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Pazarlama, tiim tniversiteler i¢cin Oonemli bir kavram haline gelmistir.
Universite sayilarindaki artis, rekabeti de beraberinde getirmektedir. Bu rekabette
basarili olabilmek igin 6grencilerin iiniversitelerle ilgili hangi konulara dikkat
ettiginin ~ bilinmesi  gerekmektedir. Calismanin  konusunu dniversitelerin
pazarlanmasi olusturmaktadir. Calismanin amaci tniversitelerin pazarlanmasinda
pazarlama karmasinda yer alan tutundurma boyutunun kavramsal olarak
irdelenmesidir. Bu baglamda c¢alismada {niversite pazarlamasi, {iniversite
pazarlama karmasi ve Universite pazarlama karmasinda tutundurma boyutu ele
alinmustir.
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ABSTRACT

Marketing concept has become very important to all universities. The
increase in the number of universities causes competition in higher education
sector. In order to be successful universities should explore what factors affect
students in choosing a university. The topic of this study is marketing of
universities. The aim of this study is to assess conceptually the promotion
dimension of marketing mix of universities. In this regard in the study the concepts
of marketing of universities, the marketing mix of universities and the promotion
dimension of marketing mix of universities has been taken into consideration.
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Bu makale iThenticate sistemi tarafindan taranmistir

GIRIS

Artan rekabet ve degisen egitim kosullar1 pazarlamay1 tiim egitim
kurumlar1 i¢in zorunlu hale getirmektedir. Bu ¢alismada egitim pazarlamasi
universitelerin - pazarlanmasi olarak ele alinmaktadir. Bu ¢alismada
literatiirde heniiz ¢ok yaygin hale gelmemis olan bu kavrama yonelik
yapilan ge¢mis ¢alismalar aktarilmaya c¢alisilmaktadir. Yiiksek Ogretim
Kurumu’nun internet sitesinde (www.yok.gov.tr) 2015 yili itibariyle
Tiirkiye genelinde 109 devlet, 76 vakif ve 8 meslek yiiksekokulu olarak
toplamda 193  yiiksekogretim  kurumunun  faaliyet  gdsterdigi
belirtilmektedir.

Sayilar1 giderek artan tiniversiteler igin kaliteli bir akademik kadro
olusturmak, fiziksel ¢evreyi cazip hale getirmek, hedef kitle tarafindan
taninmak, olumlu bir imaja sahip olmak, daha fazla 6grenciye sahip olmak
gerekliligi ortaya c¢ikmaktadir. Tiim bu nedenlere ek olarak iiniversiteler
arasi rekabete ayak uydurmak ve sektorde ayakta kalabilmek, iiniversiteler
icin “egitim pazarlamas1” kavramini giindeme getirmistir.

Egitim pazarlamasinda miisterilerin kim oldugu literatiirde bircok
calismada tartisgitlmistir. Bu tartigmalar egitim pazarlamasi iriiniiniin ne
oldugu konusunda farkli fikirleri beraberinde getirmektedir. Baz1 ¢alismalar
ogrencileri miisteri olarak gdosterirken bazilar1 ise is diinyasin1 miisteri,
ogrencileri ise {irtin olarak belirtmektedir. Conway ve digerleri (1994:31) bu
konuda iki goriisiin olabilecegini belirtmektedirler. Bu c¢alismaya gore
ogrenciler (dersler egitim iriinii olmak kaydiyla) miisteri olarak, ya da
igverenler miisteri, Ogrencileri ise {iriin olarak tamimlamaktadir. Barrett
(1996:70) gibi 6grencilerin miisteri olarak algilanmasina karsi ¢ikanlar da
olmustur. Buradaki tartismalar ise pazarlamanin ticari bir is oldugu ve
egitimle beraber anilmasinin hos karsilanmamasina yoneliktir. Egitimin bir
hizmet olarak ele alinarak insan odakli olmas1 ve miisterilerle olan iletigimin
onemi gibi  farkli  yaklasimlarla  beraber taninmis pazarlama
akademisyenlerinin de bu konudaki c¢alismalariyla, yiiksek Ogretim
kurumunun isletme, 6grencilerin ise misteri oldugu fikri benimsenmeye
baglamistir (Baser, 2008:86). Egitim pazarlamasi agisindan bakildiginda
Ogrenciler, hem egitim sisteminin parc¢asi olan hem de siirecin sonunda iiriin
gibi, lirline yakin olan tiiketiciler olarak tanimlanmaktadir (Litten, 1980:40-
59). Bir baska calisma i¢ ve dis miisteri kavramlarindan bahsederek i¢
miisterileri: Ogrenciler, akademik birimler, akademik olmayan idari
personel, yoneticiler, birimler, boliimler; dis miisterileri ise: ¢alisanlar, diger
iniversiteler, tedarikg¢iler, hiikiimet, toplum, bagis yapanlar, mezunlar ve
akreditasyon kuruluslar1 olarak belirtmektedir (Maguad,2007:332-343). 21.
yiizyilin yol agtig1 kiiresel ekonomik rekabet yalnizca kar amagl kuruluslar
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icin degil, kar amaci giitmeyen kuruluslar icin de pazarlama stratejilerinin
uygulanmasimi gerektirmektedir (Giirdal vd., 2001:114).

1.Universite Egitim Hizmetleri Ve Universite Pazarlamasi
Egitim hizmetleri de diger hizmetler gibi soyut, degisken,
depolanamaz ve ayrilamazdir (Canterbury, 1999:15).

Egitim hizmeti gdzle goriilemez, elle tutulamaz. Ogrencilere elle
tutulur bir {iriin degil bilgi ve beceri aktarmak amaclanir. Egitim hizmeti,
hizmeti veren Ogretim elemanma, hizmeti alan 6grenciye, derslikteki
fiziksel cevreye ve zamana gore degiskenlik gosterir. Ogretim elemanimnin
bilgi ve tecriibesi, konuya hakimiyeti ve anlatis tarzi, dersliklerdeki arag
gerecgler egitim hizmetini farkli kilmaktadir. Egitim hizmeti, hizmeti veren
Ogretim eleman1 ve hizmeti alan 6grenci bir aradayken gergeklesir. Hizmeti
veren ve alan ayrilamaz. Egitim hizmeti belli bir siire icerisinde gergeklesir.
Daha sonra kullanilmak tizere depolanamaz.

Universite pazarlamasi kisi, kurum ve toplumsal istek ve ihtiyaglara
yonelik hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve
tutundurulmasidir. Kisilerin ve kurumlarin amaglarma uygun bigimde
degisimi saglamak {izere iirlinlerin, hizmetlerin ve diislincelerin yaratilmasi
ve bunlarin dogru zamanda, dogru yerde ve dogru sekilde fiyatlandirilmasi,
dagitilmasi,  satis ¢abalarmin planlanmasi ve uygulanmasi siirecidir
(YYamamato, 1997:13).

Miisterilerinin kim olduklarmi belirledikten sonra {niversitelerde
gelistirilecek pazarlama stratejilerinin 6grencilerin, ailelerin, sanayi ve
isletmelerin istek ve ihtiyaglarinin tatminine yonelik olmasi; bilgi, kiiltiir,
sanat gibi konularla ilgili zaman, maliyet vb. karsiliginda degisim
gerceklestirmesi ve bu degisimi gergeklestirmek icin tanitim halkla iligkiler,
program hazirlanmasi gibi faaliyetlerden olusmasi, 6grenci-6gretim iiyesi,
yiiksekdgretim-sanayi, yiiksekogretim-6grenci gibi iliskilerden olusmasi ve
planli olmast konulari O6nem kazanmaktadir (Yamamato,1997:13).
Pazarlamanin yiiksekdgretim kurumlarina faydalari: sorunlari tanimlayarak
planlar sunmasi, kurumlarm misyonlarmi daha iyi yerine getirmesini
saglamasi, kuruma duyulan memnuniyeti artirmasi, kurumun ihtiyag
duydugu kaynaklara ulasmasini saglamasidir (Erdal, 2010:5). Stratejilerin
dogru belirlenebilmesi i¢in temel miisterilerin kim olduklari, onlarin
ihtiyaclari,, egitim kurumunun bunlar1 karsilaylp karsilayamayacagi,
kurumun bu konudaki yeteneklerinin 6lclilmesi, dlgme kapasitesine sahip
olup olmamasi, ihtiyaglarin siirekli karsilanmasi ve ihtiya¢ degisimlerinin
sirekli izlenebilmesi konularinin agiga kavusturulmasi gerekmektedir
(Taskin ve Biiyiik, 2002:5).

Tablo 1’de iiniversiteler i¢in dig miisteri gruplar1 ve bu gruplar i¢in
yapilmasi gereken stratejiler verilmistir.
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Tablo 1: Universiteler icin Pazarlama Konular1

Hedef Pazarlama Pazarlama
Miisteriler |Konulan Stratejileri
Marka imaj1 | Konumlandirma
Erisilebilirlik | Uriin/Pazar
planlama
- . Uygun fiyat | Promosyonel
Ogrenciler kampanyalar
Gegerlilik Iliski gelistirme
Sponsorluk
Provision
Politikalar Dis ¢evre analizi
Finansman ey itcfer I¢ yeterlilikler
saglayanlar
Baslangi¢ analizi
. Pazar arastirmasi
Is diinyas1 .
Talep Is ag1 kurma
Hedef Pazar ve
K .. | boliimlendirme
urum imaji
Bagis .Ces.lt‘h pgzarlama
- iletisimleri
yapanlar Deger yaratma
Pazar
iliskiler arastirmasinin
denetimi

Kaynak: Sandra S. Liu, “ Integrated Strategic Marketing on an Institutional
Level”, Journal of Higher Education, Vol. 8 (4). 1998. s. 24.

Tablo 1’den de goriilecegi lizere miisteriler: 6grenciler, finansman
saglayicilar, i diinyasi ve bagis yapanlar olarak belirlenmektedir (Liu,
1998:17-28):

- Ogrenciler: Bu grup icin iizerinde durulmasi gereken konular:
marka imaji, erisilebilirlik, uygun fiyat olmalidir. Uriin, hizmet ve pazari
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gelistirerek konumlandirma yapmak, 6grencilere uygun satis gelistirme
faaliyetleri ile daha ekonomik teklifler sunmak, sosyal sorumluluk projeleri
ve akademik personelin profesyonellik ve yetkinligini gostermek
olmaktadir.

- Finansman saglayicilar i¢in politikalar ve oncelikler iizerinde
durularak gerekli analizler yapilmalidir.

- Is diinyas1 icin talep edilebilme konusuna yogunlasimali ve
gerekli 1s aglar1 kurulmalidir.

- Bagis yapanlar: Universitelere ekonomik anlamda biiyiik fayda
saglayan bu grup i¢in olumlu bir kurum imaj1 yaratilmali, deger yaratilmals,
onlarla iligkiler kurularak onlarm nezdinde uygun arastirmalarla pozitif
anlamda konumlandirma yapilmalidir.

2.Universite Pazarlamasi1 Karmasi

Universite egitim hizmetleri, hizmetlerin tiim genel 6zelliklerine
sahiptir. Bu ylizden de {iniversitelere yonelik pazarlama faaliyetleri
planlanirken {irtin pazarlamasi degil hizmet pazarlamasinin temel alinmasi
daha dogru bir yaklasim olacak olup asagida tiniversite pazarlama karmasini
olusturan boyutlar verilmistir (Brooks ve Hammons, 1993:1)

Hizmet (iiriin): Universitelerde sunulan hizmet kararlar1 icerisinde:
egitimin kalitesi, {iniversite marka ismi, fakiilteler, boliimler, kiitiiphane,
laboratuar, yabanci dil egitimi, yemekhane, kantin, 6grenci kliipleri, sportif
aktiviteler, tiyatro, film etkinlikleri gibi sosyal aktiviteler, {iniversitenin
yurtdisindaki egitim kurumlariyla ya da is diinyasiyla iliskileri yer
almaktadir.

Fiyat: Ucret, har¢ ve burs gibi konular1 kapsamaktadir. Ozellikle
yurtdisinda yapilan arastirmalar fiyat konusunun {iniversite se¢imini
etkileyen temel faktorlerden biri oldugunu gostermektedir. Bu baslik
altinda: devlet {iniversiteleri i¢in harglar; vakif iiniversiteleri i¢in egitim
bedeli, burslar, 6grencilere yapilan indirimler yer almaktadir.

Tutundurma: Universitelerin hedef kitlesi cok genistir. Kurumun
iletisim halinde oldugu hemen hemen tiim gruplar hedef kitlesi olarak kabul
edilebilir. Mevcut ya da potansiyel 6grenciler, mezunlar, akademik ve idari
personel, {iiniversitenin yOnetim kurulu, resmi kuruluslar, is diinyasi,
iiniversitenin ¢evresi bu gruplarin i¢inde yer alan bazi kitlelerdir. Egitim
pazarlamasinda tutundurma amaciyla dogrudan e-postalar, radyo, televizyon
ve gazete gibi kitle iletisim araglar1 reklamlary, radyo ve televizyon
programlari, evlere gonderilen kataloglar ya da mektuplar gibi araglar
kullanilmaktadir. Bu c¢aligmada  iiniversitelerin  pazarlanmasindaki
tutundurma boyutu ana konu oldugundan, tutundurma ilerleyen basliklarda
daha ayrintili olarak ele alinacaktir.
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Dagitim: Universiteler egitim pazarlamasinda dagitim konusunda
kampiisleriyle varlik gostermektedirler. Birgok {iniversite sehir disina
kurdugu ve Ogrencilere cazip gelen kampiislerin yani swra sehir i¢inde
ulasim kolaylig1 olan bolgelere de kampiisler acarak ozellikle galisan ve
isten sonra okula gelecek olan potansiyel 6grencilere de hitap etmektedirler.
Ogrenci sayilarmin artmas1 ve sehir icinde yeterli biiyiikliikte binalar
bulunamamas1 gibi nedenlerle sehir disina tasman kampiisler gorsel olarak
begenilse de ulasim zorlugu Ogrencilerin tniversite tercihinde etkili
olmaktadir.

Insan: Universite pazarlama karmasi elemani olan insan bashigi
altinda G6grenciler, mezunlar, akademik ve idari personel siralanabilir. Bu
konuda yapilan bir¢ok calismada yiiksekdgretimde kalitenin saglanmasinda
en 6nemli faktorlerden birinin “6gretim elemanlar1” oldugu bilinmektedir.
Bu sebeple iiniversitenin islevlerinden biri olan egitim hizmetlerinin
kalitesinin yine bu hizmetlerin alicis1 olan 6grenciler tarafindan nasil
algilandigimin  saptanmasi, egitimde kalite calismalarmmi Gnemseyen
tiniversiteler agisindan olduk¢a 6nemli hareket noktasi olmaktadir (Saydan,
2008:63-79). Genel olarak bakildiginda ise kapidaki giivenligin
karsilamasindan baglayarak, gerek i¢c miisterinin gerekse dis miisterinin
memnuniyetini saglamaktan tiim egitim kurumunun personelinin sorumlu
oldugu unutulmamalidir (Siitlas, 2010:138).

Fiziksel kanitlar: Bir tniversitenin fiziksel kanitlari: tiniversitenin
icine girerek ve girmeden goriilebilecek maddeleri igermektedir. Ogrenciler
icin hem egitim gorecekleri ortam ve egitimde kullanilan ara¢ gereglerin
yeterliligi, hem de teknolojiye uygunlugu 6nemli bir tercih kriteri olmustur.
Gorselligin ¢ok Onemli hale geldigi giinlimiizde bir ¢ok iiniversitenin,
kampiislerini daha giizel ve ilgi ¢ekici hale getirerek ve bunlar1 tutundurma
aract olarak da kullanarak rekabet avantaji saglamaya ¢alistiklari
goriilmektedir.

Stire¢  yonetimi. Egitimde siire¢c: Ogretmeyi, Ogrenimin
materyallerini, 0gretim  metotlarmi, programlari, faaliyetleri ve
Ogretmenlerin hizmet i¢i egitimlerini, bilginin ortaya ¢ikarilmasi i¢in cesitli
aktiviteleri, topluma saglanan hizmetlerden ve arastirmalar1 kapsamaktadir.

Stirecin sonundaki ¢ikti ise egitilmis insan, ise yerlesme, arastirma bulgular
ve toplum i¢in hizmet seklinde belirtilmektedir (Cafoglu, 1996:105-106).

Verimlilik ve Kalite: Yiiksekdgretim hizmetlerinin odak noktasi olan
Ogrencilerin memnuniyetine ydnelik kalite yaklasimma gore, mevcut
ogrencilerin  okul/boliimden beklenti ve ihtiyaclarinin kargilanmasi,
mezunlarin ¢alistiklart kurum ve performanslarmmin ve bu kurumlarin
beklentilerinin belirlenmesi, potansiyel 6grencilerin gdziinde iiniversitenin
imajimin arastirilmasi, 6gretim elemani ve diger iiniversite personelinin is
tatmininin arastirilmasi gerekmektedir (Gencel, 2001:130).
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Yukarida  anlatilanlardan  yola  c¢ikilarak,  {niversitelerin
pazarlanmasinda hizmetlerde dikkate alinan pazarlama karmasmin rahatlikla
iiniversite  egitim  hizmetine de  uyarlanabildigi  goriilmektedir.
Universitelerin pazarlanmasinda séz konusu pazarlama karmasi unsurlarinin
dikkatli bir sekilde planlanarak hayata sokulmasi siiphesiz ki iiniversitelerin
basarilarina onemli katkilar saglayacaktir. Calisma amaci iiniversitelerin
pazarlanmasinda tutundurma boyutunun kavramsal olarak incelenmesi
oldugundan, izleyen baglikta iiniversite pazarlama karmasinda yer alan
tutundurma boyutu daha detayl1 olarak ele alinmistir.

3. Universitelerin Pazarlanmasi1 Karmasinda Tutundurma
Boyutu

Tutundurma, isletmeler tarafindan hedef pazara gonderilen ve
alicilarla iletisim kurmak ve hizmetlerle ilgili bilgi verilerek, isletme
yararma gerekli diger degisiklikleri saglamaya yonelik mesajlarin
iletilmesine  iliskin  pazarlama cabalardir (Yiikselen,2010:343).
Universiteler, kurum imaji gelistirmek ya da var olan imaji korumak,
mezunlarla olumlu ve devaml iliskiler saglamak, onlarmm destek ve
sadakatini kazanmak, bagis yapan kisileri etkilemek, kurum hizmetleri i¢in
bilgi saglamak, potansiyel 6grencileri etkilemek ve kayit yapmalari igin
cesaretlendirmek ve kurum hakkindaki yanlis ya da eksik bilgileri
diizeltmek i¢in tutundurma faaliyetlerine ihtiyag duymaktadir (Kotler ve
Fox, 1995: 350). Tim bu amaglara ulasabilmek icin hedef kitlenin
tamimlanmas1 ve Kitleye uygun stratejilerin gelistirilmesi hayati 6nem
tasimaktadir. Sekil 1°den de goriilecegi iizere iiniversitelerin hedef kitlesi
oldukca genistir ve iletisim halinde oldugu her kesimi kapsamaktadir.
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Sekil 1: Universitelerin Hedef Kitlesi

Yasama ve
Devlet Dairelen
{Eurumlar

Kitle
Iletigim
Araglan

Tedankgiler

Oprenci
Adaylan

Rakipler

Mevcut
Ogrenciler

Iditevelli Akreditasyon

Heyeti Kuruluglan

Idari
Personel

Ogrenci
Felulte Aileleri

Universiteler ~ tutundurma  stratejileri  belirlerken tiiketicileri
iiniversiteye ¢ekebilecek mesajlara, bu mesajlar1 duymak isteyecekleri

giivenilir kaynagin kim olduguna ve mesajlar1 hangi kaynagin iletmesi
gerektigine dikkat etmelidir Yamamato,1997:92).

Universitelerde kullanilan tutundurma elemanlari ve her bir eleman
icin cevaplanmasi gereken sorular asagida, Sekil 2°de verilmistir.
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Sekil 2: Universiteler i¢in Tutundurma Elemanlar:

1. Dogrudan posta igin hedef ne olabilir?

—=> Dogrudan Posta Programi 2 Sell sartlan naal olmahidie?

1. Reklamigin amaclar ne olmalidir?

> Reklam Programi 2. Mesajlar nasil geligirilir?
3. Medyaaraglan olarak ne kullamlmalichs?

—— Katalog ve Brogiir 1. Katalogwe diger materyaller igin hedef ne olmalidu?
Temel Strateji ve 1. Amaclar neler olmalidir?
Butge Tanitim ve Tutundurma 2. Strateji vetaktikler neler olmalidu?

Geligtirmek

Ziyaret edilecek cografi alanlar neler olmalidir?

Hangi spesifik liseler seqilmelidir?

Lise darugrnanlari ile gegirilecek zaman ne kadar olmalidir?
Yapilacak sunumlar ne tarzda olmalidir?

P b b

—>1 Lise Ziyaret Programi

S Kampus-igi Programi 1. Geligtirilecek kampus-igi programi ne gesitte olmalidir?

1. Erigilecek gruplar ne olmalidir?
— Kampus -dist Programi 2. Programlar ne tiir olmalidir?

1. Hangi mezunlara ulagilacak?

—>| Mezun Destek Program 2. Detisim igin amaglamaglar ne olmalsde?

Kaynak: Strategic Marketing for Educational Institutions, Kotler, Philip,
Karen, F.A. Fox, Second Edition, p.405.

Bu kisimda tiniversitelerin pazarlanmasinda, pazarlama karmasinda
yer alan tutundurma boyutunu olusturan unsurlardan en yaygin kullanilanlar
daha detayl bir sekilde ele almacaktir.

Halkla Iliskiler

Egitim pazarlamasi tutundurma c¢abalarinda sik¢a kullanilan
araglardan biri halkla iligskilerdir. Bunun nedeni kurumsal imaj yaratmanin
ve hedef kitleyle olumlu iligkiler kurmanin iiniversitelere kisa ve uzun
vadede 6nemli faydalar saglamasi olarak soylenebilir. Halkla iliskiler, hedef
kitleyi ve kamuoyunu olumlu yonde etkilemek, kurumsal imaj1 ve kimligi
yansitarak hedef kitlenin giivenini, destegini saglamak, kurum ve hedef kitle
arasinda olumlu iliskiler kurmak, kurumsal durus ve prensiplerle ilgili hedef
Kitleyi bilgilendirmek, giivenilir ve pozitif bir kurumsal imaj yaratmak,
kurum i¢i ve dist olumlu iliskiler kurmak ve ¢ift yonlii iletisim saglamak
olarak agiklanabilir (Kalyon, 2007:11).

Halkla iligkilerin Universiteler tarafindan hangi amacla kullanildig:
diisiiniilecek olursa, hedef kitlenin tiniversiteden haberdar olmasi ve
tiniversitenin akademik ve sosyal faaliyetlerinin 6n planda tutularak olumlu
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bir kurum imaji yaratma ¢abast oldugu sdylenebilir. Bu sebeple
tiniversitelerin hedef kitlesi ile biinyesinde bulundurdugu bilim insanlarini
cesitli konularda diizenlenecek faaliyetler ile bulusturmak faydali bir
yaklagim olacaktir. Bu faaliyetler sayesinde ¢alisanlar, 6grenciler ve de dis
cevreyle siirekli iletisim halinde olunarak onlarin diistincelerini 6grenme, dis
cevrede akademik yonii agir basan bir kurum olarak taninma ve 6grencileri
egitim kurumlarmin varhigindan ve Ozelliklerinden haberdar etme
amagclarina ulasilacaktir.

Hedef Kkitle ile Kkurumun tiim iletisim ¢abalar1 {i¢ amaci
gerceklestirmeye yonelik olarak kullanilmalidir: egitim kurumlarinin varlhigi
hakkinda farkindalik saglamak, kuruma iliskin merak uyandirmak ve
ogrencileri harekete gecirecek noktalar1 yakalamak.

Reklam

Reklam, Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan kitle iletisim
araclarindan yer ve zaman satin alarak isletmeler, kisiler ya da
organizasyonlar hakkinda bilgilendirici ve ikna edici mesajlarla yapilan
tanitim olarak tanmimlanmaktadir (www.ama.org, 15.11.2015). Egitim
pazarlamasi acisindan diistiniildiigiinde, reklamin fonksiyonlar1 asagida
verilmistir (Kotler, 2003:4):

- Bilgilendirme fonksiyonuyla reklam, iiniversitelerin mevcut ve
yeni bolim, program, kampiis gibi konulariyla ilgili bilgi vermek igin
kullanilmaktadir.

- Tkna etme fonksiyonuyla reklam, sundugu faydalarla ilgili olarak
Ozellikle bilinyesindeki 6gretim elemanlarinin boliim ve programlarla ilgili
bilgi vermesi seklinde inandirici olabilmektedir.

- Hatirlatma fonksiyonuyla reklam, {iniversiteye ait mevcut
bilgileri,  6zellikle tniversite  tercih  donemlerinde  6grencilere
hatirlatabilmektedir.

- Destekleme fonksiyonunda ise reklamlarla Ogrencilere tercih
ettikleri boliimlerle ilgili gelecege yonelik agiklamalar yapilarak tercihleri
konusunda yardim edilebilmektedir.

- Deger katma fonksiyonunda reklamlarla sadece bolim ve
programlara degil kurumun kendisine de Ogrencilerin goziinde deger
katilmis olmaktadir.

- Orgiitiin  diger amaglarma yardimc1 olma fonksiyonu ile
reklamlar, kurumun kendisine ogrenci ¢ekmesi diginda ayrica toplum
nezdinde olumlu ve giivenilir bir imaja sahip olmasina yardimc1 olmaktadir.

Reklamlar, tniversiteler igin kurumsal reklam yerine gegerek
Kurumu bir biitiin olarak tanitmaya ve olumlu imaj gelistirmeye yardimci
olabilmektedir. Ayrica belirli kurs ya da programlara yonelik olarak
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hizmetin tanitilmasini saglamak amaciyla da kullanilabilmektedir (Allen,
1989:250).

Kotler ve Fox (1995:369-371), yiiksekdgretim kurumlarinda
kullanilan reklam stratejilerine yonelik tiiketicilerin izledigi alt1 asamali bir
davranissal sliregten bahsetmektedir:

o Farkindalik: Potansiyel tiiketici Oncelikle egitim kurumunun
varligindan haberdar olmalidir. Sadece kurumun varligi degil baz1 boliim ve
programlar hakkinda da belirli oranda bilgi sahibi olmalidir.

e Bilgi: Potansiyel tiiketiciler asgari diizeyde bilgi sahibi iken, bu
asamada {iniversitenin programlari, boliimleri ile ilgili konularda ise daha
ist seviyede bilgi sahibi olmaktadir, Ornegin, kayit icin yapilmasi
gerekenler, kayit i¢in gerekli evraklar, egitim bedeli, vb.

e Sempati: Bu seviyede tiiketiciler sadece kurumla yakin iliskide
degil ayn1 zamanda pozitif tutum i¢cinde de olmaktadwr. Bu da rekabet
avantaji konusunda ¢ok dnemlidir.

e Tercih: Tercih seviyesinde egitim kurumuna duyulan sempati
artik daha 6nemli bir hal almaktadir. Tiketiciler kurumun rakiplerine oranla
iyi olan yOnlerini karsilastirmali olarak bilmektedir ve algilarinda kurumun
Ozel bir yeri olmaktadir.

e Kanaat (Conviction): Bu asamada ogrenciler kuruma resmi
basvurularin1 yapmaktadirlar. Kuruma kesin kayit i¢in gerekli olan istek
artik olusmustur.

e Satin Alma: Diger egitim kurumlarmdan gelen teklifleri reddeden
tilketici artik daha ileri seviyede adimlar atmaktadir. Gerekli temel
basvurular1 yaptiktan sonra kuruma gelerek smiflar1 gezmektedir. Odemenin
geri kalanin1 yapmaktadir. Istenen ideal seviye ise 6grencinin spesifik olarak
bir boliime ya da kursa kayit yaptirmasidir.

Ozellikle {iniversite tercih zamaninda gazete, dergi ve web
sitelerinde tiniversitenin reklamlari, televizyon ve radyolardaki iiniversite
programlarinda iiniversite hakkinda bilgiler veren 0Ogretim elemanlari,
Ogrencilere yollanan katalog ve el ilanlari, 6zellikle billboardlarda {iniversite
reklamlar1 sik¢a karsilasilan uygulamalardan bazilaridir.

Kataloglar

En sik bagvurulan tanitim yontemlerinden biri olan kataloglarda,
iniversitenin kurulusundan, miitevelli heyetine, fakiiltelerden tiim diger
akademik birimlere iliskin bilgiler verilmektedir. Gorsel iceriklerle de
zenginlestirilen bu kataloglarda iiniversitelerin fiziksel kanitlar1 da
sunulmaktadir. Kampiisler, binalar, laboratuarlar, siniflar gibi fiziksel ¢evre
elemanlar1 resimlerle dgrencilere gosterilmektedir. Bu bilgilerin yani sira
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s06z konusu boliimlere iliskin kontenjan, puan ve fiyat gibi ek bilgiler de
verilmektedir.

Kataloglar sadece tiniversiteye ait goriintiilerin bir araya toplanarak
olusturulmus bir tasarimdan daha fazlasi olmali, 6grencilerin begenecegi ve
talebi artiracak resimlerin yani sira {iniversitenin degerlerini ve kurumsal
imajin1 da sembolize ederek gosteren bir mecra olarak diisiiniilmelidir
(Klassen, 2000:20).

Kigsisel Satis

Kisisel satigin, liniversite ve boliimler ile ilgili olarak daha ayrintili
bilgi almak isteyen ve bunu yiiz yiize yapmak isteyen dgrencilere ve/veya
hedef kitlede yer alan diger kisilere ulasabilmek igin egitim pazarlamasinda
cok Onemli bir yeri oldugu soylenebilir. Yiiksek Ogretim kurumlari
tarafindan yapilacak satiglarda etkili olabilecek kisiler, {iniversitenin
akademik personeli, yoneticileri, mevcut 6grenci aileleri, kurum personeli,
mevcut ya da mezun 6grencilerdir (Yamamato, 1997:103-104). Hedef Kitle
ile iligkisi olan her calisanin f{iniversitedeki programlar hakkinda bilgi
vermesi ile olusabilecek firsatlarin da kisisel satisin icinde yer aldigi
soylenebilir (Zumpfe, 1994:103).

Dogrudan Pazarlama

Universitelerin pazarlanmasinda, tutundurma kararlar1 igerisinde
dogrudan pazarlama kanali olarak en yogun olarak kullanilan mecra web
siteleridir. Universiteler hakkinda bilgilerin bulundugu web siteleri
planlanirken, mevcut 6grenci profili, fayda ve farklhiliklar hakkinda bilgi,
ilgi ¢ekecek cazip tekliflerin bulundurulmas: ve 6zellikle egitim ile ilgili
sik¢a ziyaret edilen sitelerden ulasim saglanmasi amaglanmalidir (Aaron,
2007:1-3) Universitelerin web siteleri tiiketiciler tarafindan, iiniversiteler
hakkinda genis bilgi toplama kaynag1 olarak gériilmektedir (Erdal, 2010:8).
Web sitelerinin yami sira oOzellikle potansiyel o6grencilere {iniversite
hakkinda bilgilendirici e-postalarin gonderilmesi de sik kullanilan bir
uygulamadir. Web sitelerinde teknik altyapi, internet sayfalarmin
giincellenmesi, liniversiteye iliskin potansiyel 6grencilerin tiim sorularim
cevaplandirmaya yarayacak igerik ve gorsel zenginlik, en dikkat edilmesi
gereken konular arasindadir.

Satis Gelistirme

Rekabetin artmasi egitim pazarlamasina O6grencilerin dikkatini
cekmek i¢in sadece akademik konularin degil satis gelistirme ¢abalarmin da
kullanildig1 yeni uygulamalar getirmistir. Kayit yaptiran Ogrencilere
bilgisayar vermek, tiniversite logolu hediyeler dagitmak ve s6z konusu
tiniversiteyi ilk tercihi olarak yazan 6grencilere belirli oranlarda indirimler
yapmak iniversitelerin siklikla kullandiklar: satig gelistirme faaliyetleri
arasindadir.
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TQrkiye’de genpl olarak tutundurma calismalar1 Ogrenci Seg¢me
Smavi Oncesi ve Ogrenci Se¢gme Sinavi Sonrasi planlar olarak
belirtilmektedir (Erdal, 2010: 7-8):

o Ogrenci Se¢me Sinavi Oncesi Planlar: Y1l igerisine dagitilmis,
uzun donemli diizenli faaliyetler biitiintidiir. Liselerle uzun dénemli iliskiler
gelistirmeyi, ziyaretleri, konferanslari, tanitim materyali dagitmayi, liselerin
tiniversiteye davet edilmesi, iiniversite-kampiis ortamlarmimn gosterilmesini
ve bilgilendirilmesini, dershanelerle uzun donemli iligkiler gelistirerek
tanitim toplantilar1 yapilmasini, yazili basinda ve TV, radyo, internet gibi
Kitle iletisim ortamlarmda yer alinmasini kapsar.

o Ogrenci Se¢me Swmavi Sonrasi Planlar: Universitelerin, sinav
sonrasindaki kisa donem igerisindeki tanmitim faaliyetleri, yil igerisindeki
faaliyetlere oranla yogunlugu giderek artmakta ve iiniversite girig sinavi
sonuglarinmn ilanindan kayitlara kadarki donemde ise en yiiksek seviyeye
ulagmaktadir. Medyada yogun bir sekilde liniversite ve boliimleri tanitici
haber ve programlar yiiriitmek, {iniversiteyi tanitici yaym politikasi
olusturmak, {iniversiteyi smav tercih listesinde birinci siraya koyan veya
belirli bir ylizdenin {istiinde yer alan Ogrencilere burs saglandiginin
duyurusunu yapmak ve sinavlarda belirli bir basar1 diizeyi yakalamis
Ogrencilere liniversiteyi tanitici materyal gondermek 6grenci segcme sinavi
sonrasinda yiiriitiilen faaliyetlerden bazilaridir.

Ozetlenecek olursa {iniversitelerin pazarlanmasinda, pazarlama
karmasinda yer alan tutundurma boyutunda yer alan farkli faaliyetler
universiteler tarafindan kullanilmaktadir. Bunlarin i¢inde reklam ve halkla
iligkiler faaliyetlerinin {iniversiteler tarafindan yogun bir sekilde kullanildigi
bilinen bir gergektir. Ancak bu iki faaliyete ek olarak tiniversitelerin
tutundurmada ayrica katalog, web siteleri, stand ve fuar gibi faaliyetleri de
diizenli olarak kullandiklar1 goriilmektedir. Satis gelistirmenin her alanda
yaygmlagmasi iniversite tutundurma stratejilerine de yansimakta,
ogrencilere verilen hediyeler ya da yapilan indirimlerle de kendini
gostermektedir. Universitelerin tutundurmada bahsedilen biitiin faaliyetleri
kullandiklar1 ve bu konuda da oldukca basarili olduklar1 goriilmektedir.

SONUC

Tiirkiye’de tiniversite sayisindaki hizli artis sik tartisilan konulardan
biridir. Sayist giin gectikge ¢ogalan vakif {iniversitelerinin egitim kalitesi
bazilarmmca sorgulanmaktadir. Ancak diger taraftan bu {niversitelerin
varligi Ogrencilerin tiniversite se¢ciminde oldukga popiiler bir alternatif
haline gelmistir.

Ogrenci potansiyelinin dzellikle biiyiiksehirlerde ¢ok olmasi, devlet
iniversitelerine giris puanlarmnin yiiksek olmasi ve devlet {liniversitelerine
giremeyen 6grencilerin vakif tiniversitelerini tercih etmesi bu artisin devam
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edecegi seklinde yorumlanabilir. Ancak yeni {iniversitelerin kurulmasi
yeterli bir adim degildir. Kurulan s6zkonusu yeni tiniversitelerin hem
Ogrencilere belirli bir deger sunmasi, hem de mevcut devlet ve vakif
iiniversiteleri ile rekabet edebilecek diizeyde olmaya c¢alismalar:
gerekmektedir. Bu sebeple o6grencileri kendilerine ¢ekebilmeleri igin
cevreyi dogru analiz etmeleri, rakiplerini tanimalar1 ve kendilerine avantaj
saglayacak sekilde pazarlama faaliyetlerini planlamalar1 ve uygulamalar1
dogru bir hareket olacaktir.

Universitelerin basarili pazarlama stratejileri olusturabilmelerinde
ogrencilerin tliniversite tercihinde goz oOniinde bulundurduklari konulara
dikkat etmeleri gerektigi asikardir. Literatiir incelendiginde daha Once
yapilmis olan ¢alismalarda tiniversite tercihlerini etkileyen bir¢ok faktoriin
bulundugu ortaya cikmistir. Bu faktorler hizmet pazarlama karmasi
boyutlar1 dikkate almmarak smiflandirildiginda hizmet (iiriin), fiyat,
tutundurma, dagitim, insan, fiziksel kanitlar, siire¢ yonetimi, verimlilik ve
kalite basliklar1 altinda toplanabilmektedir.

Calismanin  amaci {niversitelerin  pazarlanmasinda pazarlama
karmasinda yer alan tutundurma boyutunun kavramsal olarak irdelenmesi
oldugundan, calismada {iniversitelerin pazarlanmasi ve iiniversitelerin
pazarlama karmasini olusturan unsurlardan kisaca bahsedilmis, daha sonra
tutundurma boyutu daha detayl1 olarak ele alinmustir.

Universitelerin tutundurma yaparken en ¢ok kullandiklar1 faaliyetler:
halkla iligkiler, reklam, kataloglar, kisisel satis, internet siteleri ve satis
gelistirme olarak belirtilebilir.

Halkla iliskilerin olumlu kurum imaj1 yaratmaya yonelik faaliyetleri
amacladigi daha oOnce belirtilmisti. Hedef kitle ile bir araya gelinecek
etkinlikler dilizenlenerek olumlu ve sicak iligkiler gelistirilmeye
caligilmalidir.

Reklam kullanilan kitle iletisim araclar1 ile daha fazla insana ulasma
imkan1 sagladigi  igin tercih edilmektedir. Universite reklamlari
planlanirken, hem bir biitiin olarak {iniversite tanitimi1 yapilmali hem de
tiniversitenin biinyesinde bulundurdugu akademik programlar ve akademik
kadro 6n plana ¢ikarilmalidir.

Kataloglar, gerek iniversitenin akademik imkanlarin1 gerekse
fiziksel ortamin1 gosterdikleri, Ogrenciler ve velileri tarafindan da
tiniversiteler hakkinda bilgi almak i¢in siklikla kullanilan araglardan biridir.
Bu sebeple iiniversitelerin kataloglarini hazirlarken 6ne ¢ikarmak istedikleri
tiim 6zelliklerini bu kataloglara eklemeleri gerekmektedir.

Okullara ve dershanelere giderek {iniversite tanitimi yapmak siklikla
kullanilan yontemlerden birisidir. Ozellikle iiniversitenin akademik
personelinin potansiyel Ogrencilerle bir araya gelerek onlara mevcut
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programlarit ve boliimleri anlatmasi, bu bdoliimlerle ilgili is imkanlar1
hakkinda bilgiler vermesi tiniversitelerin bilinirligi ve tercih edilmesi
konusunda olumlu sonuglar saglamaktadir.

Web siteleri tutundurma i¢in ¢ok tercih edilen bir yontem olmasi
yani sira 6grenciler ve {iniversiteler i¢in de goreceli olarak daha pratik bir
tutundurma aracidir. Potansiyel 6grenciler bulunduklar1 yerden, giiniin her
saati rahatlikla Universitelerin web sitelerine girerek bilgi alabilirler.
Universiteler ise duyurmak istedikleri tiim bilgi ve &zelliklerini web
sitelerine koymak suretiyle 6grencilerle iletisime gecebilirler. Burada dikkat
edilmesi gereken, sitenin siirekli gilincellenerek ihtiya¢ duyulan tiim
konularda bilgi alinmasini saglamaktir.

Satig gelistirme {iniversiteler i¢in de olduk¢a sik kullanilan
uygulamalardir. Ogrencilere yapilan indirimler ve iiniversiteler tarafindan
verilen hediyeler &grencilere cazip gelmekte ve tuniversite tercihlerini
etkilemektedir.

Universitelerdeki akademik personelin kalitesi ve yetkinlikleri
egitimin kalitesini etkilemekle kalmayip ayni zamanda bir tutundurma arac1
olarak goriilmektedir. Ozellikle isim yapmis 6gretim iiyeleri, tutundurma
faaliyetleri kapsaminda reklamlarda gosterilerek Ogrencileri iiniversiteye
cekmek amaglanmaktadir. Akademik personelin yani sira Ogrencilere
hizmet verecek idari personelin de islerinde yetkin olmasi, {iniversitelerin
genel  hizmet  Kalitesini  etkileyecek ve  mevcut  Ggrencilerin
memnuniyetlerine katki saglayacaktir.

Gilinlimiiz diinyasinda gorselligin  6nemi artik¢a iiniversitelerin
sadece akademik programlara yatirim yapmasi yeterli olmamaktadir.
Ogrencilerin ve hatta ailelerin iiniversitelerin kampiislerine, binalarma,
yurtlarina, binalarda ve smiflarda kullanilan her tiirlii ekipmanin giincel ve
modern olmasina, i¢ ve dis tim fiziksel c¢evreye dikkat ettikleri
bilinmektedir. Bu sebeple, {iiniversitenin fiziksel kanitlarmin da bir
tutundurma araci oldugu ve bunlara gerekli 6nemin verilmesi gerektigi
unutulmamalidir.

Universitelerin - dzellikle 6grenci segme sinavlarina ve tercih
donemlerine yakin zamanlarda tutundurma faaliyetlerini artirdiklari
gbézlemlenmektedir ancak bir {iniversitenin itibar kazanma ve marka olma
amaglarmmin uzun vadeli c¢abalar oldugu disiiniildiigiinde, yalnizca
bahsedilen donemlerde tutundurma yapmanin yetersiz kalacagi sdylenebilir.
Cagimizin en Onemli konularindan biri olan ve giderek artan internet
kullanimi tiniversite web sayfalarinin dnemini ve islevini de artirmaktadir.
Potansiyel  Ogrencilerin  yaslar1  ve  aliskanliklar1 g6z  Oniinde
bulunduruldugunda internette ¢ok fazla vakit gecirdikleri ve her tiirli
konudaki arastirmalarini internet hizinda yaptiklar1 goriilmektedir. Bu da
universitelerin  iginde her tiirli bilgiylr barmndiracak web sayfalari
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tasarlamalar1 ve bunlar1 etkin olarak kullanmalar1 gerekliligini bir kez daha
ortaya ¢ikarmaktadir.

Sonu¢ olarak iiniversiteler arasi rekabetteki artig, iiniversiteleri
ogrenci ¢cekmek icin basarili pazarlama stratejileri gelistirmeye mecbur
kilmaktadir. Bu caligmada deginildigi iizere hizmet pazarlama karmasi
elemanlar1 ve bunlarin alt boyutlari, liniversiteleri 6grenciler i¢in cazip hale
getirmek amaciyla kullamlabilir. Universiteler gerek akademik gerekse
sosyal olanaklar1 ile kendilerini gelistirmeye ¢alismaktadirlar. Bunlara ek
olarak tutundurma faaliyetleri kullanarak hedef Kitleleri ile iletisim igine
girmeye ¢aligmaktadirlar. Bu konuda basarili olmak ve bu sektérde uzun
vadede kalic1 ve tercih edilir olmak isteyen tiniversitelerin tiim olanaklarini
tutundurma faaliyetleri ile hedef kitlelerine duyurmalari, onlarla iletisim
halinde kalmalar1 ve bahsedilen tiim tutundurma araglarindan yararlanmalar1
tavsiye edilmektedir.
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