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UINIVERSITELERIN ORGUTSEL IMAJI VE OGRENCILERIN UINIVERSITE TERCIHLERI
ARASINDAKI ILISKI: BOZOK UNIVERSITESINDE BIR ARASTIRMA

Yrd.Dog¢.Dr. Melahat ONEREN ~ Ogr. Gor. Saban ALTIN Gamze Ebru CIFTCI
Kirikkale Universitesi, I.I.B.F, Bozok Universitesi Kirikkale Universitesi Sosyal
Isletme Boliimii MYO Bilimler Enstitiisii Doktora
Ogrencisi
Ozet:

Yiiksekogretim kurumlar: bir iilkenin gelecegine yon veren geng nesillerin yetistirilmesinde ve bu genclerin
siyasi, ekonomik, teknolojik ve toplumsal deger yargilarinin olusmasinda etkili olan en 6nemli kurumlardir. Bu
nedenle gencler, kendileri icin deger yaratacak iiniversiteyi secmelidirler. Universiteler de tercih edilebilirligi
artiracak pazarlama stratejilerini uyqulamalidirlar. Bu arastirmanin amact, Bozok Universitesi 6rencilerinin
goziinden, iiniversitenin orgiitsel imajimi degerlendirmek ve Bozok Universitesini tercih etmelerinde
iiniversitenin drgiitsel imajinin, etkili olup olmadigini belirlemektir.

Bu amacla farkl fakiiltelerde ve farkli sinmiflarda 6grenim goren 386 iiniversite 6grencisine anket uygulanmistir.
Anket iki boliimden olusmaktadir. Ik béliimde 6§rencilerin demografik bilgilerini ve iiniversite hakkindaki
bilgiyi hangi kaynaklardan edindikleri sorulmustur. Ikinci béliimde ise; orgiitsel imaj algisini dlcen sorular
yoneltilmistir. Arastirmanin verileri betimsel tarama modelindeki, Orgiitsel imaj algist olcegi ile
degerlendirilmigtir. Arastirma sonucunda Ogrencilere goire iiniversitenin 0Orgiitsel imajimin orta diizeyde
oldugu bulunmustur. Ogrencilerin drgiitsel imajin alt boyutlarmdan genel goriiniim ve fiziksel altyap: imajin,
sosyal ortam imajini, program imaji, spor imaji ve barimma-beslenme imajini orta diizeyde algiladig:
goriiliirken, eglence imajimin yiiksek diizeyde algilandigr sonucuna ulasilmistir. Katilimer Ogrencilerinin
tercihlerinde ise iiniversitenin drgiitsel imajinin etkisi oldukga diisiiktiir.

Anahtar Sozciikler: fmaj, Orgiltsel fmuj, Yiiksekogretim, Pazarlama ve Pazarlama Stratejileri

Abstract:

Higher Education Institutions educate the younger generations that give direction to the future of a country.
Universities are the most important institutions that affect political, economical, technological and social values
of younger generations. Therefore, they should prefer universities which would create value for themselves.
Universities should implement marketing strategies that would increase favorableness of them. The objective of
this work was to evaluate the organizational image of Bozok University based on the views of the university
students and to determine the effect of organizational image of Bozok University on the preference of the
students.

For this purpose, a questionnaire was administered to 386 college students studying at different faculties and
different grades. The survey consists of two parts. In the first part, the demographic information of university
students and from which sources they optain the information about the university were asked. In the second
part, the questions were posed to measure perceived image. The data for this descriptive research were collected
by using perceived organizational image scale. The findings of the study show that perceived organizational
image of the university according to students is at “moderate level”. Moreover students’ perceptions of general
outlook and physical infrastructure image, social atmosphere image, program image, sports image,



accommodation-food image and their perceptions of entertainment image are at “moderate level. According to
the participants, the effect of organizational image of the Bozok University on the preferences of students is
quite low.

Key Words: Image, Organzational Image, Higher Education, Marketing and Marketing Strategies
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GELISMEKTE OLAN ULKELERDE DOGRUDAN YABANCI YATIRIMLAR VE CARI ISLEMLER ARASINDAKI NEDENSEL ILISKIiLER (1990-2011)

UNIVERSITELERIN ORGUTSEL iMAJI VE OGRENCILERIN UNiVERSITE
TERCIHLERI ARASINDAKI iLiSKi: BOZOK UNIVERSITESINDE BiR ARASTIRMA

1. GIRiS

Universiteler, bulundugu toplumun gelecegine yon veren geng nesillerin ihtiyag
duydugu bilgi, beceri ve 6z giiveni kazanmalarina aracilik eden, onlarin gerek is hayatinda
gerekse sosyal hayatlarinda Onlerine ¢ikacak kapilarmn agilmasmi saglayacak anahtarlar
edinmelerini saglayan kurumlardir. Toplumun genel algisinda tiniversiteler, birer meslek
edinme kurumu olarak algilansa da tiniversitelerin temel fonksiyonu Ozgiiveni yiiksek,
girisimci ve arastirmact yonii gelismis bireyler yetistirmektir. Universite de egitim almak
isteyen bir gencin tiniversite seciminde dikkat etmesi gereken en 6nemli husus bu bilgi,
beceri ve girisimci ruhu kazandirabilecek niteliklere sahip bir tiniversitede egitim almaktir.

Glintimiizde teknolojik ilerlemeler ve hizla gelisen iletisim araglar1 sayesinde
herhangi bir yiiksekogretim kurumunda 6grenim gormek isteyen 6grenciler tercihlerinde bu
imkanlardan yararlanarak tiniversiteler arasinda karsilastirmalar yapiyorlar ve kendilerine
en yakin bulduklar tiniversiteyi tercih ediyorlar. Bu karsilastirmalar1 yaparken 6grencilerin
basvurduklar1 kaynaklari; web siteleri %77’i, ¢cevreden veya arkadaslardan gelen olumlu
tavsiyeler %54'(,liniversiteler tarafindan dagitilan el ilanlar1%37 fuarlar %37 lisedeki
hocalarin tavsiyeleri %22, medyadan okuduklari yazilar %21, reklamlar %7 seklinde
siralamak miimkiindiir (David and Martina, 2011).

Bununla birlikte yiiksekogretim hayati boyunca 6grencilerin iginde bulundugu
yliksekogretim kurumunun saglamis oldugu fiziki ortam, genel goriiniim, sosyal aktiviteler,
egitim programlari, eglence alanlari, spor faaliyetleri, barinma ve beslenme ihtiyaci gibi
temel unsurlar 6grencilerin tiniversitelerine kars1 aidiyet duygusunun uyanmasinda 6nemli

bir etken olarak goriilmektedir (Polat, 2011).
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Kotler ve Fox (1995)un karar modeline gore Ogrencilerin {iniversite tercihi,

universitelerin akademik alanda taninmishg, kaliteli akademik kadro, 6grenci niifusunun
buyukligii, ogrencilerin giris sinav puanlari, 6gretim kalitesi, kolayligi, harcamalar1 gibi
faktorleri iceren karmasik bir siire¢ oldugunu gostermektedir(Sungé&Yang, 2008).

Yiiksekogretim sektorii de diger sektorler gibi bu gelisimlere ayak uydurmak
zorundadir. Yiiksekogretim kurumlari, benzer tiriin ve hizmet {iireten kurumlardan
farkliligini, sahip oldugu orgiitsel imajla ortaya koymaktadir. Bu rekabet ortami iginde
orgiitler, gerek i¢ dinamiklerini daha etkili ve verimli kullanmak gerekse nitelikli ¢alismalar
ile miisteriyi (0grenciyi) kendisine ¢ekmek igin Orgiitsel imajlarini artirmanmn yollarmi
aramalidirlar (Cerit, 2006).

Yapilan c¢alismalar, tiniversite ve ¢ikar gruplar1 arasinda daha iyi iletisim saglamak
amaciyla tiniversiteler arasinda artan rekabet ile birlikte pazarlama siireclerinin
iyilestirilmesinin gerekliligine isaret etmektedir (David and Martina, 2011). Bu durum
uiniversitelerin potansiyel 6grencilere hitap eden egsiz ve arzulanan bir dizi 6zelliklere sahip
olarak kendi imajlarini olusturmaya galismalarina ve tiniversitenin “prestij” ya da "kalite”
imajin1 giiclendirmek amaciyla yatirimlarini artirmalarina neden olmustur(Sung and Yang,
2008).Yiiksekogretim kurumlarimin bu yatirimlari, bazi aragtirmacilara (Beatty and Ritter,
1986; Caves and Porter, 1977; Fombrun and Shanley, 1990; Greyser, 1996; Klein and Leffler,
1981; Maathuis, 1993; Milgrom and Roberts, 1986; Stigler, 1962; Wilson, 1985 and Worcester,
1986) gore olumlu oOrgiitsel imajin, orgiitlere ciddi rekabet avantaji sagladig1 goriisiinii
desteklemektedir(Van Riel and Balmer, 1997).

Yiiksekogretim kurumlart kurulus amagclar1 geregi kar amaci gilitmeyen Orgiitler
olarak faaliyetlerine devam etseler de basta Amerika Birlesik Devletleri olmak iizere, kar
amagsiz Orgiitlerin pazarlama konusuna 6nem vermesi gecikmistir (Tek,1997).

Universitelerde eksik kapasite kullanimi birer kaynak israfidir. Bu drgiitler pazarlama
faaliyetlerine yOnelerek bu israfi en diisiik seviyeye ¢ekmeye calismaktadir. Amerikan ve
ingiliz tiniversiteleri baska {iilkelerde subeler acarak Ogrenciyi ¢ekmeye calismaktadirlar.
Ulkemizdeki pek cok iiniversitede yurt digindaki yerel iiniversitelerle evlilik yaparak

ogrenci degisimine gitmektedirler. Erasmus Degisim Programi, Farabi Degisim Programi ve
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Mevlana Degisim Programi bunlara Ornektir. Bazi {iniversiteler yerel okullarla is birligi
yaparak bu okullarda 6n lisans egitimi yapan 6grencilerin lisans egitimi tamamlamalari igin
firsat tanimaktadirlar. Burada ikili bir ¢ikar iligskisinin varhigindan soz edilebilir. Ogrenci
sayisini artirmak i¢in 5000 den fazla iiniversite bulunan ABD basta olmak tizere, bat1 tilkeleri

devlet ve 0zel olsun, reklam ve tutundurma faaliyetlerine baslamislardir(Bil, 2006).

2. iIMAJ VE ORGUTSEL iMA] KAVRAMLARI

Goffman’a gore toplumsal yasamda insanlarin birbirlerine karsi olan tutum ve
davramiglarinda dis goriiniimleri belirleyici bir rol oynamaktadir. Insanlar, kitaplar1
kapaklarina gore, diger insanlar1 da goriiniislerine gore degerlendirebilmektedirler. Bu
ylizden insanlar siklikla bagkalarinin degerlendirme ve davranislarimi etkileyebilecek
izlenimleri olusturmaya ¢alismaktadirlar(Dogan ve Kilig, 2009). Bu bakis agisina gore imaj,
hedef kitleyi istenen sonu¢ dogrultusunda yonlendirme amaciyla, kitleye cesitli bilgiler
iletilmesi olarak ifade edilebilir (Yiicel, 2013).

imaj, bir grup insan tarafindan paylasilan mevcut sosyal bir bilgi formu gibi gosterilir.
Bu tiir ortak sosyal bilgi fiziksel ve sosyo-kiiltiirel ¢cevrede somut bir yonetim ve ustalik
hedefler. Imaj, boylece belirli bir sosyal ya da kiiltiirel grupta gercekligin ortak bir vizyonu
kurulmas: yoniinde c¢alistigi gibi, hem davranislar1 hem de iletisim faaliyetlerini
yonlendirebilir (Ferrand & Pages, 1999). Bu agidan bakildiginda tiniversite 6grencilerinin
karsilastig1 en 6nemli sorunlardan biri de yonlendirme sorunudur. Egitim goren bir 6grenci
okulu bittiginde kendisini nelerin bekledigini bilmek ister. Bu nedenle egitim siirecinde
ogrencilerin hedef odakli diisiinme yeteneginin kazandirilmasi, hem 6grencinin hayattaki
basarisin1 hem de mezun oldugu tiniversiteye duydugu aidiyet duygusunu artiracaktir.

imaj, bazi arastirmacilara gore, (Prahalad & Hamel, 1990; Kotler & Andreasen, 1996;
Lemmink, Schuijf & Streukens, 2003) bir nesne, kisi veya orgiit ile ilgili bir kisinin sahip

oldugu izlenim veya ilgili davranislar, fikirler, tavirlar, tutumlar ve inanglarin toplami olarak
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tanimlanmistir (Bolat, 2006). Diger bir tanima gore imaj; Orglitlerin, bireyler tizerindeki

etkilerini kontrol etme girisimi siirecini ifade eder( Kazoleas, Kim & Maffitt; 2001).

Orgiitsel imaj, Dutton ve Dukerich, (1991) goére orgiit iiyelerinin, 6rgiit disindaki
insanlar tarafindan orgiitiin nasil gordiiklerine yonelik inanglari ya da kurumsal gortiniim,
kurumsal iletisim ve kurumsal davramis unsurlarinin toplamindan olusmakta ve oOrgiitiin
gerek ic gerekse dis hedef kitlesi tizerinde inandiricilik, giiven yaratmak ve siirdiirmek gibi
onemli bir fonksiyonu yerine getirmektedir (Peltekoglu, 2001).

Orgﬁtsel imaj, hedef kitlenin algilarini etkilemek i¢in amaca uygun olarak tasarlanmis
herhangi bir islem anlamina gelir (Elsbach, Sutton & Principe, 1998).

Orgﬁtsel imaj, Orgit ile ilgili miisterilerinin/paydaslarmin diisiincelerinde var olan
inanglar ve duygulardir (Hatch & Schultz, 1997). Bu baglamda orgiitlerin miisterileri ile
dogru iletisim kurmalar1 tek basina yeterli olmamaktadir. Miisterileri ile duygusal bag kuran
ve bu bagin siirekliligini saglamak icin iyi planlanmis pazarlama stratejilerine sahip olan
orgiitlerin stirdiiriilebilir rekabetci tistiinliigii elde edebildiklerini soylemek miimkiindiir.

Orgiitsel imaj, sadece hedef kitle ve yoneticiler arasindaki etkilesimden ibaret
degildir. Iyi planlanmis orgiitsel imaj, orgiit ici calisanlar arasinda aidiyet duygusunun
olusmasinda Onemli etkilere sahiptir. Orgﬁt ici calisanlar, hedef kitle tarafindan kabul
edilmis, olumlu imaj ve prestije sahip rgiitlerdeki daha cok ¢alismak isterler. Orgiit iiyeleri,
yapilanmis dissal imaji ¢ekici bulmasi, ya da Orgiitii diger oOrgiitlerden farklilastiran ve
olumlu bir takim o6zellikler ihtiva eden bir kurumsal deger olarak gormesi durumunda,

yapilanmis digsal imaj, iiyelerin orgiitle biitiinlesmesini artirabilir (Sait, 2010).

3. PAZARLAMA VE YUKSEKOGRETIM KURUMLARININ PAZARLAMA
STRATEJILERI

Tek (2013)’e gore pazarlama iyi insan olmanin bilimidir. Kotler'e gore pazarlama,
bireylerin ve gruplarin istek ve ihtiyaglarmin belirlendigi, taleplerin olusturuldugu ve degis-
tokus sayesinde bu taleplerini elde ettikleri sosyal ve yonetimsel bir siirectir (David &

Martina, 2011).
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Drucker (2007)’e gore ise; Orgiitlerin basarili olmasi i¢in iyi yapilandirilmis bir faaliyet
planina sahip olmasi gerekir. Bu faaliyet plani, orgiitiin faaliyet konusuna, amaglarmin neler
olduguna, sonuglarin nasil tanimlandigina, miisterilerinin kimler olduguna ve bu
miisterilerin neye deger verip, neye para 0dediklerine iliskin bir dizi varsayimdan olusur.
Strateji bu faaliyet planini performansa doniistiiriir. Amaci, belirsizlik ortaminda orgiitlerin
basartya ulasmasmi saglamaktir. Strateji, bir isletmenin firsat¢t olmasina imkan tanir.
Orgiitlerin hedef kitle tarafindan dogru algilanmis bir orgiitsel imaja kavusmalari icin
pazarlama stratejilerini iyi belirlemeleri hedef kitle ile i¢ ve dis iletisimde kullanilan tiim
iletisim tiirlerinin entegrasyonunun saglandigi bir yonetim araci olarak tanimlanabilecek
olan kurumsal iletisim siirecini gercgeklestirmesi giintimiiz kosullarinda bir zorunluluk
haline dontismiistiir (Tosun, 2003).

Kotler'e (2005) gore; Orgiitler, miisterinin bilin¢ altina hitap etmek ve gonliini
kazanmak i¢in, giderek artan bir bigimde, imaja ve duygusal pazarlamaya yoneliyor. Artik
pek cok oOrgiit, kafa yerine kalbi harekete geciren imajlar gelistirmeyi deniyor (Kotler, 2005).
Universiteler de bu drgiitler arasinda yer almak zorundadirlar.

Yiiksekogretim kurumlarimin sundugu hizmetin satin alinmasinda kurumun imaji ve
bu imajin zihinlerde yerlesmis algis1 biiyiik olglide yonlendirici olabilmektedir. Bu nedenle
imaj olusturulurken ve hedef kitleye sunulurken giiglii bir pazarlama politikasinin izlenmesi
gerekmektedir. Orgiitlerin kendilerinin ya da {iriin ve markalarmin tercih edilebilirligini
saglayabilmeleri, yapilan tanitim c¢alismalarmimn basaris1 ve yaratilan imaj Olgiisiinde
gerceklesebilmektedir. Bu nedenle imaj kimliktir, rekabettir, giictiir, prestijdir, farkh
olmaktir, tercihtir ve bir garanti belgesidir (Ozdemirci, 2004).

Ulkemizde vakif {iniversiteleri disindaki devlet {iniversiteleri kendilerini kar amaci
giitmeyen kurumlar olarak nitelendirmektedir. Bu orgiitlerin temel kurulus amaci topluma
hizmettir. Bu nedenle devlet iiniversitelerinin biinyelerinde reklam dairesi, bagskalig1 veya
miudirlitk gibi bir birim bulunmamaktadir. Fakat profesyonel olmamakla birlikte halkla

iligkiler birimleri de yeni kurulmaya baglanmistir (Bil, 2006).Devlet Universiteleri arasindaki
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genel yargiya gore, tiniversitelerin birincil amaci topluma hizmettir. Kar amaci giitmezler.
Bu nedenle pazarlama faaliyetlerine ¢ok fazla bnem vermezler. Bunun nedeni ise pazarlama
faaliyetleri bir tirtin ve hizmetin satisindan yiiksek kar elde etme faaliyeti olarak
algilanmasidir. Bu nedenle pazarlama zihniyeti ve stratejileri yerel ya da kiiresel boyutta, her
ne sekilde olursa olsun her orgiit ve pazar buna kendine 6zgii vasiflar katmalidir (Kotler,
2000). Bu durumda pazarlamayi, hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi ve
miisteri memnuniyeti anlayisiyla tirtin ve hizmetlerin tretilmesi olarak gordiigiimiizde
pazarlama faaliyetlerinin tiniversiteler agisindan nedenli 6nemli oldugu goriilmiis olacaktir.
Bir orgiitiin pazarlama stratejisi hedef kitle ve pazarlama karmas1 bilesenlerinin ortak bir
trtint bir olarak tanimlanir. Orgﬁtler belirledikleri hedef kitleyi etkilemek i¢in bugiiniin
olanaklarin degerlendirip gelecekte nasil bir pazarlama faaliyetinde bulunacagin1 bugiinden
planlamalidir. Bu dogrultuda yiiksekogretim kurumlari da gelecekte olusturacaklari
orgiitsel imajlarinda bugiin ¢ok daha dikkatli olmadirlar (Karafakioglu, 2009).

Bu baglamda diisiintildiigiinde ¢alismamizin bu boliimiinde gerek yurt iginde gerekse

yurtdisindaki tiniversitelerin uyguladiklar: pazarlama stratejilerine 6rnekler verecek olursak;

A. Portsmouth Universitesinin Pazarlama Stratejisi(2012-2017)

Universiteler genelinde “Pazarlama Universitesi” imajimi yaratmak icin, egitim,
arastirma ve bilgi hizmetlerinin kalitesi artirilarak yerel, ulusal ve uluslararas: pazarlarda
{iniversitenin kabul edilebilirligi saglamaktir. Portsmouth Universitesinin Pazarlama
Stratejisi, stirekli iyilestirme ve gelistirme yoluyla, fakiilte ve profesyonel hizmetler arasinda
isbirligi icinde, tamamen piyasa liderliginden ziyade, piyasadan haberdar olarak “Pazarlama

Universitesi” olma idealleri gerceklesmesini desteklemektir.(University of Portsmouth, 2013)

B. ODTU Pazarlama Stratejisi

Uluslararasi alanda taminmig bir iiniversitemizdir. Ogrencilerini miisteri olarak
goriiyorlar bu nedenle miisteri odakli olduklarini soyleyebiliriz. Pazarlama stratejisi olarak;
ogrenci kalitesini yiikselmek icin egitim dili olarak ingilizce uygulanmasi, tek bir kampiis

alanini icinde ve daha ¢ok miihendislik alanina énem vermeleri gosterilebilir. Boylece hem
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yurt icinde hem de yurt disindan yetenekli 6grencilerin tercih edebilecegi bir {iniversite imajt
yaratmaktadirlar. Ayrica mezunlar dernegi ve kariyer gelistirme merkezleri ile mezun

ogrencilerin tiniversite ile olan baglarinda stirekliligi hedeflermislerdir (Bil,2006).

C. Bogazici Universitesinin Pazarlama Stratejisi (2010-2014)

Bogazici tiniversitesinin resmi internet sitesinde yer alan bilgilere gore tiniversiteyi
diger iiniversitelerden ayiran temel 6zellikleri arasinda OSS’de ilk 1000’e giren dgrencilerin
%47’sinin kendilerini sectiklerini ve is hayatinda faaliyet gosteren pek c¢ok is adammin ve
Tiurkiye’deki pek ¢ok inlii  ailenin  ¢ocuklarinin  {iniversitelerini  segtikleri
vurgulamaktadirlar. Bdylelikle iyilerin vyetistigi tniversite imajini olusturmuslardir.
Pazarlama stratejisi olarak Tiirkiye'nin en zeki 6grencilerinin tercih ettigi bir tiniversite imajt
olusturmay1 amacladiklar: soylenebilir. Bununla birlikte {iniversitenin tarihi ge¢gmisinin ¢ok
eskiye dayandigini yesil bir tiniversite kampiisii idealleri oldugunu vurgulayarak dogaya ve

insanliga saygiliy1z mesajinin verildigi sdylenebilir (Bogazici tiniversitesi, 2013)

4. METODOLOJi

1. Arastirmanin Amaci
Arastirmanin  amaci, iniversite  Ogrencilerinin  goriislerine gore  Bozok
Universitesinden yola c¢ikarak, tiniversitelerin Orgiitsel imajimin 6grencileri tizerindeki

etkisini saptamaktir. Bu gercevede su sorulara cevap aranmistir:

1. Universite ogrencilerinin orgilitsel imaj alg1 diizeyi nedir?

2. Ogrencilerin demografik ozellikleri ile alg1 diizeyleri arasinda anlamli farklilik
var midir?

3. Ogrencilerin tiniversite tercihlerinde etkili en onemli faktorler nelerdir?

2. Verilerin Toplanmasi ve Analizi
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Bu calisma, katilimcilarin belli bir andaki orgiitsel imaj algilarimi Olgtiiglinden

betimsel tarama modeline dayal1 bir arastirmadir. Calismada veri toplama araci olarak anket
yontemi segilmistir.

Arastirma evrenini Bozok Universitesi Erdogan Akdag kampiisiinde 8 fakiiltenin
(ileti§im Fakiiltesi, Hukuk Fakiiltesi, Mith-Mim Fakiiltesi, Fen-Edebiyat Fakiiltesi, Egitim
Fakdltesi, ﬂahiyat Fakiiltesi, iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Tarim ve Doga Bilimleri
Fakiiltesi) tiim boliimlerinin birinci ve dordiincii smifinda 6grenim goren ogrencileri
olusturmaktadir. Arastirmaya dahil edilen 6rneklem sayis1 ise 386"dir.

Anket iki boliimden olusmaktadir ilk boliimde Ogrencilerin demografik bilgilerini
olgen 13 soru yer almakta ikinci boliimde ise 6grencilerin orgiitsel imaj algilarim1 6lgmek
amaciyla yer alan 37 soruluk “Orgiitsel imaj Olgegi” yer almaktadir. Ankette kullanilan
“Orgiitsel imaj Olgegi” Kazoleas, Kim ve Moffitt (2001) tarafindan yiiksekogretim
kurumlarinin imajin1 6lgmek igin gelistirilen ankete dayali olarak; 37 maddelik Likert tipli
orgiitsel imaj algis1 Olgegi Soner Polat (2011) tarafindan gelistirilmistir. Likert tipli veri
toplama aracinda maddeler bes aralikli olarak derecelendirilmistir. Soner Polat (2011)
tarafindan yapilan faktor analizinde imaj o6lgegi 7 boyutta toplanmistir. Bu 7 boyut; I. kalite
imaji, II. program imaiji, III. spor imaji, IV. genel goriintim ve fiziki altyap: imaji, V. sosyal
ortam imaji, VI. eglence imaji, VII. barinma-beslenme imaji olarak isimlendirilmistir.
Orgﬁtsel imaj Olgeginin Alpha giivenirlik katsayis1 .913 ¢ikmistir. Bu sonug dlgegin oldukga
giivenilir oldugunu gostermektedir. Olgegin alt boyutlarina iliskin giivenirlik katsayisi ise
kalite imaj1 .822, spor imaj1 .765, genel gortiniim ve fiziki alt yap1 imaj1 .769, sosyal ortam
imaj1 .708, eglence imaji .738, barinma-beslenme imaji .617, program imaji .643 olarak
saptanmugtir.

Arastirmada, oOgrencilerin algilarina gore tiniversitenin Orglitsel imaj diizeyini
saptamak ic¢in aritmetik ortalamaya ve tanimlayici istatistiksel sonuglara bakilmustir.
Aritmetik ortalamalar yorumlanirken; Araliklar 1.00-1.79 “olduk¢a dusiik”, 1.80-2.59
“dusiik”, 2.60-3.39 “orta”, 3.40-4.19 “yiiksek”, 4.20-5.00 aralig1 ise “oldukca yiiksek” olarak

degerlendirilmistir. Ayrica iiniversitenin Orgiitsel imaj algis1 ile 6grencilerin demografik
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durumlar1 arasindaki farklilig: test etmek icin t- testi ve ANOVA analizleri yapilmstir.

Gruplar arasindaki farkin anlamhiligina ise Scheffe- Tukey HSD testi ile bakilmistir.

3. Bulgular ve Yorum

Tablo 1. Katilimcilara ait demografik bilgiler
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Sayr |Yiizde
Cinsiyet Kadin 225 58,3
Erkek 161 41,7
Yas 18-24 Yas ve arasi 365 94,6
25-32 Yas ve arasi 21 54
Ogretim Normal Ogretim 369 95,6
Tkinci Ogretim 17 4,4
Fakiilteler Mihendislik 52 13,5
Fen-Edebiyat 94 24,4
Egitim 31 8
Mlahiyat 44 11,4
LIB.F 105 |27,2
Tarim ve Doga Bil 60 15
Not Ortalamalar 3,75-4,00 35 91
3,25-3,74 80 20,7
2,75-3,24 118 30,6
2,00-2,24 76 19,7
2,00den kiiciik 77 20,0
Sinif Birinci Simif 256 66,0
Dorduncti Simaf 130 34,0
Mezun Olunan Lise Diiz lise 9 59,3
Meslek Lisesi 83 21,5
Anadolu ve Ogretmen L. 67 17,4
Fen Lisesi 1 0,3
Ozel kolej/lise 6 1,6
Ikamet Edilen Bolge |i¢c Anadolu 175 |453
Ege 25 6,5
Dogu Anadolu 22 57
Gilineydogu 32 83
Akdeniz 51 13,2
Karadeniz 41 10,6
Marmara 40 10,4
Aile Geliri 1000’ tl den az 147 38,1
1001-2000 tl arast 154 39,9
2001-3000 tl arast 60 15,5
3000 tl ve yukarist 25 6,5
Kaginc1 Tercih 1-5 aras1 97 25,1
6-10 arasi 90 23,3
11-20 aras1 129 33,4
20 ve ustu aras1 70 18,2
Toplam 386 100
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Tablo 1'de katilimcr 6grencilere ait demografik bilgiler yer almaktadir. Katilima
ogrencilerin %58,37'ti kadin %41,7’si erkektir, %94,6’s1 18-24 yas araligindadir, %95,6"s1
normal ogretime devam etmektedir. Katilimer 6grencilerin %30,6's1 2,75-3,24, %20,7’s1 3,25-
3,74 not ortalamasina sahiptir, %66’s1 birinci sif, %34'ti dordiincii sinifta okumaktadir.
Katilmear 6grencilerin %59,3'ti diiz lise, %21,5'i ise meslek lisesi mezunudur, fen lisesi
mezunu olan katilmecilarin orani % 0,3’ttir. Katilmca 6grencilerin %45,3 ig Anadolu
bolgesinde ikamet etmektedir, aile gelirleri ise %39,9"u 1001-2000 tl arasi, %38,1’i 1000tl’"den
azdir. Katilimar 6grencilerin okuduklar: boliimlerin YGS yerlestirme tercihleri %33,4"ti 11-20

arasi tercih ve %25,1’i 1-5 aras1 tercihtir.

Tablo 2. Katilimcilarin iiniversiteye ait edindikleri bilgi kaynaklar

Toplam

Frekans Gecerli Yuizde |Yiizdesi
Web Sitesi 223 57,8 57,8
Sosyal Paylasim Sitesi |31 8,0 65,8
Medya 4 1,0 66,8
Bilgi Sahibi Kisiler 81 21,0 87,8
Tanitim Fuarlan 4 1,0 88,9
Brosiir, Kitap¢ik 41 10,6 99,5
Diger 2 5 100,0
Total 386 100,0

Tablo 2’de katiimcilarin tiniversiteye ait edindikleri bilgi kaynaklar1 goriilmektedir.
Tabloya gore katilimcr 6grencilerin %57,8'1 egitim gordiikleri tiniversiteye ait bilgileri web

sitesinden, %21’ bilgi sahibi kisilerden %10,6"s1 brosiir, kitap¢iklardan almaktadirlar.
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Tablo 3. Katilimcilarin iiniversite tercihinde etkili olan faktorler

Toplam

Frekans |Gecgerli Yiizde Yiizdesi
Sehire Yakinlik 121 31,3 31,3
Olumlu imaj 12 3,1 34,5
YGS Puani 213 55,2 89,6
Yakinlarin Tavsiyesi 30 7,8 97,4
Universite Tanitim Giinleri 1 3 97,7
Egitim Olanaklar 2 5 98,2
Yurt Barinma Imkanlar 7 1,8 100,0
Toplam 386 100,0

Tablo 3’te katihlmcr Ogrencilerin tiniversite tercihlerinde etkili olan faktorler
goriilmektedir. Tabloya gore 6grencilerin tercihlerinde etkili olan faktdrlerin basinda %55,2
YGS puanlariin bu iiniversiteye denk gelmesi gelmektedir. Etkili olan faktorlerde ikinci
sirada ise %31,3’liikk oranla ikamet edilen sehre yakinliktir. Diger etkili faktorlerin orani ise

oldukca diistiktiir.

Tablo 4. Orgiit imaj1 ve alt boyutlar1 genel 6lcek puanlar

Minimu [Maximu Std. X
N m m Mean Deviation
Orgiitsel Imaj 386 50,00 168,00  |115,792 23,10547 |3,1
Kalite Imaji 386 9,00 43,00 26,7247 6,67684 12,9
Program imajl 386 8,00 40,00 26,4145 5,73838 3,2
Spor Imaji 386 3,00 15,00 9,8031 3,03445 |3,2
frlj;f gorinimlzec looo oo [193886  [526436 [
Sosyal Ortam imajl 386 4,00 20,00 11,9249 3,35239 3,0
Eglence Imajt 386 2,00 10,00 6,9352 2,24556  |3,4
Barinma imajl 386 3,00 15,00 8,7124 3,92696 2,9
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Tablo 4’de katilimc1 6grencilerin tiniversite orgiitsel imajini dlgen genel imaj 6lgegi ve
alt boyutlarinin minimum, maksimum ve aritmetik ortalamalar1 yer almaktadir. Tabloya

gore katilmcr Ogrencilere gore {niversitenin Orglitsel imaji genel olarak orta

diizeydedir(x=3,1). Olgek alt boyutlarina bakildiginda, kalite, program, spor, genel goriiniim

ve fiziki  alt sosyal ortam ve barmma imajlar1 orta diizeyde

yapi,
(x=2,9;x=3,2:x=3,2:x=3,2:x=2,9), eglence imaj1 ise yliksek diizeyde algilanmaktadir (x=3,4).

Tablo 5. Katilimcilara ait orgiitsel imaj t-testi analiz sonuglar

) Sig. (2- M.ean Std. Error
F Sig. t df taigle d)( Differen Difference
ce
Cinsiyet 0,013 (0,911 [1,864 (383,000 [0,063 4,43614  [2,37965
1,860 |[341,692 0,064 4,43614  |2,38562
Sinif 2,79 0,09 |-1,73 |382 0,085 -4,29503 [2,48678
(1./4.) -1,66  [233,24 0,099 -4,29503 [2,58979

Tablo 5'de katilimca oOgrencilerin cinsiyet ve egitim gordikleri siuflart ile
universitenin oOrgiitsel imaji1 arasinda anlamh farkliligi bulmak i¢in yapilan analiz sonuglar:
goriilmektedir. Tabloya gore katilimci Ogrencilerin cinsiyet ve siniflari ile Orgiitsel imaj

algilar1 arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmamastir (p>0,005).

Tablo 6. Katilimcilara ait 6rgiitsel imaj anova analiz sonuglar

Mean
F ig.
Sum of Squares |df Square Sig
Katilimcilarin Yaslarina Gére Orgiitsel Imaj Algilart
Between Groups 507,33 1 507,33 0,950 8'33
Within Groups 204496,04 383  [533,93
Katilimcilarin Fakiiltelerine Gére Orgiitsel Imaji
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0,00
Between Groups 14530,23 5 2906,05 5,782 0*
Within Groups 190473,14 379 502,57
Katilimcilarin Mezun Olduklart Liselere Gore Orgiitsel Imajt

0,20
Between Groups 3194,52 4 798,63 1,504 0
Within Groups 201808,86 380 531,08
Katilimcilarin Tkamet Ettikleri Bolgelere Gore Orgiitsel Imajt

0,09
Between Groups 5820,26 6 970,04 1,841 0
Within Groups 199183,11 378 526,94
Katilimcilarin Aile Gelirlerine Gore Orgiitsel Imajt

0,18
Between Groups 2585,58 3 861,86 1,622 4
Within Groups 202417,8 381 531,28
Katilimcilarin Not Ortalamalarina Gére Orgiitsel Imaji

0,02
Between Groups 7059,83 5 1411,97 2,703 0*
Within Groups 197943,54 379 522,28

Tablo 6’da katilimci ogrencilerin yaslari, fakiilteleri, mezun olduklar: lise, ikamet
ettikleri bolge, aile gelirleri ve not ortalamalari ile tiniversite orgiitsel imaj algis1 arasinda
anlaml farkliik bulmak i¢in yapilan analiz sonuglar1 goriilmektedir. Sonuglara gore
katilimcr 6grencilerin, yaslari, mezun olduklari lise, ikamet ettikleri bolge ve aile gelirleri ile
universitenin Orgilitsel imaj algilar1 arasinda anlamh farklihk bulunmamistir (p>0,05).
Katilimer 6grencilerin fakiilteleri ile tiniversitenin Orgiitsel imaj algisi arasinda ise anlaml
farklihik bulunmustur(p=0,000). Yapilan scheffe ve tukey testi sonucunda fakiiltelerdeki
anlamli farklilhik Fen-edebiyat fakiiltesinden kaynaklandig goriilmektedir. Fen-edebiyat
ogrencilerinin tiniversite orgiitsel imaji diger fakiiltelere gore diisiiktiir. En ytiiksek orgiitsel
imaj algisi ise egitim fakiiltesi 6grencilerine aittir. Katilmcilarin 6grencilerin not ortalamalar:
ile tiniversite Orgiitsel imaj algisi1 arasinda da anlamli farkliik bulunmustur (p=0,020).

Yapilan scheffe ve tukey testi sonucunda anlaml farkliliin not ortalamasi 3,25-3,74 olan
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katilimar 6grencilerden kaynaklandig: tespit edilmistir. Not ortalamasi 3,25-3,74 arasi olan
katilimcr 6grencilerin {iniversite orgiitsel imaj algist diger not ortalamasina sahip 6grencilere

gore yiiksektir.

5. SONUC VE DEGERLENDIRME

Ulkemizde {iniversitelerin biiyiik bir cogunlugunu kar amaci giitmeyen devlet
universiteleri olusturmaktadir. Ancak her gecen giin {iniversiteler 6grenci bulmak igin
birbirleriyle yarismak zorundadirlar. Bu yarisin ortak noktasi, birisinin bir baskasindan bir
tepki ya da fayda saglamaya calismasidir. Fakat bu tepkileri ortaya c¢ikarmak isteyen
orgiitlerin, karsisindaki kisinin deger olarak algilayabilecegi bir seyler sunmalidir, diger
taraf da buna karsilik, kendi istegi ile bir tepki versin (Kotler, 2007). Ogrenciler,
universitelerin kendilerine sunduklar1 deger yargilarina gore kendilerine en uygun
{iniversitenin tercih edeceklerine gore “Universite Pazarlamasi” kavrammn &rgiitler igin
nedenli dnemli bir oldugunu bir kez daha vurgulayabiliriz. Universite pazarlamasi 6zel
universitelerinde artmasiyla birlikte gliniimiizde kavramsal olarak daha ¢ok pazarlama
literatiiriinde yer edinmistir. Ozel iiniversitelerinin de getirdigi rekabet sonucunda devlet
universiteleri de pazarlama ve pazarlama stratejilerine agirhk vermeye baglamis
universitenin tercih edilebilirligini artirmak adina orgiitsel bir imaj saglama yoluna gitmeye
baslamislardir. Bu nedenle ki artik devlet iiniversiteleri dahil tiim tiniversiteler igin orgititsel
imaj Oonemsenmeye baslanmistir. Bu ¢alisma da bu 6nemden hareketle tasarlanmis 6zellikle
Anadolu bolgesinde faaliyet gosteren bir devlet tiniversitesinde Ogrencilere okuduklar:
universitenin orgiitsel imaj algilar1 incelenmeye ¢aligilmastir.

Yapilan arastirma sonucunda katilimc1r Ogrencilerin iiniversite Orgiitsel imaj
algilarinin orta diizeyde oldugu ve tercihlerinde tiniversitenin orgiitsel imajinin ¢ok onemli
bir etken olmadig1 sonucuna varilmistir. Universite tercihinde en énemli etkenin ise YGS'de

alan puan ve tiniversitenin ikamet edilen sehre yakinliginin oldugu goriilmiistiir.
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Arastirmada elde edilen diger bir sonug ise 6grencilerin tiniversite hakkinda bilgi

edinme kaynagi olarak en ok iiniversitelerin web sayfalarmi kullandig1 goriilmektedir.
Bunun sebebinin medya araglarinin (tv,gazete vb.) {iniversitelerce ¢ok tercih edilmeyisini
gostermek miimkiindiir. Bilgi kaynag olarak ikinci sirada ise bilgi sahibi olan yakin
cevreden alinan bilgiler gelmektedir. Tanitim fuarlarmmimn ve medyanin bilgi kaynag: olarak
kullanilmasinin orarn ise oldukga diisiik oldugu gozlemlenmistir.

Arastirmanin onemli bir sonucu birinci sinifta ve son siifta okuyan o6grencilerin
universitenin orgiitsel imaj algisina iliskin herhangi bir farkliliga rastlanmamasidir. Bu sonug
bize katilimcr 6grencilerinin tiniversiteyi tercih ederken mevcut olusan algilar: ile mezun
olacaklar1 sene sahip olduklar: algilar1 arasinda bir fark olmadigini gostermektedir.

Sonug olarak, tiniversiteler iyi bir pazarlama stratejisi takip etmek istiyorlarsa orgititsel
imaj konusunda gerekli alt yapiyr olusturmalari, {iniversitenin tercih edilebilirligini
artirmalar1 gerekir. Bunun igin yapilan hizmetin ve egitim-0gretim kalitesinin sadece
artirllmas: yeterli degildir. Yapilan bu c¢alismalarin iyi bir sekilde pazarlanmasi
gerekmektedir. Pazarlama konusunda kullanilacak en giiglii arag ise {iniversitenin medyada
yer almasi, tanitim fuarlarinda miimkiin oldugu kadar yer alinmasi ve tamitim brosiiri,

kitapgik gibi argiimanlarla bu tanitimlarin pekistirilmesi gerekmektedir.
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