gergektir.

Bu arastirmadan elde edilen sonuglardan hareketle, marka olmak ve markalagmak iiniversiteler agisindan da
cok Onemlidir ve elde edilen bulgular da bunu desteklemektedir. Boylelikle en temel hipotezimiz olan;
Universitelerde markalasma 6zel okullarda egitim goren lise son simf dgrencilerinin iiniversite tercihlerinde
etkilidir.” dogrulanmis olmaktadir.

Bu ¢alismanin benzer konularda yapilacak olan baska aragtirmalara bir basamak olugturmasi arzu edilmektedir.
Potansiyel Ogrencilerin okul segerken iiniversitelerin markalasmasina bakis acist ve markalasmanin
Ogrencilerin tercihleri iizerindeki etkileri bu yonde yapilacak olan ¢alismalara yol gdsterici niteliktedir.

Bu durumdan hareketle gelecekte yapilmasi diisiiniilen calismalara yonelik su oneriler getirilebilir:

- Bu aragtirmanin bazi sinirlamalari ve kisitlamalart olmustur. Bu kisitlarda iyilestirmeler saglanarak farkl:
calismalar yapilabilir. Ornegin bu arastirma birtakim kisitlar sebebiyle Istanbul’un 15 ilgesindeki 30 okulda
yapilmustir. Ilgeler ve okullar cogaltilarak ¢alisma zenginlestirilebilir.

- Bu arastirma Istanbul’u kapsamaktadir. Bu ¢alismalar baska illerde, bolgelerde ve hatta iilke ¢apinda
yapilabilir.

- Bu galigmanin evrenini 6zel liselerin son siniflarinda egitim gdren 6grenciler olusturmaktadir. Arastirma
evreni degistirilerek calismalara zenginlik katilabilir. Bu arastirmanin 6lgegi devlet okullarina uygulanabilir.
Cikan sonuglar karsilastirilarak sonuglar zenginlestirilebilir.

- Bu arastirma sadece devlet iiniversitelerini ya da sadece vakif iiniversitelerini kapsayacak sekilde
diizenlenebilir.

- Bu aragtirma ortadgretim son siiflar yani 12. Siniflar iizerinde yapilmistir. Yapilacak yeni calismalarla
diger 11,10 ve hatta 9. siniflarin tek tek veya birlikte iiniversiteye bakis agilarinda iiniversite markasinin etkisi
Olciilebilir.

- Bu arastirma oOnceden belirlenen tniversite isimleri iizerinden de yapilarak Ogrencilerin sadece bu
iiniversitelerin markalagsma durumlarina ait goriisleri alinabilir. Bu {iniversiteler 6rnegin tek bir ilde olabilir.
Sadece teknik tiniversiteler almabilir. Sadece saglik alaninda taninmis iiniversiteler olabilir.
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