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BOLUM 1

Giris

Pazarlama iletisimi son donemlerde kurumlarinizerinde siklikla durduklar:
bir konu olarak giindeme gelmektedir. Ozellikle bugiiniin rekabet kosullar:
dikkate alindiginda kurumlarin, faaliyetlerine devam ederek, varliklarini
stirdiirebilmeleri agisindan pazarlama iletigimi faaliyetleri kritik 6nem arz
eden ve bu sebeple de dogru bir sekilde ve dikkatlice yonetilmesi gereken
bir kavram oldugu ifade edilebilir. Pazarlama iletigiminin iyi yonetilmesi
sayesinde, paydaglar {izerinde olumlu bir intiba yaratmak miimkiin
olabilecektir. Bunu saglamak ig¢in ise kurumlar, paydaglarin isteklerini
goz oniinde bulundurmali ve hamlelerini o dogrultuda gergeklestirmeye
ozen gostermelidirler. Paydaslarin beklentilerini anlamanin en kolay yolu,
kurumlarin paydaglarla iletisimlerinin etkin bir gekilde stirdiirmelerinden
ge¢mektedir. Kurumlarin 6zellikle kendileri agisindan 6ncelikli 6nem arz
eden paydaglarin arzu ve diiglincelerini de, dikkatlice degerlendirmeleri ve
yorumlanmalar1 gerekmektedir.

Yukarida bahsedilen durum aragtirmamiza konu olan yiiksekogretim
kurumlari i¢in de gegerlidir. Yiiksekdgretim kurumlarinin sayisi, diinyada her
gecen gilin artmakta dolaysiyla diger yiiksekdgretim kurumlariyla rekabet
edebilmekdezorlasmaktadir. Ustelikyiiksekogretimkurumlariincelendiginde,
tiniversiteler arasindaki rekabetin dogasinin, son yillarda degistigi de ortaya
ctkmaktadir. Yiksekogretim kurumlart gelistikce ve kiiresellesmenin de
etkisiyle, pazarda rekabet edilmesi gereken kurum sayisi artis gostermektedir.
Yiiksekogretim kurumlari, bir yandan sayisi iilke sinirlarinin dahilinde
giderek artmakta olan ve giiglii finansal aktorler tarafindan desteklenen yeni
yiksekogretim kurumlariyla rekabet etmek zorunda kalirken; diger yandan,
daha 6nce de belirtildigi iizere, kiiresellesmenin etkisiyle kendilerine rakip
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konumuna gelen {ilke sinirlart digindaki diger kurumlarla rekabet etmek
durumundadirlar. Dolayisiyla kurumlar da birbirleriyle rekabet edebilmek
igin gesitli farklilagma stratejileri izlemeye baglamuglardir. Pazarlama iletigimi
faaliyetleri de bu farklilagma stratejilerinin belirlenmesi agamasinda 6nemli
araglardan biri olabilmektedir. Kurumlarin sunduklart hizmetleri ve kalitesini
gesitli iletigim kanallarini kullanarak paydaslarina aktarabilmelidir. Bu durum
yiiksekogretim kurumlarr agisindan da benzerdir. Yiiksekogretim kurumlari
kendilerinin ve sunduklart egitim hizmetlerinin Gstiin yonlerini pazarlama
iletisimi faaliyetleri ile paydaglarina paylagmalidir.

Bu ¢alismada, oncelikle yiiksekogretim kurumlarinin tercih edilmelerinde
pazarlama iletisiminin ne derecede 6nemli oldugu aragtirilmig, pazarlama
iletisimi  faaliyetlerinin 6grenci tercihleri {izerindeki rolii belirtilmeye
caligilmug, tniversite 6grencilerinin, tercih agamasinda pazarlama iletigimi
faaliyetlerinin hangilerinden daha fazla etkilendikleri ortaya konulmustur.
Bu amagla, {iniversiteyi yeni kazanmig hazirlik ve birinci simf 6grencileri
aragtirmaya dahil edilmistir. Boylece yiiksekogretim kurumlarinin pazarlama
stratejileri olugtururken temel alinmasi gereken pazarlama iletigimi faaliyetleri
ortaya konmaya ¢aligilmigtir ve pazarlama iletisimi faaliyetleri agisindan
ogrenci profilleri arasinda farkliliklar olup olmadiginin saptanmasina
odaklanilmugtir.



BOLUM 2

Kaynak Ozeti

2.1. PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama kavrami, giiniimiizde isletmecilikte kullanillan en karmagik
kavramlardan birisidir. Bunun nedeni isletmelerin pazarlamayr farkli
anlamalarindan kaynaklanmaktadir. Baz1 igletmeler pazarlama deyince sadece
satig veya reklami anlarken, bazi isletmeler de pazarlama deyince tiiketici
istek ve ihtiyaglarini giderilmesini anlamaktadir.

Giiniimiiz diinyasinda pazarlama, gegmisteki durumundan oldukga
farkli durumdadir ve temel unsurlar1 degigmistir. Kiiresellesmeden dolay:
mal ve hizmetler arasindaki farklarin azalmasi, tiikketim aligkanliklarinda
benzesmelerin artmasi, rekabetteki degigim, biiyiik pazar segmentlerinden
pargalara ayrilmig pazarlara yonelim, mal, hizmet ve deneyimlerde yaganan
tarklilagmalar gibi bir¢ok faktoriin bir araya gelmesi, hem giindelik yagamda
hem de pazarlama diinyasinda igleri kismen kolaylagtirmig ama daha da
karmagik bir duruma getirmistir (Torlak ve Altunigik, 2009:5-6).

Pazarlama anlayigindaki bu degisme ve gelismeyle birlikte pazarlama
tanimlar1 da gelismis ve degismistir. Geleneksel olarak pazarlama, mal ve
hizmetlerin {iireticiden tiiketiciye akigini organize eden isletme faaliyeti
olarak tanimlanirken, ¢agdas anlamda pazarlama iiriin tiretilmeden gok 6nce
tiiketici analizi ile baglamakta ve iiriin tiiketiciye satildiktan sonra da devam
eden ¢ok daha kapsamli ve karmagik bir yapiya, anlayiga ve siirece kargilik
gelmektedir (Tokol, 2007:1).

Buradan hareketle literatiirde yer alan pazarlama tanimlardan bazilar
sunlardir;
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Pazarlama, bireylerin ve gruplarin ihtiyag hissettikleri ve arzuladiklar
irtinleri ve degerleri olugturarak ve degis tokusg ederek elde ettikleri sosyal ve
yonetimsel bir siiregtir (Kotler and Armstrong, 1999:3).

Genig anlamiyla pazarlama, genel olarak insanlarin gereksinim ve
arzularini kargilamak amaciyla yapilan bir degis tokus iglemi olup, iki ya
da daha fazla kesimden her biri kendi gereksinimlerini kargilamak amacyla
diger tarafa iiriin olarak kabul ettigimiz mal, hizmet veya fikir gibi kiymetleri
verip, para, kredi gibi bagka kiymetleri elde etmektir (Mucuk, 2001:3).

Pazarlama, bireysel ve kurumsal beklentileri kargilayabilmek igin gerekli
olan mal ve hizmet aligverislerini gergeklestirmek amaci ile {irtinlerin tasarimu,
fiyatlandirilmasi, tanitimi ve dagitimu ile ilgili tiim faaliyetlerin planlanmasi
ve uygulanmasidir (Mirze, 2010:302).

Pazarlama, olast miisterilerin istek ve ihtiyaglarini  kesfetmeyi,
kesfedilenleri kargilamay1 ve boylece miisterileri tatmin etmeyi istemektir
(Ersoy, 2007:5).

Pazarlama, hedef tiiketici, miisteri ve toplumun istek ve gereksinimlerini
tatmin ederek kar saglayacak pazarlama bilegenlerinin (iiriin/hizmet-
fiyat-tutundurma-dagitim) planlanmasi, yonetimi ve denetimi gabalaridir
(Goksel vd., 1997:15).

Gagdas pazarlama, igletmelerin tiim departmanlarinin el ele vererek
miisteriler ile uzun vadeli iliskiler olusturmak diistincesiyle, onlarin istek
ve gereksinimlerini aragtirtp, belirleyip, anlayip, imkanlar dahilinde
kabullenmek suretiyle onlar1 sektordeki diger isletmelerden daha iyi tatmin
ve mutlu edecek gergek anlamda deger yaratan unsurlar hazirlayarak, ahlaki
ve etik degerlerden 6diin vermeksizin kargiiginda firmanizin biiytimesini

destekleyici degerler olugturmaktir (Tek, 2006: 56).
2.2. ILETISIM KAVRAMI

2.2.1. Tanimi ve Genel Tletisim Modeli

“Tletigim, kisileri gruplar ve orgiitler arasinda karsihkl ileti (diigiince, bilgi,
haber, mesaj) degis tokus siirecidir.” diye tanimlanabilir. Belirli bir gonderici
saptadig iletiyi belirli bir yoldan dinleyene ulagtirir. Amag¢ gonderen ile
dinleyen arasinda bir ileti ortakligr saglamaktir. (Cemalcilar, 1987:305).

Literatiirde yapilan iletigim tamimlarindan hareketle iletigim siirecini
agagidaki gibi modellemek miimkiindiir:
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GURULTU

s KANAL

T GERI BESLEME

Sekil 2.1. Genel Tletisim Modeli (Odabagi ve Oyman, 2014:16)

Yukaridaki genel iletisim modelinden de anlagilacag: tizere iletisim
stirecinin temel 0geleri agagidaki gibi siralayabiliriz:

« Kaynak

* Mesayj

« Kanal

o Ala

+ Geri besleme
o Glriilti

Kaynak; iletigim siirecini, baglatan ve mesajlar1 olugturan kisi, grup veya
orgiittiir. Kodlama; bilgi, duygu, diigiince, tutum ve kanaatlerin iletigim
kanallarinin 6zelliklerine uygun olacak sekilde simgelerle sinyallestirilmesidir.
Mesaj; kaynak alictya gonderilen sinyal ya da sinyal birlesimidir. Kanal;
mesajin alictya iletilmesini saglayan arag ve yontemlerdir. Alici; iletilen
mesajin hedefi olan kisi ya da kurulugtur. Kod agma; mesajlarin iger igerigini
yorumlama, ¢6ziimleme ve anlama siirecidir. Geri besleme; kaynaktan gelen
mesajlara alict tarafinda gosterilen tepkidir. Giiriiltii ise mesaj aktarimini
etkileyen etmenlerdir. Tletisimin kotii iglemesine veya tiimiiyle engellemesine
sebep olabilir (Gegikli, 2008:264).

Tletigim siirecinin saglikli islemesi igin siirecin asamalar1 dogrultusunda her
agama agisindan alternatiflerin belirlenmesi gerektigini ve bu alternatiflerden
de segim yapilmasi gerektigini ortaya koyan 5-W yaklagimi gelistirilmistir.
Bu yaklagima gore mesajin kaynaginin kim (Who) olmas1 gerektigi, mesajin
ne (What) olmasi gerektigi, hedef kitlenin kim (Whom) olacags, kullanilacak
kanalin hangi medya (Which medium) olacag1 ve mesajin etkisinin ne (What
effect) olacagi konusunda alternatifler belirlenmelidir ve en uygun bilesimin
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uygulanmasi gerekmektedir (Dunn vd., 1990:50). Dolayistyla iletigim siireci
kimin kime, hangi ortam ve kosullarda, hangi ama¢ ve sonuglarla, hangi
kosullar araciligiyla neler soylediginin incelenmesi olarak da ele alnabilir

(Tek, 1999:711).

2.2.3. Tletigsimin Ozellikleri ve Fonksiyonlart

Iletisimin sosyal bir etkilesim araci olmasindan kaynaklanan farkh
ozellikleri vardir ve bu 6zellikler su sekilde 6zetlenebilir (Tayfur, 2006:25-
26):

« Tletisim insan davranisinin bir ¢iktisidir.

« Tletisim dinamik bir yapiya sahiptir. Dolayisiyla kiiltiirel degisimden
etkilenir.

*  Genel kiiltiirel yaprya bagh olarak olusmus belirli kaliplar gergevesinde
gergeklesir.

Toplumsallagmanin temel 6gelerinden biri olan iletigimin fonksiyonlari

ise su gekilde siralanabilir (Tayfur, 2006:27-28):

Enformasyon: Kigisel, gevresel, yerel, ulusal veya uluslararasi kogullar
anlamak, bilingli tepkiler gostermek ve dogru sonuglara ulagmak igin gerekli
olan haber, veri, bilgi, mesaj, fikir ve yorumlarin toplanmasi, depolanmasi
islenmesi ve yayilmast.

Sosyallesme: Kisilerin iginde yagadiklar1 toplumun etkin iiyeleri olarak
faaliyet gostermelerini saglayarak; toplumsal baghligi ve bilinci besleyecek
genel bilgi birikimini olugturur ve boylelikle, toplumsal yagama aktif olarak
katihmlarina izin vermeyi saglar.

Motivasyon: Her toplumun ve toplulugun yakin ve uzak hedeflerini
olusturmak, kigisel tercihlerin tegviki, kisisel ve toplumsal etkinlikleri
gelistirmek, herkesge kabul goren hedeflere ulagmaya yardimcr olmak gibi
davraniglarinin iletigimle aktarimi motivasyon saglar.

Tartigma: Kargilikh fikir birligi ile aligverigini kolaylagtirir ve kamuoyunu
ilgilendiren konularda farkli goriigleri netlestirmek igin gerekli ortam saglar,
genel kabul goren tiim yerel, ulusal ve uluslararas: konularda daha genig bir
kamuoyu ilgisi ve katkis1 olugturur.

Egitim: Hayatin tiim evrelerinde aydin bir yapida olmayi, kisilik
olusumunu, kisisel yetenek ve kapasitesinin gelisimini saglar.

Kiiltiirel Geligme: Gegmisin mirasin1 korumak amaciyla kiiltiirel ve
sanatsal driinlerin yaymlanmasi, bireyin ufkunun genigletilmesi, hayal
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giicliniin, estetik gereksinimlerinin ve yaraticiigini canlandirilmasi yoluyla
kiiltiirel geligimi saglar.

Eglence: Kigisel veya toplumsal olarak eglenme amaciyla isaretler,
semboller, ses, goriintli aracihigiyla tiyatro, dans, sanat, edebiyat, miizik, spor
vb. aktivitelerin yayginlagmasini saglar.

Entegrasyon: Tiim insanlarin, gruplarin ve uluslarin birbirlerini tanima
ve anlamasini saglar, kendileri digindakilerin yasam kogullarini, goriislerini
ve isteklerini degerlendirebilmek igin gereksinim duyduklar: farkli mesajlarin
ulagimini saglar.

2.3. PAZARLAMA ILETISIMI KAVRAMI

2.3.1. Pazarlama Iletigiminin Tanimi ve Kapsami

Cagdas pazarlama anlayisi, hedef kitle igin uygun bir iiriinii, uygun fiyata,
kolay ulagilabilir duruma getirmekten ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir.
Tiim bu fonksiyonlarin yani sira igletmeler mevcut ve potansiyel miisteriyle
etkin bir iletisim kurmak zorundadirlar. Bu nedenle igletmeler ayni zamanda
bir iletigimci gibi hareket etmek, bu hareketi etkili kilmak pazarlama iletigimi
stireglerini planlamak ve yonetmek zorundadir (Ebren, 2006:38).

Pazarlama iletigimi, bir orgiitiin varhig1 ve iiriinleri ile (mal ve hizmet)
iliski kurdugu ve kurma ihtimali olan tiim taraflara kendisini atlatmay1
saglayacak iletisim hareketlerinin tiimiidiir. Bu agidan yaklagildiginda
pazarlama iletisiminde bilgi verme yoluyla iletigim gerekli olmakla birlikte
yeterli degildir. Clinkii pazarlama iletigimi hedef kitleyi bilgilendirmenin
yani sira onlarin tutum ve davraniglarint arzu edilen yonde ise iyilestirmeyi,
tersi yonde ise degistirmeyi ya da amaglanan yeni bir tutum ve davranig
olusturmay1 hedeflemektedir. Bu nedenle pazarlama iletigimini ayni zamanda
ikna edici bir iletisim unsuru olarak diisiinmek gerekmektedir (Kocabag vd.,
2000:15-16).

Bagka bir agiklamada ise pazarlama iletigimi; “iiriin, hizmet ya da tretici
isletmeye ait tim fiziksel, yapisal, kavramsal boyuttaki ozellikleri hedef
tilketiciye mesaj iletmek igin birer arag¢ olarak kullanirken, hedef kitle ile
ilgili bilgileri, incelemeleri de bu kitleye ulagmak igin yapilacak etkinliklerin
tabanini olugturacak veriler olarak degerlendirir” bigiminde ifade edilmektedir
(Goksel vd., 1997:26).

Bagka bir tamima gore ise pazarlama iletigimi, “Hedef kitlede arzu
edilen tepkiyi uyandirma amaciyla biitiinlesik uyaricilart sunmak, mevcut
isletme mesajlarini degistirmek ve iletisim olanaklar1 yaratmak amaciyla,
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kurulu iletisim kanallar1 araciligiyla, pazardan mesajlar1 alma, agiklama
ve o dogrultuda hareket etme siirecidir”. Tanimdan da anlagilacagy iizere
pazarlama iletisimi bir yandan igletmenin mesajlarin1 hedef kitlesine
sunarken diger yandan da hedef kitlesinden gelen mesajlar1 degerlendirerek
bu yonde hareket etmeyi icermektedir. Iletisimin 6ziinii ifade eden bu gift
yonlii akig sayesinde igletmeler, {irtin ve hizmetlerini tiiketicilerine daha iyi
ifade etme olanag: yakalarken, tiiketicilerden gelen mesajlarla da onlarin
istek ve gereksinimleri dogrultusunda mevcut {irlin ve hizmetlerinin hem
kendilerinde hem de sunulan mesajlarinda degisiklikler yapma olanagini

yakalamaktadirlar. (Kocabag vd., 2000:16).

Pazarlama iletigimi, pazarlamanin tutundurma kavramlarindan daha genis
bir alan1 kapsayan ve hatta tiim pazarlama karmasinin tiiketicilere sunulusunu
igeren bir stiregtir. Pazarlama iletisimi konusu genel olarak tutundurma
kavrami tizerine yiiklenerek agiklanmaya ¢ahigilmigtir. Ama dogru yaklagim
tilketicilerle olan iletisimlerin sadece tutundurma kavrami ile degil tiim
pazarlama karmasi elemanlar agisindan ortaya konulmasi gerekliligidir.

Pazarlama iletisimi kavramu ile drilintin tiiketiciler tarafindan fark
edilip tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmek igin pazarlama
yoneticilerinin uyguladiklar1 tiim faaliyetler anlatilmaya ¢aligiimaktadir.
Boylelikle pazarlama karmasi unsurlarindan iiriin, fiyat ve dagitim, iletigimin
birer degiskenleri olarak daha fazla 6nem arz etmeye baglamugtir. Pazarlama
iletisimine daha genis bir perspektif kazandiran yaklagim, sadece tutundurma
faaliyetlerini pazarlama iletigiminin bir pargasi olarak gérmeyip ayni zamanda
triiniin kendisini, markasini, paketini, fiyatin1 ve dagitimimi da pazarlama
iletisimi birer unsuru olarak ele almaktadir (Odabagi ve Oyman, 2002:35).

2.3.2. Pazarlama Iletigsimi Modeli

Pazarlama iletigimi modeli genel olarak iletigim modellerinde bulunan
ogeler temel alinilarak olusturulmaktadir. Pazarlama iletisimi, kaynak ile
alic1 arasinda kanal tarafindan iletilen mesajlarla gergeklestirilir ve alicidan
kaynaga dogru bir geri besleme siireci ile devam eder ve bu 6geler pazarlama
boyutu igerisinde ele alinir.
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| Giiriilti |
Diistince | | Kodlama | Kanal | Kod acma | | Anlama
— —»| vyada | -
Medya
Kaynak Alict
Y v v L
Uretici Tanimlamalar Gazete Coziimiin Hedef Pazar
Araci Sozciikler Dergi dayanagy
Hizmet Orgiitii Resimler Tv Tiiketiciler
Politikaci Cizimler Radyo Deneyimler Gruplar
Devlet Sekiller Pankart Algilama Aracilar
Ozel ve kar hareketler Postalama Tutum Isletmeler
amact Segim
glitmeyen
argltler
Geri Besleme +—

Iy

Sekil 2.2. Pazariama Tletisimi Modeli (Odabasi ve Oyman, 2014:47)

Pazarlama iletigimi siirecinde temel amag saticidan (kaynak) tiiketiciye
(alic1) iletilmek istenilen mesajlarin tiiketicinin aklinda kalmasi ve satin alma
kararlarini etkilemesi, gerekirse ikna etmesi, buna bagh olarak da tiiketicide
yeni bir tutum olusturmasi amaglanmaktadir. Buna gore de kaynak,
alicinin deneyim alanmni ¢ok iyi anlamali ve mesaj igeriklerini bu yonde
sekillendirmelidir. Tki yonlii iletisim siireci olan pazarlama iletigiminde,
kaynak-alic1 ve alic1-kaynak arasinda bilgi ve deneyim aligverisi gergeklestirilir.

2.3.3. Pazarlama Iletisimi Amagclar1

Pazarlama iletigimi amaglari, pazarlama amaglar1 ile problemler ve firsatlar
analizinin ¢iktilarina dayali olarak belirlenir (Odabagi ve Oyman, 2014:402).
Pazarlama iletigiminin amaglarindan bahsedildiginde, gesitli yazarlar bu
amaglar1 satig yonlii yaklagim ve iletisim yonlii yaklagim olmak tizere iki
gruba ayrmaktadir. Satig tarafinda olanlar pazarlama iletigimi plani igin
tek kayda deger amag olarak satiglar1 kabul etmekte, bir orgiitiin pazarlama
iletigimi etkinliklerine para harcamast i¢in tek neden olarak iiriin ve hizmetin
satilmas1 olarak gormektedirler. Iletisim tarafinda olanlar ise pazarlama
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iletigimi ¢abalarini hedef kitleyi haberdar etme, bilgi verme, davraniglarinin
olgunlagtirma ve imaj olusturma olarak kabul etmektedir. Sonug olarak bu
cabalarda satiglara yansiyacaktir (Odabagi ve Oyman, 2014:404, Goksel vd.,
1997:31)

Bu baglamda pazarlama iletigiminin amaglarini agagidaki gibi siralayabiliriz
(Odabagi ve Oyman, 2014:403):

»  Miisteri iligkileri olugturmak

« Talebi artirmak

«  Uriinii farklilagtirmak

«  Uriin imaj1 olusturmak

+ Satis hacmini etkilemek

+ Tutum olugturmak, degistirmek, pekistirmek
« Tlgi uyandirmak

« Uriinii denemeyi tegvik etmek

+ Tekrarlana satin alma davraniglar1 gelistirmek
+ Tiiketim oranini artirmak

+ Haberdar etmek, bilgilendirmek

* Anlayis olugturmak

o Pazara nufus etme oranini artirmak
2.4. PAZARLAMA ILETISIMI ARACLARI

2.4.1. Reklam

Reklam, kisisel olmayan, odemeli kitle iletigimi olarak tanimlanir.
Genellikle bir sponsor tarafindan desteklenmektedir. En ¢ok bilinen reklam
bigimleri, televizyon ve radyo yayinlari ile gazetelerde yayimlanmaktadr.

Fransizcadan reclame kelimesinden, tiirk¢eye yerlesen reklam, isletmelerin
davranig sekilleri, hizmetleri, iiriinleri ve sagladiklari faydalar hakkinda,
belirli bir hedef kitleye harekete ge¢irmek amaciyla mesajin iletilmesi igin
belirli bir 6deme dogrultusunda medya araglarinin kullanilmasidir (Norgan,
1994:315). Bu agidan reklam, Amerikan Pazarlama Birligi (AMA American
Marketing Association) tarafindan yapilan ve genel kabul géren tanima gore,
belirli bir sponsora ait iiriin, hizmet, fikir yada igletmenin belirli bir ticret
Odeyerek medya araglarini kullanarak kisiye 6zel olmayan bir gekilde yani
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kitlesel bir sekilde temas kurulmasidir ~ (Wells vd., 1998:13). Bu tanimda
belirtilen “belirli bir ticret kargiliginda” ile kastedilen, reklam mesajini iletmek
amaci ile medyadan bir zaman dilimi yada bir alani satin almaktir. Kigiye
ozel olmayan yani kitlesel temas ile kast edilen, reklam mesajlarini ayni
zamanda genig bir kitle tarafindan izlenmesi ve kigisellikten uzak olmasidir.
Bu kigisellikten yoksul mesajlar nedeni ile igletmeler agisindan aninda geri
bildirim sans1 olmamaktadir (Belc ve Belc, 2003:16). Miisteriler agisindan
bakildiginda reklam, isletmeler tarafindan miisterilere iiriin veya hizmetleri
hakkinda dogru bilgiyi, bir gok medya iletigim aracimi kullanarak vermek
olarak tanimlanabilir (Yaylaci, 1999:17).

Bu tanimdan yola ¢ikarak reklamin yapisi geregi dort 6nemli ozelligi
oldugunu gormekteyiz (Kotler ve Mcdougall,1983):

+  Genel Bir Sunum Igermesi: Reklam, kisisel satistan farkli olarak daha
gok genele hitap eden medya araglarini kullanmaktadir. Bundan dolay:
triinle ilgili genel bir tanitim1 igermektedir. Bir¢ok insan ayni mesajt
almaktadir. Saticilar bu yiizden herkesin anlaya bilecegi diizeyde me-
sajlart sunmak zorundadirlar.

* Yaygin Olmasi: Reklam saticilara iletmek istedikleri mesaji defalarca
tekrar etmesini saglayacak derecede yaygin bir aragtir. Ayrica saticilara
rakiplerin mesajlarin1 gérmesinde ve kiyaslamasinda da yardimer olur.
Genelde reklam bir igletmenin biiyiikliigli, popiilerligi ve basarisi tize-
rine kurulmaktadir.

* Mesaj igeren ifadelerin giiglendirilmesi: Reklam, isletmelere miigteri-
lere karg1 bir nevi oyun sergilenmesi ve sanatsal resim, ses ve renkler
kullanarak tiriinii tanitmasi agisindan biiyiik bir avantaj saglamaktadr.
Bazen reklamlar o kadar asir1 ve biiyiileyici olmaktadir ki verilmek
istenen mesajdan uzaklagabilmektedir. Bu igletmelerce istenmeyen bir
sonugtur.

+ Kigisellesgtirilmemesi: Reklam biiyiik bir kitleye hitap ettiginden dola-
y1, her zaman satig ile sonlanamamaktadir. Reklami dinleyenler mesajt
dikkatle dinleme ve satin alma konusunda kendini zorunlu hissetme-
mektedir. Reklam, diyalogdan uzak sadece monolog bir yapidadir. Bu
yizden reklam vasitasiyla saglanan iletisim tek tarafh bir akiga sahiptir.

Gerek kar giiden kurumlar gerekse miizeler, sosyal yardim dernekleri ve
hatta devletin bazi kurumlar1 gibi kir amaci giitmeyen kurumlar tarafindan
reklamin kullanilmasinin belirli amaglar1 vardir. Bu amaglar, tiriine yonelik
ihtiya¢ olusturmak ve marka bilinirligi yaratan biligsel, markaya karsi tutum
olusturarak tercih noktasinda etki yaratan duyusal ve satin alma niyeti,
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egilimi ve marka baglhhigina yonelik davranigsal etkiler yaratmak amaciyla
miigterileri, bilgilendirme, etki yaratma, bilinirlik olugturma, ilave(katma)
deger ve diger faaliyetlere destekleyici olmak tizere beg adettir (DePelmacker
vd., 2000:166). Bu amaglardan ilki ve hatta en 6nemlisi kamuoyuna o
isletme, iiriin, hizmet yada fikir hakkinda bilgilendirmektir. Tletisim medya
araglarmin sagladigi olanaklar sayesinde igletmeler, marka imaji yarata
bilmekte ve miisterilerin marka bilinirliklerini arttirmaktadir. Bu agamada
reklam mesajlari ile sadece o isletmenin fiziksel farkliliklar1 degil, psikolojik
farkliliklar1 da ortaya koyulmaktadir (Ogilvy, 1989). Ikinci bir amag ise
miisterilerin etkilenmesidir. Reklam mesajlari, kimi zaman birincil talebe,
kimi zaman ise segici talebe yonelik olmakta ve miisteriler iizerinde bir etki
olusturarak talebi arttirmaya yonelik olmaktadir. Ugiincii amag, isletmenin
bilinirliginin stirdiiriilmesi yada arttirilmasidir. Reklam mesajlar1 sayesinde,
isletmenin ismi miigterilerin zthnin de yer edinmekte ve siirekli donen mesajlar
sayesinde bu bilinirlik taze tutulmaktadir. Dordiincii amag, igletmelerin
vaatleri sayesinde {iriin veya hizmetlerine ilave (katma) deger katilmasidir.
Bu ilave deger, miisterilerin o igletmeden beklentilerini yiikselterek, pazar
payini ve karr arttirmayr saglamaktadir. Beginci ve son amag ise, reklamin,
isletmenin diger stratejileri ile uyumlu ve destekleyici nitelikte olmasidir. Bu
agidan reklam bir marka iletigim stratejisi, olarak diger pazarlama ¢abalarim
giiclendirmektedir (Shimp, 2007:246-248).

Giintimiizde reklam, tiiketim toplumu diye nitelendirilen 21. Yiizyil
toplumunun 6nemli ve ayrilmaz bir pargast halini almigtir. Ancak tiikketimden
ok daha fazla bir sekilde reklamlar, sosyal hayat1 hedef almakta ve igerisinde
modern pargalar barindirmaktadir. Bu amagla reklam giintimiiz toplumunun
bir yansimasi olarak sz edilebilmektedir (Nava vd., 1997:3-4).

Reklamin birgok formu vardir. Dergiler, gazeteler, radyo, televizyon, dig
mekanlar (posterler, isaretler, pankartlar), postalar, yayinlar(takvim kibrit
kutusu vs), afigler (Araba ve otobiis tizerinde), kataloglar, tanitim afigleri, el
ilanlar1 reklamin birgok ¢esidindendir. Reklamin temel amac1 uzun vadede
isletme imaj1 yaratmak, marka olugturmak, satis, etkinlik, hizmet veya iiriin
hakkinda bilgi vermek, 6zel satislar hakkinda bilgilendirmek ve bir 6zel
etkinligini savunmak amaciyla yapilmaktadir (Kotler ve Mcdougall, 1983).

2.4.2. Halkla Iliskiler

Halkla iligkiler; organizasyon ile ilgili ¢evreleri arasinda kargilikl iletigimi,
anlamayi, kabulii ve igbirligini saglayip stirdiirmeye yardimci bir yonetim
tonksiyonu olarak tamimlanir. Reklam ve kigisel satigtan farkli olarak
halkla iligkiler, belirli bir satiy mesaji igermez. Hedef kitle; tiiketiciler, hisse
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sahipleri, hiikiimet acenteleri veya ozel ilgi gruplar1 olabilir. Ote yandan,
yayincilik, halkla iligkilerin 6nemli bir pargasi olup, firmanin haber hikayeleri
ve Urtinlerinin halka yansitilmasini saglar. Yayimncilik, kigisel olmayan mesajin
medya yardimu ile kitlelere ulagmasini igermektedir.

Halkla iliskiler, bir igletmenin, toplumda yer alan kisiler, kuruluglar ve
topluluklar ile etkilesim igerisine girerek yiirlittiigii faaliyetleri hakkinda
agiklama yapmasi ve bu sayede toplumun destegini kazanmasi ve toplumdan
gelecek olan tepkiler dogrultusunda faaliyetlerini tekrar gozden gegirmesini
saglayan bir fonksiyondur (Ataol, 1987:6). Bu agidan halkla iligkiler, bir
tiriin ya da hizmet hakkinda miisterilere yonelik isletme imaj1 olugturulmak
istendiginde kullanilan biitiinlesik pazarlama iletigimi elemanidir. Halkla
iligkiler sayesinde bir igletme imaj1 yaratilir ve bu yaratilan imaj halkla iliskiler
taaliyetleri sayesinde korunur ve siirdiirtliir (Heath, 2001:1). Sigaranin
ozellikle saglik konusunda hassas yaklagildig1 glintimiiz diinyasinda bir sigara
markasinin digerlerine nazaran daha diigiik olasilikla kanser riski igerdiginin
vurgulanmasi halkla iliskilere 6rnektir. Halkla iligkiler gazetelerde, dergilerde,
televizyonda, radyoda, internette ve diger iletigim araglarinda kullanilabilir

(DeLozier, 1976:266).

Halkla iliskiler, 6deme yapilmaksizin yapilan anlamli haberler veya bir
yayincinin fikir, iirtin veya igletme hakkindaki yorumlar: olarak tanimlanabilir.
Bu tanimdan reklam ile halkla iliskiler arasindaki biiyiik farki gorebiliriz.
Reklam bir ticret kargihigr yapilirken, halkla iligkiler de bir iicret kargilig
yoktur. Ayrica reklam igletme tarafindan tasarlanir ve yaymlanir. Halkla
iligkiler bir nevi haber niteligi tagidigindan dolay: tasarimi yayinciya aittir
ve igletmenin etkilerinden uzaktir. Bu sayede halkla iliskilerin giivenilirligi
miigterilerin goziinde daha yiiksektir. Reklam belli bir zaman diliminde
yaymlanmak {izere hazirlanmasina karsin halkla iliskilerde boyle bir ayarlama
yapabilmek olanagi bulunmamaktadir (DeLozier, 1976:266). Ama
genelde reklam ile halkla iliskilerin birbirinin ikamesi gibi goren diigtince
yapist da bulunmaktadir. Ancak biitiinlesik pazarlama iletigimi kapsaminda
baktigimizda bunlar birbirinin rakibi degil; birbirini tamamlayan 6gelerdir.
Bazi noktalarda halkla iligkilerin, reklama gore avantajlari bulunmaktadir
(Nickels, 1980:230-231).

Halkla iliskilerin ilk avantaji reklami reddedebilecek toplum tarafindan
kabul gérme ihtimalinin fazla olmasidir. Ayrica toplumda reklama gore halkla
iligkilerin daha iyi bir konumu bulunmaktadir. Bazen reklam bir dergide
orta sayfalarda yer alirken, halkla iliskiler kapakta yer alabilmektedir. Ayrica

halkla iligkiler gazetelerin makalelerinde ya da editoriin yazilarinda da yer
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almaktadirlar. Bu sayede birgok okuyucunun ilgi ile okumasi saglanmaktadir
ve verilen mesajin 6zii kagirilmamaktadir.

Halkla iligkiler, haberin kaynagi daha genel ve toplumu ilgilendiren
konular oldugunda reklamdan daha ¢ok okuyucunun ilgisini ¢ekmektedir.
Clinkii bazi kesim reklami kurgusal ve objektit olmamakla suglamakta ve
daha objektif olan halkla iliskileri ciddiye almaktadir.

Halkla iligkiler, reklamla maddi aqidan karsilagtinldiginda, halkla
iligkilerin daha distik bir biitge gerektirdigi ortadadir. Toplumsal bir
kampanya yiiritildiigiinde, hemen hemen bir ¢ok ulusal ve uluslararasi
medya kurulusunda yer alinabilirken, reklam ile boyle bir seye milyonlarca
dolar 6denmesi gerekmektedir.

Bu kadar avantaja ragmen halkla iligkilerinde baz1 kisitlar1 bulunmaktadir.
Halkla iligkiler reklamda oldugu gibi kontrol edilememektedir. Daha gok
mesajlar editor ya da yaymncilar tarafindan kontrol edilmektedir. Ayrica
halkla iligkiler konular1 bir yenilik yapildiginda ilgi gérmektedir. Tsletmenin
her zaman yeni bir olay bulmasi olduk¢a giigtiir ve zamanlama tamamen
medyanin elindedir. Hatta bazen zamana sigdirmak igin uyarlanan mesajlar
anlamini kaybedebilmektedir (Nickels, 1980:231).

2.4.3. Satis Tutundurma

Satiy tutundurma; belirli bir donemde hizmet ya da iriiniin temel
degerine katki saglamaya yonelik bir pazarlama faaliyetidir. Dogrudan
satin alma kararlar1, dagiticilarin katihmini ya da satig giiciiniin ¢abalarimi
etkilemektedir.

Satig geligtirme diger pazarlama iletigimi araglar1 diginda kalan, genel
itibariyle siireklilik arz etmeyen, daha gok aracilarin etkisini yukariya tagimaya
yonelik, kisa vadede satin almay1 destekleyici, kendine 6zgii tutundurma ve
satig ¢abalaridir. Satig gelistirme faaliyetleri hemen hemen her sektordeki
isletmelerin vazgegemedigi, siklikla uyguladigy, tiiketicileri ile arasindaki
iletisimi  saglayan faaliyetlerdir. Yogun rekabetin yagsandigi gilintimiiz
kosullarinda igletmelerin satig gelistirme faaliyetlerine 6nem vermesinin
nedenleri, rakiplerinden farkli olabilmek ve tiiketicinin gereksinim duydugu
ve arzu ettigi Girtini {ireterek, tiiketicinin hem triintinden hem igletmesinden
memnun olmasini saglamaktir. (Kara ve Kuru, 2013).

Satiy tutundurma, Amerikan Pazarlama Birligi (AMA-American
Markeing Association) tarafindan, kisisel satig, reklam ve tanitim diginda
kalan iletigim ¢abalar1 olarak tanitsa da daha ayrintili bir gekilde, {ireticiler
tarafindan dagitim kanallarinin ve/veya miisterilerin bir {irtinii daha fazla
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talep etmesi i¢in ve satig giiclinii arttirabilmek amaciyla yapilan her tiirlii
tegviklere denmektedir. Tegviki ise markanin sagladigi temel yararlara
eklenen ve gegici olarak fiyatinda ve degerinde degisiklikler yaratma olarak
tanimlayabiliriz (Shimp, 1993:442).

Satiy tutundurmada verilen bonus veya 6diil geklinde tesvik sayesinde
miigterinin - bu markayr diger markaya tercih etmesi saglanmasi
amaglanmaktadir. Bu verilecek tegvikler {iriine ilave olarak sunulmakta,
yapisini degistirmemektedir. Sadece iirliniin/hizmetin mevcut durumuna
bir ek olarak gegici olarak eklenirler. Ornegin;10 litrelik su siselerine ek
olarak yapistirilmig 333 ml meyve sular1 bir satig tutundurma aracidir. Diger
bir sik kargilagilan uygulama ise fiyat konusunda yapilan degisikliklerdir.
Ozel giinlerde bazi iiriinlerde yapilan indirimler buna 6rnektir. Bu yiizden
satiy tutundurma ¢aligmalari fiyat indirimleri ile karnigtirlmaktadir. Fiyat
uygulamalar1 ile satiy tutundurma arasindaki en biyiik farklihk satig
tutundurmanin bir siireligine, gegici olarak kullanilmasidir. Bir kerelik ya
da bir zaman dilimi igerisindeki satin almalar1 kapsayan bir uygulama olan
satig tutundurma, bu siirecin sonunda sona ermektedir(Shimp, 1993;442).
Bu kapsamda fiyat uygulamalari ile satig tutundurma arasindaki en 6nemli
ayrim, siire konusunda kargimiza ¢ikmaktadir.

Bu bilgileri ek olarak satiy tutundurmanin amaglart agagidaki
stralayabiliriz(Uniisan ve Sezgin, 2007:285):

* Marka, iiriin veya hizmet farkindalig1 yaratmak.
+ Pazan genigletmek

+ Marka baglihg1 olusturmak

+ Tiketicilerin {iriini tekrar almasini saglamak

+ Rakip markalara olan baglilig1 yok ederek tiiketicilerin satin alma dav-
ranig1 iizerinde degisiklik yaratmak

+ Rakiplerden farklilagmak
+ Tiketiciler igin deger olugturmak

+ Satiglarin mevsimsel dalgalanmalar sonucu diigmesini Onlemek ve satig
konusunda yaganan olumsuzluklarin 6niine gegmek

+ Dagitim kanallarini tegvik etmek ve stoklarini arttirmalarint saglamak
+ Birim maliyetleri diigiirmek

» Magazalardaki raflarda daha fazla yer almak ve bu sayede daha fazla
miigteri tarafindan goriilmek



16 | TYiiksekogretim Kurumlavmda Pazariama etisimi Faliyetlevinin Ogrenci Tercibleri Uzerindeki Rolii

* Yeni bir {irliniin ya da tekrardan gelistirilmis {irlinlerin tiiketiciler tara-
findan denenmesini saglamak

+ Rakiplerin satiy tutundurma faaliyetleri ile miicadele etmek

¢ Perakendecilerle igbirligi olugturmak

2.4.4. Kisisel Satig

Kigisel satig; dogrudan dogruya, son kullaniciya veya muhtemel
tiiketicilere yapilan tirtin tanitimi olarak tanimlanmaktadir. Genelde yiiz yiize
veya telefon yardimu ile gerceklesir.

Kisisel satig, bir yada bir ¢ok alici ile satig yapmak tizerine kurulu iligkiler
yaratmak olarak adlandiriimaktadir (Baker, 1999). Kisisel satig bu agidan
isletmelerin insanlar ile etkinlesmesini saglayan bir iletisim araci olarak
diigtinebilir. Kigisel satiy yontemi bir iirtintin nasil kullanilacaginin yada
o iiriiniin nelerden olugtugunun gosterilmesi agisindan bir satiy elemani
(temsilcisi) gerektirmektedir. Bu yoniinden dolayi, diger iletisim elemanlarina
kiyasla daha insani, esnek ve dinamik bir yapiya sahip oldugunu séylemek
dogrudur. Satis elemant birebir gekilde alicilar ile iletisime gegebilmesinden
dolayi, alicilarin tutum, davranig ve isteklerine bagli olarak iletigim tekniklerini
degistirmesinden dolay1 esnek ve dinamik yapiya sahiptir (Armstrong vd.,
2005).

Kigisel satig, satis elemanlarinin degisim yaratma noktasinda aktif ya da
pasif olarak incelenebilmektedir. Diizenli olarak perakendecilere yonelik
ve kiiglik igletmelere yapilan satiglarda kullanilan kigisel satiglarda, satig
elemanlar1 degisim iligkileri konusunda olduk¢a pasif kalmaktadir. Diger
yandan biiyiik ticari satiglar, ¢ok zincirli tedarikgilere yapilan satiglar, yiiksek
Teknik gerektiren satiglar ve tele pazarlama geklindeki satiglarda kullanilan
kigisel satig elemanlari, degisim iligkileri yaratmakta daha aktif rol oynamakta
ve bu degisim iligkisi tizerinde biiyiik ol¢iide kontrolii bulunmaktadir. (Percy,
2008).

2.4.5. Sponsorluk

Sponsorluklar, reklam gibi itibar ve olumlu yakinlagmalar saglayabilen
diger bir pazarlama iletisimi aracidir. Sponsorlugun oldukga uzun bir tarihi
olmasina kargin, gegtigimiz 10-15 yillik stiregte bir pazarlama iletigimi araci
olarak firmalar tarafindan fark edilmis ve her gegen giin daha fazla kullanilir
hale gelmigtir.

Meeneghan (1991) sponsorlugu, ticari bir amagla bir aktivitenin,
bir etkinligin veya bir programin mali ya da malzeme-teghizat yoniinden
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desteklemesi olarak tanimlamaktadir. Sponsorluk ki tarafarasinda gergeklesen
ticari bir anlagmadir ve bu anlagma gergevesinde taraflar bir takim faydalar elde
etmeyi amaglarlar. Bu anlagmanin taraflarindan ilki sponsorlardir. Genellikle
ticari firmalarin sponsorluk yaptigi diisiiniilse de, devlet ya da devletin
resmi kurumlarda bazi durumlarda sponsor olabilmektedir. Sponsorlarin
sponsorluk anlagmalarindan beklentileri, daha 6nceden belirledikleri amaglar
dogrultusunda gekillenmektedir. Sponsorlar genellikle kurumsal ve/veya
pazarlama iletisimi ile ilintili amaglarini gergeklestirmek igin sponsorluga
bagvurmaktadirlar. Sponsorluk anlagmasinin diger tarafinda ise sponsor
olunan olay, etkinlik, kigi ya da kurum yer almaktadir. Sponsorluk anlagmasi
cergevesinde sponsor bu olay, etkinlik kigi yada kuruluglara maddi yada
ayni destekte bulunur. Ozetle, sponsorluk belirli bir etkinligin kendilerine
saglayabilecegi ticari potansiyeli elde etmek karsiliginda firmanin, bu etkinlige
(yada olaya, kisiye, organizasyona) ayni yada maddi destek vermesini
kapsamaktadir. Firma kendi markasini yada tirtinlerini sponsor oldugu olay
veya etkinligin sahip oldugu olumlu duygularla iligkilendirmeye ve sponsor
olunan olayin medyadaki yansimalarindan yararlanmaya g¢aliymaktadir
(Pelsmacker vd., 2001).

Uriin ve markamn farkindaligmin arttirlmast yada {irtin ve marka
hakkinda olumlu mesajlar yaratma gibi reklam ile benzer amaglar1 tagimasi
nedeniyle zaman zaman sponsorluk ve reklam birbiri ile karigtirilmaktadir.
Ancak bu iki iletigim aracinin 6nemli farklihklart bulunmaktadir (Erdogan
ve Kitchen, 1998):

+ Pazarlama iletisiminin her iki formu da mesajlar1 genis kitlelere tastya-
bilmekle beraber, sponsorluktaki ikna edicilik dolaylidir ve ima yoluy-
ladir. Buna kargin reklamlarda mesajlar ima edilmez ve dogrudandr.

* Sponsorluk, tirtin veya hizmetleri dagitmak, sergileme, yarigmalar dii-
zenleme, bir ¢ok interaktif egitici ve aile aktiviteleri yolu ile firmalarin
mesajlarini sunmalari igin dizayn edilmistir ve ¢ogu zaman mesajlar
kontrol edilemez, bununla beraber firmalar tarafindan gonderilen me-
sajlar reklamlarda sponsorluga oranla daha biiyiik boyutlarda kont-
rol edilmektedir. Firmalar, reklamlar s6z konusu oldugunda neyi dahil
edecekleri, mesajt nasil ve ne zaman iletecekleri konusunda tam bir
kontrole sahiptirler. Bu reklamlarin 6z, kolay ve akilda tutulabilir ol-
masini saglamak ile beraber, sponsorluk s6z konusu oldugunda ayni
firmalar sponsorluk yolu ile verilen mesajlarin 6z, kolay ve aklida kali-
ciligr konusunda neredeyse hig bir kontrole sahip degildirler.

+ Sponsorluk s6z konusu oldugunda masraflar sponsorluk anlagmas gi-
deri, planlama, yonetim, biitge ve yiiriitme ile ilgili aktiviteleri kapsa-
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mak ile birlikte, reklamlar s6z konusu oldugunda ise masraflar yayin
zamaninin satin alinmasi, yaraticihik, iretim ve bunlara benzer mas-
raflar1 ifade eder.

* Reklamcilik igletmenin amaglarini daha yiiksek bir seviyeye gikarirken
sponsorluk hem girket hem de marka bazindan genig gapli amaglarin
yerine getirilmesi yetenegine sahiptir.

Sponsorlugun nasil etkili oldugunu agiklamaya ¢aligan farkli yaklagimlar
bulunmaktadir (Pelsmacker vd., 2011). Bu yaklagimlardan ilki maruz maruz
kalma etkisidir. Bu etkiye gore, sponsorluk faaliyetleri siiresince markanin
gosterimlerine maruz kalan tiiketiciler, markaya daha fazla agina olacaklar ve
uzun vadede de bu markayz tercih etme egilimde olacaklardir. Sponsorlugun
nasil igledigini agiklamaya ¢alisan bir diger yaklagim ise. Uyum teorisine
dayanmaktadir. Bu teoriye gore insanlar sahip olduklar1 beklentilerle
uyumlu olan bilgiyi hatirlamaya daha fazla egilimlidirler. Dolayisiyla, hedef
kitlelerin iiriinle ilgili beklentilerine uygun olan sponsorluklar daha fazla
hatirlanacaktir. Benzer gekilde, reklama duyulan olumlu tutumun da sponsor
olunan olaya ya da etkinlige karsi daha onceden sahip olunan olumlu
tutumunda sponsor markaya aktarilacagi soylenebilir. Bu biligsel teorilerin
vani sira, tiiketicilerin markayla kargilastiklar1 anlardaki ruh hallerinin
de tutumlarim etkileyebilecegi goriisii ortaya atilmistir. Sponsor olunan
olay ve etkinliklerin olumlu bir hava iginde ger¢eklesmesi, tiiketicilerin de
sponsor markalari, bu olumlu hava iginde, daha olumlu algilamalarina neden
olabilecektir. Bir diger yaklasim ise, reklamlarda kullanilan kaynak etkisiyle
benzer gekilde gergeklesmektedir. Bir marka iinli bir sporcuya sponsor
oldugunda, bu kiginin markayla olan baglantis1 hedef kitleleri olumlu yonde
etkileyebilecektir. Bu farkli yaklagimlar aslinda sponsorlugun igleyisinin tek
ve basit bir formu olmadigini, farkli durumlarda farkli siireglerin isleyisi
etkiledigini de ortaya koymaktadir

2.4.6. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama; firmalarin dogrudan satigi gergeklestirmek igin
hedef kitleleri ile dogrudan iletigime gegmesi olarak tanimlanir.

Dogrudan pazarlama, uzun stiredir kullanilan bir arag olmakla birlikte,
ozellikle teknolojilerde ve Pazar yapilarinda yasanan degigimler sonucu,
1990’1 yilar sonrasinda igletmeler i¢in giderek daha onemli bir iletigim
aract haline gelmeye baglamugtir. Bugiin ozellikle Amerika’da gergeklesen
iletisim harcamalarinin neredeyse yaris1 dogrudan pazarlama harcamalaridur.
Geleneksel medya kargisinda sahip oldugu oOzellikler yaninda, giliniimiiz
etkilesimli medyasinin bu denli hizli yiikselisi de dogrudan pazarlamanin
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onlimiizdeki donem de donem de biiylimesini siirdiireceginin  bir
gostergesidir.

Dogrudan pazarlamanin tanimi ge¢misten giiniimiize onemli degisimler
gegirmistir (Pelsmacker vd., 2001). 1960’h yillarda dogrudan pazarlama
dagitimmn bir fonksiyonu gibi goriilmiis ve farkli kanallardan iiriin ve
hizmetlerin dogrudan satigi olarak tanimlanmugtir. 1970’li yillara gelindiginde,
dogrudan pazarlama, pazarlama iletigimin bir pargasi olarak goriilmeye
baglamig ve beraberinde dogrudan postalamalar ve bu postalamalarinin
geri doniiglerinin yiikseltilmesi amaglanmugtir. 1990’ yillara gelindiginde
ise, uzun siireli miigteri iliskileri kurmak ve miigteri sadakati yaratmak gibi
kavramlar dogrudan pazarlamanin altinda ele alinan en 6nemli konular
haline ge¢meye baglamistir. Dolasiyla giintimiize gelene kadar dogrudan
pazarlamanin tanimi da 6nemli bir degisim yagamugtur.

Bugiin dogrudan pazarlama dedigimizde, mevcut ya da potansiyel
miigterilerle dogrudan iletisim kurmaktan ve bu iletisim karsihginda
miigterilerden aninda bir tepki almaktan bahsetmekteyiz. Bu tanimi
acacak olursak, dogrudan pazarlamam kapsaminda miigterilerle posta,
katalog, telefon ya da internet gibi dogrudan bir kanal kullanarak iletisime
gegebilmesi gerekmektedir. Bu iletisim siirecinde satig personeli, perakendeci
ya da diger aracilar yer almamaktadir. Ayni zamanda, bu iletigim sonucunda
miigterilerimizin aninda bir kargilik ya da tepki vermesi arzu edilmektedir.

Dogrudan pazarlamanin temel Ozelliklerini su gekilde 6zetlemek
miimkiindiir (Percy, 2008):

* Hesap Verebilirlik: Dogrudan pazarlama sayesinde yoneticiler hem
miigterilerin geri doniiglerini hem de bu geri doniiglerin kendilerine
getirdigi maliyeti daha kolay kontrol etme sansina sahiptir.

+ Bir Eylem Gergeklestirme: pazarlama iletigimin en genel anlamda he-
definde marka farkindahigi ve markaya yonelik olumlu tutum olustur-
ma vardir. Ancak, dogrudan pazarlama miigterilerin bir eylemi yerine
getirmesi odakhidir. Bu eylem bir siparig vermek seklinde olabilecegi
gibi, bir tiriinii ya da hizmeti denemek seklinde de olabilecektir.

+ Etkilesimli Siireg: Dogrudan pazarlama kapsaminda gergeklesen faa-
liyetler karsihginda miisterinin bir eyleme ge¢mesi etkilesimde bera-
berinde getirmektedir. Miisterilerin bu eylemleri igletme veri tabanina
yeni veri olarak kaydedilmekte ve bu veriden yola ¢ikarak gelecekte
isletme, tekrardan miisterisine yeni oneriler gotiirmektedir.

« Daha Etkin Hedefleme: dogrudan pazarlama ile ulagilmak istenen
miigterilerin bir takim eylemleri yerine getirmesi oldugundan, hedef-
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lemenin de miimkiin oldugunca dar yapilmas: gerekmektedir. Bu ne-
denle, dogrudan pazarlama iginde kiigiik gruplar ya da dogrudan bi-
reysel miigterilere odaklaniimaktadir.

* Veri Tabani: Giiniimiizde dogrudan pazarlamanin bahsedilen sekilde
isleyebilmesinde, igletmelerin sahip olduklar1 veri tabanlari biiyiitk nem
tagimaktadir. Sahip olunan miigterilere ait verilerin tutuldugu ve anali
edildigi bu veri tabanlar1 aracihigyla isletmeler dogru zamanda, dogru
miisteriye, dogru iriin veya teklifi sunma sansini yakalayabilmektedir.

Dogrudan pazarlamanin gelisimi ve bu denli 6nemli olmasinda iki 6nemli
etken biiyiik rol oynamustir (Fill, 1999:474). Bunlardan ilki, teknolojik
anlamda yagsanan degisimlerdir. Teknolojinin, 6zellikle de dijital teknolojilerin
geligimi beraberinde verinin toplanmasi, depolanmasi ve analizi siireglerinde
onemli degisimler yasanmistir. Bu yeni teknolojiler aracihigy ile igletmeler,
miisterilerinden veriyi ¢ok daha kolay ve hizl bir gekilde toplayabilmisler,
depolamuglar ve analiz edebilmislerdir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
gelismelere (iglem hizlarinin artmasi ve buna kargiik donanim ve yazilim
maliyetlerindeki diistigler), kii¢lik ve orta Olgekli isletmelerin bile miisteri
verisini daha az maliyetle toplamasini ve analiz etmesini miimkiin hale
getirmistir. Buna ek olarak tarayicilar (scanner), akilli kartlar, sadakat kartlar
ve benzeri takip sistemleri aracili@iyla miigteri verisini toplamak kolaylagmustir.
Bilgisayarlarin artan iglem hiz1 ve kapasitesi sayesinde, igletmeler topladiklar
bu tiir miigteri verisini depolayabilmigler, dogru miisteriye dogru iiriin
teklifini sunabilmek i¢in bu veriyi analiz edebilmislerdir. Gelisen ve ¢egidi
her gegen giin artan iletigim teknolojileri sayesinde de miisterilerine farkl
kanallardan (internet, televizyonlar, cep telefonlar1 vs.) ulagmay tekliflerini
sunmaya bagarmuglardir.

Dogrudan pazarlamanin gelisgiminde 6nemli rol oynayan ikinci unsur
ise degisen Pazar yapilaridir. 1990°Ii yillara gelindiginde hem tiiketici
cephesinde hem de igletmeler yoniinde 6nemli degisimler gozlenmektedir.
Perakende markalarinin da ortaya ¢ikisiyla, tiiketicilerin marka sadakati
azalmig ve markalara yonelik tutumlar degismeye baglamistir. Markalar ve
trtinleri arasinda bir fark olmadigini diigiinen tiiketiciler, markalarin sadik
miisterisi olmaktan hizla uzaklagmaya, sadik olma fikrini anlamsiz bulmaya
baglamiglardir. Bu durum igletmelerin miisteri istek ve ihtiyaglarina dogrudan
odaklanmalarini ve her bir miisteriye bire bir iletisim kurma g¢abalarini
ortaya ¢ikartmugtir. Isletmeler miigterileriyle dogrudan iletigim kurarak,
onlar1 tirtinlerini denemeye ya da kullanmaya ikna etmeye caligmiglardir.
Ayni donemde, geleneksel reklam mecralarinin artan maliyeti de isletmeleri
rahatsiz etmeye baglamigti. Bu ortamda, dogrudan pazarlama igletmeler
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i¢in oldukea ¢ekici bir arag olarak hizla gelisjmeye baglamistir. Dogrudan
pazarlama, reklama gore az maliyetli olmanin yaninda, miisterilere dogrudan
ulagmak ve onlar1 bir takim eylemleri yerine getirmek igin ikna etmek
konusunda igletmelere 6nemli avantajlar saglamugtir.

2.4.7. Dijital Iletisim

Internet ve 2000’1 yillar sonrasinda ortaya ¢ikan sosyal medya ile birlikte
dijital iletisim, pazarlama iletisimi gabalari icinde 6nemli bir yer edinmekte
ve Onemi giderek artmaktadir. Internet ve beraberinde ortaya ¢ikan sosyal
medya tiim diinyayr sarmakta ve yalnizca iletigimle sinirli olmayip is yapma
bigimlerimizden kiiltiiriimiize kadar birgok alanda giiclii etkileri hissetmek
miimkiindiir.

Hayatimiza giren akilli telefonlar sayesinde sanal ortamda sosyallesme
imkanlar1 gz ardi edilemeyecek bir gii¢ olarak kargimiza ¢ikmaktadir.
Bu imkanlardan kastimiz Facebook, Twitter vb. gibi, sosyal ag siteleridir.
Sosyal ag siteleri g¢ok biiyiik bir pazar ortamidir. Bu pazar ortami yeni bir
pazarlama iletigimi kanali olarak diigtinmek isletmeler i¢in ¢ok biiyiik 6nem
arz etmektedir (Akar, 2010).

Bilisim teknolojileri destekli miisteri iligkileri yonetimi (CRM), pazarlama
iletisim uygulamalarinin gesitlendirilmesinde, aktivitelerin yiiriitiilmesinde,
satig yonetiminde, servis hizmetlerinde, elde edilecek veri tabani sayesinde
miigteri boliimlendirmesi yapmada yeni yollarin bulunmasinda ve yeni
kitlelere ulagmak adimna farkli strateji ve planlar geligtirmede etkin bir rol
oynamaktadir. Geleneksel iletigim yontemleri olan yiiz-yiize, telefon ya da
taks daha bir kag y1l 6nce miisteri iletigiminin tiimiinii olusturmaktayken,
giiniimiizde yeni iletisim yontemleri olan eposta, internet siteleri, cep
telefonlart ve IVR (Interactive Voice Response-Etkilesimli Ses Yanit)
teknolojileri eski yontemlerin yerini hizla almaktadir. Duruma miisteriler
agisindan  bakildiginda miigteriler kendilerine segme gansi  verildigi
durumlarda yeni iletigim yontemlerini tercih ettigi goriilmektedir. (Yavuz ve
Ergig, 2011).

2.5. YUKSEKOGRETIM KURUMLARINDA
KULLANILABILECEK PAZARLAMA ILETISIMI ARACLARI

Tirkiye’deki toplam yiiksekdgretim kurumlarinin sayisinin  6zellikle
vakif tiniversitelerinin artign iilkemize yeni bir rekabet alani olugturmusg
ve yiiksekogretim kurumlarini pazarlama iletisimi gergegi ile kargt karsiya
birakmustir.



22 | Yiiksckogretim Kurumlarmda Pazarlama Tetisimi Fanlivetlevinin Ogvenci Tercibleri Uzerindeki Rolii

Yiiksekogretim kurumlari biit¢e, zaman ve insan kaynaklar1 ¢ergevesinde
tanitim faaliyetleri adi altinda bazi galigmalar yapmaktadirlar. Universitelerin
bu dogrultuda yaptiklar1 ¢aligmalar1 agagidaki gibi 6zetlenebilir:

+ Tanitim brosiirleri hazirlanmasi ve tiniversite adaylarina posta, kurye
yoluyla veya okullarinda elden dagitiimas:

« Tanmitim afigleri hazirlanmasi ve okul ve etiit merkezlerindeki duyuru
panolara asilmasi

« Tanmitum filmlerin hazirlanmasi okullarda, etiit merkezlerinde veya iini-
versitelerde adaylara izlettirilmesi

* Okullarda gorev yapan rehber 6gretmenlerin ve idarecilerin iiniversite
yerlegkesine davet edilmesi, tanitim toplantilart diizenlenmesi

+ Aday Ogrencilere kendi okullarda veya otel, konferans merkezlerinde
toplu tiniversite tanitim toplantilar1 diizenlenmesi

+ Aday Ogrencilere kendi okullarda veya otel, konferans merkezlerinde
toplu tiniversitede olan boliimler gergevesinde meslek tanitim toplan-
tilar1 diizenlenmesi

+ Aday Ogrencilere kendi okullarda veya otel, konferans merkezlerinde
toplu tiniversite girig sistemi konferanslar1 diizenlenmesi

+ Masa iistii takvim, ajanda, kalem gibi promosyon malzemeleri yapila-
rak hem adaylara hem de liselerdeki ilgili kisilere dagitilmas:

* Gazete ve dergilere ilanlar verilmesi, advertorial haberler ¢ikartiimasi

+  Gazete ve dergilerin egitim eklerine ilanlar verilmesi, advertorial ha-
berler ¢ikartilmasi

» Akademisyenlerin TV kanallarindaki egitim programlarinda meslek
ve tiniversite tanitimi yapmalari

+ Egitim fuarlarinda tiniversite tanitimi igin standlar kurulmasi, ziyaret
eden adaylara iiniversite tanitimi yapilmasi ve esantiyonlar verilmesi

«  Universitenin bulundugu sehrin digindaki sehirlerde de ilgili okul ve
egitim kurumlarina ziyaretleri yapilmasi

* Tercih donemlerinde tercih danigmanlig: ile tamitim giinleri diizenle-
nerek adaylarin {iniversiteye olan ilgisinin artiriimasi

Hem vakif {iniversitelerinin sayisinin artmasi, hem de aday profilinin
degismesi, Universiteleri yeni arayiglara yoOneltmistir. Bu kapsamda
iiniversiteler tarafindan kullanilabilecek pazarlama iletisimi araglar1 agagida
detayh bir gekilde agiklanmugtir.
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2.5.1. Reklam

Reklam kavrami 7°den 70’ herkesin hakkinda birkag ctimle kurabilecegi
veya yorum yapabilecegi bir kavram olarak diisiiniilebilir. Bunun baglica
nedeni giindelik yagamimizda televizyon, gazete, dergi, sinema, internet
ve agik hava gibi kanallarin sayesinde reklam kavrami ile ¢ok sik iletigim
kurulabilmesidir. Ancak reklamin 6ncesi, kendisi ve sonrasi diigtiniildiigiinde
yani reklamin tiiri, amaci, iiretim agamasi, yaymn siireci, biitgelenmesi,
etkisinin 6l¢iimlenmesi gibi konular igin igine girdiginde ne kadar derin bir
kavram oldugu ve bu kavramin bir stratejisi olmasi ve uzmanlar tarafindan
ele alinmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadr.

Reklam tiiketiciye tirtin, hizmet veya bir fikir hakkinda bilgilendirme, ikna
etme, hatirlatma ve satma faaliyetleri i¢in kullanilan bir iletigim bigimidir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (Americam Marketing Association)
tanimina gore reklam, reklam veren tarafindan bir {irliniin, hizmetin veya
fikrin, bedeli 6denerek, kigisel olmayan yollarla sunumudur. Bu tanimdan da
anlagilacagy tizere reklamin dort 6zelligi vardir:

1. Reklam igin bir bedel 6denmelidir.

2. Reklam verenin kim oldugu belli olmalidir.

3. Reklamin igeriginde bir iiriin, hizmet ya da bir fikir olabilir.
4. Reklam kigisel bir sunum degildir.

Reklam Uygulayicilart  Enstitlisi'niin - (Institute of Practitioners in
Adpvertising) tanimina gore ise reklam, iiriin yada hizmetle ilgili, ikna edici
satig mesajlarinin dogru alicilara ulagtirilmasidir.

Reklam, tiiketicileri bir kuruluga, markaya ve iirine bagimli bir hale
getirmek amaciyla kigilerin duyularina hitap eden mesajlarin ticretli kanallarla
yaymlanmasidir (Kurtulug, 1978:193). Bagka bir ifadeyle marka bagimhlig
olusturarak tiiketicileri daha gok tiikketmeye yonlendirmesi ve o iiriin ya da
markay1 titketmeyenlerin ise mevcut tiiketiciler arasina katma ¢abasidir.

Reklam, insanlar1 kendi rizalariyla belli bir davranigta sevk etmek, belirli
bir fikre yoneltmek, dikkatlerini bir {iriine (mal, hizmete ve fikir) ve kuruluga
¢ekmeye caligmak, dikkat ¢ekilen unsurlar hakkinda bilgi vermek, iiriin
yada kurulusa iligkin davraniglar1 degistirmelerini veya belirli davraniglart
benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletigim araglarindan yer ya
da siire satin almak suretiyle sergilenen, ¢ogaltilip dagitilan, bir ticret kargilig
olusturuldugu ve ticretin kimin tarafindan 6denecegi belli olan duyurudur
(Giilsoy, 1999:9).
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Tanim ve 6zellikler incelendiginde reklamin bir iletisimde yer alan kaynak,
mesaj, kanal ve alict gibi tiim 6gelere sahip oldugu kolaylikla anlagilabilir.
Reklamda kaynak reklam veren kisi ve kuruluglardir. Tletisimin mesaj 6gesi
reklamin da en 6nemli bir siirecidir. Mesajlar hedef kitleye ve amaglara uygun
olarak profesyonel kisi ya da kurumlar tarafindan olusturulabilir. Tletisim
kanallar1 reklam penceresinden bakildiginda medyanin kargiligr olarak kabul
edilebilir. Medya denilince de televizyon, radyo, dergi, gazete, internet ve
agik hava gibi iletigim kanallar1 akla gelmektedir. Alict olarak kastedilen
ise triin, hizmet ve fikrin muhatabi olan hedef kitledir. Hedef kitlenin
davranislart geri besleme yoluyla reklam verene yani kaynaga ulagmakta ve
boylece 6l¢limleme saglanmaktadir.

Dogrualiciya, dogru mesajlarin dogru kanallarla iletilebilmesi igin reklama
stratejik bir bakis gerektirmektedir. Reklam stratejisi sirket ve pazarlama
stratejileri tarafindan yonlendirilir. Sirket ve pazarlama stratejileri ne kadar
harcanacagini, hangi hedef pazarlara yonelecegini ve diger pazarlama
elemanlari ile reklamin nasil uyumlagtirilacagini belirler. Reklam stratejisi beg
onemli konudan olusur ki bunlar;

+ Amaglarin belirlenmesi,

+ Biitgeleme,

*  Mesaj stratejisi,

* Medya stratejisi,

+ Koordinasyondur (Odabagi, Oyman, 2002:103).

Reklam amaglar1 konusunda genel anlamda iki farkli goriig bulunmaktadir.
Bunlardan birincisi satiglar1 artirmak, ikincisi ise iletisim etkisi olusturmaktir.
Buamaglari daha detayh olarak agagidaki gibi siralanabilir (Tokol, 2007:132):

« Uriin hakkinda bilgi vermek

+ Diyasada farkindaligi artirmak

* Reklam yapilan tiriinii deneme istegi uyandirmak
+ Malin kullanimt igin kigileri egitmek

«  Uriiniin uygunlugunu gostermek

« Uriinde yapilan degisiklikleri anlatmak

« Uriine kars1 tutum ve davranis olusturmak

+ Marka imaj1 yaratmak

*  Mevcut imaj1 korumak
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+ Uriiniin kalite algisim yiikseltmek

Reklam amaglari, beklenen ve Olgiilebilen etkilerin ve sonuglarin
agiklikla belirtilmesidir. Reklam amaglari belirlendikten sonra bu amaglara
ulagmaya olanak saglayacak reklam biitgesinin olugturulmasi gerekir. Biitgeyi
olusturabilmek i¢in Oncelikle reklama harcanabilecek miktarin ortaya
¢ikartilmasi zorunludur. Genel kabul gormiig yaklagimlar sunladir (Odabast,
Oyman, 2002:107):

+ Satiglarin yiizdesi yontemi

+ Rekabet gostergesi yontemi
* Yatirim karlihig1 yontemi

* Sezgisel yontem

* Amag-gorev yontemi

+ Finansal olanaklar yontemi

Bu yontemlerden hangisinin daha uygun oldugu konusunda bir seyler
soylemek abesle istigaldir. Farkli unsurlar gbz 6ntine alindiginda bir yontem
digerine iistiinliik saglayabilmektedir.

Reklam stratejisinin diger unsurlari ise mesajlar ve bu mesajlar1 hedef
kitleye ulagtiracak olan medyanin belirlenmesidir. Mesaj stratejisinde en
onemli konularin baginda 6zgiinliik ve yaraticilik gelmektedir. Medya stratejisi
ise yapilan harcamalarin biiytikligii agisindan bakildiginda ayri bir 6nem
kazanmaktadir. Bu nedenle reklam etkinliginin en iist seviyelere ¢ikabilmesi
igin avantajlar ve dezavantajlar iyice diigiiniilerek dogru medyanin segimine
biiyiik 6zen gosterilmelidir.

Son olarak, olusturulan reklam stratejisinin etkili olmasi ve bagariya
ulagabilmesi diger unsurlarla gorevli olan birimlerin birbirleri ile uyumlu
olarak ¢aliymasi, yani bir koordinasyon i¢erisinde olmalarina baghdir.

2.5.1.1. Basin Reklam

Basin igin, “gazete ve dergi gibi belirli zamanlarda ¢ikan yazili yaymlarin
biitiintidiir” diyebiliriz. Basin en yaygin kullanilan reklam mecralarindan
birisidir.

Reklam mecrast olarak basimin  avantajlarin1 - goyle  siralayabiliriz
(Peltekoglu, 2010:175):

+ Basin genis bir alan yayilmig olan hedef kitleye ulagma olanag: sunar.

¢ Tekrar okunabilme 6zelligi nedeniyle tercih edilmektedir.
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+ Demografik ozellikleri iyi tanimlanmig hedef kitle igin isabet orani
yuksektir.

* Tirajlarinin belirli olmasi erigebilirligini hesaplamak agisindan 6nemli
bir avantajdir.

 Son yillarda gelisen baski teknolojisi gorsellere istenen etkiyi yaratma
olanag vermektedir.

Bununla birlikte 6zellikle yasam siirelerinin kisa olmasi en belirgin
dezavantajlarinda biridir. Gorsel hareketliliginin olmamasi da basini duragan
iletisim araci haline getirmekte ve reklam yogunlugu da reklam iletisinin
gozden kagmasina neden olabilmektedir.

Gazeteler giindemdeki olaylar hakkinda bilgilere, ekonomi, is diinyasi,
yagam, saglik, egitim, spor ve magazin konularindaki uluslararasi, ulusal ve
yerel haberlere ve ¢esitli ilanlara ulagmamizi saglayan bir mecradir. Piyasadaki
gazete sayilar1 ve okuyucularini garpanlart ile diigiindiigiimiizde giindelik
olarak ulagtig kitle oldukga yiiksektir.

Bilindigi lizere gazeteler genel itibariyle giinliik olarak bilinmektedir. Fakat
bazi bolgelerde haftalik, aylik gazetelere de rastlamak miimkiindiir. Siklik
kontrolii, zamanlama ve programlama, detayl bilgi verme, yerel pazara hitap
etme gibi tstiinliikleri vardir. Okur bagina diisen reklam maliyeti diigiiktiir.

Bu istiinliiklerine kargin kisa omiirliidiir ve bu nedenle de duygusal
etkide bulunma konusunda bagarili oldugu séylenemez. Okunma siirelerinin
kisaligr reklamin akilda kaliciigini da azalmaktadir.

Renk ve baskida yiiksek kalite olanagi ile ulusal pazara oldukea diigiik
maliyetle erigme imkani saglayan dergiler, 6zel ilgi alanina yonelik yayinlarin
da artigtyla giderek daha etkili reklam ortami haline gelmektedir (Peltekoglu,
2010:179).

Dergi mecrast ise daha nig bir mecradir, yani belirli bir okur kitlesine
ulagmak olanaklidir. Dergiler genellikle haftalik, aylik olarak yayinlamasinin
yaninda uzmanlik, ilgi, hobi, meslek ve sektor bazli konularla karsimiza
¢itkmaktadir. Bu nedenle dergi mecrasinin diger mecralara gore en biiyiik
avantaji istenen hedef kitleyi on ikiden vurma gansinin daha yiiksek olmasidr.
Ornegin sadece erkekleri hedefliyorsaniz erkek dergilerinde, sadece kadinlar
hedefliyorsaniz kadin dergilerinde, iiniversite ogrencilerini hedefliyorsaniz
genglik dergilerinde, doktor-eczaci-hemsireler potansiyel miisteri adaylariniz
ise tip, hastane, eczacilik ve saghk dergilerinde bu Kkitlelere ulagabilme
olanagina sahipsinizdir. Gazete, televizyon, radyo ve internet mecrasinda
genis kitlelere hitap ederken dergide belirli ortak paydalar1 olan benzer
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tiiketici kitlelerine ulagilabilmektedir. Yapilan arastirmalar egitim seviyesi ve
satin alma giicii yiiksek olan insanlarin dergi okuru oldugunu gostermektedir.
Prestij agisindan diger basili mecralara nazaran daha iistiin olmasinin yani sira
daha uzun 6miirlii olduklarindan dolayr hatirda kalabilme 6zelligine sahiptir.

Basin reklamlar1 bir reklamcinin yeteneklerini tiim ayrintisiyla ortaya
koyabilecegi bir mecra olmasimnin yaninda aymi zamanda okuyuculara da
tasarim anlaminda zevk veren bir reklam mecrasidir.

2.5.1.2. Televizyon, radyo ve sinema veklnm

Televizyon mecrasi iilkemizde en ¢ok takip ve tercih edilen mecralarin
basinda gelmektedir. Hem goze hem de kulaga hitap etmesi, prestij
bakimindan istiinliige sahip olmasi ve teknolojinin her tiiriinii kullanimina
imkan vermesi agisindan esnek olmasi gibi 6zellikler bu mecranin reklam
caligmalarinda tercih sebepleri arasindadir.

Medya ve televizyon endiistrisine yonelik rakamlar sunan “Edinburgh
International TV Festival” in yillik rakamlarina gore, televizyon reklamcilig
diger basin organlarina gore ¢ kat daha verimli oldugunu ortaya gikmugtir.

Goriintii, ses, ozel gorsel efektler gibi nitelikler izleyeni gergeklige daha
fazla yaklagtirmasinin yani sira genis cografi erisim olanaklart ile etkili bir
reklam ortami olan televizyon ayni zamanda pahali bir reklam aracidir.
Televizyonun izlenme saatleri, programlarin (dizi, sinema, magazin, spor,
haber vs.) izlenme oranlari ve izleyici profilleri reklam tarifelerini belirleyici
etkenler olarak rol almaktadir.

Televizyon reklimimnin mevcut uygulama sekillerine bagl olarak hem
avantaj hem de dezavantaj olusturabilecek nitelikleri mevcuttur. Farkl
kaynaklardan derlenen bu avantajlar asagidaki gibi siralanabilir (Akin,
2008:172-174):

+ TV reklamlarinda gergekgi bir senaryo ile tiriin kullaniminin gosterimi
miimkiindiir. Bu durum tiiketicilerin, {irtinii kullanan grubu gorerek
bekli de sosyal sinif algilarina gore konumlandirma yapmalarina im-
kan verir.

« Uriin hakkindaki bilgileri goriintii esliginde vermesinin yanusira, et-
kili goriintiilerle iiriin hakkinda istenilen imaj1 olugturabilme imkani
vardir ve bu Ozellikleri ile hem reklim veren hem de iiriin igin prestij
saglar.
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* Drestij ve statii etkisi diger mecra reklamlarina gore oldukga yiiksektir,
dolayisiyla giivenilirlik ve irtin/orgiite yonelik algilanan statii belirgin
bir sekilde artmaktadir.

+ Kabul eden bir kitleye yonelik olarak, eglenceli bir uygulama seklinde
nitelendirilebilir.

+ Dagitim kanallar1 agisindan cazibe unsurudur.

+ Bolgelere gore uyarlama ya da tiim ulusal agda yayin yapma imkani
verir.

+ Diger medya kanallar1 ile iligkilendirilerek basili reklam ve tutundur-
ma uygulamalarinmn giictinii artirabilir.

* Reklam igletmeler agisindan olgek ekonomisi olugumuna katki sagla-
yabilir; marka sadakati yaratabilir dolayisiyla talepte fiyatta esneklik
avantaji saglar.

+ Erigim ve kapsam alani ¢ok genig boyutlara ulagabilir.

« Erigim ve kapsam alaninin genigligine bagl olarak birim maliyeti
duistiktiir.

* Yayn siireleri ve programlara gore hedef kitle se¢imine uygundur.

+ Mal ya da hizmetle ilgili olarak ¢abuk sekilde genel kabul gormiislitk

ve onem saglar. Cekim teknolojilerinin sagladig olanaklar yaraticilig
artirir.

+ Tekrarlanabilirlik 6zelligine bagli olarak kisa araliklarla izleyiciye ulag-
tirilan reklamin akilda kalma siiresi artmaktadir.

+ Oldukga esnektir ve reklimda goriintii ile sesin bilesiminin olumlu
etkisi gok fazladir. Igerikteki yaraticiliga gore tiiketicinin hoglanma ve
ilgi seviyesi degismektedir.

Dezavantajlart ise agagidaki gibi 6zetlenebilir:

+ Basili reklamla kiyaslandiginda demografik kriterlere gore; agik hava
reklamlariyla kiyaslandiginda cografi kriterlere gore hedef kitle belir-
lenmesi daha zordur.

« Tlgili hedef kitlenin, iiriinii nerden temin edilecegine iligkin ve iiriin
detaylarina iligkin bilgi edinmesi zordur.

* Zaping olgusunun artan etkisine bagli olarak iletisimi olumsuz
etkilenmektedir.
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+ Reklam yayini sirasinda izleyicilerin yayin yapilan ortamdan ayrilmas:
ya da izlemeyerek bagka iglerle ugrasmalarindan otiirii yine etkinligi-
nin diisiik olmasi olasilig1 vardur.

« Toplam maliyetin yiliksek olmasi ve segiciliginin diigiik olmasin-
dan otiirii ulagilan kitlenin hedeflenen kitle ile ayn1 olmama ihtimali
mevcuttur.

» Hedef kitleye ulagmak i¢in ¢ok sayida yaymn kurulugu ile ¢aligmanin
getirecegl maddi yiik fazlalagabilmektedir.

« Hem reklam hazirlama uzun zaman alir hem de uygulama olarak TV
reklamlar1 uzun zamanl ve tekrarlanan uygulanmalar1 gerektirir.

« Ulkelerin kiiltiirel ve etik degerlerine bagli olarak reklam igerigi konu-
larinda sinirlandirmalardan 6tiirii her tiirlii triin reklamina izin veril-
mez ve igerik yoniinden simirlandirmalar olasidir.

* Yayin yapan kanal sayisindaki artig ve insanlarin TV ye harcadiklar1 za-
mant bagka alanlara kaydirmasina bagh olarak izleyici sayisinda eroz-
yon yaganmaktadir.

+ Rekldmin siiresinin kisitli olmasina bagli olarak iletilen mesajinin 6g-
renilme ve hafizada kalma diizeyi kisitl olur.

*  Ses ve gortintiidden olugan mesajin hizli gegmesi etkinligi azaltmaktadr.

+ Reklim ortamindaki asir1 reklam ve mesajdan otiirii kargasa ve kala-
balik etkinligi azaltir.

Radyo reklami sadece isitsel olan bir mecradir, yani ana Oge sestir.
Radyoda mesajin tek iletim yolu sestir ve ses akilda goriintii yaratir (Aziz,
2002:49).

Ulusal ortamdaki hedef kitleye ulagmak amaciyla kullanilan en etkili kanal
medyadir. Glinlin her saati ¢ok genig bir kitleye ulagabilir. Tekrara uygun
olmasi ve hareket yetenegi imkani gibi tistiinliiklerine karsilik yalnizca kulaga
hitap etmesi ve hatirda kalicilik etkisinin az olusu gibi zayifliklar1 vardir
(Baltacioglu, 1980:75).

Radyoda gorsel bir sunum yapma olanagi olmadigindan burada
yapilabilen galigmalar biraz sinirli kalmaktadir. Burada kargima g¢ikacak
caligmalar dikkat ¢ekici cingil olarak ifade edilen ilgi uyandirici s6z ve ses
biitiinlesmeleri, miizikli tanitim ve farkli anonslar1 olabilmektedir.

Farkli dillerde ve en uzak koselere kadar giren ve genellikle giin boyu
stiren yayinlar, radyoyu bir yandan erigimi yiiksek ve ucuz reklam ortami
haline getirirken, diger taraftan insan sesinin etkisi, miizigin destegi ve de
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dinlerken bagka bir igle meggul olabilme 6zelligi radyoyu etkili bir iletigim
kanali haline getirmektedir. Hatta giintimiizde internet iizerinde yapilan
yaymlarla radyonun erigsim ag1 daha da genislemis, ekran baginda galigirken
ayni ekrandan radyo dinleme olanag1 dogmustur. Hatta kalabalik mekanlarda
veya araba kullanirken ya da kitap okurken agik olan radyo, iletilerin hedef
kitleyle bulugmasini kolaylagtirir (Peltekoglu, 2010:184).

Radyo reklam ve tamitimlarinda seslendirme konusu oldukga 6nemli bir
paya sahiptir. Bunun nedeni kullanilan seslerin niteliklerinin reklamin etkisini
degistirebilmektedir. Radyo reklamlarinda diksiyon ve vurgular biiyiik bir
onem tagir. Boylece metinlerin inandiriciigi ve dinlenebilirligi de artmakta
ve istenilen bagariya ulagilmaktadir. Genel olarak tiim reklam faaliyetlerinde

oldugu gibi, radyo reklamlarinin bagaris1 da reklam metninin bagarisina da
baglhdir.

Radyo reklamlar1 tanitimlarin igerigi g6z ammna alinarak ileti bigiminde
veya programcilarin igledikleri konularla iliskilendirilerek verilebilecegi gibi
program akig1 sirasinda da verilebilmektedir. Bunlarin yani sira, bir ¢esit
tanitim programina sponsor olmak koguluyla da tanitim yapilabilmektedir.
Radyonun bir 6zelligi trafikte, ¢aligirken, evde vs. gibi her an ve her alanda
dinlenebilmesidir. Bagka bir ifadeyle tiiketicileri her yerde, hatta faaliyet
halindeyken (drive time) yakalayabilmesidir.

Gergekgi ve hareketli olmasi, ses, goriintii ve hareket kombinasyonuna
sahip olmas1 gibi 6zellikleri nedeniyle her ne kadar televizyon ile benzesiyor
gibi goriinse de de sinemayi tiim reklam ortamlarindan ayiran temel 6zellikler
soz konusudur. Her seyden Once sinema reklami, beyaz perdeyi izlemeye
hazir bir kitle ile kars1 kargryadir. Bu ise reklam ortami olarak sinemay1, diger
gorsel igitsel medyadan ayiran en temel Ozelliktir. Gerek kaynak gerekse
iletisim ortam1 ve alict gibi iletigimin temel unsurlart diigtiniildiigiinde
televizyon ekranindan ¢ok daha genig beyaz perde ve izlemek {izere hazir
bulunan izleyiciler gbz 6niinde bulunduruldugunda iletigimin etkili hale
gelmesinde sinemanin giicli degerlendirilebilir (Peltekoglu, 2010:190).

Yine Peltekoglu (2010)’nun belirttigi tizere bir reklam mecrasi olarak
sinemanin ozellikleri agagidaki gibi siralanabilir:

+ Dikkati perdeye yogunlagmus izleyiciye seslenmek sinemay1 diger rek-
lam ortamlarindan ayiran en temel 6zelliktir.
+ Daha uzun siireli goriintii olanag sinema reklamlarinin dikkat ¢eki-

ci ozelliklerinden biridir. Televizyonda ya da diger reklam ortamla-
rindaki ani goriintii degigiklikleri sinema agisindan gegerli degildir.
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Daha uzun reklam filmleri odaklanilmig olan sinema perdelerinden
izlenebilmektedir.

+ Daha genig ve biiyiik perde goriintiiyii ok daha gergekgi, daha canlt
ve daha etkili kilmaktadir.

+ Programin reklam nedeniyle kesintiye ugramasi so6z konusu degildir.
Televizyonda oldugu gibi sinemada reklam arasi verilmez. Film bag-
lamadan 6nce ya da ikinci yarida reklamlar film gosteriminden 6nce
perdeye yansimaktadir.

+ Bolgesel olma 6zelligi ile izleyici profiline yonelik aragtirmalar, reklam
ortami olarak sinemanin medya planlamacilarin igini kolaylagtirmasina
neden olmaktadir.

+ Eglence atmosferi nedeniyle sinema reklamlar1 ¢ogunlukla eglenmek
amaciyla sinemaya gelenlerin agik algilarini kolayca yakalayabilir.

2.5.1.3. Internet veklameilyin

Internet, alt yapr ile birlikte teknolojik degisim ve gelismelere bagh olarak
onem kazanmaya baglayan bir reklam mecrasi olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Hizla gelisen ve yayginlagan internetin son yillarda reklam mecrasi
olarak artan 6neminin ardinda, bilgisayarin ofisten ev yagaminda girmesi
ve yayginlagmasi, iletisimde sagladig1 olagan tstii hiz ve erigim ile kablosuz
baglantinin kapsama alaninin geniglemesidir. Pek ¢ok iletisim engelini
ortadan kaldiran internet, cografik engellerin kargisinda duran en 6nemli
iletisim giiglerinden bir tanesi olarak tanimlanabilir (Peltekoglu, 2010:198)

Internet reklamciligi her konu ve alanda kullanilabilecek geligmis
reklamailik tiirlerinden biridir. Internet reklamciligy; gazete, televizyon,
radyo gibi mecralarla yayinlanan reklam kampanyalariyla kargilagtirildiginda
hem o6lgtimlendirilebilir olmasmnin yani sira diigiitk maliyetle daha genig
kitlelere ulagabilmesiyle 6n plana ¢ikmaktadir. Internetin son yillardaki
gelismelere baglh olarak diinya tizerindeki herhangi bir bilgiye en kisa stirede
ulagilabilmesini saglayan bir kitle iletisim araci oldugunu diigiiniirsek,
internet reklamciligr etkin ve dogru yollar segilerek planl ¢aligmalarla
yuriitiildiigiinde hedef kitlenize iiriinlerinizi en kolay sekilde tanitmamzi
saglayabilecek bir reklamcilik tiiriidiir. Bugiin internet reklamciligi, birgok
kurum ve kurulugun satiglarini, kurumsal kimlik ve imajin1 artirmak amaciyla
kullandig bir reklam mecrasidir.

Internet reklamciligy tiirleri arasinda web sitesi, arama motoru, e-mail ve
banner reklamlar1 gosterilebilir.



32 | Yiiksckigretim Kurumlarmda Pazaviama Hetisimi Faaliyetlevinin Ogvenci Tercibleri Uzevindeki Rolii

*Web Sitesi: Isletmeler olugturduklar1 web siteleri {izerinden amaglarina
gore farkll diizeyde islemler gergeklestirebilirler. En temelde isletmeler
titketicilerine ve diger paydaslarma bir takim bilgiler sunmayr amaghyor
olabilirler. Bu bilgiler iiriin ve markalari ile ilgili olabilecegi gibi kurumsal
anlamda akla gelebilecek her tiirden bilgi de web siteleri iizerinden
paylagilabilir. Isletmeler bilgi vermenin 6tesinde web siteleri iizerinden
miisteri hizmetleri gibi bir takim iglemlerin yerine getirilmesine izin vermeye

baslayabilirler.

*Arama Motoru Reklamciligi: Arama motorlarinin artan kullanima,
bu reklamlarin maliyetinin daha diigiik olmasi, sonuglarin daha kolay takip
edilebilir ve olgiilebilir olmasi gibi nedenler arama motoru reklamlarinin
toplan internet reklam harcamalar iginden 6nemli bir pay almigina neden
olmaktadir. Bu reklam ¢esidindeki yontem yapilan aramalarda kullanilan
anahtar kelimelere sponsor olunan ve o kelimeler ile arama yapildiginda
arama motorunda goriintiilenmesidir.

*E-Posta Reklamciligr: E-postanin internet kullanicilart tarafindan
en yaygin kullanilan araglardan birisi olmasi beraberinde firmalarin da bu
araca ilgisini yogunlagtirmaktadir. Elbette diigiik maliyet firmalar1 bu araca
diger 6nemli bir unsuru olugturmaktadir. Firmalar, pazarlama mesajlarini
tiikketicilerine ulagtirmak i¢in e-postay: bir dogrudan pazarlama araci olarak
kullanmaktadir. E-posta pazarlama faaliyetleri izinli ve izinsiz olmak tizere iki
farkli tiirde gergeklesmektedir. Izinsiz e-posta reklamciliginda tiiketicilerden
e-posta gonderimi i¢in Onceden onay alinmamustir ve bu e-postalar spam
olarak degerlendirilmektedir. Spam oraninin ok yiiksek diizeylere gelmesi
titketicilerin e-posta reklamciligina yonelik en 6nemli gikdyet nedenlerinin
baginda gelmektedir. Izinli e-posta reklamciliginda ise tiiketicinin izni ve
onay1 alindiktan sonra gonderimler yapilmaktadir. Izinli e-postalar marka
imajint da olumlu yonde etkilemektedir.

* Banner Reklamciligi: En bilinen internet reklam tiirii banner reklamlardir.
Sayfa igine yerlestirilen bu reklamlar standart ve zengin medya olmak tizere
iki grup altinda ele alinmaktadir. Standart bannerlar internetteki en eski
reklamlardir ve diinya genelinde kabul gormiis standart formatlart vardur.
Ancak tiiketici tarafinda olugan banner korliigii ve beraberinde gelisen web
teknolojileri zengin medya banner reklamlar1 daha kullanilir hale gelmistir.
Bunlar, kayan, donen, biiyiiyen gibi farkli 6zelliklerdeki bannerlardir. Bu
bannerlar tiiketici ile daha fazla etkilesim imkan1 saglamaktadir.
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2.5.1.4. Agik hava ve gerilla veklamcilyj

Agik hava reklamciligi reklam verenlerin gorsel ve yazili basin araglarindan
sonra yaygin olarak kullandig: reklam mecralarindan birisidir. Giiniimiiz
kosullar1 dikkate alindiginda televizyon, radyo, gazete ve dergi reklamlar
ne yazik ki tek bagina reklam verenlere yeterli gelmemektedir. Ciinkii geligen
teknolojiyle, artan satin alma giicii, bireysel yagama istekleri birlikte aile
yapist ve yasantisi dolayisiyla sosyal ¢evre ve i yagami da degisime ugramustir.
Toplumda okuyan ve ¢aligan bireyler artmugtir. Yani insanlar evlerinde daha
az vakit ge¢irmeye basglamug ve her giin i3, okul, eglence, gezi vs. gibi degisik
sebeplerle evden digar1 gikar olmuglardir. Bu durum agik hava reklamciligina
ilginin artmasma en biyiik sebeptir. Ciinkii reklam verenler, potansiyel
miigteri ile iletisim kurabilecek her tiirlii reklam firsatini degerlendirmek ve
kullanmak istemektedir. Agikhava reklamciligr sundugu diigitk maliyetlerle
ok biiyiik kitlelere ulagabilme imkani ve reklami yapilan iirtinii (mal, hizmet
ve fikir) farkli yerlerde uzun siirelerde tekrarlana bilirligi sayesinde akilda
kalicihigini saglamasi agisindan reklam verenlerin dikkatini gekmektedir.

Agik hava reklamlarinin en 6nemli 6zelliklerinin baginda hedef kitlesi
tarafindan kolayca fark edilebilmesi ve akilda kalict yontemler kullanmasidir.
Ug boyutlu ve iki boyutlu tabelalar ve totemler, ATM kabini reklam
uygulamalari, banner, billboard, megalight, megaboard, CLD, bina giydirme
uygulamalari, ¢ati reklamlari, ¢atr tistli reklam panolar1, gok yiizlii panolar,
duvar reklamlari, LED ekranli reklamlar, otobiis duragi reklamlari, poster
panelleri, tagit giydirme uygulamalari, vinil tizerine baskilanan ve sergilenen
reklamlar, yonlendirme panolar1 ve levhalari, zeplin ve balon reklamlari,
adwalkerlar ve plazma eckranlar agik hava reklamciliginda kullanilan
enstriimanlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Peltekoglu (2012) agik hava reklamlarinin Ozelliklerini asagidaki gibi
siralamaktadir:

+ Agik hava reklamlarinin biiylik boyutlarda hazirlanabilmesi, farkinda-
ligin yiiksek olmasina katkida bulunur.

» Renk ve fotograf kullanimina olanak saglamasi gergekgi ve etkili go-
riintiilerin ortaya ¢ikmasini saglar.

 Hareket halinde insanlara erigme olanag saglar.

« Kampanyanin sinirlarina baglt olarak ulusal ya da yerel kullanima
uygundur.

* Renk, harf karakterleri, tipografi, boyut gibi gorsel unsurlar agisindan
farkli segenekler sunar.
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* En 6nemli dezavantaji ise olumsuz hava kogullarindan etkilenebilme
ya da tahribata agik olmas1 olmasidir.

« Cok genis kitleleri hedeflemeyen iiriinler i¢in bosa giden erigim imka-
n1 anlamindadir.

Giiniimiizde giderek artan iriin gesitliligi, mal ve hizmetlerin
benzerliklerinin ~ artmasi  igletmelerin  karhiliklarini  negatif  boyutta
etkilemektedir. Diger taraftan avantajinin yaninda degisimin beraberinde
getirdigi belirsizlik, isletme biitgelerini daha kontrollii olugturmalar1 gok
daha 6nemli hale getirmistir. Bu nedenle de kurum ve kuruluglar pazarlama
faaliyetlerini olustururken farkli, yenilikgi, etkili ve daha az maliyetli yontem
arayig1 i¢inde kendilerini bulmuglardir. Bu baglamda agik hava reklamlarin
destekleyici olarak gerilla pazarlama anlayis1 ortaya ¢tkmugtir.

Gerilla pazarlama, diigiik maliyetli, ahgilmigin  diginda  pazarlama
teknikleri kullanilarak en yiiksek fayday: elde etmeye odaklanan bir reklam
stratejisidir. Gerilla pazarlama ifadesi ilk defa Levinson tarafindan 1984
yilinda “Guerilla Marketing” isimli kitapta kullanilmugtir. Gerilla pazarlama
ismi ise silahlt siviller kullanilarak olusturulan kiigiik taktiksel stratejiler ve
diizensiz savag anlamina gelen gerilla savag1 isminden tiiretilmistir. Gerilla
savaginda kullanilan mantik gergevesinde gerilla pazarlama anlayig1 pazarlama
sektoriinde benzer taktikleri kullanmaya imkan tanimaktadir (Karaman,
2014).

Gerilla pazarlamasi sira dig1 yontemlerle ve cok diigiik biitgeyle yapilan
pazarlama iletigimi faaliyetlerini ifade etmektedir. Son yillarda, geleneksel
pazarlama faaliyetlerinden kurtulmanin garelerini arayan igletmeler farkli bir
pazarlama iletigimi yontemi olan gerilla pazarlamasina kanalize olmaktadir.
Isletmeler gelistirdikleri gerilla pazarlamasi yontemleri gercevesinde aligila
gelmeyen faaliyetler sayesinde tiiketicilere ulasmaya ve onlara markalarryla
ilgili hatirlarinda kalict bir olay yasatmayr 6ngormektedirler. Bu baglamda
gerilla tipi pazarlama, kurum ve kuruluglarin pazarlama faaliyetlerinde,
simdiye kadar bilinen ve yapilandan farkli olmak suretiyle 6nerdigi degisik
uygulamalar ile kendilerine yeni imkanlar sunmaktadir (Nardalli, 2009).

Gerilla pazarlamasinin fikir babasi olarak ta ifade edebilecegimiz Jay
Conrad Levinson, “Gerilla pazarlama biitgesi kiigiik; ama hayalleri biiyiik
markalar i¢in icat edilmistir” der. Aksoy’a gore Gerilla pazarlamanin
ozellikleri agagidaki gibi siralanabilir:

* Gerilla pazarlamada 6nemli olan unsurlarin baginda inang, felsefe ve
hayal giicii gelmektedir.
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+ Gerillanin amaci1 “zafere kadar” direnmektir. Kigilerin giindelik ha-
yattaki psikoloji ve davraniglart iizerine kurulu bir stratejisi bulun-
maktadir. Bu stratejide diigiiniilen rakip igletmeleri bezdirmek ve
yildirmakeir.

+ Gerilla pazarlamanin en cazip ozelligi kiigiik biitgelerle yapilmasidir.

Gerilla pazarlamacilar “nig” alanlarda faaliyetlerini siirdiiriirler. Strate-
jileri geregi cephe sayilarini artirmazlar. Bir cephede bagariya ulastik-
tan sonra bagka bir cephede savaglarina devam ederler.

* Gerilla pazarlamacilarin bir diger 6nemli ozellikleri ise tiiketiciler ile
kurduklar1 yakin temas ve igten iligkilerdir.

 Gerilla pazarlama yaraticilik ve yenilikgilik hakimdir.

 Gerilla taktikleri tek seferlik taktikler oldugundan sonug almasi biraz
zaman alabileceginden dolay1 sabirli olmak 6nemli basla bir 6zellktir.
Gerektir.

* Gerilla pazarlamanin odaginda iletigim, insan, miicadele vardur.

2.5.1.5. Reklam tipi sponsoriuk

Sponsorluk, igletmelerin giin gectikge daha fazla ilgi gostermeye
bagladiklart bir pazarlama iletisim aracidir. Bu ilginin nedenlerin baginda
diger reklam faaliyetlerinin tiiketici zihninde olugturdugu karmagikligin
yaninda tiiketicilere daha etkili ve anlamli bir gekilde ulagmayr miimkiin
kilmas1 gelmektedir.

Genelanlamda sponsorluk, bir igletmenin, kisi, olay ya da organizasyonlara
finansal destek saglamasi seklinde gergeklesen bir reklam ve halkla iligkiler
faaliyetidir. Sponsorlugun bir reklam olarak algilanmasina neden olan
ozelligi, tanitim igin bir bedel 6denmesidir. Ote yandan sponsorlugun
gogunlukla halkla iliskiler faaliyetleri arasinda yerini bulan ve halkla iliskilerin
bir araci ve yontemi olarak kabul gérmesine neden olan boyutlari da vardir

(Tagoglu, 2009:152).

Diinyada sponsorlugun gelisjme nedenleri asagidaki gibi siralanabilir
(Odabagi ve Oyman, 2002:345):

+ Alkol ve sigara tiriinleri reklamlarmna iligkin hiikiimet politikalar:
*  Medyadaki reklam maliyetlerinin yiiksek olmasi
+ Sponsorlugun basar1 konusunda kendisini ispatlamig olmasi

+ Sponsorlukla medyada daha ¢ok yer alam olanag:
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* Geleneksel medyanin verimsizlegsmesi

Pazarlama, halkla iligkiler ve reklam gibi bir¢ok boyutu olan sponsorlugun
reklam amaglarin1 agagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Peltekoglu,
2010:246):

» Reklam yasagi olan iiriinlere medya yansimasi saglamak
* Reklama katki saglamak

+ Uriinii tanitmak

* Yeni reklam olanaklar1 olugturmak

Reklam tip sponsorluk tiirlerine 6rnek olarak spor faaliyetlerinde formalar
tizerindeki logo ve amblem kullanilmasi, televizyon programlari ve sinema
filmlerinde iiriin yerlestirme ve program sponsorlugu verilebilir.

2.5.2. Halkla ili§kiler

Isletmelerin sinirsiz kabul edilen 6miirleri boyunca yapmis olduklari
faaliyetler toplum tarafindan gesitli agilardan degerlendirilmektedir. Bu
degerlendirmeyi yapan toplumun igerisinde isletmenin i¢ gevresi kadar dig
cevresindeki kisiler de olabilmektedir. I¢ cevre olarak kastettigimiz kisiler
ortaklar, ¢alisanlar, miisteriler iken dig ¢evre olarak kastettiklerimiz arasinda
da tedarikgiler, finans kuruluglari, kamu kurumlar ve tiiketiciler gibi kigi ya
da kuruluglardir. Isletme igin 6nemli olan yapmus oldugu tiim faaliyetleri
etrafindaki bu kitleye dogru mesajlar1 dogru yontemlerle aktarmasi ve
bu kitlelerin tutum ve davraniglarinin isgletmenin lehine olacak sekilde
gelistirmeye galigmaktir.

Teknolojik gelismelerle iletisim ortamlarinda ¢ok hizli ilerleme diinyay:
adeta bir koy haline getirmig, diinyanin bir noktasindaki faaliyet ¢ok hizli bir
sekilde diinyanin en ticra noktalarina dahi yayilabilmektedir. Hele bir de gok
hizl bir gekilde kontrolsiiz olarak yayilan bu bilgilerin isletmeye iliskin pozitif
bilgiler olmadig1 diisiiniildiigiinde gok gesitli kitleler ile kargilikli ve siirekli
iletigim kurmanin 6nemi de ortaya ¢ikmaktadir. Iste bu durumda dikkate
almamuz gereken isleri halkla iliskiler baghig: altinda toplamak miimkiindiir.

Halkla iliskiler; giintimiizde artan rekabet atmosferinde, kurum ve
kuruluglara olumlu bir imaj kazandirmay1 amaglayan bir iletigim etkinligidir.
Pazarlama iletigiminin faaliyetleri arasinda olarak 6nemi giderek artan bir
iletisim aracidir. Pazarlama iletigimi faaliyetlerinin bir unsuru olan halkla
iliskiler, 6zellikle kir amact giitmeyen resmi kurum ve kuruluglar bagta
olmak tizere kar amaci giiden diger orgiitlerin toplum iginde olumlu bir
imaj yaratmak suretiyle ilgili paydaslarin iyi niyetini, sempatisini, destegini



Erban Durur | 37

kazanmak amaci ile yaptigr iletisim faaliyetlerini igermektedir (Uyguggil,
2013:128).

Halkla iliskiler, 6zel ya da tiizel kisilerin birbirleriyle 15 yaptig1 gruplar
ile iligkiler kurmasi varsa bu iligkilerin gelistirmesine yonelik gosterilen
ve gosterilecek olan gaba ve gayretlerdir. Giintimiizde sik¢a kullanmilan PR
kavrami yani “Public Relations™ halkla iligkiler kavramini ifade etmektedir.

Uluslararast Halkla Tliskiler Dernegi (IPRA), halkla iliskileri soyle
tanimlamaktadir (Mutlu, 2012):

“Bir orgiit ile o orgiitiin ilgili gevresi arasinda kargilikli iletisim, anlayzs,
isbirligi ve hoggorii iliskisi kurulmasina ve bu iliskinin devamina yardimci
olan yonetsel bir iglevdir. Halkla iligkiler iglevi sorunlarin ya da olaylarin
yonetimini igerir; orgiit yonetiminin kamuoyu hakkinda bilgili olmasina,
kamuoyuna duyarli olmasina yardimci olur; orgiit yonetiminin kamusal
cikarlara hizmet etme sorumlulugunu tanimlar ve bu sorumlulugun altini
gizer; gelismeleri 6ngormede yardimci bir erken uyari sistemi olarak
hizmet gormek suretiyle yonetimin degisikliklere ayak uydurmasinda ve bu
degisiklikleri etkili bir bigimde kullanmasinda yardimi olur.”

Peltekoglu (2012)’na gore halkla iligkiler, “bir isleme ile hedef kitle
arasinda karsilikli iletisimi ve anlayigi olusturmaya ve siirdiirmeye yardimei
olan ayricalikli bir yonetim gorevidir.”

Kurum ve kuruluglarin ekonomi, sosyal ve politika alanlarindaki
sorumluluklarini yerine getirmeleri ve orgiitlerin kar amacinin yaninda
sosyal sorumluluklarinin da oldugu anlayisinin kamuoyuna hissettirilmesi,
bugiiniin halkla iligkiler anlayisinda 6nemli bir yer tutmaktadir (Peltekoglu,
2012:6).

Halkla iligkilerin baglica amaglar1 agagidaki gibidir (Tek, 1999:796):
+ Tiketicilere tiriinler ve kullanim durumlar1 hakkinda bilgi vermek
+ Miigteri dilek ve sikdyetlerini 6Gnemsemek

« I¢ ve dig miisterileri egitmek

+ Dig paydaglarla iligkileri artirmak

+ Diyasada siireklilik arz etmek, varligini haberdar etmek, topluma ya-
rarlt hizmet verildigi farkindaligini artirmak

« Orgiitle ilgili yalan, yanlis, olumsuz haberlerin muhatabi olarak kamu-
oyunu dogru bilgilendirmek
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2.5.2.1. Baswn tliskileri

Halkla iligkiler kurum veya kurulugun gevresine tanitimu ile ilgili faaliyetler
biitiiniidiir. Bu nedenle dogru hedef kitleye dogru araglarla ulagmak gerekir.
Bu konuda da yazili ve gorsel basinda son derece iyi diizeyde faydalanmak
gerekir. Bu nedenle de kurum ve kuruluslarin basin ile iligkileri en iyi seviyede
tutulmasi gereklidir.

Halkla iligkiler agisindan imaja olumlu katkida bulunarak, dogru hedef
kitlede maksimum farkindalik saglayacak her tiirlii haber ve medya yansimasi
basinla iligkilerin 6ziinii meydana getirmektedir.

Bir halkla iligkiler gorevlisinin basina yayinlanabilir materyal saglamin
diginda, gazete ve dergilerin yayinlanma siireci hakkinda bilgi sahibi olmasi
kuskusuz haberin yayinlanma olasihgini arttiracaktir. Bilgi sahibi olmasi
gereken konu bagliklarini §6yle siralayabiliriz (Pelteloglu, 2012:220):

* Yayin politikasi

* Yayin periyodigi

* Dizgi-baski tarihi

+ Basim teknigi

* Yaymn alani

+ Okuyucu profili

+ Dagitim yontemleri

Basina verilen hizmetin kalitesi, karsihkli glivenin 1yi iligkilerin
olusturulmast ve siirdiiriilmesinde 6nemli rol oynamaktadir.

2.5.2.2. Basn biiltenleri

Kitle iletisim araglarina gonderilecek haberlerin ¢ogu basin biilteni ya da
basin bildirisi seklindedir.

Basin biiltenleri kisi ya da bir olayla ilgili duyuru yapmak, herhangi bir
konuda bilgilendirmek veya kisi ya da kurum imaji olugturmak amaciyla
yazilabilmektedir.

Basin biilteninde ilk climle dikkati ¢ekmeli, ilk paragraf ise biitiinii 6zetler
nitelikte olmalidir. Halkla iliskiler yonteminde en ¢ok kullanilan yontem olan
basin biiltenleridir. Ancak yapilacak basit hatalar nedeniyle reklami andirip
haber olma 6zelligini ve yaymlanma gansin yitirebilir. Bir biiltenin haber
niteligi tagryabilmesi igin beg N bir K formiiliine (ne, nerede, nasil, nigin,
ne zaman ve kim sorularina) cevap vermesi ve biilteni yazan kiginin objektif
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gazetecilik kurallarina uymasi gerekir (Peltekoglu, 2006:225). Kisaca basin
biiltenleri haber formatinda olmalidir.

Basin biilteninde;

+ Anlagilir kelimeler kullanilmali, kisa ctimleler tercih edilmeli, paragraf-
lar kisa olmalidir.

+ Haberler tek sayfaya sigdirilmaya ¢aligilmalidir..

+ Reklam igeren konulardan ve 6vgiiden kaginilmalidir.

2.5.2.3. Basin toplantilar

Basin toplantilar1 gok 6nemli konularin ayrintilar ile bildirilmesi gereken
durumlarda bagvurulan bir yontemdir. Basin toplantilar1 gazetecilerin yiiz
yize gelmek ve soru sormak isteyebilecegi durumlarda diizenlenmelidir.
Basin biiltenleriyle agiklanabilecek olan durumlarda basin toplantilarina
ragbet edilmemelidir.

Basin mensuplart basin toplantisina telefonla davet edilebilecekleri gibi
davet mektubu gonderilmesi de tercih edilebilmektedir. Davet mektubunda
toplantinin diizenlenme gerekgesi, agiklama yapacak kigi hakkinda bilgi ve
iletisim kurulmasi gereken kisilerin isim, adres ve telefon bilgileri mutlaka yer
almalidir. Basin toplantis1 baglamadan 6nce gazetecilere konuyla ilgili daha
onceden hazirlanmig yazili metin, dokiiman ve fotograflar bir dosya seklinde
dagitilmasi basin toplantisinin etkisini artirmast amaciyla 6nem tagimaktadir.
Ayrica katilan gazetecilerin teknik nedenlerle kayit edemedikleri bilgileri
istediklerinde verebilmek igin basin toplantis1 fotograf ve video gekimleriyle
kayit altina alinmalhdur.

2.5.2.4. Toplantr ve kutlamalar

Toplant1 ve kutlamalar yiiz ylize olmasi ve grup dinamizmini barindirmasi
agisindan son derece etkili bir kurum igi iletigim aracidir. Toplantilarin verimli
ve etkili ge¢mesi agisindan uygun yer ve zaman se¢imi ile biiytik bir 6nem
arz etmektedir. Kutlamalar ise kurum igin birlik beraberligi, paylagimu, kigisel
degerleri 6nemsenmesi bakimindan olduk¢a 6nemli etkinliklerdir.

2.5.2.5. PR tipi sponsorluk

Genel anlamda sponsorluk, bir igletmenin belirledigi amaglara uygun
olarak katilmakta yarar gordiigii etkinliklere para vererek ya da ilgili etkinlik
i¢in gerekli olan ekipman destegini saglayarak finansal olarak desteklemesidir.
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Sponsorluk ne kargiliksiz bir yardimdir ne de bir hayirsever bagisidir.
Sponsorluk mutlaka sponsor olan igletmenin adimin ekranda, yayinda ya
da ilgili etkinlikte yer almasinin gerektirir. Bu ¢aligma islemenin imajini
giigclendirmesinin yaninda igletmenin tanitimini yapmaktadir. Kamuoyu
nezdinde igletmenin iyi, yararh ¢aligmalar yapiyor diye takdir edilmesine
olanak saglar (Kazanci, 2009:378).

Genellikle markaya olan katkisi, kurum kimliginin olugturulmasi,
yerlegtirilmesi ve geligtirilmesi, kurum itibarina olumlu etkisi gibi nedenler
sponsorlugun halkla iliskiler yontemi olarak ele alinmasina saglamaktadir.
Diger taraftan sponsorlugun reklam ile iligki de s6z konusudur. Sponsorlugun
gerek kurumsal gerekse pazarlama amaglariyla etkilesimi onu iletigim
stratejisinin mihenk tag1 haline getirmektedir. Uriin ya da kuruma farkindalik
saglamasi ve pozitif alginin olugmasma katkida bulunmasi, sponsorlugun
reklamla karigtirlmasina  neden olmasinin  yaninda reklamim  kontrol
edilebilirligi sponsorlugu reklamdan ayiran temel oOzelliklerden biridir.
Clinkii sponsorlugun ya da sponsor olunan etkinligin reklaminin yapilmasi
soz konusu olmadigr siirece medya kontrolii olanaksizdir (Peltekoglu,

2012:366).

Kurum veya kuruluglarin igin sponsorluk, halkla iligkiler faaliyetlerinde
kullanilmas: agisindan ¢ok uygun bir faaliyettir. Clinkii kurum veya kurulug
topluma karg1 olan sorumlulugunu, toplum yarina gordiigi bir faaliyeti
desteklemekle hem topluma hizmet etmekte, hem de kurulug imajinin
gelismesine, kurum kimliginin gii¢glenmesine, kurulusun adini paydaglara
duyurmasina, halkin takdirini kazanmasina, medyanin dikkatini ¢ekmesine,
kurum igi iligkileri gelistirmesine ve eglence olanaklar1 olugturmasina katkida
bulunmaktadur.

2.5.3 Dijital iletisim ve Sosyal Medya

Sosyal medya temelleri Web 2.0 teknolojileri ve felsefesi tizerine kurulmug
olan, igerigin tiiketicilerle yaratilmasina ve paylagilmasina olanak saglayan
internet tabanli uygulamalar olarak tamimlanabilir. Baska bir ifade ile
bireylerin sinirlari belirlenmis bir sistem iginde halka agik profil olugturmasina,
baglantida oldugu diger kullanicilarin listesini agik¢a vermesine, bu diger
kullanicilarin sistemdeki listelenmig baglantilarini gormesine ve aralarinda
gezmesine izin veren web tabanli hizmetlerin tiimiine Sosyal Medya

denmektedir (Biiyliksener, 2009).

Elektronik iletisim agini olusturan Internet'teki hizli gelismelere ve
kullanici sayisinin artigina baglh olarak uygulama alanlar1 da gesitlilik
gostermistir. Kargilikl etkilesim imkani sunan, enformasyon akigini miimkiin
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kilan, farkl kigilerle ayn1 sanal platformda ortak konular etrafinda bulugmay1
saglayan sosyal medya da bu uygulama alanlarindan birini olugturmaktadir.
(Toros, 2012:61)

Yeni iletisim teknolojileri kigilere kendi disiincelerini ve eserlerini
paylagacaklar1 bir medya sunmaktadir. Bu medya kullanic1 tabanli olmasinin
yani sira kitleleri ve kisileri bir araya getirmesi ve aralarindaki etkilesimi
arttirmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Yapilan aragtirmalar insanlarin,
bu medya iginde giin gectikge daha fazla vakit harcadiklarini, gergek yagam
ihtiyaglarini kargilamaya ¢alistiklarini ve yeni bir diinya kurarak yagadiklarini
gostermektedir. Sosyal medya olarak isimlendirilen bu sanal diinyayla gergek
diinya arasindaki ¢izginin belirsizlestigi de gozlenmektedir. Ozellikle gengler
arasinda kullanimi hizli bir yiikselis gosteren sosyal medya giiniimiiziin
geleneksel medyasina rakip olmakta hatta kimi zaman tehdit eder duruma
gelmektedir (Vural ve Bat, 2010:3348).

Sosyal Medya’yr genel olarak tamimlayacak olursak “yeni nesil web
teknolojilerinin sundugu iletigim hizi ve kullanict kolaylig etkisiyle diinyanin
herhangi bir yerindeki bir¢ok kisiyle es zamanl bilgi paylagimi saglanan
internet tabanli bir platformdur” diyebiliriz. Sosyal medya kavraminin
iceriginin genis olmasi ve her gegen giin biiyiiyen bir iletigim araci olmasi bu
kavramin tanimlarina da yansimistir.

Sosyal medya, en kisa anlamiyla diinya lzerindeki bilgisayar aglarim
ve bilgisayar sistemlerini birbirine baglayan elektronik iletigim ag1 olarak
tanimlanan ve internetin gelismesiyle birlikte kigileri farkl kigilerle sanal
ortamda bulusturan web tabanli hizmetlerdir. Daha genis bir sekilde
tanimlanacak olursa, kigilerin simirlari belli olan bir sistem iginde agik
veya vart agik profil olusturmalarina izin veren, farkh kisilerle baglanti
paylasiminda bulunan, kisilerin listesini gosteren web tabanl hizmetler
olarak tanimlanmaktadir (Boyd ve Ellison, 2007).

Sosyal medya etkilesimlerinde kullamilan fikirleri, bilgileri ve haberleri
segen insan topluluklar: arasindaki faaliyetler, uygulamalar ve davraniglardan
olusmaktadir. Medya etkilesimleri, kelime, resim, video ve ses formatinda
olusturulan igeriklerin kolaylikla iletilmesinin miimkiin oldugu web tabanl
uygulamalardir (Safko ve Brake, 2009:6). Sosyal medya, bloglarin, gevrimigi
network sitelerinin diinya ¢apinda ve anlik ag iletisiminde bilgi aktarma ve
paylagma mecrasidir (Lariscy vd., 2009:314).

Sosyal medya geleneksel medyaya gore hiz avantajinin yani sira kisgi yada
kuruluglarin ¢ok daha diisiik maliyetle ok daha genis kitlelere ulagiimasina
imkan tanimaktadir.
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Sosyal medya yagsayan bir canli gibi siirekli degisim gostermektedir.
Diigiincelerini istedikleri bigimde ifade edebilmelerinden dolayr sosyal
medya kullanict odakhdir ve s6z hakkini istegi gibi kullanabilir. Dogru
kullanildiginda 6zellikle markalar agisindan gesitli faydalar saglayan sosyal
medyanin bireyler tizerinde de olumlu veya olumsuz etkileri mevcuttur.
Bu durum ise sosyal medyay: diger iletisim araglarindan ayiran en biiyiik

farklardan biridir.

Internet teknolojilerinin gelisimi ve internet tabanlh sosyal etkilesimlerin
etkinlik kazanmasiyla kendinden s6z ettiren sosyal medya, pazarlama iletigimi
unsurlari igerisinde yeni bir elemandir. Sosyal medya, internet tabanl pek gok
kanala sahiptir. Bloglar, video ve resim paylagim siteleri, sosyal aglar baglica
sosyal medya kanallaridir. Bu kanallarda maliyet igermeyen etkinliklerin
yapilmasi, miisterilerle irtibat kurulmasi, onlarin fikir ve Onerilerine kisa
yoldan ulagilabilmesi kiigiik, orta ve biiyiik 6lgekli tiim isletmeler igin biiyiik
avantajlar olugturmaktadir.

Internet’in getirmis oldugu yenilikler ve zellikler, gelencksel medyanin
sahip olmadig farkliliklart i¢ermektedir. Bu farkliliklar sadece teknolojik
ozelliklerden degil; insanlar arasinda ve kurumlarin insanlarla birebir iletigimi
gibi sosyal igerikli iligki ve iletisim kurma firsatindan kaynaklanmaktadir
(Koksal ve Ozdemir, 2013:326).

2.5.3.1. Sosyal medya PR ¢alismalar:

Halkla iligkilerin en 6nemli amaglar arasinda igletmelerin kiiltiirii ile mesaj
ve haberlerini i¢ ve dig paydaglar ile paylagmaktir. Halkla iligkiler uzmanlari
2000’li yilarin  baglangicina kadar orglitlerin - kiiltiirlerini, mesajlarini,
haberlerini paylagsmada gelencksel medya kanallarin1 kullanmaktaydilar.
Bilgi ve iletigim teknolojilerindeki gelismelere bagli olarak sosyal medyanin
dikkatine ¢eken gelisimi halkla iliskiler uzmanlarimi da etkilemistir. Bu
gelismeler 11¢1nda halkla iliskiler uzmanlarinin iletisimde kullandiklar
ahigilagelmis medya kanallarinin ek olarak sosyal medya kanallar1 da
eklemiglerdir.

Sosyal medyada iizerinde vyayinlanan iletilerin ¢ok kisa siirede
genis kitlelere ulagmasi ve kitleler arasinda tartigilacak bir konu baghg1
olusturmasindan dolayi sosyal medya orgiitlerin halkla iliskiler stratejilerinde
¢ok onemli bir konuma gelmigtir. Giiniimiizde tiiketiciler sosyal medyanin
sunmug oldugu avantajlar sayesinde orgiitlerle stirekli olarak irtibat halinde
olmak, orgiitlerin haberlerini yakindan takip etmek ve orgiitlerin sunmakta
olduklari iiriin ve hizmetlerle ilgili diigiincelerini istedigi anda dile getirme,
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yaziya dokme arzusunda olduklarindan sosyal medya orgiitlerin halkla
iligkiler faaliyetlerinde ¢ok biiyiik 6nem kazanmugtir.

Sosyal medya kanallar1 kullanilarak organize edilen ve vyiiriitiilen halkla
iliskiler kampanyalar1 sayesinde orgiitler paydaslari ile geleneksel medyada
var olan tek yonlii iletisimin yerini ¢ift yonlii iletigim almugtir. Bu sayede
paydaslarin gereksinim ve istekleri daha rahat belirlenebilmekte ve ¢oziim
odakli bir anlayiy benimsenebilmektedir. Ancak bu ifadelerden halkla
iligkiler faaliyetlerinde geleneksel yontemlerin 6neminin kalmadigr sonucu
¢tkmamalidir. Fakat avantajlarindan ve kullanim kolayligindan dolay: sosyal
medya mecralari {izerinde yiiriitiilen halkla iligkiler faaliyetlerinin etkisinin
daha giiglii olacag: diigiiniilmektedir. Ciinkii facebook, youtube, twitter
gibi sosyal medya araglari kisilere, kurum ve kuruluglara istedigi gibi bir
igerik olugturma imkini tanimaktadir. Bu igerikler ise giiniimiiz internet ve
mobil teknolojileri sayesinde istenilen her anda paylagilabilmekte ve ¢ok kisa
stirelerde tiim diinyaya yayilabilmektedir.

Tiim bu bilgilerin ilaveten paydaslar etkilesim iginde olduklar: 6rgiitlerden
kendileriyle gergek zamanl iletigim kurmalarini talep etmektedir. Sektorde
halkla iligkiler konularinda araciik yapan tiim kuruluglardan orgiitlerin
kurumsal iletigim boliimlerine kadar iletisim alaninda galiganlar, paydaglarina
daha 1y1 hizmet vermek adina onlarla daha iyi iletisim kurabilmenin gayreti
igerisindedirler. Kurum ve kuruluslarin ig ve dig miisteri ve paydaglari ile gergek
zamanli iletisim kurabilmeleri ve ¢evrimigi kiiltiirlerini olugturabilmeleri igin
sosyal medyaya ihtiyaglart vardir. Cevrimigi kiiltiirler, kurum kiiltiiriiniin
bir bilegenidir. Cevrimigi kiiltiirii olusturmak ve paydaslara tutarli kurumsal
mesajlart iletebilmek adina sosyal medya 6nemli bir mecradir (Onat ve
Alikilig, 2008:1136).

2.5.3.2. Viral pazarlama

Dijital agizdan agiza pazarlama olarak ta adlandirilan viral pazarlama,
“sanal gevrelerde miisteriler arasinda dolagan eglendirici veya bilgilendirici
mesajlarin yaratilmasi” olarak ifade edilebilir. Tlk kez 1997 yilinda Draper
Fisher girketinin yoneticisi Steve Juvertson, biyolojik viriisiin hizla yayilmasi
gibi viral pazarlamada da iiriin ve hizmetle ilgili bilgilerin benzer sekilde
agizdan agiza hizla yayildigini ortaya koymustur (Erdogan, 2014:564).

Viral kelime anlamu olarak viriisler ile ilgili demektir. Viral pazarlama
kigi, kurum ve kuruluglarin pazarlama mesajinin diger tiizel ve 6zel kisilere
¢ok hizli bir gekilde aktariimasi ve yayilmasi yontemini igeren bir pazarlama
teknigidir. Yani bu duruma bir viriis olarak yayilma da denilebilir. Bu yiizden
oldukga etkili bir yontemdir. Viral Pazarlama denildigi zaman ilk akla
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gelen video igerigi olsa da oyunlar, grafikler, makaleler gibi igeriklerle de
Viral Pazarlama yapilabilir. Burada dikkat edilmesi ve baz alinmasi gereken,
igerigin paylagmaya deger bulunmasidir (www.sosyalmedyakulubu.com.tr,

2015).

Internet ve mobil telefonlar ¢ok diisiik maliyetlerle mesajlarin gonderildigi
onemli bir pazarlama iletigim aract haline doniigmiiglerdir. Sosyal paylagim
siteleri yanisira Whatsapp gibi  uygulamalar {izerinden kullanicilarin
gergeklestirdigi bilgi paylagimlar1 ve yorumlar: 6nemli bir pazarlama stratejisi
haline gelmistir. Bu pazarlama stratejilerinden yararlanmak isteyen igletmeler
dikkat gekici mesajlar ortaya koymalar1 durumunda, insanlar bu mesajlar1
Agizdan Agiza Pazarlama, Viral Pazarlama ve Mobil Viral Pazarlama
yoluyla kendi gevreleri iginde paylagarak bu bilgilerin yayilmasina katkida
bulunmaktadirlar (Barutgu, 2011:5).

Viral pazarlama, yillardir insanlarin bildiklerinin, hissettiklerinin ve
yaptiklarinin fevkinde 6nemli bir etki faktorii olarak bilinir. Bu nedenle viral
pazarlama farkindaligi, algilamayi, beklentileri, tutumlar1 ve davraniglari
etkileme 6zelligine sahiptir (Odabagt ve Oyman, 2001:28).

Dijital agizdan agiza pazarlama bir iirtinii satin alan tiiketicilerin diger
insanlara karg1 vermis oldugu 6giit veya tavsiye olarak tanimlanabilir. Boylece
bir mal veya hizmet hakkinda resmi olmayan olumlu ve/veya olumsuz bilgiler
kigiler arasinda yayilmaktadir (Giilmez, 2008:318).

Internet {izerinden gergeklestirilen viral pazarlama, agizdan agiza
pazarlamanin basit teknolojik boyutudur. Bir viral pazarlama stratejisinin
etkili olabilmesi igin alt1 durumu igermesi gerekir. Bunlar, ticretsiz iiriin
gondermek, bagkalarina gaba sarf etmeden transfer etmeyi saglamak, ufak
kitlelerden genis kitlelere kolayca yayilmak, genel giidii ve davramiglari
kullanmak, mevcut iletigim agindan ve diger kaynaklarin avantajindan
yararlanmaktir. Bagarihh viral pazarlama kampanyalarinin bagarili olarak
addedilmesi igin yaraticilik, eglence, kolay kullanim ve goriiniirlik,
giivenilirlik ve kigisellegtirmeyi kapsayan tegvik edici mesaj1 igermesi gerekir

(Argan ve Argan, 2006:231).

2.5.3.3. Sosyal medya ve Tioll

Troll sézliik anlanmi olarak “bir balik avlama yontemi” veya “Iskandinav
mitolojisinde bir yaratik” olarak tanimlanmaktadir. Daha genis anlamda
ise belli bir konu tizerinde abartili bilgileri kullanarak insanlar1 kandirmak,
kizdirmak ve onlar1 tartigma igine gekme igin kullamilan bir ileti gonderme
eylemidir. Bagka bir tabir ile Troll, “yem atmak” ya da diger bir tabiriyle “zarf
atmak” olarak agiklanabilir. (De Seta, 2013:304).
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Troll, internet diinyasinda ikamet eden yeni neslin bir pargasidir. Troll
internetteki iletigimi kesen bir kigi ve genellikle problem yaratan bir kisi ve
suglu olarak goriiniiyor. Durkheim’e gore toplum diizeni ahlak sayesinde
korunuyor. Ahlak ise toplumun tiim bireyleri tarafindan kabul edilmis ve
uyulan kesin kurallar1 ve davraniglart tammlamaktadir. Ahlak, yaptirim
giicl, diizeni ve devamlilig1 nedeniyle islevseldir. Bu nedenle insanlar gergek
hayatta neyin dogru neyin yanhg oldugunu ve nasil davranmalar1 gerektigini
bilirler. Fakat internet diinyasinda ayni seyleri soylemek miimkiin degil.
Insanlar internette ne davranislarin ne de yaptirim giiciiniin ve diizenin agik
kodlarimni algilamiyorlar. Gergek hayattaki ahlak egitim ile giiglendirilirken
sanal alem ahlaki ne paylagiliyor ne de tartigihyor, bu durum ise trollerin
varligini destekliyor. (Shin, 2008:2834)

Troller internet kiiltiiriniin ekolojisinde kararsiz varliklardir. Bu terim
seksenli yillarin sonu doksanli yillarin bagi itibariyle internet lehgesinden
gelmekte olup hem medya hem de akademik alanda farkli tanimlari
yapimaktadir. Bu tanimlar ise internet gevresi ve etkilesimlerindeki
gelismelere  uyum  saglamak amaciyla  degisiklik  gosterebilmektedir.
Literatiirde daha ¢ok olumsuz anlamda, kotiimser, bozucu, bog seyler tireten
olarak tanimlanmasinin yaninda internet bazli etkilesimlerde tiretken yazar
olarak olumlu tanimlar1 da mevcuttur. (Phillips, 2011).

Sosyal medya kullanicilart kimi zaman gergek kisiler olurken kimi
zaman da hayali karakterler ya da gergek diigiincelerini gizleyerek paylagim
yapan kisilerden olugabiliyor. Sosyal medyada troll iste bu gergek digt
karakter veya kigilerin genellikle eglence maksadiyla bazen de alg1 yaratmak
igin kullandiklar1 bir haber yayma yontemi olarak agiklanabilir. Sosyal
medyanin haylazlar1 olarak ozetlenebilecek bu kisiler ¢ogu zaman zararsiz
olsa da yaydiklar1 paylagimlar bazen kendilerinin de istemedigi noktalara
gidebilmektedir. Trollerin yaptiklari islerin baglarinda 6zellikle geng kitlenin
ilgisini ¢ekecek capsli paylagimlar ve bunlara ilaveten fotomontaj teknigi
kullanilarak olugturulan igerikler gelmektedir.

Sonug olarak bu sosyal medya gergegi kigilere ve kurumlara zarar
vermeyecek gekilde eglenceli paylagimlardan ibaret oldugu stirece makul
goriilebilir. Ancak amact digina ¢ikan ve kamuoyunu gatigtiran bir boyuta
gecilmesi durumunda tedbir alinmasi gereken bir olgudur.

2.5.3.4. Advergaming

Advergame, web veya benzeri iletigim kanallar1 igin hazirlanan “reklam
amagl” bilgisayar oyunlaridir. Kurgulanan oyun ig¢ine marka imajin
destekleyen mesajlarin  yerlestirildigi  bir pazarlama bigimidir. Bunun
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yaninda pazarlama igerikli mesajlarla marka bilinirligini interaktif yollarla
artirmaya ¢aligan bir oyun tiiriidiir. Klasik veya konvansiyonel pazarlama
yontemlerinden farkli olarak tiiketicileriyle pozitif bag kurulmasini saglar.
Kullanicilarin markayla birebir iliski igerisinde olmasi ve bunu oyunla
bagdastirmasi daha akilda kalici hale gelmesine yardimci olmaktadir.

Advergame’ler bir oyun formatinda reklam mesajlari, logolar ve ticari
karakter 6zelligi igeren markali eglence bigimidir. Kigiler internet ortaminda
bu oyunlar hakkinda deneyimlerini paylagirlar. Bu paylagimlar oyun algisina
pozitif katki sagladiklart miiddetge bu advergame’ler de tiriin veya igletmelerin
marka degerinin gelismesine katkida bulunurlar. Yapilan aragtirmalar marka
oyunlarinin iiriin ve igletmelerin algilanan marka degerine direk bir katkisinin
bulundugunu ortaya koymusgtur. (Okazaki veYagiie, 2012:78).

Bilgisayar oyunlarimin  ticari alandaki  yiikseligleri ile  birlikte
reklam firmalar1 bu oyunlart kendi marklarinin tanitim ve promosyon
taaliyetlerinde kullanmaya baglamiglardir. Bu yeni ortam advergaming olarak
adlandirilmaktadir.  Advergame igeriginde reklam barindiran Dbilgisayar
oyunlar1 olarak tanimlanabilir. Yapilan aragtirmada geleneksel oyunlar ile
advergameler kargilagtirilmig, advergame’lerin  markalagma konusunda
uygun bir arag oldugu sonucuna varilmistir. Fakat bu oyunlarin gelisimi igin
odak gruplara olan ihtiya¢ kaginilmazdir. Tiim bu anlatilanlar dogrultusunda
dogru teknikler uygulandig: taktirde bilgisayar oyunlar1 giiglii bir reklam
ortamlar1 olarak kargimiza ¢ikmaktadir. (Middleton ve Harper, 2003).

Advergame uygulamalar1 eglendiren, bilgilendiren, odiillendiren tarafi
ile de markaya karg1 duygusal bag kurulabilmesini giiglendirirken de ayni
zamanda {riin deneyimi yagatabilmektedir. Yapilan aragtirmaya gore
kullanicilarin advergame igin ayrilan vakit ortalama 6-60 dakika arasindadir.
Double Fusion ve Nielsen Interactive’in ortaklaga yaptiklari aragtirmaya gore,
bilgisayar oyunlarina alinan reklamlar, iiriiniin bilinirligini %60 oraninda
artirmaktadir (www.brandtalks.org, 2013).

Advergaming son yillarda gok hizli gelisim gosteren bir alan olarak
kargimiza ¢ikmaktadir. Cogu orgiitler advergame’leri markalarini geligtirmek,
driintin bilinirliligini artirmak, mevcut ve potansiyel miisteriler hakkinda
detayll veri toplamak igin pazarlama stratejilerinin bir pargasi olarak
kullanmaya baglamigladir. Advergaming ayni zamanda markanin mesajini
iletme noktasinda kullanabilecegi uygun maliyetli bir yoldur (Ing ve Azizi,
2009:40).

Advergaming, pazarlama iletigiminin aligilmamig bir formu olarak
algilanmaktadir. (Pavel ve Martin, 2011:110). Advergame ise marka
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nitelikleri {izerine olusturulmug bir oyun olarak kabul edilmektedir. Marka
bu oyunun kahramani olmaktadir. (Kanth, 2010). Oyun sonunda oyuncu
marka veya iirlin hakkinda bazi bilgileri edinmektedir. Fakat bu oyunlarda
asil niyet bilgi edinmek degil oyuncuyu eglendirmektir. Marka oyunun odak
noktast tizerine yerlestirilmelidir (Wise vd., 2008:27).

2.5.3.5. Avama motoru optimizasyonu

Giiniimiizde internet hayatimizin vazgegilmezleri arasindadir. Gerek
egitim, gerek i3, gerekse de giinliik hayatimizda zamanimizin biiyiik bir
kismini internet baginda gegirmekteyiz. Internette bir sey aramak igin
kullandigimiz ilk arag ise arama motorlaridir (Google, Yahoo, Yandex vs).

Yapilan bir aragtirmaya gore %80°den fazla Internet kullanicisi yeni
siteleri arama motorlart araciigiyla bulmaktadir. Kullanicilarin %75’ sadece
ilk sayfaya baktg: ortaya ¢ikmistir. Birgok arama motorunun ilk sonug
sayfasinda on sonug yer almaktadir. (Atay vd., 2010)

Kisaca SEO olarak ifade edilen arama motoru optimizasyonu (Search
engine optimization - SEO), son yillarda 6ne ¢ikan yeni bir kavramdir. Bu
kavram web sayfalar1 ve bu web sayfalarinin 6ne ¢ikma yarigi igerisindeki
rekabet durumunu ortaya ¢ikaran bir olgudur (Sevindik, 2009:1138).

Arama motoru optimizasyonu arama motorlari igerisinde web sitesinin
veya web sayfasinin goriiniirliigiinii igin kendi dogasinda ve iicretsiz olarak
gelistiren organik veya algoritmik bir siirectir (Singh vd., 2010:2).

Internette bir sey aramak igin kullandigimiz ilk aracin arama motorlaridir.
Internet kullanicilart bu bilgileri genellikle arama motorlarinin ilk sayfasinda
arastirmaktadir. Tlk bes sonug sayfasi incelendikten sonra diger sayfalar
kullanicilar tarafindan degerlendirmeye alinmamaktadir. Bu nedenle arama
motoru sayfasinda tist siralarda olmak ¢ok 6nemlidir. Bunu basarmak igin
ise web sitesi gelistiricilerinin arama motoru optimizasyonu tekniklerini
kullanmalar1 gereklidir. Kullanilan bu teknikler ayn1 zamanda kullanicilarin
aradiklar1 web sitelerini daha kolay bulmalarini saglayacaktir. (Yalgin ve
Kose, 2010:488)

Arama motorlari, internet sitelerinin bulunmasina ve bu sitelerin
kullanicryla bulugturmasina katkida bulunmaktadir. Genel olarak herkes,
hedefledikleri anahtar kelime igin yapilan aramalarin sonuglarinda birinci
sayfada, hatta birinci sayfanin ilk sirasinda yer almayr ister. Ancak bunu
bagarmak i¢in internet sitesinin optimize edilmesi yani ona uygun olarak
kodlanmas1 gerekmektedir.
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Arama Motorlari; ¢ok sayida ve nitelikli ziyaret¢i kazandirir. Ciinki
ziyaretgiler arama sonuglar ile geldikleri i¢in hizmeti ger¢ekten talep eden
kigilerdir. Birden fazla arama segenekleri ile hizmeti talep eden en genis
kitleye ulagmasini saglar. Sektorel aragtirma ve ¢aligmalar yapan firma ve
kuruluglar 6ncelikle ilk sayfalardaki firmalar ile goriisiirler dolayisiyla arama
motorlarinin son siralarindaki sitelerden aldiklar1 verim diigiiktiir. Bunu
g6z oniinde bulundurursak arama motorlari firmalarin prestijini de arttirir.
Arama Motoru Optimizasyonu webde tutulmusg olan istatistikler sayesinde
ziyaretgilerin egilimleri ve tercihleri hakkinda giivenilir bilgi sahip olunmasini
saglar.

Arama motorlarinda optimizasyon yapmanin en 6nemli gerekgesi arama
motorlarinda tist siralarda yer almaktir. Bu amagla siralamayi belirleyen yedi
temel faktor vardir. Bu faktorler sayfanin ismi, baghgi, anahtar kelimeleri,
tanimi, igerigi, diizeyi ve diger sayfalara olan kopriilerdir (Sevindik,
2009:1141).

www.aramaoptimizasyonu.com adli bir internet sitesinde “11 Organik
Arama Motoru Optimizasyonu Gozlemi” baglikli yazida arama motoru
optimizasyonunun tek amacinin bir web sitesinin arama motorlarinda
goriiniirliiglinii arttirmak ve bunun sonucunda siteye daha ¢ok trafik
¢ekmek oldugu belirtilmektedir. Buna ilave olarak arama motoru
optimizasyonunun bagarisi, sadece hangi kelimenin kaginci sirada giktigina
bakarak degerlendirilemeyecegi, siralama bilgilerinin sadece bir gosterge
oldugu esas bakilmas: gerekenin toplam olarak arama motorlarindan siteye
gelen trafik oldugu ortaya konulmustur. Arama motoru optimizasyonunun
bir proje degil, bir siireg, stirekli yapilmast gereken bir islem oldugundan
bahsedilmistir.

2.5.4. Fuar ve Etkinlik

Fuarlar ve etkinlikler pazarlama iletisim araglarinin temel taglarindandir.
(Peltekoglu, 2012:308). Fuarlar ve diger etkinlikler tireticileri ile tiiketicileri
bir araya getiren organizasyonlardir. Bu nedenle iiriin ve hizmet tanitimi ve
pazarlamasinda 6nemli roller tistlenmislerdir. Etkinlik kavrami sosyal, kiiltiirel
ya da kurumsal amaglara hizmet etmek amaciyla tiim ayrintilar1 6nceden
planlanarak gergeklestirilen ritiielleri, sunum, performans ve kutlamalari
tanimlamaktadir. Ulusal giinler ve kutlamalar, kurumsal faaliyetler, kiiltiirel
ve sanatsal performanslar, sportif faaliyetler de birer etkinlik haline gelebilir
(Peltekoglu, 2012:331).

Etkinlikler kurum ve kuruluslarin hedef kitleleriyle belirli amaglar
yerine getirmek diigiincesiyle bir araya getiren faaliyetlerdir. Bu faaliyetlerin
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gerceklesmesi her basamagi en ince ayrintilarina kadar diiglintilmiis bir
stirece ihtiya¢ duymaktadir.

Fuarlar; hedef kitle olarak genelde perakende satig yapanlari segerek,
bunlara gerekli tanitim1 yapma amacim tagir. Fuarlar yardimu ile ireticiler
driinlerini halka tanmitma ve yeni tiiketiciler kazanma firsati bulurlar.
Fuarlarin en 6nemli fonksiyonlarindan bazilart; {reticilerin yeni triinleri
veya gelistirilmig tirtinleri halka sunmasi, rekabetgi firmalar hakkinda bilgi
edinmek, siparig almak, miisterileri kargilamak, firma imajin1 duyurmak
olarak belirtilmektedir.

Fuar, standlar kurulmas: yoluyla, ticarete konu tiriinlerin, bunlar ile ilgili
teknolojik gelisme, bilgi ve yeniliklerin tanitimini ve aktarimini amaglayan,
ziyaret¢i ve katilimcr arasinda bilgi aligverisi, igbirligi, pazar biiylitmeye ve
gelecege yonelik ticari iligkilerin kurulmasi ve gelistirilmesi igin bu esaslarda
belirlenen niteliklere uygun alanlarda diizenlenen, konusunu olusturdugu
alanin, sektoriin ve toplumun menfaatlerini gozeten, diizenleyicisi, adi,
tiirti, yeri, konusu, tarthi ve siiresi 6nceden belirlenen etkinlik olarak
tanimlanmaktadir (TOBB, 2015:2).

Fuarlar tilkenin ticaret ve tiretiminin gelismesinde biiyiik rol oynarlar. Bu
organizasyonlara katilan firmalar satabilecekleri tiriinleri fuarlarda sergileme
imkanina kavugurlar. Ziyaretgiler fuarlarda sergilenen iiriinlerin iilkeye veya
diinyaya yayilmasina vesile olurlar. Ayrica fuarlar yabanci sermaye girisinin
arttig1 gibi bazen de yerli-yabanc ortakliklarinin olugmasina neden olurlar.
(Acartiirk, 2012:56)

Fuarlar, sektorii inceleme, alicilarin ve miisterilerin ilgisini gekme, tiiketici
tercihlerini belirleme, rakipleri, rekabeti ve teknoloji diizeyini izleme, yeni
dagitim kanallar1 bulma, yerinde aragtirma yapma, satig gelistirme gibi
unsurlardan dolayz etkin bir pazarlama iletisimi yontemi olarak goriilmektedir
(Yiicel ve Ata, 2006:508).

Fuarlar, kurum ve kuruluslarin bir taraftan ilgili paydaslarina ulagmasinda
bir taraftan da hem pazara hem de rakiplere iliskin bilgi toplamasinda
onemli bir rol istlenmektedir. Bu nedenle kurum ve kurulusglarin ulusal ya
da uluslararas: diizeyde bu tiir organizasyonlara katilimi gittikge artmaktadir.

Fuarlar yalnizca ilgili organizasyon firmasi ve katilimcilar agisindan degil,
onlarla birlikte diizenlendikleri il, bolge ve iilkeler igin olumlu sonuglar
dogurmakta, yore halkinin sosyal ve kiiltiirel gelisimlerine 6nemli katkilarda
bulunmaktadirlar. Katilimer ve ziyaretgilerin konaklama, yeme-igme gibi
temel gereksinmelerini fuarin diizenlendigi bolgede karsilama zorunlulugu
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o bolgede faaliyet gosteren bir¢ok isletmenin gelirlerinin artmasina yardimei
olmaktadir (Torun vd., 2012:12).

2.54.1. Egitim fuariarma katiim

Fuarlar diinya genelinde igletmeler i¢in en iyi yiiz yiize pazarlama
olanaklaridir. Fuarlar fuar pazarlamasi temellerinin Onemini anlayan
isletmeler igin segkin, olaganiistii satig, pazarlama, aragtirma, marka ve finans
imkanlar1 saglamaktadir (Dallmeyer, 2005:1)

Fuarlar1 siniflandirilacak olursak iki ana baghk kargimiza g¢ikmaktadr.
Bu iki bagliktan birincisi Genel Fuarlar, ikincisi ise Thtisas Fuarlar1 olarak
adlandiriimaktadir.

Genel fuar; belirli bir sektorii veya tiriin grubunu esas almadan, gesitli mal
ve hizmetlerin birlikte sergilendigi ve bunlarin ticari tanitiminin yapildigi,
i¢inde sosyal ve kiiltiirel etkinliklerin de bulunabilecegi, en az elli katilimcinin
yer aldigy, siiresi on beg giinti ge¢meyen etkinliklerdir (TOBB, 2015:3).

Thtisas fuart; belirli bir {iriin veya hizmet grubu ya da sektorle dogrudan
ilgili ve sektore yonelik mal ve hizmet tireten katilimcilarin, teknolojik ve
uygulamali bilgi aligveriginin arttirilmasi ve ticari igbirligine yonelik bilgi
degisimi ortaminin yaratilmas: ile ihtiya¢ duyulan iriin sipariglerinin
verilmesini amaglayan, en az yirmi katihmcinin yer aldigy, siiresi on giinii
gegmeyen etkinliklerdir (TOBB, 2015:3).

Belirli mallarin satiginda ve alminda ihtisaslagmis kimselerin ticari
iligkilerini daha kolaylikla saglama ihtiyaci, ihtisas fuarlarinin geligmesine yol
agmustir. Fuarlar bu agidan incelenirse, ihtisas fuarlarinin daha gok geligmig
tilkelerde, genel fuarlarin ise az gelismis veya gelismekte olan iilkelerde

yayginlastigi sdylenebilir (Yiicel ve Ata, 2006:509).

Thtisas fuarlar1, belirli bir sektore ait bir¢ok isletmeyi bir araya getirdigi
i¢in katithimer firmalarin kendi ¢abalariyla bulup ulagamayacag: farkli bolge
ve dagitim alanindaki bayilerle, bunlara ihtiya¢ duyan iiretici firmalara
kargilagma firsati vermektedir. Thtisas fuarlari kendi icerisinde 6ncelikle bir
iletisim galigmas: olmakla beraber biitiinlesik pazarlama iletigiminin temelini
olusturan {irtin-fiyat ve dagiim unsurlari iizerinde 6nemli Olgiide etkili
olmakta, bu unsurlar hakkinda alinacak karar ile ilgili bilgi toplanmasina, veri
elde edilmesine katki saglamaktadir. Bu sayede fuarlar, biitiinlegik pazarlama
iletisgimi siirecinin iglerliginde 6nemli bir rol istlenmektedir (Torun vd.,

2012:12-13)

Thtisas fuarlart 6rnek olarak egitim fuarlart gosterilebilir. Gerek yurt igi
gerekse yurt diginda gergeklestirilen bu fuarlar egitim-6gretim kurumlarinin
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tanitim1 ve hedef kitlesi ile bulugmasini saglayan en 6nemli etkinliklerin
baginda gelmektedir.

Fuar basarist igin ilk adim igletmenin fuar katihm amaglarinin
belirlenmesidir. Isletmelerin fuarlara katilma amaglarinin baginda sati
amaglarina ulagma veya talep toplama gelmekte olup yeni mal/hizmetlerin
tanitimi fuarlara katilmak iin genellikle en giiglii sebep olarak gosterilmektedir
(Ayci, 2012:164).

Fuar amaglarinin  belirlenmesinden sonra en uygun fuarin segimi
yapilmalidir. Bunun iginde fuar maliyetlerinin hesaplanmasi ve fayda-maliyet
analizinin yapilmast gerekmektedir. Maliyeti faydasini agan olan fuarlardan
kagimilmasi finansla yapisi giiglii olmayan igletmeler i¢in 6nemlidir.

Basarih isler iligkiler tizerine kurulmaktadir. Fuarlar, fuar katthmcilart
ve ziyaretgileri arasinda yiiz yiize olumlu is iliskileri tiretmek ve gelistirmek
anlaminda oldukga s6z sahibidirler. Bu nedenle fuar bagariniz stantta gorevli

calisaninizin gelen ziyaretgiler ile olan etkilesimi ile direk ilgilidir (Dallmeyer,
2005:16).

2.5.4.2. Kongre veya sempozyum diizenleme

Kongre ve sempozyumlar bir konunun gesitli yonleri tizerinde, konunun
uzmani farkl kisiler tarafindan (¢ogunlukla akademik konularda) yapilan seri
konugmalarin yapildig: bilgi solenleridir. Kongre ve sempozyumlarda ilgili
konular uzmanlar: tarafindan olumlu ve olumsuz yonleriyle degerlendirilir
ve konuyla ilgili yeni bakis agilarini ortaya konmaya ve eger varsa konuya
dair sorunlarla ilgili ¢6ziim yollar1 bulmaya ¢aligihr.

Cogunlukla akademik konularda yapilan sempozyumlar ve kongreler
universiteler i¢in gesitli kurum ve kuruluglar etkilesim ve iletisim halinde
olmalar1 saglayan pazarlama iletisim araglari arasindadir.

2.5.4.3. Adny ziyaretieri

Pazarlama iletisiminde kullanilan araglardan bir tanesi de gezilerdir.
Bu gezilerin vyerleri ve igerikleri belirlenen hedefler dogrultusunda
gergeklesmektedir. Iyi bir pazarlama iletisiminde amag dogru mesajlarin
dogru hedef kitlesine ulagtirmaktir. Bu amaca ulagmak igin tiniversitelerin
planlayacaklart gezi yerleri arasinda liseler, dershane ve etiit merkezleri
gelmektedir.
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2.5.4.4. Kampiis ziyaretleri

Tletisim kurma yontemlerinde bir tanesi de ulagilmak istenen hedef
kitleyi kendi sahamiza davet etmektir. Bu yontemle ile anlatilar yalmzca
sozde kalmayacak, muhataplar bahsedilen konular1 kendi gozleri ile gorme
imkani da bulmug olacaklardir. Gérme ve duymanin kisiler tizerinde etkisi
birbirinden farklidir. Gordiiglimiiz seylerin inandiriciligt ve akilda kalicilig
ile duydugumuz veya dinledigimiz seylerin ki ayni degildir.

2.5.5. Birebir Pazarlama

Birebir pazarlama her bir miisteri ile 6grenme iliskisi kurarak miisteri
degerini artirmaya ¢alisan bir pazarlama stratejisi olarak ortaya ¢tkmaktadir.
(Rich, 2000:171).

Birebir pazarlama, miigteri sadakatinin saglanmasi ve miisterilerin satin
alma miktarini ve sikligini pozitif yonde etkilemesi bakimindan, tiim 6rgiitler
i¢in vazgecilmez bir pazarlama yaklagimidir (Yenigeri ve Erten, 2008:233).

Birebir pazarlamanin 6nem kazanmasinda firmalar: kitlesel pazardan
birebir pazara iten bir¢ok neden 6n plana ¢tkmaktadir. Hizla degisen gevre
kosullar1 nedeniyle kuruluglarin piyasa {izerindeki kontrolleri azalmakta
ve talepte istikrar saglamak zorlagmaktadir. Tiiketicilerin degisen istek ve
gereksinimleri, globallesmenin sonucu artan rekabet ve teknolojik geligmeler,
bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli degisim ve gelismeler, tiiketim
toplumunda yasamanin sonucu {irlinlerin yagam siirelerinin kisalmast,
pazardaki ekonomik dongiiler, krizler ve belirsizlik kuruluglar etkileyen
taktorlerden bazilaridir (Bayraktaroglu ve Atrek, 2009:235-253).

Kiiresellesen bir diinyada degisen miisteri yapisi, igletmeleri gok ciddi bir
sekilde yeniden yapilanmaya ve miisterilerine yonelik stratejilerini yeniden
gozden gegirmeye zorunlu hale getirmistir. Bu baglamda, miisterilere
yonelik olarak uygulanacak temel pazarlama stratejilerinden biri, miisteriyi
isletmenin odak noktasina yerlestiren ve miisteri memnuniyetinin Otesine
gecip, misteriye deger saglamayr hedefleyen miisteri iligkileri yOnetimi
yaklagimudir (Demir ve Kirdar, 2000:294).

Giiniimiizde, tiim miisterilerin ayn1 derecede karh kabul etmek dogru
bir yaklagm olarak degerlendirilmemektedir. Iginde bulundugumuz
gostermigtir ki gercek fiyatlar ve maliyetler bilimsel bir sekilde analize tabi
tutuldugunda pek g¢ok miigterinin kir getirmemektedir. Bu baglamda,
isletmelerin yapmasi gereken, mevcut ve potansiyel karlarini miisteri bazinda
incelemek, potansiyel tagtyan miisterileri segmek ve belirlenen bu miisteriler
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tizerine, ne kadar yatinm yapilacagi konusunda karar vermektir (Tekin ve
Cigek, 2005:64)

Giiniimiiziin piyasa sartlari, kuruluslar1 bireysel hizmetlerde daha fazla
yogunlagmaya yoneltmistir. Bu durum ise miisteri iligkilerini bagh bagina
bir proje olarak diigiinmeyi gerektirmistir. Yogun rekabet kosullarinda,
miigterilerinin gereksinimlerine, bakis agilarina 6nem vermeyen ve onlara
uzak kalan kuruluglar rekabette basarisiz olmaktadir ( Ozgener, 2001:415).

Piyasalarda yiikselen rekabet neticesinde stirekli olarak rakip kuruluslar
tarafindan pazara sunulan daha ucuz hizmetler diger kuruluglar miisteri
sadakatini devamliligi konusunda sikintiya diigliirmektedir. Sadakatin
azalmasi beraberinde karhiligin da diigmesini getirmektedir. Bu noktada
uygulanabilecek en uygun yontemlerden biri birebir pazarlama ya da miigteri
iligkileri yonetimidir (Tolon, 2004:3).

Birebir pazarlama igletme ile miigteri arasinda satig Oncesi ve satig sonrasi
aktiviteleri kapsayan uzun vadeli bir iligkidir. Uzun vadeli misteri iliskileri
kuruluglar igin 6nemli bir rekabet araci olabilmektedir (Hamgioglu, t.y.:155)

Birebir pazarlamada amag, miisteri ile sirket arasinda saglikli, verimli, karl
ve giivene dayali uzun siireli bir iligki olugturmaktir. Birebir pazarlamada,
isletmeler miisteriyi merkeze almaya, misteriye yakin olmaya ve 6zen
gostermeye baglamuglardir.

Birebir pazarlama miigterilerle tek tek dogrudan iletigim kurmay1 6ngoren
bir pazarlama yaklagimidir. Birebir iletisim sayesinde, miisterilerin talepleri,
beklentileri, satin alma ahgkanliklari, sosyal statiileri, egitim durumlari,
gelir diizeyleri, vb. bilgileri edinmek miimkiindiir. Bu bilgiler isletmelere
miigterilerini daha iyi tanima imkani vereceginden onlarin istek ve ihtiyaglarini
dogru tespite imkan taniyacagindan bu bilgiler sayesinde miisterileri elde
tutarak onlarin sadakatini kazanmak ta miimkiin olabilecektir.

Birebir pazarlama anlayis1 gergevesinde igletmeler miisterileri ile 1yi, 6zel,
ozenliiligkiler kurmakigin giintimiiz teknolojilerinden de faydalanmaktadirlar.
CRM ve pazarlama yonetimi arasinda biitiinleme bagini kuran bilgi
teknoloji araglarindan internet ve mobil cihazlarin yani sira ¢agri merkezleri
son donemlerde iilkemizde de yayginlagan miisteri hizmetleri agisindan gok

onemli bir kanaldir (Coroglu, 2002:104).

2.5.5.1. Veri tabam olusturulmase

Muiigteri iligkileri yonetiminde kisi ve kurulug arasinda etkin bir iletigimin
saglanmasi pazarlama iletigimi yolu ile elde edilmektedir. Bu nedenle,
pazarlama iletisiminin temelinde miisteri odaklilik yatmaktadir. Miisteri
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odakl bir yaklagimi koruyabilmek ve gelistirebilmek i¢in hedef alina kitleye
yonelik demografik ozellikleri, yasam tarzlar1 ve satin alma aligkanliklart
konularinda bilgiye gereksinim duyulacaktir. Bu noktada da bilgisayar
teknolojilerinin olugumunu kolaylagtirdigr veri tabanlari 6nemli bir unsur
olarak ortaya ¢tkmaktadir (Yavuz ve Ercig, 2011:358)

Giiniimiizde bilgi faktorii, isletmelerin en etkili araglarindandir. Bilginin
isletmelere sagladigr verimlilik Olgiisiinde, bilgiyi verimli bir sekilde
kullanmanin 6nemi de artmaktadir. Ciinkii kullamilan bilgi miktarinin
optimum seviyeye ulagmasi sonucunda; bu bilginin alinmasi, iglenmesi ve
yonetilmesi igin gegen zaman ile karmagik durumdaki bilginin diizenlenmesi,
argivlenmesi ve dosyalanmast igin gereken biitge kuruluglari zorluk yaratabilir.
Bu nedenle bilginin sistematik bir siirete dahilinde islenmesi 6nem arz
etmektedir. Bu agidan bakildiginda veri tabani uygulamalari, bu sistematik
stirecin gerekli bir pargasi olarak diigiiniilmektedir (Hagiloglu vd., 2008:2)

Yeni pazarlama yaklagiminda kuruluglar miisterileriyle ilgili bilgi toplama,
depolama, isleme ve dagitma gibi iglevleri de yiirtitmektedir ve bu islevlerde
teknoloji yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Kuruluglar topladiklar: bilgileri
bir veri tabaninda depolayarak, miigteri dilimlerini ortaya g¢ikarmak,
boliimlendirmek ve hangi miisteri grubu dilimine hangi pazarlama
stratejileriyle hitap etmesi gerektigi hesaplarini yapma gibi iglevleri yerine
getirmek zorundadir (Alabay, 2010:217).

Birebir pazarlama, miigterilerle her iliski durumunda onlarin ihtiyag
ve istekleri hakkinda daha ¢ok gey Ogrenmeyi Kkolaylagtirir. Geleneksel
pazarlamada amag, islemleri maksimize etmek oldugundan, miisterinin satin
alma gegmigine 6nem verilmemekte ve miigterinin satin alma davranuglari ile
yeteri kadar ilgilenilmemektedir. Birebir pazarlamada ise durum degismekte,
davraniglarinin analizinin dogru yapilabilmesi i¢in uzun dénemli iligki 6nem
kazanmaktadir. Her miisterinin birbirinden farkli ihtiyaglar1 oldugundan
miisteriler ile ne kadar uzun stireli iliski kurulur ise haklarinda o kadar farklh
sey Ogrenilebilir ve bunun sonucunda onlara daha farkli ve 6zel sunumlar
yapilabilir ve ¢oziim Onerileri getirebilir. Bunun iginse bir veri tabani
olusturulmasina ihtiyag vardir.

2.5.5.2. Izinli pazariama

Izinli pazarlama (permission marketing), ilk olarak Godin (1999)
tarafindan literatiire kazandirilan bir kavramdir. Godin’e gore izinli pazarlama
ana diisiince noktast ¢ok basittir; gelecekte tiiketiciye bir gsey satilmak
isteniyorsa daha 6nceden o tiiketiciden izin almasi gerekmektedir. Bu izin
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alma ise tiiketiciyi diyaloga tegvik ederek saglanacaktir. Boylelikle tiiketici ile
satict arasinda bir interaktif iligki kurulmug olacaktir (Godin, 1999:10)

Izinli pazarlama yaklagiminda, tiiketiciler, ilgi duyduklari alanlara yonelik
mesajlarin kendilerine reklam verenler veya pazarlamacilar tarafindan
gonderilmesini isterler. Pazarlamacilar ise bu tiir mesajlar igin {iiyelik ister
veya bazi anket formlarini doldurmalarini talep eder. Pazarlamacilar ise
titketicilerin anket veya tiyelik yoluyla kendi istekleri dogrultusunda vermis
olduklar1 kigisel bilgilerini kullanilarak onlarin ilgi alanlar1 ve ihtiyaglarina
yonelik yapilan pazarlama ¢aligmalarint yiiriitiirler (Krishnamurthy, 2001:1)

Izinli pazarlama, e-posta kullanmak suretiyle dogrudan pazarlamanin bir
gelisimi olarak ileri siiriilmektedir. Izinli pazarlama ile diisiik maliyetlerle
hem bir miisteri veri tabani olugturmakta hem de tiiketicilerin 6zel e-postalar
sayesinde dikkatleri gekilerek davraniglarina etki edilebilmektedir (Tezinde
vd., 2002:28)

Izinli pazarlamayi uygulayacak kurum ve kuruluglarin izleyebilecekleri
beg temel adim bulunmaktadir. Bunlar (Unal, 2010:159):

+ Tiketicinin goniillii desteginin alinmast igin 6diil s6zii vermek

+ Tiketici konuya ilgi gosterdigi takdirde tiiketiciyi egitmek

+ Tiketicinin verdigi izni artirmak igin 6diil sistemini pekigtirmek

+ Tiketiciden daha fazla bilgi alabilmek adina ilave ek odiiller 6nermek
+ Tiketicinin verdigi izinleri satin alma davranigina ¢evirmek

Pazarlama iletigimi faaliyetlerine goniillii olarak katilan  bireyler
olusturmak, kolay degildir. Hedef kitleye gonderilecek ilk mesaj, higbir
zaman dogrudan iirlin veya hizmeti satmaya yonelik olmamalidir. Seth
Godin’in deyimiyle bu, ilk kez tamigtigimiz birine o anda evlenme teklif
etmeye benzetilmektedir (Kaya, 2010:238-239).

Izinli pazarlama siirecini daha iyi kavrayabilmek igin asagida Kaya
(2010)’nin vermis oldugu 6rnek gok yararlt olacaktir:

“Once ilgi ¢ekmek (kitap kuliibiimiiz agildi!), ardindan tanigmak (iiye
olmak igin web sitemizdeki formu doldurursaniz segtiginiz bir kitap
bedava!), iligkiyi daha da iyiye gotiirmek (kitap giinlerimizde kuliibiimiizi
yalniz birakmadiginiz igin tegekkiir ederiz, gelecek bulugmamiz tam bir hafta
sonra aynt giin, bekliyoruz!), en sonunda da iiriin veya hizmeti tanitmak
gerekebilir. (Uzun siiredir beklediginiz yeni kitabr daha piyasaya ¢ikmadan
size Ozel indirimlerle alabilmek igin agagidaki linki tiklayin ya da call
center{Jimiz1 arayin!)”
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2.5.5.3. Randevulu ziyaretler

Birebir pazarlama stratejilerinde uygulanmast gereken faaliyetlerin
baginda kigiler, kurum ve kuruluglar ile yakindan iliski kurmak gelmektedir.
Tliski kurmak igin ise yiiz yiize goriismeler en etkili yollardan bir tanesidir.
Bu nedenle birebir pazarlama anlayist igerisinde hedef kitle olarak edilen
kesimlere rutin ziyaretler ger¢eklestirilmelidir. Bu ziyaretlerde planlanan
hedeflere ulagmak igin ise ziyaret edilecek kigi veya kuruluglarinin sizlere
gereken vakti ayirmalari gerekmektedir. Bu nedenle bu tiir ziyaretlerin kurum
kiiltiirii agisindan mutlaka randevulu ziyaretler olmasina 6zen gosterilmelidir.

2.5.6. Satig Organizasyonlar1

Satig, bir iiriin, hizmet veya faydanin en uygun yerde, en uygun zamanda,
en uygun kisiye, en uygun yontemle ve uygun bir bedel kargiliginda satilmasi
igin gerekli olan ¢abalar biitiiniidiir (Islamoglu ve Altunigik, 2009:26).

Isletmeler satig organizasyonlarini direkt ve endirekt olmak iizere iki
sekilde kurabilirler. Direkt yontem igletmenin kendi satig orgiitiiyle iiriin
veya hizmetini dogrudan dogruya tiiketiciye satigini yapmasi halidir. Bu
yontemde igletme direkt olarak tiiketiciye hitap etmekte ve gerekli pazarlama
tfonksiyonlarin1 da kendisi yerine getirmektedir. Endirekt yontem ise isletme
ile tiiketici arasindaki alim satim iligkisinin hukuki ve iktisadi bagimsizhig1
olan ticari kuruluglarca saglanmasi halidir. Bagimsiz ticari kuruluslar
(aracilar) sayesinde igletmeler daha kisa siirede daha genis kitlelere daha
diigiik maliyetler ile ulagma imkani elde etmektedir. Bu aracilar yerel
olabilecegi gibi uluslararasi diizeyde de olabilmektedir. Isletmelerin hangi
tiir satig organizasyonlarini tercih edecegi iginde bulundugu sektore gore
tarkliliklar gosterebilmektedir.

2.4.6.1. Kisisel satss ve satus ekibi olusturma

Kisisel satig en eski tutundurma metodu olup, satig yapmak amaciyla
bir veya daha fazla potansiyel miisteriyle karsilikli konugmak, goriismek ve
sonuca ulagmak olarak tanimlanmaktadir. Kisisel satisin diger tutundurma
metotlarindan bulunan en 6nemli farki, kigisel satisin kisisel iletisimden,
diger metotlarin ise kitlesel iletigimden olusmasidir (Mucuk, 2010:188).

Isletmenin satis eylemleri etkin bir satis ekibi ve yonetimini gerekli kilar.
Satig ekibi yOnetimi genel olarak tiim yonetim agamalarinda oldugu gibi
planlama, orgiitlenme, yoneltme ve denetleme siireglerinden olugmaktadir
(Kogel, 2011).
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Satig ekibi yOnetiminin gorevleri arasinda satig elemanlarinin segimi,
egitimi, ticretlendirilmesi, denetimi ve degerlendirilmesi yer almaktadir.

Satig ekibi yonetimi igerisinde satig elemanlarinin tedariki ve se¢imi
isletme igin 6nemli bir karar alanidir. Ozellikle maliyet agisindan yénetimin
dikkatli olmasi gerekir. Tse alim maliyetli ile arzulanan nitelikte eleman bulma
arasinda optimum bir dengenin kurulmas: gerekir (Odabagi ve Oyman,
2002:186).

Satig ekibi yonetiminin 6nemli konularindan bir digeri de satig elemanlarin
ticretlendirilmesidir. Belirlenen hedeflere ulagilmasi adina igletmelerin
ticretlendirmeleri iki temel boliimden olugur. Birincisi sabit {icret, ikincisi
ise degisken ticrettir. Burada 6nemli olan iki boliimiin en uygun karmasini
yapabilmektir. Bu agidan bakildiginda sadece iicret, sadece prim, ficret ve
prim, ticret ve komisyon olmak iizere dort temel 6deme yonteminden s6z
edilebilir (Tagkin, 1994:103).

Satig ekibinin belirlenen hedeflere ulagabilmesi i¢in dogru miisteriye,
dogru zamanda, dogru yerde ve dogru yontemlerle ulagmas: gerekmektedir.
Bunun igin izlenmesi gereken yollar “dogrudan tiiketici ile iligki kurma,
titketici gruplari ile iligki kurma, aracilarla iliski kurma ve hizmet isletmeleri
ile iligki kurma olarak ézetlenebilir (Islamoglu, 2008:448).

Bu yontemlerden biri ya da birkagi bir arada kullanilabilir. Hangisinin
veya hangilerinin kullanilmas: gerektigi hedeflere, pazarlama stratejilerine,
iriin, hizmet ve tiiketici Ozelliklerine gore degisebilmektedir. Tiiketici
gruplar1 olarak farkli kurum, kurulug ve organizasyonlara tiye olan kisiler
akla gelebilir. Belli orgiitlere toplu satiglar saglayabilmek adina bu orgiitlere
tiye olan kisilere iiyeliklerinden dolay1 6zel indirimler uygulanabilir.

Satig glicliniin gergeklestirecegi hedefler ise agagidaki gibi siralanabilir
(Islamoglu, 2008:448):

* Yeni miigteriler bulmak,

« Tsletmeyi, iiriinlerini ve hizmetlerinin tanitmak
+ Satig yapmak,

* Hizmetleri gergeklestirmek,

+ Bilgi toplamak ve yaymak.

Kisisel satig pahali bir yontem oldugundan dolay1 igletme yoneticisi
kigisel satig karar1 vermeden 6nce bunun avantajli ve dezavantajli taraflarini
degerlendirmelidir. Degerlendirilmesi gereken avantaj ve dezavantajlar
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agagidaki gibidir (Odabagi ve Oyman, 2015:170, Coroglu, 2002:157,
Azizova, 2009:133)

Avantajlar;

+  Kigisel satig yiiz yiize iletisime dayandigy i¢in aninda tepkiyi belirlemek
miimkiindiir;

+ Satig temsilcisi miigterinin ihtiyacina cevap verebilecek sekilde mesaj-
larin1 degistirebilmektedir;

+ Satig elemani, miigterilerin ihtiyaglarina gore alternatit ¢ziimleri ana-
liz edebilecek esneklige sahiptir.

+ Miigterilerin ilgi ve dikkat alanlarin: yiiksek tutabilmek olanaklidir;

* Yiiz yiize iletisim kuruldugundan dolay1 potansiyel miisterinin rek-
lamlara gore daha ok etkilenme ve ikna olma olasilig1 mevcuttur.

* Dezavantajlar;
» Her bir misteri ile iligki kurmanin maliyeti yiiksektir;
* Belirli bir siire igerisinde az sayida miisteri ile iligki kurulabilir;

« Tsletme agisindan deneyimli personelin yer alacag bir satig giicii olus-
turmak ve bunu igletmede tutmak oldukga maliyetlidir.

+ Kisa donemli olmayip, uzun ve siirekli olma durumu s6z konusudur.

Genel olarak bakildiginda kigisel satigin avantajlari ve dezavantajlar
birbirini dengelemektedir. Ayrica yiikselen miisteri ihtiyaglar: ve beklentileri
ile, kigisel satig faaliyetleri giinden giline gelismekte ve satig temsilcilerin
egitime tabi tutulmalariyla da bu dezavantajlar en aza indirilmeye
caligtimaktadir (Topkara, 2000:13).

2.5.6.2. Yevel ve ulusal avacilar kullanma

Satig ekibi olusturmak ve bu ekibin yonetimi kurumlar igin maliyetli
bir yol olmaktadir. Bu nedenle kurumlar aracilar kullanmak suretiyle hem
tanitimlarint yaptirir hem de tiriin veya hizmetlerinin satigim gergeklestirebilir.

Egitim Ogretim kurumlart agisinda tercih edilen satig  kanallar
arasinda yerel aracilar 6nemli bir yere sahiptir. Egitim damigmanliklar
olarak tanimlanabilen bu aracilar genellikle birebir pazarlama anlayigin
benimseyen kuruluglardir. Gerek miisteriler ile iligki gerekse konu tizerindeki
uzmanliklart agisindan bu tiir egitim danigmanliklart hem alict ve hem de
saticilar agisindan son derece 6nem arz etmektedir. Bu yerel aracilarin en
biiyiik avantaji toplum tarafindan taninmig olmalari giiven saglamalari ve her
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an iletisim kurabilecek durumda olmalaridir. Bu taninmighk, giiven ve hizh
iletigim tirtin veya hizmetlerin satigina pozitif anlamda destek saglamaktadir.

2.5.6.3. Uluslavavas: avacilor kullanma

Egitim 6gretim kurumlari yalnizca yerel ve ulusal bazli hedef kitlelerde
yetinmeyip iilke sinirlart digina da gikarak uluslararasi diizeyde de faaliyetlerde
bulunmaktadir. Bu faaliyetlerde bagariya ulagabilme adina o iilke kiiltiirtinii
ve tiiketici davraniglarini daha iyi bilen, 6zellikle o iilkelerde faaliyet gosteren
bagimsiz kuruluglardan satig destegi alinmaktadir. Burada aracilar genellikle
komisyon bazli galiymaktadir. Satig yapabildikleri Olgiide kazang elde
etmektedirler.

2.5.7. Hediye Dagitimu

Hediye dagitimi, bir iirlin veya hizmetin satin alinmasindan dolay:
herhangi bir seyin iicretsiz ya da diisik fiyatla verilmesidir. Insani
iligkilerimizde iletigimimizin ve samimiyetimizin artirilmasi noktasinda
kullanilan hediyeler kiigiik/biiyiik isletmeler tarafindan da birer pazarlama
iletigimi araci olarak kullanilmaktadir. Dagitilacak hediyeler, hitap edilecek
grubun 6zelliklerine ve beklentilerine uygun olarak segilmelidir.

2.5.7.1. Esantiyonlar

Miigterilere ticretsiz olarak dagitilan ve tizerinde igletmenin logosu ve
iletisim bilgileri bulunan anahtarlik, takvim, ajanda, saat, kulplu bardak gibi
malzemelerdir. Bu tiir malzemeler ilgili isletmelerin adinin ve mesajlarinin
hatirda kalmasini saglayan nesnelerdir.

2.5.7.2. Armagjoanlar

Uriin veya hizmetin satigin1 desteklemek amaciyla isletmeler sattiklart
iriin veya hizmetin mahiyetine gore miisterilerine bir takim armagan
sunarlar. Universiteler kayit esnasinda grencilere egitim donemlerinde
kullanabilecekleri defter, kalem, ¢anta, tigort gibi malzemeleri hediye olarak
vermeleri bu durum igin uygun bir 6rnektir. Bazi vakif iiniversitelerinin
kayit avantaji saglamak amaciyla 6grencilerine diziistii bilgisayar vb. gibi
tiriinler vermesi, dereceye giren 6grenciler tarafindan kayit esnasinda tercih
sebebi olabilmek i¢in burs ve otomobil vermesi de konu hakkindaki 6rnekler
arasindadir.
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2.5.8. Web Sitesi Uygulamalar:

Web siteleri bir kurum veya kurulusun Kkiiltiirtine ve kimligine uygun
bigimde tasarlanan, istedigi bilgileri hedef kitleleri ile paylagabilme olanag:
sunan online ortamlardir (Peltekoglu, 2012:316).

Internet kullamminin yayginlagmasi ve geleneksel ortama gére sahip
oldugu {istiinliikler kuruluslar igin web sitelerini birer potansiyel pazarlama
iletigim aract haline getirmistir (Usta, 2007:1).

Geleneksel — pazarlama  iletisimi, internet {izerindeki iletigimle
kargilagtinldiginda, 6zellikle maliyet agisindan 6nemli dezavantaja sahiptir.
Ortalama biiytikliikteki bir web sitesinin bir hizmet saglayici {izerindeki bir
yillik bir siire i¢in konumlandirilmasinin maliyeti, sadece bir iiriiniin tanitimi
amaciyla bastirtlacak bir brogiiriin maliyetinin ¢ok altindadir. Bir brostir
bir kez bastirllip dagitildiktan sonra iglevini yitirmektedir. Buna karsin web
sitesi stirekli giincellestirilerek, zenginlestirilebilmekte ve uzun siireli etki
yaratmaktadir. Diger taraftan 6zellikle kiigiik igletmeler, geleneksel ortamda
elde edemedikleri pazarlama iletigim imkanlarini, geligtirecekleri web siteleri
ile hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda elde edebilirler (Kircova,
2002:59-64).

Web sitelerinin isletmelere saglayacag avantajlar maliyetlerin azaltilmasi,
zaman tasarrufu, erisim engellerinin azalmasi, bilgilere siirekli ulagilabilme,
tirmalarn ileri teknoloji ve dijital diinyaya uyumlarinin bir gostergesi olmast,
¢ok kisa siirede ve diigitk maliyetlerle kolaylikla daha sik yenilenebilmesi,
aracilar1 ortadan kaldirmasi, ses, video, fotograflar araciligiyla kurulug
hakkinda istenilen her tiirlii bilginin ziyaretgilere sunulabilmesi geklinde
siralanabilir (Alagoz, 2007:13-14).

Kurum ve kuruluglar kendilerini kamuoyuna tanitma iglevini sanal
ortamdaki web sayfalar1 aracihigiyla gergeklestirmektedir. Bu ortamlarda her
tirli duyurularini, tanitim faaliyetlerini yapabilmekte, ayni zamanda i¢ ve

dig paydaglari ile iletigim saglayabilmektedir (Canpolat, 2012:96).

Okay ve Canpolat (2006)’in yaptig1 ¢alismada kurumlarin web sitesini
oncelikli olarak tanitim, hedef kitlelerle iletisim, {iriin ve hizmetleri tanitmak
gibi amaglarla kurduklar1 ortaya koymuglardr.

Sever (2000)’e gore web siteleri genel olumlu bir kurum imaji yansitmak,
triin hakkinda bilgi saglamak, satig giicii igin yeterli rehberlik olugturmak,
miisteri gikdyet ve Onerilerini degerlendirmek, kuruluglarin  ¢aligma
sistemlerine ulagmak gibi nedenlerle kullanilmaktadir.
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Firmalarin kullanig amacina gore web sitelerinin pazarlama iletigimindeki
rolii degigebilmektedir. Web siteleri sayesinde tiim kurum veya kuruluglara
giiniin her saati, diinyanin her yerinden ulagilabilme miimkiin olmaktadir.
Web sitesi internet ortaminda duyurusunu yapmak istediginiz konu hakkinda
bilgi sahibi olmak isteyen bir kitleye en hizh sekilde ulagabilen, giincelligini

kolaylikla koruyan medya ortamudir.

2.5.8.1. Icerik yonetimi sistemi

Web siteleri ziyaretgilerinin beklentilerine yanit vermek iizere kurumun
kimligini ve kiiltiiriinii yansitacak bigimde tasarlanmalidir.

Web sitelerinin Ozelliklerini analiz etmek ve siniflandirmak igin bir ¢ergeve
gelistirilmistir. Bu gergeve igerigi dizayndan ayirmugtir. Igerik web sitesinde
sunulan bilgiler, 6zellikler ve servisler anlamina gelirken, dizayn ise web sitesi
ziyaretgileri i¢in uygunluguna isaret eder (Huizingh, 2000:122).

Kullanicilarin - sitedeki  bilgilere hizli bir gekilde ulagmasi i¢in web
sitesinde yer alan her sayfa arama motorlar1 tarafindan indekslenebilir
yapida olugturulmalidir. Bir web sayfasi kurumun faaliyet alani, halkla
iligkiler uygulamalari, hedef kitleyi ilgilendirecek haberler ile tirtinlerine ve
hizmetlerine ait bilgileri igermeli ve interaktif iletigime olanak saglamalidir
(Peltekoglu, 2012:317).

Web sitesinin interaktif 6zellikte olmasi, siteyi ziyaret edenin, firmayla
kargihiklt iletisime girmesine olanak taninmasi anlamina gelmektedir.
Ornegin, bir ziyaretginin web sitesinde izin verdiginiz bir alanda sordugu
soruya cevap vermeniz, onunla iletigime girmeniz, sitenin bu ozelliginin
sonucudur. Ancak bu durumda mutlaka bir gorevlinin siteyle ilgilenmesi
gereKkir.

Web siteleri, resim, animasyon, formlar, veri tabani yazilimlar1 ve
multimedya araglar1 yardimlar1 zengin bir igerige kavusurlar. Bu unsurlarin
icerige eklenmesi web sitelerinin kullanicilar iizerindeki etkisini artirir.
Tasarim ve iglevselligin entegrasyonu web sitelerinin igerdigi bilgilerin
degerini de artiracaktir (Alagoz, 2007:16).

2.5.8.2. Mobil wygulamalar

Internet teknolojisi hayatimizin neredeyse tamaminda yer almaya
bagladi. Aligverigimizi internetten yapiyor, dizi, sinema ve mag izliyor, miizik
dinliyoruz. Adres, hastane, eczane bulmak i¢in ilk internete bagvuruyoruz.
Internetin bu kadar hizli hayatimizda yer almasiyla birlikte, interneti
yanimizda tagima ihtiyaci dogdu. Bilgisayarimizi tagima zorlugu ile artik
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akallr telefonlar en 6nemli internet erigim kaynagi haline geldi. Artik mobil
cihazlarla, nerede olursak olalim ihtiya¢ duydugumuz bilgiye daha hizli bir
sekilde erigebiliyoruz.

Iste giiniimiizde hemen hemen herkesin yanina almadan disar1 ¢ikamadig
akallr telefonlar, tabletler gibi cihazlara 6zel olarak kodlanmig ve tasarlanmug
yazilimlara “Mobil Uygulama” denmektedir.

Mobil uygulamalar kullanilacak olan cihaza gore tasarlanmakta ve
kodlanmaktadir. Mesela yaptirdiginiz uygulamanin iphone, ipad gibi
cihazlarda galigmasini istiyorsaniz uygulamaniz IOS tabanh olarak
gelistirilmek zorundadir, eger Samsung, HTC gibi android igletim sistemi
kullanan tablet veya akilli telefonlarda ¢aligmasini istiyorsaniz uygulamaniz
Android tabanli olarak gelistirilmek zorundadir.

Mobil uygulamalar var olan miisterilere ulagmak kadar potansiyel
miisterilerle baglanti kurmak ig¢in de 6nemli bir yoldur. Bu nedenle igini
biiylitmek isteyen ve firma tammnirligini artirmak isteyen isletmeler, mobil
uygulamalarin avantajlarindan yararlaniyor.

Reklam biitgenize ne kadar ayirirsaniz ayirin, toplam bir milyardan fazla
kullaniciya bagka tiirlii ve maliyeti az olan bir gekilde ulasmaniz neredeyse
imkansizdir.

2.5.8.3. Adwylara yonelik icerik olusturma

Bir web sitesinin kolay kullanilabilmesi igin dikkat edilmesi gereken
pek ¢ok ozellik bulunmaktadir. Bu 6zellikler sitelerin hedef kitlelerine gore
degisiklik gosterebilmektedir. Web sitelerinde yayimlanan igerigin anlamh
ve kullanilabilir olmasi igin kisa, kolay gozden gegirilebilir ve amaca odakli
olmasi, ayrica kullanicilarin aklindaki sorulara cevap verebilir nitelige
ve kolayca anlagilabilen yalin bir dile sahip olmasi gerektigi sOylenebilir.
Kullanicryr gekecek ve tekrar ziyaret etmeye tegvik edecek igerigi hazirlamak
siradan bir ig olmayip, hedef kitleye hitap dilini ve hedef kitlenin ihtiyaglarini
iyl bilmeyi ve bunlar1 kisa ve 6z sekilde ifade edebilme yetenegine sahip
olmayi gerektirmektedir. Bu 6zelliklere bakildiginda, bilimin ve teknolojinin
kaynagi olan iiniversitelerin web sitelerini en 1iyi sekilde hazirlayip,
kullanicilara sunmast gerektigi soylenebilir. Ozellikle; egitim alacak olan ve
egitim almakta olan ogrencilere, galigan (akademik ve idari) personeline ve
tniversite diginda yer alan tiim kurum ve kuruluglarla bilgi paylagimi saglama
amagli web siteleri hazirlanmaktadir.

Universite web  sitelerinin  6zellikle tanitim amagli  kullamildiklarina
gore bu durumda aday ogrencilere yonelik igeriklerin mutlaka bu web
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sitelerinde bulunmasi gerekmektedir. Aday ogrencilerin tiim {tiniversiteleri
tek tek dolagmalari hem zaman hem de nakit anlaminda kendilerini ve
ailelerini  zorlayacaktir. Bu durumda kafalarindaki sorularin cevaplari
dogrultusunda hazirlanmig olan {iniversite web siteleri adaylarin bilgi
almasini kolaylagtirmalar yaninda o tniversiteyi tercih etme sebeplerinin
baginda gelecektir.

2.6. YUKSEKOGRETIM KURUMLARI VE OGRENCI
TERCIHLERI

2.6.1. Tiirkiye’deki Yiiksekogretim Durumu

2016-2017 Ogretim yili rakamlarina gore Tiirkiye'de yiiksekogretim
goren Ogrenci sayist 7.198.987°dir. Bu saymimn 2.555.926’sm1 Onlisans
ogrencileri, 4.071.579’unu lisans 6grencileri, kalanini ise yiiksek lisans ve
doktora 6grencileri olugturmaktadir.

Ogrenci sayilar1 devlet ve valaf iiniversiteler olarak kargilastirildiginda
toplam Ogrencilerin yaklagik %92’si devlet iiniversitelerinde yer alirken kalan
%8’lik kisim ise vakif iiniversitelerinde okumaktadirlar.

Ogrencilcrin %35,5 06n lisans, %56.5°1 lisans, %821 ise lisans tisti
diizeylerinde 6grenim  gormektedirler.  %35,5’lik  6n  lisans  diizeyi
ogrencilerinin yaklagik %94.2%si, %56,5lik lisans diizeyi 6grencilerinin
yaklagik %92’s1, %82’lik lisans tistii 6grencilerinin yaklagik %83,3i devlet
tniversitelerinde yer almaktadir.
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Tablo 2.1. Tiirkiye’de Yiiksekojgretim Goren Ogrenci Smydar: 2016-2017 (YOK, 2017)

f31\PE];';ELEN t.\i\“lznﬁum VAKIFAIYO
OGRENCI OGRENCI OGRENC TOPLAM
SAYILARI SAYILARI SAYILARI

TOPLAM 6.629.961 554.218 14.808 7.198.987
ONLISANS 2.408.285 132.833 14.808 2.555.926|
Orgiin Ogretim 662.825 93.373 10.987 767.185
Ikinci Ogretim 301.778 37.351 3.312 342441
Uzaktan Ofretim 31.291 2.109 509 33.909
Acik Ogretim 1.412.391 1.412391
LiSANS 3.745.367 326.212 4.071.579
Orgiin Ogretim 1.395.375 325.012 1.721.287
fkinci Ofretim 427.879 427879
Uzaktan Ofretim 27.707 300 28.007
Acik Ogretim 1.894.406 1.894.406
YUKSEK LISANS 393.552 86.663 480215
Orgiin Ofretim 325338 75.430 400.768
Ikinci Ofretim 49.421 62 49.483
Uzaktan Ogretim 18.793 11.171 29.964
DOKTORA 82.757 8.510 91.267
Orgiin Ofretim 82.757 8.510 01.267

Tablo 2.2°den de anlagilacagi tizere Tirkiye’de toplam 185 adet

yiksekogretim kurumu  bulunmaktadir.

Bu saymin 112%ini devlet

tniversiteleri olustururken kalan sayinin 68’ini vakif tiniversiteleri ve 5’ini
ise vakif meslek yiiksekokullar1 olugturmaktadir. Tiim yiiksekogretim
kurumlarinda 968 adet 6nlisans birimlerine kargilik 2144 adet lisans birimleri

bulunmaktadir.

Tablo 2.2. Tiirkiye’deki yiiksekogretim knrumlarmm dagiums (YOK, 2017)

TUR DEVLET VAKIF |VAKIFMYO| TOPLAM
Universite 112 68 5 185
Fakiilte 1255 423 0 1678
Yiiksekokul 365 101 0 466
Meslek Yiiksekokulu 864 99 5 968
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2.6.2. Ogrenci Tercihleri

Yiiksekogretime gegigagamasinda tercih siralamasini yaparken 6grencilerin
hangi faktorleri goz onitinde bulundurduklarini anlamak amaciyla yapilan
aragtirmalar incelendiginde, bu konuda aragtirmacilar arasinda tam bir
uzlagmanin bulunmadig: goriilmektedir.

Gonca T. Yamamato’nun (2006) “University evaluation-selection:a
Turkish case” isimli makalesinde tiniversite tercihlerini etkileyen faktorlere
yer vermistir.

Mario Raposo ve Helena Alves’in (2007) “ A model of university choice:
an exploratory approach” isimli makalesinde yiiksekogretim kurumlarinda
ogrenci tercihlerini etkileyen faktorleri incelemektir

Sung-Un Yang, Sue Westcott Alessandri, Dennis E Kinsey’in (2008)
“An Integrative Analysis of Reputation and Relational Quality : A Study
of University-Student Relationship” isimli makalesinde ytiksekdgretim
kurumlarinin itibarlariyla, kurum - 6grenci arasindaki iliski kalitesinin
baglantisini incelemislerdir.

Minjung Sung, Sung-Un Yang’in (2008) “Toward the Model of
University Image: The Influence of Brand Personnality,External Prestige
and Reputation” isimli aragtirmasinda ise marka kisiligi, digsal prestij ve
kurumsal itibarin, 6grencilerin tiniversiteye iligkin destekleyici davraniglart
tizerindeki etkisi incelenmektedir.

Micheal J. Conard, Maureen A. Conard’in (1998)“An Analysis of
Academic Reputation as Perceived by Consumers of Higher Education”
isimli aragtirmasinda  yiiksekogretim kurumlarinin  akademik itibarinin
analizini yapmuiglardir.

Smurli ¢aligmalardan elde dilen bilgiler neticesinde 6grenci tercihlerini
ortaya koyan baglica unsurlar agagidaki gibi siralanabilir:

+ Ogrencinin bagar1 durumu

« Ogrencinin yasadig1 sehirde okumak istemesi

+ Ogrencinin belirli bir alanda 6gretim gormek istemesi
+ Aile yonlendirmesi

 Arkadaglarinin etkisi

+ Ogretmen yonlendirmesi

+ Universitede cahgan tamdiklar
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« Universitenin tamtim ve iletisim faaliyetleri

o Universitenin kurumsal itibar



BOLUM 3

Materyal ve Yontem

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE AMACI

Ulkemizdeki toplam yiiksekogretim kurumlarinin sayisinin, 6zellikle vakif
tiniversitelerinin sayisinin hizl artig iilkemizi tiniversiteler arasi rekabetle
tanigtirmig ve iniversiteleri tanitim, iletigim ve pazarlama etkinliklerinin
olusturulmasi, daha genis bir ifade ile pazarlama iletisimi gergegi ile karg
kargtya birakmistir. Isletmeler dogru pazarlama iletisimi faaliyetleri ile dogru
hedef kitleye ulagmay1 hedefledikleri gibi yiiksekdgretim kurumlarimiz da
hedefledikleri 6grenci kitlesine ulagabilmek i¢in dogru ve etkili pazarlama
iletigimi faaliyetleri yerine getirmesi gerekmektedir.

Yiiksekogretim Kurumlar1 tamitim ve iletigim faaliyetleri kapsaminda
cesitli araglar kullanmaktadir. Pazarlama Tletisimi kapsamma giren bu
araglar tiniversitelerin bilinilirligini artirmakta, giiclii yonlerinin ve sundugu
firsatlarin  duyulmasini ve diger tiniversitelerden farkliliklarinin ortaya
konularak hedef kitle ile iletigim kurmasini saglamaktadir. Boylelikle
tiniversiteler yaptiklari pazarlama iletigimi faaliyetleri ile Ogrencilerin
tercihlerini etkilemeyi planlamaktadirlar.

Bu c¢alismada yiiksekogretim kurumlarimin  pazarlama  iletigimi
faaliyetlerinin  6grenci tercihleri tzerindeki etkisinin aragtirilmast ve
pazarlama iletisimi faaliyetleri arasindan 6ne ¢ikanlarin ortaya konulmasi
amaglanmistir.

Bu aragtirma, artan Ogrenci arzina ragmen, nitelikli 6grenci temin
etmekte zorlanabilen vakif {niversitelerinin, uzun vadede varliklarini
stirdiirebilmelerine  katkida ~ bulunabilecek  ve aydinlatict  bilgiler
saglayabilecektir. Vakif iiniversitelerinin gelisgimi iilkemiz kosullarinda,

67
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burssuz Ogrenciler agisindan oldugu kadar, bagarili ve burs alabilecek
ogrencilere saglayacagi faydalar agisindan da onemlidi. Bu sayede
yiiksekogrenim goren 6grenci sayisi artabilecek ve gelecegin degerli is goren
ve igverenlerinin yetigmesine yardimci olacaktir.

3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Aragtirma, TRC1 Bolgesinde faaliyet gostermekte olan {iniversitelerde
egitim gormekte olan hazirhik ve birinci simf 6grencilerinden elde edilen
veriler dogrultusunda gergeklestirilmistir.

Benzeri konularda vyapilan aragtirmalarda  genellikle Istanbul’daki
tniversiteler temel alinmugtir. Bu ¢alismamizda Anadolu illerindeki durumu
ortaya koyabilmek adina Gaziantep ile birlikte Kilis ve Adryaman illerini
kapsayan TRC 1 Bolgesindeki iiniversiteler aragtirmaya dahil edilmistir.
Yani aragtirmanin ana kiitlesi, TRC1 Bolgesinde egitim veren iiniversitelerde
egitim gormekte olan 6grencileri kapsamaktadir.

25.01.2006 tarih ve 5449 sayii Kalkinma Ajanslarmin Kurulusu,
Koordinasyonu ve Gorevleri Hakkinda Kanun’da belirtildigi  tizere
“kamu kesimi, 6zel kesim ve sivil toplum kuruluglar: arasindaki igbirligini
gelistirmek, kaynaklarin  yerinde ve etkili kullanimmi saglamak ve
yerel potansiyeli harekete gegirmek suretiyle, ulusal kalkinma plani ve
programlarda Ongoriilen ilke ve politikalarla uyumlu olarak bolgesel
gelismeyi hizlandirmak, siirdiiriilebilirligini saglamak, bolgeler arasi ve
bolge ici geligmislik farklarini azaltmak™ amaciyla kurulan kalkinma ajanslari,
Kalkinma Bakanlig: tarafindan bolge plani hazirlamak ve koordine etmek
tizere gorevlendirilmigtir.

Ipekyolu Kalkinma Ajansi tarafindan hazirlanan TRC1 Bolge Plan,
bolgenin kalkinmast ve geligmislik farklarini ortadan kaldirmak amaciyla
mevcut durumu tespit eden, 2023 yili yansimasini ortaya koyan bir
strateji belgesidir. TRCI bolge plan1 Gaziantep, Adiyaman ve Kilis illerini
kapsamaktadir. Bu belgenin hazirlanmasinda baz alinan ilkeler katilimcilik,
seffaflik, siirdiiriilebilirlik, esitlik ve sosyal igermedir.

TRC1 Bolgesi 15.280,28 km?lik yiizolgtimii ile Tiirkiye’nin %1,9 km?’lik
alanini kaplamakla beraber Tiirkiye niifusunun %3,3’tinii olusturmaktadir.
2013 yili niifus sayimina gore, 2.570.208 olan bolge toplam niifusunun
%71,8’1 Gaziantep’te, %23,2’si Adiyaman’da, %5’ Kilis’te yagamaktadur.
TRC1 Bolgesi, Diizey 2 Bolgeleri igerisinde toplam niifus agisindan
13. sirada yer almaktadir. 2023 yilinda Tirkiye niifusunun 84.247.088
kisi, TRC1 Bolge niifusunun ise 2.986.808 kisi olmasi beklenmektedir.
Gaziantep ve Kilis illerinin 6ntimiizdeki 10 yil igerisinde niifusunun artacags
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ongoriiliirken Adiyaman’in niifusu neredeyse ayni kalmaktadir (TRC1 Bolge
Plan1 2014-2023:3).

Bolgede tigli devlet ve ikisi vakif olmak iizere toplamda beg tiniversite

bulunmaktadir.
Tablo 3.1. TRCI Bolgesinde Universite Dajulsma
DEVLET VAKIF
iL UNIVERSITESI | UNIVERSITESI [ TOPLAM
SAYISI SAYISI
Gaziantep 1 2 3
Adiyaman 1 0 1
Kilis 1 0 1
TOPLAM 3 2 5

Buillerde YOK verilerine gore 2016-2017 Ogretim yilt itibariyle grenim
goren toplam 6grenci sayist 86.868°dir. Bu sayisinin 75.807’s1 6nlisans ve
lisans diizeyinde 6grenim goren 6grencilerden, geriye kalan ise yiiksek lisans
ve doktora 6grencilerinden olugmaktadir. Bu sayisinin il bazinda dagilimi ise
agagidaki gibidir.

Tablo 3.2. TRCI1 Bilgesindeki Onlisans ve Lisans Diizeyindeki Ogrencisi Sayilar
(2016-2017 Ojiretim Yilz)

DEVLET UNI. | VAKIF UNi.
iL OGRENCI OGRENCI TOPLAM
SAYISI SAYISI
Gaziantep 41.361 6.664 48.025
Adiyaman 19.804 0 19.804
Kilis 7.978 0 7.978
TOPLAM 69.143 6.664 75.807

Kaynak: www.yok.gov.tr

TRC1 Bolgesinde Ogrenim goren Ogrencilerin = %8.81  vakif
tiniversitelerinde 6grenim goriirken %91,2°s1 ise devlet {iniversitelerinde
ogrenim gormektedir. Toplam Ogrencilerin = %63,4’ii Gaziantep, %26,1’1
Adiyaman ve %10,5’1 Kilis’teki iiniversitelerde egitim-6gretim hayatlarina
devam etmekte olup Gaziantep, liniversite ve 0grenci sayilart bakimindan
one ¢ikmaktadir.
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YOK verilerine gore 2017-2018 Ogretim yilinda TRC1 bilgesindeki
tiniversitelere Onlisans ve lisans diizeyinde yerlesen 6grencilerin iiniversite

bazli dagilimi agagidaki tabloda belirtilmigtir.

Tablo 3.3. TRCI1 Bolgesindeki Universitelere Onlisans ve Lisans Diizeyinde Yerlesen
Oyjrencisi Sayilary (2017-2018 Ogretim Yilz)

NO UNIVERSITE TUR LISANS | ONLISANS | TOPLAM
1 |Gaziantep Universitesi Devlet 4.020 6.010 10.030
2 |Hasan Kalyoncu Universitesi Vakif 1.195 250 1445
3 |Sanko Universitesi Valaf 240 0 240
4 |Adiyaman Universitesi Devlet 2.065 2.765 4.830
5 |Kilis 7 Aralik Universitesi Devlet 1.360 1.295 2.655

TOPLAM 8.880 10.320 19.200

Kaynak: www.yok.gov.tr

Toblo 3.4. TRCI Bilgesindeki Devlet Universitelerine 2017 yilnda yerlesen drenci

sayilare
L . OGRENCI|
NO UNIVERSITE SAYISI %o
1 |Gaziantep Universitesi 10.030|  57%
2 |Adiyaman Universitesi 4.830 28%
3 [Kilis 7 Aralik Universitesi 2.655|  15%
TOPLAM 17.515| 100%
Tablo 3.5. TRCI Bilgesindeki Vakif Universitelevine 2017 yilimda yerlesen dgrenci
sayilar:
L . OGRENCi |
NO UNIVERSITE SAYISI Yo
Hasan Kalyoncu Universitesi 1.445 86%
Sanko Universitesi 240 14%
TOPLAM 1.685| 100%

Bu aragtirma Gaziantep, Hasan kalyoncu, Sanko, Adiyaman ve Kilis 7
Aralik Universitelerinin kampiislerinde 2017-2018 6gretim yilinda 6nlisans
ve lisans diizeyinde tiniversiteye yeni yerlesenler arasinda yapilmistir. Diger
ogrenciler aragtirmaya dahil edilmemigtir. Aragtirmaya yalmzca hazirhk ve
birinci simf 6grencilerinin dahil edilme sebebi iiniversitelerin uygulamig
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olduklari iletisim ve tanitim faaliyetlerinin bu 6grenciler tarafinda daha iyi
hatirlanabileceginden dolayidir.

Aragtirmanin ana kiitlesine ulagmak zaman ve maliyet agisindan oldukga
zor olacagy igin aragtirma ahinacak olan Orneklem ile smirlandirilmistir.
Aragtirma sonucunda elde edilmis olan sonuglar yiiksekogretime iligkin
herhangi bir genelleme igermemektedir. Bagka bir deyisle, aragtirma sadece
aragtirmaya dahil edilmis 6rnek kiitleye iliskin birtakim bulgu ve sonuglari
icermektedir ve sonug ¢ikarici niteliktedir.

Aragtirmada kullanilan anket formunda elde edilen bilgilerin sadece
akademik amagla, doktora tez c¢aliymasinda kullanilacagi, okumakta
olduklari tiniversite ile bir baglantisinin olmadig: belirtilmigtir. Bu nedenle
yanitlayicilarin gergek goriiglerini aktardiklar: varsayilmaktadir.

Anketi cevaplayan kigilerin geng yaslarda olduklar1 diigtiniildiigtinde bu
kigilerin anket formlarini cevaplamada sabirsiz veya isteksiz davranmalari
olasiligini ortaya ¢ikarmaktadir. Anketi cevaplayan ogrenciler ile yapilan
goriigmelerde durumun 6nemi ve verecekleri cevaplarin eksik olmamasinin
ne derecede hassas oldugu agiklanmig, dogruluktan uzak ve eksik cevap
verme riskleri en aza indirilmeye ¢aligiimistir.

Aynmi zamanda arastirmamiz bolgesel bir ¢aliyma oldugundan dolay1
bolgesel farkhliklarin etkileri goz ardr edilmistir.

Anketler tniversitelerin kayit zamanlarinda (14-18 Agustos 2017)
yapilmugtir. Bazi tiniversitelerin kayitlari internet tizerinden yapildigindan
dolay1 kayit donemindeki 6grenci yogunluklar: farklilik gostermistir.

3.3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirma modeli hem tanimlayici hem de kesfedici aragtirma modeli
olarak tasarlanmugtir. Tanimlayict aragtirma modellerinde temel amag,
inceleme konusu olan olayin, bu olaymn degiskenlerini ve bu degiskenler
arasindaki iligkileri tanimlamak ve bu tanimlamalara dayanarak ileriye
doniik tahminler yapabilmektir (Kurtulug, 1999:57). Bu tiir aragtirmalar
igin aragtirmanin elinde belirlenmig bazi degiskenler ve bu degiskenler
arasinda olas1 etkilesim beklentileri bulunmakta veya kurulabilmektedir.
Kesfedici aragtirma modeli olarak diigiiniilmesinin nedeni ise degiskenler
arasinda herhangi bir etkilesimin olup olduguna yonelik yapilan literatiir
caligmalarinda ¢ok az sayida bilgiye ulagilimig olmasidur.
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Aragtirma modeli iki ana unsur {izerinden olugturulmustur. Bunlardan
birincisi 6grenci tercihlerini etkiyen unsurlar digeri ise pazarlama iletisimine
yonelik unsurlardir.

Ogrenci tercihlerini ortaya koyan baslica unsurlar agagidaki gibidir:
. Ogrcncinin bagar1 durumu

« Ogrencinin yasadig sehirde okumak istemesi

. Ogrcncinin belirli bir alanda 6gretim gormek istemesi

+ Aile yonlendirmesi

» Arkadaglarinin etkisi

«  Ogretmen yonlendirmesi

«  Universitede caligan tanidiklar

« Universitenin tamitim ve iletigsim faaliyetleri

« Universitenin kurumsal itibari

Pazarlama iletigimi faaliyetlerinin etkisine yonelik olgek ise Reklam,
Halkla Tligkiler, Satiy Tutundurma, Kisisel Satis, Sponsorluk, Dogrudan
Pazarlama ve Dijital Tletisim olmak iizere 7 faktorden olusmaktadir.

Aragtirmanin temel hipotezleri agagidaki gibidir.

H: Pazarlama iletigimi unsurlari ile 6grenci tercihleri arasinda iligki
vardur.

H, :Reklam ile 6grenci tercihleri arasinda iligki vardur.

H, ,:Halkla iligkiler ile 6grenci tercihleri arasinda iligki vardur.

H, ,:Satig tutundurma ile 6grenci tercihleri arasinda iliski vardur.

H, ,:Kisisel satig ile 6grenci tercihleri arasinda iligki vardur.

H, :Sponsorluk ile 6grenci tercihleri arasinda iligki vardir.

H, .:Dogrudan pazarlama ile 6grenci tercihleri arasinda iliski vardur.

H, : Dijital iletigim ile 6grenci tercihleri arasinda iligki vardur.

H,: Pazarlama iletigimi faaliyetleri 6grenci tercihleri iizerinde
etkilidir.

H, :Reklam faaliyetleri 6grenci tercihleri iizerinde etkilidir.

H, ,:Halkla iligkiler faaliyetleri 6grenci tercihleri {izerinde etkilidir.

H, ,:Satig tutundurma faaliyetleri 6grenci tercihleri tizerinde etkilidir..
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H, ,:Kisisel sati faaliyetleri 6grenci tercihleri {izerinde etkilidir.

H, .:Sponsorluk faaliyetleri 6grenci tercihleri iizerinde etkilidir.

H, .:Dogrudan pazarlama faaliyetleri 6grenci tercihleri tizerinde etkilidir.
H, : Dijital iletigim faaliyetleri 6grenci tercihleri izerinde etkilidir.

Arastirmanin amact dogrultusunda gelistirilen model agagidaki gibidir

PAZARLAMA ILETIiSiMI
UNSURLARI

REKLAM

HALKLA
ILISKILER

SATIS
TUTUNDURMA

OGRENCI
H» TERCIHLERI

KISISEL SATIS

SPONSORLUK

DOGRUDAN
PAZARLAMA

DIJITAL
ILETISIM

Sekil 3.1. Avasturma Modeli

3.3.2. Orneklem Siireci

Aragtrmanin  ana  kiitlesini TRC1  bolgesindeki  yliksekdgretim
kurumlarinda okuyan 6grencilerden olugturmaktadir. Bu 6grencilerin toplam
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sayilart Tablo 3.4’te belirtildigi tizere 75.807°dir. Ana kiitlenin tamamina
ulagmak gerek zaman gerekse maliyet etkenleri g6z oniine alindiginda
miimkiin olmadig1 igin kapsam ve kisitlar gergevesinde 6rnek biiyiikliigii
belirlenmistir. Orneklem biiyiikliigii olarak Yazicioglu ve Erdogan’in Tablo
6’da verilen 6rneklem tablosu temel alinarak hesaplanmigtir. Bu kapsamda
ana kiitlemiz igin uygun 6rneklem saymmizin %95 giiven araliginda 0,05
orneklem hatasiyla 383 kigi olmasi yeterli olmaktadir.

Tablo 3.6. a= 0.05 igin Orneklem biiyiikliikleri (Yaziciogfln ve Erdojan, 2004)

o -
+%3 ornekleme hatasi | =%5 ornekleme hatas: %10 Srnekleme

Hedef kitle d d hatast
Biiyiikliigii @ @ (d)

N) p=0.5|p=0.8 |p=0.3 |p=0.5 |p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 [ p=0.8 | p=0.3
q=0.5{q=0.2{q=0.7|q=0.5[q=0.2 |q=0.7 [q=0.5 [q=0.2 |q=0.7

100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 | 289 | 321 | 217 | 165 196 81 55 70
750 441 358 | 409 | 254 | 185 | 226 85 57 73

1.000 516 | 406 | 473 | 278 | 198 | 244 88 58 75
2.500 748 | 537 | 660 | 333 | 224 | 286 93 60 78
5.000 880 | 601 | 760 | 357 | 234 | 303 94 61 79
10.000 964 | 639 | 823 | 370 | 240 | 313 95 61 80
25.000 1023 | 665 | 865 | 378 | 244 | 319 96 61 80
50.000 1045 | 674 | 881 | 381 | 245 | 321 96 61 81
100.000 1056 | 678 | 888 | 383 | 245 | 322 96 61 81
1.000.000 | 1066 | 682 | 896 | 384 | 246 | 323 96 61 81
100 milyon | 1067 | 683 | 896 | 384 | 246 | 323 96 61 81

Arastirma gergeklestirilirken tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden basit
tesadiifi 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Basit tesadiifi 6rneklemenin
uygulanabilmesi i¢in ana kiitle listesinin ulagilabilir olmasi, yani érnekleme
gercevesi olmalidir. (Kurtulus, 2010:61).

3.3.3. Bilgi Toplama Yontem ve Aract

Aragtirmada oncelikle aragtirma degigkenlerine yonelik olarak literatiir
taramast yapilmistir. Literatiirde 6grenci tercihleri ve pazarlama iletigim
faaliyetleri ile ilgili 6lgekler incelenmistir.

Ogrenci tercihleri olgegi, yiiksekogretime gecis agamasinda tercih
siralamasint ~ yaparken  Ogrencilerin  hangi  faktorleri goz oniinde
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bulundurduklarini  anlamak amaciyla olusturulmus bir Olgektir. Bu
Olcek literatiirde sozii gegen ilgili makalelerdeki olgeklerin esinlenerek
olusturulmustur. Aragtirmalar incelendiginde, bu konuda aragtirmacilar
arasinda tam bir uzlagmanin bulunmadig: goriilmektedir.

Pazarlama iletigimi faaliyetleri 6lgegi de aym sekilde hem genel olarak
isletmeler igin olusturulmug Olgekler hem de yiiksekdgretim kurumlarina
ozgii olusturulmug simirh sayida 6lgegin incelenmesiyle olugturulmustur.
Dolayisiyla sadece bir 6lgekten yararlanilmamugtir.

Gonca T. Yamamato’nun (2006) “University evaluation-selection:a
Turkish case” isimli makalesinden faydalanilmigtir. Yamamato bu ¢aligmada
tiniversite tercihlerini etkileyen faktorlere yer vermistir.

Mario Raposo ve Helena Alves’in (2007) “ A model of university choice:
an exploratory approach” isimli makalesinden o6lgekten yararlanilmistir.
Mario Raposo ve Helene Alves tarafindan yiiksekogretim kurumlarinda
gergeklestirilen aragtirmanin temel amact yliksekogretim kurumlarinda
ogrenci tercihlerini etkileyen faktorleri incelemektir.

Sung-Un Yang, Sue Westcott Alessandri, Dennis E Kinsey’in (2008)
“An Integrative Analysis of Reputation and Relational Quality : A Study
of University-Student  Relationship” isimli makalesindeki  6lgekten
faydalanilmugtir. Yang, Alessandri ve Kinsey, bu ¢aligamlarinda yiiksekogretim
kurumlarinin itibarlariyla, kurum - 6grenci arasindaki iliski kalitesinin
baglantisini incelemiglerdir.

Minjung Sung, Sung-Un Yang’in (2008) “Toward the Model of
University Image: The Influence of Brand Personnality,External Prestige and
Reputation” isimli aragtirmasindan yararlanilmigtir. Sung ve Yang tarafindan
gergeklestirilen bir bu arastirmada ise marka kisiligi, digsal prestij ve kurumsal
itibarin, 6grencilerin iiniversiteye iligkin destekleyici davramiglart tizerindeki
etkisi incelenmektedir.

Ozetle; yiksekogretim kurumlarinda, pazarlama iletigimi faaliyetleri
ilgili sinirl sayida aragtirmaya ulagilabilmistir. Yapilan ¢aligmalar, dogrudan
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin etkisini Ol¢iimiiyle ilgili olmaktan ziyade
daha ¢ok diger kavramlarla olan baglantilar1 incelemigtir.

Bu kapsamda hazirlanan anket formlar1 TRC1 bolgesindeki iiniversitelerde
yeni kayit olan 6grenciler arasindan tesadiifi 6rnekleme yontem gesitlerinde
basit tesadiifi Ornekleme yontemine gore segilen Ogrenciler iizerinde
uygulanmustir.
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Anket uygulamasi igin 500 adet anket formu hazirlanmigti. Bu 500
anketten 473’ti sorular1 cevaplamig, cevaplanan soru formlarmin da 13
tanesinin gegersiz olmasi nedeniyle (cevaplarda eksiklik olmasi nedeniyle)
aragtirmaya 460 kigiden alinan veriler dahil edilebilmigtir.

Aragtirmanin amaci ve elde edilen verilerin ne sekilde kullanilacagini
igeren ayrintili bilgilendirme yazisini igeren anket formlari 6grencilere kendi
tniversitelerinin - kampiislerinde ulagtirlmistir.  Anketler {iniversitelerde
14-18 Agustos 2017 tarihleri arasinda kayit haftasinda cevaplandirilmistir.
Verilerin bu zaman dilimlerinde toplanmasinin sebebi zamanda ve maliyet
avantaji nedeniyledir.

Anket iki bolim geklinde toplam 69 ifadeden olugmaktadir. Birinci
boliim 6grenci tercihlerini etkileyen nedenler ile tercihler tizerinde pazarlama
iletigimi faaliyetlerinin etkisini belirlemeye yonelik hazirlanan toplam 60
sorudan; ikinci boliim ise Ogrencilerin demografik o6zelliklerine yonelik
bilgilerin elde edilmesi amaciyla hazirlanan toplam 9 sorudan meydana
gelmektedir. Ankette yer alan sorulardan 59 tanesi besli likert olgekli, 6
tanesi ¢oktan se¢meli, kalan 4 tanesi agik uglu sorulardir.

Ankette yer alan 59 adet 5°li likert 6lgekli ifadelerden 1-9 numarali olanlari
ogrenci tercihlerinde kisisel, gevresel ve kurumsal faktorlerin belirlenmesi
yonelik ifadeleri kapsarken kalan 50 soru pazarlama iletigsimi faaliyetlerinin
etkisini belirlemeye yonelik ifadelerden olugmaktadir. Bu ifadelerden 10-17
numarali ifadeler 6grenci tercihlerinde reklamin etkisine, 18-26 numarah
ifadeler 6grenci tercihlerinde halkla iligkilerin etkisine, 27-34 numarali
ifadeler 6grenci tercihlerinde satig tutundurmanin etkisine, 35-41 numaral
ifadeler 6grenci tercihlerinde kigisel satigin etkisine, 42-45 numarali ifadeler
ogrenci tercihlerinde sponsorlugun etkisine, 46-50 numarali ifadeler
ogrenci tercihlerinde dogrudan pazarlamanin etkisine ve 51-59 numaral
ifadeler ise 6grenci tercihlerinde dijital iletigimin etkisine yonelik ifadelerden
olugmaktadir.

3.3.4 Veri ve Bilgilerin Analizi

Veri toplamada kargilagilabilecek problemlerin fark edilmesi, anketin
cksiklerinin ge¢ kalmadan diizeltilebilmesi igin 50 adet anket potansiyel
cevaplayicilara 6ntest olarak uygulanmugtir. Burada amag esas uygulamaya
ge¢meden Once hazirlanan  anket formunun anlagilabilirligini  ve
uygulanabilirligini ve olgiimiin giivenilirligini anlamaktir.

On test kapsaminda elde edilen verilere yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda cronbach alfa katstyis1 0,979 olarak tespit edilmistir.
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Tablo 3.7. Ontest Giivenilivlik Analizi

Cronbach’s Alpha N of Items

979 50

Analiz sonucunda olgegin giivenilir kabul edilebilmesi igin Cronbach
alfa katsayisinin 0,60 veya daha iizerinde deger almasi gerekmektedir. Daha
detaylh bir gekilde ifade edilecek olursa; 0,00 < a < 0,40 ise Olgek giivenilir
degildir. 0,40 < a =< 0,60 ise Ol¢ek diisiik giivenilirliktedir. 0,60 < a <
0,80 ise oldukga giivenilirdir. 0,80 < a < 1,00 ise olgek yiiksek derecede
giivenilir bir olgektir (Kalayc1,2014:405). Bu bilgiler 151nda 6n testimize
gore Ol¢egimiz yliksek derece giivenilir ¢tkmugtir.

Anket formlarinin doldurulmasinin 7-9 dakika civarinda stirdiigi
goriilmiigtiir. Bu esnada sorularin igerigi, sekli ve anlagilirhgina dair herhangi
bir olumsuz goriise rastlanmamug sorular iizerinde herhangi bir degisiklige
gidilmemistir.

Orneklem biiyiikliigii 383 olarak hedeflenmis olmasina ragmen érneklem
sayisinin - artirtlmast amaciyla 460 kisiye anket uygulanmistir. Anketin
yapilmas1 birebir gergeklestirildiginden katilimcilarin  tamamina  yakini
anketi eksiksiz doldurdugundan tiim katihimcilarin goriigleri analiz edilmig
ve yorumlanmuigtir.

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen anket uygulamast sonucunda elde
edilen veriler SPSS 22.0 paket programina yiiklenmis ve degerlendirilmeye
tabi tutulmugtur. Arastirma amaglart dogrultusunda her soruya gore
frekans, ylizde, aritmetik ortalama ve standart sapmalar tablolar halinde
gosterilmigtir. Aragtirma kapsaminda elde edilen verilerin analizinde gok
degiskenli istatistiksel analizler kullanilmugtir. Aragtirmada kullanilan 6l¢egin
giivenilirlikleri Cronbach alfa katsayis1 yontemi ile test edilmis, giivenilirlikleri
belirlenen Olgeklerin gegerliliklerinde faktor analizi kullanilmugtir. Ardindan
ogrencilerin tercihlerinde pazarlama iletigimi faaliyetleri ve 6grenci tercihleri
arasinda iligki durumu korelasyon analizleri tespit edilmis ve pazarlama
iletisgimi unsurlarinin 6grencileri tercihleri tizerine etkilerinin olgtilmesi igin
regresyon analizi yapilmustir.

Aragtirma sonucunda elde edilen ve konulara gore olugturulan tablolardaki
ifadelere ait ortalamalar yorumlanirken 1,00-2,33 arasindaki degerlerin
“Katlmiyorum”, 2,34-3,66 arasindaki degerlerin “Kararsizim” ve 3,67-5,00
arasindaki degerlerin “Katihiyorum” seklinde yorumlanmugtir. Diizeylerin yer
aldig1 bu araliklar, segeneklere verilen en diigiik deger olan 1,00 ile en yiiksek
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deger olan 5,00 arasindaki seri genigliginin (5,00-1,00=4,00) aragtirmaci
tarafindan “Katilmiyorum”, “Karasizim” ve “Katiliyorum” seklinde belirlenen
diizey sayisina (3’¢) boliinmesiyle elde edilmistir (Ozler vd., 2008:43).



BOLUM 4

Bulgular ve Tartigma

Aragtirmanin bulgular boliimii ti¢ baglikta ele alinmigtir. Buna gore birinci
baglikta 6rnekleme iliskin degerlendirmelere yer verilmistir. Tkinci baslikta
faktor analizine iliskin bulgular yer alirken tiglincii baslikta ise aragtirmanin
hipotezlerine iligkin bulgular yer almaktadr.

4.1. ORNEKLEME ILISKIN BULGULAR

Arastirmaya katilan katilimcilar 2017-2018 egitim ogretim yil itibariyle
tiniversiteyi kazanan 6grencilerden olugmaktadir. Bu katilimcilara ait cinsiyet,
tniversite tiirii, bursluluk durumu, tiniversite adi, egitim 6gretim tiirii, alan1
ve zamani, tercih siralamasi ve ikametgah-iiniversite durumlarma iligkin
bulgular Tablo 4.1.’de verilmistir.

Aragtirmaya katilan 6grencilerin %57’sini erkekler olustururken kalan
%43’tinii ise kizlar olugmaktadir. Devlet ve vakif olmak iizere bolgedeki
iki farkli iiniversite tiirii agisindan degerlendirme yapildiginda aragtirmaya
katilan kitlenin %56,5’1 devlet tUniversitelerinde kalan %43,5’1 ise vakif
tiniversitelerinde okuduklar1 belirlenmigtir. Aragtirmaya katilan ve vakaf
tiniversitelerinde okuduklarini  belirten 6grencilerin  bursluluk durumu
incelendiginde yalmzca %10’lik kesimin herhangi bir burs almadig:
kalan %90’ik kismin kismen veya tam burslu olarak 6grenim hayatlarina
bagladiklarini tespit edilmistir.

TRC1 bolgesinde yapilan bu aragtirmada beg adet {iniversite yer
almaktadir. Aragtirmaya katilan ogrencilerin tiniversiteler bazinda dagilimi
incelendiginde ilk iki sirada %37,4 ile Gaziantep Universitesi ve %37,2
ile Hasan Kalyoncu Universitesi yer almaktadir. %12,4 ile Adiyaman
Universitesi iigiincii sirada bulunurken, dordiincii sirada %6,7 ile Kilis 7

79
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Aralik Universitesi, beginci ve son sirada ise %6,3 ile Sanko Universitesi
oldugu tespit edilmistir. Buradan da anlagilacag: lizere aragtirmaya katilan
ogrencilerin yaklagik %81°1 Gaziantep ilindeki tniversite 6grencilerinden
olugmaktadir.

Tablo 4.1. Katiwmciarn Ozellikleri

Katilime1 Ozellikleri N %
Kiz 198 43,0
Cinsiyet
Erkek 262 57,0
.. Devlet 260 56,5
Universite Tiri
Vakaf 200 435
Tam Burslu 41 20,5
Bursluluk Durumu Kismen Burslu 139 69,5
Bursuz 20 10,0
Adiyaman Uni. 57 12,4
Kilis 7 Aralik Uni. 31 6,7
Universiteler Gaziantep Uni. 172 37,4
Hasan Kalyoncu Uni. 171 37,2
Sanko Uni. 29 6,3
.. On Lisans 18 3,9
Ogrenim Diizeyi -
Lisans 442 96,1
Sosyal Bilimler 160 348
Ogrenim Alant Fen Bilimleri 201 437
Saghk Bilimleri 99 21,5
N . L. Ogretim 415 90,2
Ogrenim Tiirii - -
II. Ogretim 45 9.8
1-5 305 67,0
6-10 83 18,2
Tercih Siralamasi 11-15 32 7,0
16-20 25 5,5
21-24 10 2.2
. Ay Sehir 259 56,4
Ikametgih Durumu -
Farkli sehir 200 43,6

Aragtirmaya katilan 6grencilerin  egitim-6gretim  tiirli  ve zamani
bakimindan incelendiginde tamamina yakinimin lisans ve Orgiin ogretim
(I. Ogretim) ogrencilerinden olustugu goriilmektedir. Bu bilgilere ilave
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olarak aragtirmaya katilan Ogrencilerin okuduklar1 boliimler sosyal, fen
ve saglik bilimleri olmak ii¢ alan altinda kategorize edilmis olup bu
gergevede Orneklemi olugturanlarin %43,7’si fen bilimleri alaninda okuyan
ogrencilerden olusurken bu durumu %34,8 ile sosyal bilimler ve %21,5 ile
saglik bilimleri izlemektedir.

Yukarida bilgilere ilave olarak aragtirmaya katilan 6grencilerin yaklagik
%56’s1n1n yagadiklart gehirdeki tiniversiteleri tercih ettikleri gortilmektedir.
Bu baglamda kaginci tercihleri olarak bu iiniversiteleri kazandiklar
incelediginde bu iiniversitelerin yaklagik %85’inin ilk on tercihleri arasinda
oldugu tespit edilmigtir.

4.2. DEGISKENLERE ILISKIN BULGULAR

Aragtrmanin bu kisminda, aragtirma amacina uygun olarak geligtirilen
olgekteki ifadelere ait cevaplar SPSS programinda analiz edilmis, ortaya gikan
frekans, ortalama ve standart sapma degerleri tablolar halinde sunulmug ve
bu tablolara ait agiklamalara yer verilmistir.

4.2.1. Ogrenci Tercihleri Etkileyen Unsurlara Yonelik Bulgular

Aragtirmanin ilk dokuz sorusu katilimcilarin iiniversite tercihlerini
etkileyen wunsurlara yonelik gelistirilen ifadelerden olugmaktadir. Bu
ifadelere ait bakis agilarina iligkin en yiiksek tablo ortalamasina sahip olan
“Universitede istedigim boliim olmas1 tercihimde etkili olmustur” ifadesine
iliskin deger Tablo 4.2.°de goriildiigli tizere 3,83’tlir. Bu tabloya gore
katilimcilarin tercihlerini etkileyen unsurlardan “Istedikleri béliim olmasi”
ifadesine katildiklari ama “Tanidiklarinin tiniversite ¢aligtyor olmasi” ifadesine
katilmadiklar1 anlagilmaktadir. Diger yedi degiskene verilen cevaplarin
ortamlarinin 2,33-3,66 arasinda olmast nedeniyle bu ifadeler noktasinda
karasiz olduklart ortaya konulmustur. Ozellikle “Universitenin tanitim ve
iletisim faaliyetleri tercihinde etkili olmugtur” ifadesinde yonelik ortaya
citkan kararsizlik tiniversiteleri bu alanda daha sistematik ve etkili ¢aligmalar
yapmasinin gerekliligini ortaya ¢ikarmistir.
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Tablo 4.2. Katiunciarm tevciblering etkileyen unsuviava yonelik ifadelerinin katdun

yiizdeleri
<
g? Sl g 25 2 =
2ol o S| SR »
93 5| 3| 5|95 S| 3
P
gl 2| T s 3
Univcrsiteyi tercihimde F| 49 | 42 | 59 | 186 | 124
OT1 ba§arul durumumun” 3.64 | 1.26
(aldigim puan) etkili % 10,7 | 9,1 | 12,8404 | 27
olmustur.
) Universitenin yasadigim | E| 119 | 84 | 47 | 99 | 111
OT2 |sehirde olmas: 3,00 | 1,55

tercihimde etkili olmustur. %(25,9]18,3|10,2| 21,5 | 24,1

) Universitede istedigim Fl| 50 31 | 49 | 148 | 182
OT3 | bolimiin olmasi 3,83 | 1,31

tercihimde etkili olmustur. %| 10,9 | 6,7 | 10,7 | 32,2 | 39,6
Universiteyi tercihimde F| 81 | 8 | 50 | 150 | 94
ailemin etkisi olmustur. %| 17,6 | 18,5(10,9| 32,6 | 20,4

Univcrsiteyi tercihimde F| 170 | 128 | 66 59 37

oOT5 arkadaglarimin etkisi 2,27 | 1,30
%| 37 |27,8|14,3|12,8| 8

OT4 3,20 | 1,41

olmustur.
Universiteyi tercihimde F| 146 | 122 | 53 | 100 | 39
- ogretmenlerimin
oTé y('gjnlendirmesi etkili %] 31,7(26,5|11,5|21,7| 8,5 2,491 1,35
olmustur.
Universiteyi tercihimde F| 254 | 108 | 29 38 30
) yakinlarimin
OT7 |iiniversitede ¢aligtyor 1,871 1,23
olmasi tercihimde etkili %] 5521235 63 | 83 | 6,5
olmustur
Universiteyi tercihimde F| 126 | 115 | 103 | 79 37
. tiniversitenin
OT8 tanitim ve iletigim %|27.4| 25 | 224|172 8 2,541 1,26

faaliyetleri etkili olmustur.

Universiteyi tercihimde F| 8 | 57 | 106 | 149 | 64
} universitenin
OT9 | kurumsal itibart 3,11 1,31
(saygnhg) ctkili % 18,3 12,4 | 23 |324 139

olmustur.
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4.2.2. Pazarlama Tletisimi Faaliyetlerine Yonelik Bulgular

Aragirmanin = bu  boliimiinde  katilimcilarim  pazarlama  iletigimi
faaliyetlerine yonelik ifadelere verilen cevaplarinin temel istatistiksel
analizleri yer almaktadir. Bu baglamda sorulan 50 adet soru, reklam, halkla
iligkiler, kigisel satig, satig tutundurma, sponsorluk, dogrudan pazarlama ve
dijital iletisim olmak tizere 7 baghk altinda toplanmugtir. Katihimcilarin bu 7
baslk altinda toplanan ifadelere verdikleri cevaplarin frekans dagilimlar: ve
ortalamalar1 tablolarda belirtilmistir.

Tablo 4.3. Katilumcidarm veklama fanliyetlevine yonelik ifadelevinin katiun yiizdeleri

5| g :
() g g o £ = 2
SORU 25/ 8| 5| 5|25 £
NO SORULAR EE|E|E| 2|52 £ ¢
93 5| 3| 5|95 S| ¢
Gl g | *| 2|7 E
)
Universitenin F|136| 145 | 93 | 54 | 32
R10 |reklamlarindaki slogan: ) 2,35 | 1,21
tercihimde etkili olmustur. %296 31,5202 11,7 7
Universitenin F|136|158 | 88 | 45 | 33
reklamlarinda kullandigt
R11 |sanatsal resim, ses, renkler 2,31 1,20
veya oyuncular tercthimde % (29,6 |34,3|19,11 98 | 7.2
etkili olmustur.
Universitenin F|144 | 152 | 91 | 49 | 24
reklamlarinin siklig (gok
R12 | tekrarlanmasi, yaygin . 2,25 | 1,16
olmasi) tercihimde etkili | %0 | 31,3 | 33 | 19,8 110,7] 5,2
olmustur.
Universite afiglerininlise | F| 132 | 161 | 80 | 58 | 29
veya etiit merkezlerindeki
RI3 - panolarda yer almasi %]|28,7| 35 |17,4|12,6| 6,3 2331 1,20
tercihimde etkili olmustur.
Universitenin TV Fli1531167 | 67 | 46 | 27
R14 |reklamlari tercihimde etkili 2,19 | 1,17
olmustur. %|33,3]|36,3|14,6| 10 | 59
Universitenin radyo Fl1721 1681 60 | 35 | 25
R15 |reklamlar: tercihimde etkili 2,07 1,14
olmustur. %|374|36,5| 13 | 7,6 | 54
Universitenin agikhava F| 155|154 | 64 | 62 | 25
(Billboard, otobiis
R16 |giydirme, duvar 2,24 | 1,21
reklamlari) reklamlart %] 33,7(33,5]13,9|13,5| 54
tercihimde etkili olmustur.
Universitenin yazili basin | F | 144 | 170 | 64 | 58 | 24
R17 |(gazete, dergi) reklamlar 224 | 1,17
tercihimde etkili olmustur. %|31,3| 37 |13,9]12,6| 5.2
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Tablo 4.3te reklam faaliyetlerine yonelik ifadeler yer almaktadir.
Bu ifadelere ait bakig agilarina iliskin en yiiksek tablo ortalamasi 2,35 ile
“Universitenin reklamlarinda slogan1 tercihimde etkili olmustur” ifadesine ait
iken en diigiik ortalamaya sahip ifade 2,07 ile “Universitenin radyo reklamlari
tercihimde etkili olmugtur” ifadesi olmugtur. Ama genel olarak reklam ile
ilgili ifadelere verilen cevaplarin ortalamalarina bakacak olursak sonuglarin
1,00-2,33 arasinda oldugu yani katilimcilarin reklam ile ilgili faaliyetlere
yonelik ifadelere katilmadiklari ortaya ¢tkmugtir. Reklam, maliyet bakimindan
diger iletigim faaliyetlerine gore daha maliyetli bir yontem olmasi nedeniyle
tniversitelerin bu faaliyetlere yeteri kadar biitge ayirmadiklar1 nedeniyle bu
faaliyetlerin etkin olmadig1 sOylenebilir.

Tablo 4.4. Katduncidarm halkla iliskiler faaliyetlerine yonelik ifadelevinin katdun

yiizdeleri
o
g g g £ g

8
o S BB |28 2| S
RU SORULAR EZ 28| 5 EE 5y
NO 2 E| E 2|23 €| &
SE 2| 3| 5|25 S| %
CI 2 ° | 3
Universitenin medyadaki | F| 97 | 92 | 103 | 124 | 44

Hi18 |olumlu haberleri 2,841 1,29
tercihimde etkili olmustur. %|21,1| 20 | 22,4] 27 | 9,6

Universite hakkinda F| 89 91 98 | 134 | 47
Hil9 uz?lanlarlp ob]ektlf 291 1,29
degerlendirmeleri %|19,3]19.8|21,3]29,1]|10,2

tercihimde etkili olmustur.

Universitenin i adamlart | | 101 | 112 | 105 | 91 | 51

HI20 |ile diyaloglari tercihimde 2,741 1,30
etkili olmustur. % | 22 |24,3]22,8]19,8|11,1

Universitenin sivil toplum | g | 112 | 113 | 113 | 85 | 37

Hi21 kuruluglari ile diyaloglari 2,61 1,26
tercihimde etkili olmustur. %|24,3|24,6]246| 185 8
Universite 6gretim Fl 1071119 110 | 88 | 36
elemanlarinin medya

Hizz |Organlarnda 2,62 (1,25
gesitli programlara %] 235259239191 7,8

katilmalara tercihimde
etkili olmustur.
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Universite ogretim EFl109| 115|127 | 82 | 27
elemanlarinin gesitli gazete

veya mesleki
giineel dergilerde %]|23,7| 25 |27,6(17,8| 59
yayinlanan yazilari

tercihimde etkili olmustur.
Universite mezunlarimn F| 98 | 118 | 98 | 105 | 41
/ 6grencilerinin tanitim

programlarina katlmalart | 0412131257 (21,3228 8,9
tercihimde etkili olmustur.

Universitenin 6nemli F| 107 | 93 | 118 | 101 | 41
giinlerde (Kanser Haftasi,
HI25 |Kutlu dogum haftast 2,73 1,28
vs.) gosterdigi duyarhlik %|23,31202]257| 22 | 89
tercihimde etkili olmustur.
Universitenin toplum F| 8 | 83 | 107 | 130 | 54
yararina olabilecek
faaliyetler diizenlemesi
(konferans, seminer, %|18,7| 18 |23,3]28,3|11,7
egitim vs) tercihimde etkili
olmustur.

Hi23 2,57 1,20

Hi24 2,72 1,27

Hi26 2,96 | 1,30

Yukarida yer alan tablo 4.4’te ise pazarlama iletisimi unsurlarindan halkla
iligkiler faaliyetlerine yonelik ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelere ait bakig
agilarina iliskin en yiiksek tablo ortalamasi 2,96 ile “Universitenin toplum
yararmna olabilecek faaliyetler diizenlemesi” ifadesine ait iken en diigiik
ortalama 2,57 ile “Universite ogretim elemanlarinin gazete ve dergilerde
yaymlanan yazilar1” ifadesine aittir. Ama genel olarak halkla iligkiler ile
ilgili ifadelere verilen cevaplarin ortalamalarina bakilacak olursa sonuglarin
2,33-3,66 degerleri arasinda oldugu yani katilimcilarin halkla iligkiler ile
ilgili faaliyetlere yonelik ifadelerde kararsiz olduklarini ifade etmislerdir.
Bu baglamda halkla iliskiler faaliyetlerindeki artiglar ve bu faaliyetlerin
zamanlama noktasinda yapilacak diizenlemeler “Kararsiz” olan diisiinceleri
“Katiliyorum” dercesine yiikseltecegini ve halkla iliskiler faaliyetlerinin daha
etkili bir iletisim arac1 olacagini ifade edebilir.
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Tablo 4.5. Katilumcidarm satis tutundurma fanliyetlerine yonelik ifadelerinin katdun
yiizdeleri

SORU

NO SORULAR

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum
Ortalama
Standart Sapma

Universitenin akademik F| 74 71 67 | 166 | 82

ST27 |kadrosu tercihimde etkili 3,24 | 1,35
olmustur. % | 16,1 | 154 | 14,6 | 36,1 | 17,8
Universitenin burs F| 53 | 66 | 86 | 165 | 90

ST28 |imkanlar: tercihimde etkili 3,38 | 1,27
olmustur. % | 11,5 | 14,3 | 18,7 | 35,9 | 19,6
Universitenin yurt Fl129| 8 | 73 | 102 | 67

ST29 |imkanlar: tercihimde etkili 2,76 | 1,44
olmustur. %| 28 [19,3|15,9|22.2|14,6
Universitenin spor F| 113 | 83 | 105 | 104 | 55

ST30 |imkanlar tercihimde etkili 2,79 1 1,35

olmustur. %) 24,6 18 |22,8]|22,6| 12

Universitenin hediye / F| 147 | 110 | 97 | 61 | 45
ST31 | promosyon dagitimlari 2,45 1,32
tercihimde etkili olmustur. %| 32 1239]21,1113,3] 9,8

Universitenin 6grenci F| 103|102 | 97 | 106 | 52

ST32 | kuliiplerinin etkinligi 2,79 | 1,33
tercihimde etkili olmustur. %|22,4122,2|21,1| 23 | 11,3
Universitenin sanatsal F| 99 84 | 100 | 108 | 69

ST33 faaliyctlerdj:n iic‘rctsiz 292|137
faydalanabilmesi %|21,5[18,3|21,7(23,5| 15

tercihimde etkili olmustur.

Universitenin kiitiiphane | F| 75 | 71 | 85 | 136 | 93

ST34 |imkanlar tercihimde etkili 3,22 | 1,37
olmustur. % | 16,3 |15,4|18,5| 29,6 | 20,2

Yukarida yer alan tablo 4.5’te ise pazarlama iletisimi unsurlarindan satig
tutundurma faaliyetlerine yonelik ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelere ait
bakis agilarina iligkin en yiiksek tablo ortalamasi 3,38 ile “Universitenin
burs imkanlar1” ifadesine ait iken en diisiik ortalamaya sahip ifade 2,45 ile
“Universitenin hediye/promosyon dagitmast” ifadesi olmugtur. Ama genel
olarak satig tutundurma ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin ortalamalarina
bakilacak olursa sonuglarin 2,33-3,66 degerleri arasinda oldugu yam
katihmcilarin satig tutundurma ile ilgili faaliyetlere yonelik ifadelerde kararsiz
olduklarini ifade etmiglerdir. Bu baglamda satis tutundurma faaliyetlerindeki
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yapilacak iyilestirmeler “Kararsiz” olan diigiinceleri “Katiliyorum” derecesine
ylikseltebilecegini ve satiy tutundurma faaliyetlerinin etkisinden daha fazla

yararlanilabilecegini soyleyebilir.

Tablo 4.6. Katilumcilavin kisisel satis faaliyetlervine yonelik ifadelevinin katidun

yiizdeleri
[x}
28l B le| 5|28l 2|5
SORU % S| S| 3| 8 % S| 8| ©
NO SORULAR EE| E = = £ 2 = ‘g
g 2| 3 3 f=i 9 = g ee]
Gl 3| %] 2 |"a
)
Universitenin egitim F| 117|110 | 105 | 72 | 56
KS35 fuarlarina katilarak tanitim 265 | 1,34
yapmasi % |254239|228|15,7 12,2
tercihimde etkili olmustur.
Universite temsilcilerinin | F | 1 331132 | 85 69 40
KS36 |lisclere yaptig ziyaretler Y 2,46 | 1,29
tercihimde etkili olmustur. %|28,9|28,7|18,5 ) 15 | 87
Universiteye yaptigim F|119| 98 | 84 | 102 | 56
KS37 |kampiis ziyaretleri Y 2,73 1,38
tercihimde etkili olmustur. %259 21,3 |18,3]22,2|12,2
Universi@nin Fercih Fl119 | 124 | 92 | 77 | 48
Ks3g | donemlerindeki tanitim 2,59 | 1,31
giinleri tercihimde etkili % (259 27 | 20 |16,7|104
olmustur.
Universitenin aday F| 120|120 93 | 78 | 49
ogrencilere yonelik meslek
KS39 |tamitim toplantilar: . 2,60 | 1,32
diizenlemesi tercihimde %|26,1|26,11202 17 | 10,7
etkili olmustur.
Universite temsilcilerinin | F| 126 | 118 | 103 | 65 48
KS40 |ikna giicti tercihimde etkili 2,55( 1,31
olmustur. % (274257224 |14,1| 104
Universitenin F|116|102| 95 | 94 | 53
temsilcilerinin tiniversite
KS41 | hakkinda her tiirlii bilgiye 0 2,711 1,35
sahip olmalar: tercihimde %] 25,2 |22,2|20,7 | 20,4 | 11,5
etkili olmustur.

Katilimcilara yoneltilen bir diger ifade toplulugu ise pazarlama iletigimi
unsurlarindan kigisel sati faaliyetlerine aittir. Bu baghk altindaki ifadeleri
verilen cevaplarinin ortalamalar1 yukaridaki tablo 4.6°’da sunulmugtur.
Bu ifadelere ait bakig agilarina iligkin en yiiksek tablo ortalamasi 2,73 ile
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“Universiteye yapilan kampiis ziyaretleri” ifadesine ait iken en diisiik
ortalamaya sahip ifade 2,46 ile “Universite temsilcilerinin liselere yaptig:
ziyaretler” ifadesi olmustur. Ama genel olarak kisisel satig ile ilgili ifadelere
verilen cevaplarin ortalamalarina bakilacak olursa sonuglarin 2,33-3,66
degerleri arasinda oldugu yani katilimcilarin kigisel satig ile ilgili faaliyetlere
yonelik ifadelerde kararsiz olduklarini ifade etmislerdir. Bu baglamda kisisel
satig faaliyetlerindeki yapilacak iyilegtirmeler “Kararsiz” olan diigiinceleri
“Katiliyorum” derecesine yiikseltebilecegini ve kigisel satig faaliyetlerinin
etkisinden daha fazla yararlanilabilecegini soyleyebilir.

Tablo 4.7. Katilumcilarmn sponsoviuk faaliyetlevine yonelik ifadelevinin katilun

yiizdeleri
«
sl Elg| |28 ¢
=S| ¢S S| ¥ |2 & @
scl\)%u SORULAR g B B =125 5| ¢
9 | §| 2|88 5| ¢
2| 2 a B
Universitenin spor F| 139 | 107 | 102 | 65 | 47
S$42 | alamindaki sponsorluklart 2,511 1,32
tercihimde etkili olmustur. %]30,21233122,2| 14,1 10,2
Universitenin kiiltiir Fl| 121 | 108 | 89 95 47
s43 | V€ sanat alanindaki 265 | 1.34
sponsorluklari % 26,3 123,5(19,3|20,7|10,2 ’ ’
tercihimde etkili olmustur.
Universitenin konser F|l110| 8 | 88 | 120 | 56
S44 |VC eglence alanindaki 284|137
sponsorluklari %)239(18,7|19,1|26,1 122 ’ ’
tercihimde etkili olmustur
Universitenin TV ve Fl127 | 117 | 94 74 | 48
S45 radyo programlarindaki 256 | 1.32
sponsorluklart %] 27,6 | 254|204 16,1 [104| |
tercihimde etkili olmustur.

Tablo 4.7°de sponsorluk faaliyetlerine yonelik ifadeler yer almaktadir.
Bu ifadelere ait bakig agilarina iliskin en yiiksek tablo ortalamasi 2,84 ile
“Universitenin konser ve eglence alanindaki sponsorluklar1” ifadesine ait
iken en diisiik ortalamaya sahip ifade 2,51 ile “Universitenin spor alamindaki
sponsorluklar1” ifadesi olmustur. Genel olarak sponsorluk ile ilgili ifadelere
verilen cevaplarin ortalamalarina bakacak olursak sonuglarin 2,34-3,66
arasinda oldugu yani katilimcilarin sponsorluk ile ilgili faaliyetlerde kararsiz
ortaya ¢ikmugtir.
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Tablo 4.8. Katiluncidarmn dogrudan pazaviama faaliyetierine yonelik ifadelerinin

katdun yiizdeler
o
g| E =
v Bl B g E | « o
= = = <
SORU Z2s/ 85|52 g E| &
NO SORULAR £ g g = 2 | .= %‘ s =
53| 2| §] 8 |8 £ g
MEILEBE | § (M3 O ¢

Universitenin posta/kurye | EF| 167 | 122 | 85 | 45 | 41

luyla tamitim katalog
DP46 |VOUYa fantt i 2,86 (1,29
/brostiri gondermesi %363 (26,5 |185| 9,8 | 89
tercihimde etkili olmustur.

Universitenin telefon ile F| 171 | 121 | 70 61 37

DP47 | bilgilendirme yapmasi 2,29 | 1,30
tercihimde etkili olmustur. %]|37,2126,3 152|133 8
Universitenin gazete Fl170 ] 145 | 69 | 50 | 26

DP48 ig.inqe gonderdigi brostirii 217120
(insort) %| 37 |31,5| 15 |109| 5,7
tercthimde etkili olmustur.
Universitenin TV ve radyo| F| 156 | 138 | 80 | 60 | 26

DP49 1(alzallar1nda. pFogra_mlar ilc. 227122
dogrudan bilgilendirmeleri | o4 | 3 39 30 [174] 13 | 57
tercihimde etkili olmustur.
Universitenin F|149 | 145 | 69 | 59 | 38
brosiirlerinin lisemizde

DP50 | veya etiit merkezlerinde 2,33 | 1,27

%|32,4|31,5] 15 | 12,8 8,3

dagitilmasi tercihimde
ctkili olmustur.

Tablo 4.8te ise pazarlama iletigimi unsurlarinda dogrudan pazarlama
faaliyetlerine yonelik ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelere ait bakig agilarina
iliskin verilen cevaplarin ortalamalarina bakacak olursak sonuglarin 1,00-
2,33 arasinda oldugu yani katilimcilarin dogrudan pazarlama faaliyetlerine
iligkin ifadelere katilmadiklar1 ortaya ¢tkmugtir. Bu baglamda tiniversitelerin
bu konu hakkinda planladiklar1 bir biitge ve faaliyet var ise bunlar1 daha etkin

alanlara yonlendirmesinin daha dogru olabilecegini soylenebilir.

Katilimcilara yoneltilen son ifade toplulugu ise pazarlama iletigimi
unsurlarindan dijital iletigsim faaliyetlerine aittir. Bu baghk altindaki ifadeleri
verilen cevaplarinin ortalamalar1 agagidaki tablo 4.9°da sunulmustur.
Bu ifadelere ait bakig agilarina iligkin en yiiksek tablo ortalamasi 3,24 ile
“Universitenin web sitesinde istenilen bilgilere ulagilabilirlik” ifadesine
ait iken, en diisiik ortalamaya sahip ifade 2,71 ile “Universite internet
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reklamlarinin etkisi” ifadesi olmugtur. Ama genel olarak dijital iletigim ile
ilgili ifadelere verilen cevaplarin ortalamalarina bakilacak olursa sonuglarin
2,33-3,66 degerleri arasinda oldugu yani katihmcilarin dijital iletisim ile
ilgili faaliyetlere yonelik ifadelerde kararsiz olduklarini ifade etmislerdir.
Bu baglamda son zamanlarda 6nemi ve etkisi artiy gosteren dijital iletigim
taaliyetlerindeki artig, yenilikler ve devam eden faaliyetlerde yapilacak
tyilestirmeler “Kararsiz” olan diigiinceleri “Katiliyorum™  derecesine
yikseltebilecegini ve dijital iletigim faaliyetlerinin etkisinden daha fazla
yararlanilabilecegini soyleyebilir.

Tablo 4.9. Katilumcidarm dijital iletisim faaliyetlerine yonelik ifadelerinin katidun

yiizdeleri
g
2 55| 8 s 25 2| &
=S| o S| 5 |2 E &»
S(;I({)U SORULAR EE E| | 2|28 F| ¢
SE| | 3|%19% 6| %
= =
gl g | %27 g
7
Universitenin web F| 65 | 78 | 74 | 161 | 82
. sitesinde istedigim
tercihimde etkili olmustur. ’ ’ ’
Universitenin web F| 74 80 87 | 147 | 72
. sitesinde aday 6grenciler
DI52 |igin yaptig: 3,14 1,32
uyg. tercihimde etkili %| 16,1 (174|189 32 |15,7
olmustur.
Universitenin aday F|114| 96 | 100 | 90 | 60
' ogrenciler igin hazirladig:
DI53 |akilli telefon 2,76 | 1,36
uyg. tercihimde etkili % | 24,8209 21,7196 | 13
olmustur
Universite rektoriiniin F| 8 | 80 | 127 | 112 | 55
sosyal medya iletisim
Dis4 |rahann 294128
etkin kullanmas: %| 18,7 | 174|276 243| 12 | |~
tercihimde
etkili olmustur.
Universitenin Facebook, F| 8 | 112 99 | 109 | 53
DIi55 ;fv&/ﬁtter veya Instagram 2.85 | 1.30
Kullanimi - %|18,9|24,3|21,5|23,7| 11,5
tercihimde etkili olmustur.
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) Universitenin YouTube F|l105| 98 [ 119 | 84 | 54
DI56 |kanallarinda videolart 2,75 | 1,31
tercihimde etkili olmustur. %1 22,8)21,3259 18,3 |11,7

Universite hakkindaki E| 79 62 | 106 | 135 | 78
bilgilere arama
motorlarindan (Google,

Di57 3,15 | 1,33
Yandex, vs) kolay %[17,2]135| 23 [293]| 17
ulagabilmem tercihimde
etkili olmustur.

] Universitenin internet F|103 | 111 | 110 | 88 | 48

DI58 | reklamlart (banner vs) 2,71 1,29
tercihimde etkili olmugtur. | % | 22,4 | 24,1 1 23,9 | 19,1 | 10,4
Universitenin bilgisayar F| 143 | 111 | 101 | 58 | 47

Di59 oyunlarindaki reklamlar1 247|132

(advergammg) tercihimde % 31)1 241 22 12,6 10)2
etkili olmugtur.

4.3. FAKTOR ANALIZINE ILISKIN BULGULAR

Aragtirmada elde edilen verilere giivenilirlik testi uygulandiktan sonra
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin 6grenci tercihleri iizerinden etkisinin
olup olmadiginin analiz edilmesi amaciyla gelistirilen Ol¢egin katilimcilar
tarafindan cevaplanmasi sonucunda elde edilen verilere faktor analizi
uygulanmustir.

Tablo 4.10 ile Tablo 4.11°de belirtilen faktor analizi sonuglari
incelendiginde KMO degeri 0,956 ve Cronbach’s Alfa degeri 0,975 olarak
bulunmugtur. KMO degerinin 0,60’tan biiylik, Cronbach’a Alfa’nin 0,60
yiksek olmasi verilerin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir
(Hair vd., 2010:104).

Ilk olarak 50 madde faktoér analizine tabi tutulmustur. Analizde
rotasyon varimax ort. se¢ilmig, bu yolla varyasyonun biitlin faktorlerde
maksimize olmasi saglanmigtir. Minimum yiikleme degeri 0,40 alinmustir.
Analiz sonucunda 38 madde 6 faktor altinda toplanmig ve bu faktorler
toplam varyansin %68,96’sin1 agiklamaktadir. Bu alti faktoriin isimleri ve
giivenilirlikleri Tablo 4.10°da belirtilmistir.
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Tablo 4.10. Faktor isimleri ve alfa degerleri

Faktor No Faktor Adi Cronbach's Alfa

Genel 0,975
Faktor 1 Reklam 0,944
Faktor 2 Kisisel Satig 0,919
Faktor 3 Dijital Iletisim 0,912
Faktor 4 Halkla iliskiler 0,885
Faktor 5 Satis Tutundurma 0,899
Faktor 6 Web Sitesi 0,880

Faktor analizine ilk etapta 50 madde tabi tutulmug ve bu 50 madde 7 faktor
altinda toplanmugtir. Fakat bir faktoriin altina yalnizca bir madde yerlestigi
i¢in ikinci agamada 50 maddenin 6 faktor altinda toplanmasi istenmistir.
Cikan dagilim uygun bir basamak goriintiisii vermis ancak 8 madde iki faktor
altinda toplanmigtir. Bu durumda faktor yiikleri bakimindan aralarinda en
diigiik farka sahip madde analizden ¢ikarilmig mevcut maddeler tekrar analize
tabi tutulmustur. Bu gekilde toplam 13 adet faktor analizi uygulanmis ve her
bir analizde sirastyla S47, S35, §45, S57, §29, S49, S48, S22, S24, S23,
S$44, ve §43 numaralar1 maddeler analizden ¢ikarilmigtir. Kalan 38 madde 6
taktor altinda toplanmig ve Tablo 4.11°daki son geklini almigtir. Yapilan tiim
analizlerin ¢iktilar1 aragtirmanin ekler kisminda sunulmustur.
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Tablo 4.11. Faktor analizi sonuglar:

Degiskenler |Faktor 1| Faktor 2| Faktor 3

Faktor 4

Faktor 5| Faktor 6

S12 0,823

S14 0,817

S15 0,806

S13 0,804

S11 0,773

S17 0,719

S10 0,718

S16 0,678

S36 0,745

S38 0,720

S39 0,693

S40 0,666

S37 0,624

S41 0,623

S46 0,610

S50 0,561

S55 0,725

S53 0,725

S56 0,701

S54 0,688

S58 0,684

S59 0,648

S20

0,689

S19

0,659

S26

0,640

S27

0,629

S18

0,622

S28

0,559

S25

0,549

S21

0,540

S33

0,715

S32

0,705

S30

0,692

S34

0,676

S31

0,634

S42

0,609

S51

0,808

S52

0,762

Kaiser-Meyer-Olkin
Measure of Sampling Adequacy (KMO)

0,956

Barlett's Test of Sphericity

sig: 0,000
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4.4. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERINE YONELIK
BULGULAR

Hipotezlerin test edilmesinde Ogrenci tercihleri ile pazarlama iletigimi
unsurlari (reklam, kigisel satig, dijital iletigim, halkla iliskiler, satis tutundurma
ve web sitesi) arasindaki iligkilerin tespit edilmesi igin korelasyon analizleri,
iligki tespit edilen unsurlarin 6grenci tercihlerine etkisinin analiz edilmesi
igin ise regresyon analizi kullanilmugtir.

Degiskenler arasindaki iligkiyi tespit etmeden 6nce verilerimizin normal
dagilip dagimadiginin test edilmesi gerekmektedir. Buradan g¢ikacak
sonucuna gore uygulamamiz gereken analizler belli olacaktir. Eger verilerimiz
normal dagilim gosteriyor ise parametrik testler, normal dagilim gostermiyor
ise non-parametrik testler kullanilmalidir. Bu durumun tespiti igin normallik
analizinin yapilmast gerekmektedir. Yapilan analiz sonucunda degigkenlerin
“Carpiklik (Skewness)” ve Basiklik (Kurtosis)” degerlerine bakilmalidir.
Degiskenlere ait bu degerler -1,5 < x < 1,5 arasinda ise verilerimizin normal

dagilim gosterdigini sdyleyebiliriz (Tabachnick ve Fidell, 2013).

Tiablo 4.12. Novmallik Analizi Tablosu

Degiskenler Istatistik Degerler St. Sapma
.. . .. .| Garpiklik (Skewness) -0,125 0,114
Ogrenci Tercihleri -
Basiklik (Kurtosis) -0,117 0,227
Carpiklik (Skewness) 0,720 0,114
Reklam -
Basiklik (Kurtosis) 0,024 0,227
. Carpiklik (Skewness) 0,353 0,114
Kisisel Satis -
Basiklik (Kurtosis) -0,623 0,227
e Carpiklik (Skewness) 0,126 0,114
Dijital Iletisim -
Basiklik (Kurtosis) -0,732 0,227
S CGarpiklik (Skewness) -0,156 0,114
Halkla Iligkiler -
Basiklik (Kurtosis) -0,461 0,227
Carpiklik (Skewness) 0,080 0,114
Satis Tutundurma -
Basiklik (Kurtosis) -0,850 0,227
CGarpiklik (Skewness) -0,294 0,114
Web Sitesi -
Basiklik (Kurtosis) -0,972 0,227

Yukarida verilen Tablo 4.12°den anlasilacagy iizere tiim degigkenlere
ait  “Carpiklik (Skewness)” ve Basiklik (Kurtosis)”degerlerinin -1,5 < x
< 1,5 arasinda oldugu tespit edildiginden dolay1 verilerin normal dagilim
gosterdigini kabul edebilir.
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Bu durumunda degiskenler arasinda iliskinin varlig1 tespit etmek amaciyla
uygulanmas: gereken korelasyon analizi pearson korelasyon analizi olacaktir.
Bu analize iliskin degerler Tablo 4.13’de sunulmustur.

H: Pazarlama iletigsimi unsurlar ile 6grenci tercihleri arasinda iligki
vardir.

Tablo 4.13. Pearson Kovelasyon Tnblosu

Bagimsiz degiskenler Korelasyon Unsurlar: Ogrenci Tercihleri
Korelasyon Katsayist 0,394**
Reklam
Anlamlilik (p) 0,000
Korelasyon Katsayist 0,397**
Kisisel Satis
Anlamhlik (p) 0,000
e e Korelasyon Katsayist 0,370**
Dijital Iletigim
Anlamhlik (p) 0,000
S Korelasyon Katsayist 0,481**
Halkla Iliskiler
Anlamhlik (p) 0,000
Korelasyon Katsayist 0,331**
Satis Tutundurma
Anlamlilik (p) 0,000
Korelasyon Katsayist 0,411**
Web Sitesi
Anlamlilik (p) 0,000

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

Tablo 4.13’ verilen bilgilere gore 6grenci tercihleri ile reklam (r=0,394;
p=0,00), kisisel satig (r=0,397 p=0,00), dyjital iletigim (r=0,370 p=0,00),
halkla iliskiler (r=0,481 p=0,00), satig tutundurma (r=0,331 p=0,00) ve
web sitesi (r=0,411 p=0,00) arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmustur.

Bu sonuglara bagh olarak “H,: Pazarlama iletisimi unsurlar ile ggrence
tercibleri arasmdn iliski vardp:” hipotezi kabul edilmigtir. Yapilan faktor
analizinde sponsorluk ve dogrudan pazarlama baghigiyla herhangi bir faktor
olusmadig igin bu iki degisken adina korelasyon analizi yapilmamugtir.

Degiskenler arasinda anlamli bir korelasyon bulunmasi nedeniyle,
pazarlama iletisimi unsurlarinin 6grenci tercihleri tizerindeki etkisini tespit
etmek amaciyla 6grenci tercihleri ile her bir pazarlama iletisimi unsuru
arasinda regresyon analizi yapilmustir.

Regresyonanalizi, bir bagimli degisken ile bu bagimli degiskeni agiklamaya
calijan bagimsiz degiskenler arasindaki etkiyi inceleyen analizdir. SPSS
istatistik programinda lineer regresyon modeli segildiginde bagimli degisken
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ile bagimsiz degisken arasindaki iliskinin giictinii ve yoniinii belirlemek
i¢in temel olarak R2, p ve B degerleri elde edilmektedir. Bu degerlerden
R? bagimsiz degiskenin bagimli degigkeni agiklayabilme giiciinii, p degeri
R? degerinin istatistiksel bakimdan anlamli olup olmadigini, B degeri ise
modeldeki bagimsiz degiskenin elde edilen toplam degerdeki nisbi 6nemini
belirtmektedir (Sahin ve Kartal, 2011:310)

Bu bilgiler 1s1ginda agagidaki tablolar1 agiklayacak olursak; Tablo
4.14’te reklam faaliyetleri ile 6grenci tercihleri arasinda yapilan regresyon
analizinin sonuglar1 sunulmugtur. Belirtilen R? degerine gore reklam
bagimsiz degiskeni, 6grenci tercihleri bagimli degiskenini %15,5 oraninda
agiklamaktadir. Agiklanamayan %384,5’lik kisim modele dahil edilmeyen
diger bagimsiz degiskenlerden kaynaklanmaktadir. Anlamlilik diizeyi
p=0,000 (<0,05) oldugu igin 6grenci tercihlerinin reklamdan etkilendigini
agikladigimiz modelin anlamli oldugunu soyleyebiliriz. Bu sonuglara bagh
olarak “H, :Reklam fanliyetleri gjrenci tevcibleri sizevinde ethkilidir” hipotezi
kabul edilmigtir.

Tablo 4.14. Reklam-Oprenci Tercibleri Regresyon Tablosu

Model Standartlagtirilmamug Standartlagtirilmig
Kaysayilar Katsayilar
Standart
B Hata Beta t P
Sabit 2,359 0,062 37,760 0,000
REKLAM 0,233 0,025 0,394 9,173 0,000
Bagimli Degisken: Ogrenci Tercihleri R Kare: 0,155

Tablo 4.14’te regresyon denklemindeki katsayilarin degerleri yer
almaktadir. Buna gore reklam faaliyetlerindeki bir birimlik artis 6grenci
tercihlerindeki etkiyi 0,223 birim artiracagr soylenebilir. Tablo 4.14%
gore modelimiz “Ogrenci Tercibleri = 2,359 + 0,233*Reklam” seklinde
gosterilebilir.

Tablo 4.15’te Kisisel sati faaliyetleri ile 6grenci tercihleri arasinda yapilan
regresyon analizinin sonuglart sunulmustur. Belirtilen R? degerine gore
kigisel satig bagimsiz degiskeni, 6grenci tercihleri bagimh degiskenini %15,7
oraninda agiklamaktadir. Agiklanamayan %84,3’lik kissm modele dahil
edilmeyen diger bagimsiz degigkenlerden kaynaklanmaktadir. Anlamlihik
diizeyi p=0,000 (<0,05) oldugu igin Ogrenci tercihlerinin reklamdan
etkilendigini agikladigimiz modelin anlamli oldugunu séyleyebiliriz. Bu
sonuglara bagh olarak “H, ;Kigisel satis fanliyetleri dgrenci tevcibleri sizerinde
ethilidir:” hipotezi kabul edilmistir.
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Toblo 4.15. Kigisel satss - Ogrenci Tevcibleri Regresyon Tablosu

Model Standartlagtirilmanus Standartlagtirilmg
Kaysayilar Katsayilar
Standart
B Hata Beta t P
Sabit 2,315 0,066 34,871 0,000
KISISEL SATIS 0,224 0,024 0,397 9,252 0,000
Bagimli Degisken: Ogrenci Tercihleri R Kare: 0,157

Tablo 4.15’te regresyon denklemindeki katsayilarin degerleri yer
almaktadir. Buna gore kigisel satig faaliyetlerindeki bir birimlik artig 6grenci
tercihlerindeki etkiyi 0,224 birim artiracagini séylemek miimkiindiir. Tablo
4.15% gore modelimiz “Ogrenci Tercibleri = 2,315 + 0,234*Kisisel satrs”
seklinde gosterilebilir.

Tablo 4.16°da dijital iletisim faaliyetleri ile 6grenci tercihleri arasinda
yapilan regresyon analizinin sonuglar1 sunulmustur. Belirtilen R* degerine
gore dijital iletisim bagimsiz degiskeni, 6grenci tercihleri bagiml degiskenini
%13,7 oraninda agiklamaktadir. A¢iklanamayan %386,3’lik kistm modele dahil
edilmeyen diger bagimsiz degigkenlerden kaynaklanmaktadir. Anlamlilik
diizeyi p=0,000 (<0,05) oldugu igin 6grenci tercihlerinin reklamdan
etkilendigini agikladigimiz modelin anlamli oldugunu soyleyebiliriz. Bu
sonuglara bagh olarak  “H, :Dijital iletisim faaliyetleri Ggrenci tercibleri
tizerinde etkilidiz” hipotezi kabul edilmistir.

Toblo 4.16. Dijital Tletisim - Ojjrvenci Tercibleri Regresyon Tablosu

Model Standartlastirilmanus Standartlastirilmus
Kaysayilar Katsayilar
Standart
B Hata Beta t p
Sabit 2,332 0,070 33,551 0,000
DIJITAL ILETISIM 0,201 0,024 0,370 8,525 0,000
Bagimli Degisken: Ogrenci Tercihleri R Kare: 0,137

Tablo 4.16’da regresyon denklemindeki katsayilarin degerleri yer
almaktadir. Buna gore dijital iletigim faaliyetlerindeki bir birimlik artig 6grenci
tercihlerindeki etkiyi 0,201 birim artiracagini séylemek miimkiindiir. Tablo
4.16’ya gore modelimiz “Ogrenci Tercibleri = 2,332 + 0,201*Dijital iletisim”
seklinde gosterilebilir.
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Tablo 4.17°de halkla iliskiler faaliyetleri ile 6grenci tercihleri arasinda
yapilan regresyon analizinin sonuglari sunulmugtur. Belirtilen R? degerine
gore halkla iligkiler bagimsiz degiskeni, 6grenci tercihleri bagimli degiskenini
%23,1 oraninda agiklamaktadir. Agiklanamayan %76,9’lik kisim modele dahil
edilmeyen diger bagimsiz degiskenlerden kaynaklanmaktadir. Anlamlilik
diizeyi p=0,000 (<0,05) oldugu igin 6grenci tercihlerinin reklamdan
etkilendigini agikladigimiz modelin anlamli oldugunu séyleyebiliriz. Bu
sonuglara bagh olarak  “H, :Halkla iliskiler fanliyetleri dgrenci tercibleri
tizerinde ethilidir” hipotezi kabul edilmistir.

Toblo 4.17. Halkla Iliskiler - Ogrenci Tercibleri Regresyon Tablosu

Model Standartlastirilmanusg Standartlastirilmg
Kaysayilar Katsayilar
Standart
B Hata Beta t P
Sabit 2,017 0,078 25,947 0,000
HALKLA ILISKILER 0,296 0,025 0,481 11,728 0,000
Bagimli Degisken: Ogrenci Tercihleri R Kare: 0,231

Tablo 4.17°de regresyon denklemindeki katsayilarin degerleri yer
almaktadir. Buna gore halkla iliskiler faaliyetlerindeki bir birimlik artig
ogrenci tercihlerindeki etkiyi 0,296 birim artiracagini soylemek miimkiindiir.
Tablo 4.17’ye gore modelimiz “Ogrenci Tercibleri = 2,017 + 0,296 *Halkln
ilishiler” seklinde gosterilebilir.

Tablo 4.18de satig tutundurma faaliyetleri ile 6grenci tercihleri arasinda
yapilan regresyonanalizinin sonuglart sunulmugtur. Belirtilen R*degerine gore
satig tutundurma bagimsiz degiskeni, 6grenci tercihleri bagimli degiskenini
%11 oraninda agiklamaktadir. Agiklanamayan %89’luk kisim modele dahil
edilmeyen diger bagimsiz degiskenlerden kaynaklanmaktadir. Anlamlilik
diizeyi p=0,000 (<0,05) oldugu igin 6grenci tercihlerinin reklamdan
etkilendigini agikladigimiz modelin anlamli oldugunu soyleyebiliriz. Bu
sonuglara bagl olarak “H, Satis tutundurma fanliyetleri girenci tercibleri
tizerinde ethilidir” hipotezi kabul edilmistir.

Toblo 4.18. Satss Tutundurma - Ojrenci Tercibleri Regresyon Tablosu

Model Standartlastirilmamus Standartlastirilmus
Kaysayilar Katsayilar
Standart
B Hata Beta t p
Sabit 2,385 0,071 33,456 0,000
SATIS TUTUNDURMA 0,179 0,024 0,331 7,508 0,000
Bagimli Degisken: Ogrenci Tercihleri R Kare: 0,110




Erban Duwrur | 99

Tablo 4.18de regresyon denklemindeki katsayilarin degerleri yer
almaktadir. Buna gore halkla iliskiler faaliyetlerindeki bir birimlik artig
ogrenci tercihlerindeki etkiyi 0,179 birim artiracagini soylemek miimkiindiir.
Tablo 4.18% gore modelimiz “Ogrenci Tercibleri = 2,385 + 0,179*Satis
tutundurma” seklinde gosterilebilir.

Yapilan faktor analizinde ayri bir faktor olarak belirlenen web sitesi
faaliyetleriile 6grenci tercihleri arasinda da bir regresyon analizi uygulanmustir.
Yapilan regresyon analizinin sonuglar1 Tablo 4.19°da sunulmustur. Belirtilen
R2 degerine gore web sitesi bagimsiz degiskeni, 6grenci tercihleri bagiml
degiskenini %16,9 oraninda agiklamaktadir. Agiklanamayan %83,1°lik kistm
modele dahil edilmeyen diger bagimsiz degiskenlerden kaynaklanmaktadir.
Anlamlihk diizeyi p=0,000 (<0,05) oldugu i¢in Ogrenci tercihlerinin
reklamdan  etkilendigini  agikladigimiz modelin  anlamli  oldugunu

soyleyebiliriz.
Tablo 4.19. Web Sitesi - Ojjrenci Tercibleri Regresyon Tnblosu
Model Standartlagtirilmamusg Standartlastirilmg
Kaysayilar Katsayilar
Standart
B Hata Beta t P
Sabit 2,259 0,069 33,543 0,000
WEB SITESI 0,195 0,020 0,411 9,649 0,000
Bagimli Degisken: Ogrenci Tercihleri R Kare: 0,169

Tablo 4.19da regresyon denklemindeki katsayilarin degerleri yer
almaktadir. Buna gore halkla iliskiler faaliyetlerindeki bir birimlik artig
ogrenci tercihlerindeki etkiyi 0,195 birim artiracagini sdylemek miimkiindiir.
Tablo 4.19a gore modelimiz “Oyirenci Tercibleri = 2,259 + 0,195*Web sitesi”
seklinde gosterilebilir.

Yukarida yapilan agiklamalarin sonucunda aragtirma kapsamina aldigimiz
hipotezlerimizin sonuglar1 tablo 4.20°de ve aragtirma modelimizin sonuglar1
ise Sekil 4.1’de sunulmugtur.
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Tablo 4.20. Hipotez Durum Toblosu

Hipotez .

No Hipotez Durum
. Reklam ile 6grenci tercihleri arasinda iligki vardir. Kabul
1, | Halkla iligkiler ile 6grenci tercihleri arasinda iligki vardir. Kabul

H, , |Satiy tutundurma ile 6grenci tercihleri arasinda iliski vardur. Kabul

H,, |Kigsisel satig ile 6grenci tercihleri arasinda iligki vardur. Kabul

e g Analize

H,, |Sponsorlukile 6grenci tercihleri arasinda iligki vardir. Alinmads

H Dogrudan pazarlama ile 6grenci tercihleri arasinda iligki Analize
L6 |vardir. alinmads

H,_ |Dijital iletigim ile 6grenci tercihleri arasinda iligki vardur. Kabul

H,, |Reklam faaliyetleri 6grenci tercihleri iizerinde etkilidir. Kabul

H Ha.llfla' iligkiler faaliyetleri 6grenci tercihleri tizerinde Kabul
22 | etkilidir.

Satig tutundurma faaliyetleri 6grenci tercihleri tizerinde
S Kabul
23 | etkilidir.
,. | Kisisel satg faaliyetleri 6grenci tercihleri iizerinde etkilidir. Kabul

H Sponsorluk faaliyetleri 6grenci tercihleri tizerinde etkilidi Analize
55 p k faaliyetleri 6g 11 lizeri Ir. Ainmads

H Dogrudan pazarlama faaliyetleri 6grenci tercihleri tizerinde Analize
26 | etkilidir. alinmadi

H D1].1t'al' iletisim faaliyetleri 6grenci tercihleri iizerinde Kabul
27 | etkilidir.
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Sonug ve Oneriler

Ulkemizdeki toplam yiiksekogretim kurumlarinin sayisinin, 6zellikle vakif
tiniversitelerinin sayisinin hizl artigi iilkemizi tiniversiteler arasi rekabetle
tanigtirmig ve iniversiteleri tanitim, iletigim ve pazarlama etkinliklerinin
olusturulmasi, daha genis bir ifade ile pazarlama iletisimi gergegi ile karg
kargtya birakmugtir.

Pazarlama iletigimi pazarlama karmasi elemanlarindan bir tanesi olarak
ifade edilmekle birlikte pazarlama iletigiminin kendi igerisinde alt unsulari
bulunmaktadir. Sinirli biitgelerle faaliyet gosteren kurum ve kuruluglar
pazarlama iletisimi elemanlar1 arasinda, ayn1 sonucu daha ekonomik bir yol
ile alacak sekilde tercih yapmak durumunda kalabilmektedir. Bu noktada
verilecek kararlara kurum ve kuruluslarin amaglary, biitge olanaklari,
beklentileri ve hedefleri yon verecektir.

Pazarlama iletigimi faaliyetleri ile dogru mesajlarin, dogru arag ve
yontemlerle dogru hedef kitleye ulagtirilmasi gerekmektedir. Reklam, kigisel
satig, halkla iligkiler, satig tutundurma, dogrudan pazarlama, sponsorluk ve
dyjital iletisim literatiirde bahsedilen pazarlama iletigimi unsurlarindandir.
Kurum ve kuruluglar amaglarmna ve imkanlarina gore bu unsurlardan bir ya
da birkag tanesini kullanabilmektedir.

Bu ¢ahiymada yiiksekogretim  kurumlarinin  pazarlama  iletigimi
faaliyetlerinin 6grenci tercihleri {izerindeki rolii arastirilmig ve pazarlama
iletigimi faaliyetleri arasindan 6ne gikanlar ortaya konulmaya ¢aligilmugtir.

Aragtirmanin  bulgularma  bakildiginda  “Universitenin  tanitim  ve
iletigim faaliyetleri tercihinde etkili olmugtur” ifadesine yonelik ortaya ¢ikan
“kararsizlik” sonuglar1 iiniversiteleri bu alanda daha sistematik ve etkili
galigmalar yapmasinin gerekliligini ortaya ¢ikarmugtir.

“Universitenin tanitim ve iletigim faaliyetleri tercihinde etkili olmugtur”
$ y $
ifadesine yonelik ortaya ¢ikan “kararsizlik” sonuglari, pazarlama iletigimi
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faaliyetlerini tek tek ele aldigimizda da kargimiza gtkmaktadir. Ozellikle reklam
ve dogrudan pazarlama faaliyetlerine yonelik ifadelere katilmadiklarini,
bunlarin diginda kalan pazarlama iletisimi faaliyetlerinde ise kararsiz
olduklarini beyan etmeleri yiiksekogretim kurumlarinin pazarlama iletigimi
faaliyetlerinden yararlanamadiklarini gostermektedir.

Katilimcilarin reklam ile ilgili ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalarina
bakildiginda reklam ile ilgili faaliyetlere yonelik ifadelere katilmadiklari ortaya
ctkmugtir. Reklam, maliyet bakimindan diger iletigim faaliyetlerine gore
daha maliyetli bir yontem olmast nedeniyle iiniversitelerin bu faaliyetlere
yeteri kadar biit¢e ayirmadiklar1 nedeniyle bu faaliyetlerin etkin olmadig:
soylenebilir.

Genel olarak halkla iliskiler ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin
ortalamalarina bakildiginda katilimcilarin halkla iligkiler ile ilgili faaliyetlere
yonelik ifadelerde kararsiz olduklarini ifade etmiglerdir. Bu baglamda halkla
iligkiler faaliyetlerindeki artiglar ve bu faaliyetlerin zamanlama noktasinda
yapilacak diizenlemeler “Kararsiz” olan diigiinceleri “Katiliyorum” dercesine
yiikseltecegini ve halkla iliskiler faaliyetlerinin daha etkili bir iletigim aract
olacagini ifade edebilir.

Aragtirmaya katilan kisilerin satig tutundurma ile ilgili ifadelere verdikleri
cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde satig tutundurma ile ilgili faaliyetlere
yonelik ifadelerde kararsiz olduklarini ortaya ¢ikmugtir. Bu baglamda satig
tutundurma faaliyetlerindeki yapilacak iyilestirmeler “Kararsiz” olan
diisiinceleri “Katiliyorum” derecesine yiikseltebilecegini ve satig tutundurma
faaliyetlerinin etkisinden daha fazla yararlanmilabilecegini soyleyebilir.

Katilmailarin kigisel satig ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin ortalamalarina
goz oniine alindiginda kigisel satig ile ilgili faaliyetlere yonelik ifadelerde
kararsiz olduklarini anlagilmistir. Bu baglamda kigisel satig faaliyetlerindeki
yapilacak iyilestirmeler “Kararsiz” olan diisiinceleri “Katiliyorum” derecesine
yiikseltebilecegini ve kigisel satig faaliyetlerinin etkisinden daha fazla
yararlanilabilecegini s6yleyebilir.

Genel olarak sponsorluk ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin ortalamalarina
bakildiginda sponsorluk ile ilgili faaliyetler katiimcilar tarafindan tam olarak
anlagilmadigindan dolay: faaliyetlerin etkisi bakimindan karasiz olduklar:
ortaya ¢ikmistir. Universitelerin sponsorluk faaliyetlerini yiiriitiirken uzman
kurum veya kuruluglardan destek almalari faaliyetlerini etkisini artirmak
agisinda yerinde olacag: soylenebilir.

Arastirmaya katilan kigilerin dogrudan pazarlama faaliyetlerine yonelik
ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalarma bakildiginda, dogrudan
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pazarlama faaliyetlerine iligkin ifadelere katilmadiklar1 ortaya ¢ikmugtir. Bu
baglamda tiniversitelerin bu konu hakkinda planladiklar: bir biitge ve faaliyet
var ise bunlar1 daha etkin alanlara yonlendirmesinin daha dogru olabilecegini
soylenebilir.

Genel olarak dijital iletisim ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin
ortalamalarina bakildiginda ise katilimcilarin dijital iletigim ile ilgili faaliyetlere
yonelik ifadelerde kararsiz olduklarini ifade etmiglerdir. Bu baglamda son
zamanlarda 6nemi ve etkisi artig gosteren dijital iletigim faaliyetlerindeki artig,
yenilikler ve devam eden faaliyetlerde yapilacak iyilestirmeler “Kararsiz” olan
diisiinceleri “Katiliyorum” derecesine ytikseltebilecegini ve dijital iletigim
faaliyetlerinin etkisinden daha fazla yararlanilabilecegini soyleyebilir.

Bu bilgilerden hareketle yiiksekogretim kurumlarimizin pazarlama
iletisimi faaliyetlerinde daha sistematik ve etkili ¢aligmalar yapmasinin
gerekligi ortaya ¢ikmugti. Bunun igin uyguladigi pazarlama iletigimi
faaliyetlerde iyilestirmeye gitmeleri, yapilan faaliyetlerinin = sayisinin
artmasinin saglanmasi, daha yenilik¢i yontemler bulunmasi, gerekiyorsa
uzman kisilerden destek alinmasi gerekmektedir.

Aragtirma kapsaminda analizler sonucunda yiiksekogretim kurumlar
agisindan uygulanabilecek pazarlama iletigimi unsurlar alti baghk altinda
toplanmugtir. Bu unsurlari analizlerimizde ¢ikan katsayilara gore siralayacak
olursak birinci siray1 halkla iliskiler faaliyetleri alirken halkla iliskileri reklam,
kigisel satig, dijital iletisim, web sitesi faaliyetleri takip etmekte, son sirayi ise
satig tutundurma faaliyetleri almaktadur.

Isletmeler dogru pazarlama iletigimi faaliyetleri ile dogru hedef kitleye
ulagmayr hedefledikleri gibi yiiksek6gretim kurumlari da hedefledikleri
ogrenci kitlesine ulagabilmesi igin dogru ve etkili pazarlama iletigimi
faaliyetlerini yerine getirmesi gerekmektedir. Boylece kendilerinin ve
verdikleri egitim hizmetlerinin Ustiin yoOnlerini, paydaglarina sunduklar
firsatlar1 dogru pazarlama iletisimi faaliyetleri ile paylagarak bilinirligini ve
tercih edilebilirligini arttirmig olacaktir.

Web sitesi uygulamalar literatiirde dijital iletisgim faaliyetleri arasinda
bahsedilirken aragtirma sonucumuzda dijital iletisimden ayrigmug, ayri bir
onemli faktor olarak kargimizi ¢ikmistir. Ozellikle yiiksekogretim kurumlart
igin web sitelerinin giincel olmasi ve istenilen bilgiye kolay ulagilabilmesi,
ozellikle aday 6grencilere yonelik sayfalara yer vermesi gerekliligi bir kez
daha ortaya ¢ikmugtir.

Bunlarin yani swra aday oOgrenciler igin hazirlanan akilli telefon
uygulamalari, rektoriin ve Universitenin facebook, twitter, instagram ve
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youtube kanallar1 gibi sosyal medya iletigim araglarini kullanmasi ve arama
motorlarindaki etkinligi gibi dijital iletisim faaliyetleri ahigilagelmis iletigim
taaliyetlerinin Oniine gegmigtir. Akilli telefonlarin, mobil internetin ve sosyal
aglarin giiniimiiz genglerindeki popiilerligi pazarlama iletisimi faaliyetlerinde
de kendisini gostermistir.

TRC1 Bolgesindeki yiiksekdgretim kurularinin sayisimin - azligindan,
ozellikle vakif tiniversitesi sayisinin diigiikliigiinden dolay1 bolgesel rekabet
¢ok yogun degildir. Bu durum uygulanmak istenen pazarlama iletigimi
faaliyetlerinin etkinligini biraz diistirmektedir. Bu baglamda 6zellikle TRC1
bolgesindeki yliksekogretim kurumlarimiz  6ncelikle birebir 6grenciye
dokunan pazarlama iletisimi faaliyetlerin segmeli, uzun vadede ise yalmzca
bolge ogrencilerin degil, tiim illerdeki 6grencileri kapsayan bir pazarlama
iletisimi faaliyetleri planlamali, bu faaliyetlerde deger yaratici yontemler
gelistirmeleri gerekmektedir.

Bu aragtirma, artan Ogrenci arzina ragmen, nitelikli 6grenci temin
etmekte zorlanabilen vakif tniversitelerinin, uzun vadede varhiklarin
sirdiirebilmelerine  katkida ~ bulunabilecek ve aydmnlatict  bilgiler
saglayabilecektir. Vakif iiniversitelerinin gelisimi {ilkemiz kosullarinda,
burssuz Ogrenciler agisindan oldugu kadar, bagarili ve burs alabilecek
Ogrencilere saglayacagr faydalar agisindan da onemlidi. Bu sayede
yiiksekdgrenim goren 6grenci sayisi artabilecek ve gelecegin degerli is goren
ve igverenlerinin yetigmesine yardimci olacaktir.

Bu aragtirma ayni zamanda bu alanda aragtirma yapmak isteyen kisiler
agisinda Ornek bir ¢aliyma olarak degerlendirebilir. Bu ¢aligmada kullanilan
Olgekler farkli bolgelerdeki tiniversite 6grencilerine uygulanmak suretiyle
bolgelerin birbirleriyle kiyaslanmast imkan saglayabilecek ve bu baglamda
konuyla ilgili bolgesel farkliliklar veya benzerlikler ortaya konularak literatiire
katki saglanabilecektir.
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Ekler

EK A. Anket Formu

“YUKSEKOGRETIM KURUMLARINDA PAZARLAMA
ILETISIMI FAALIYETLERININ OGRENCILERIN TERCIHLERI
UZERINDEKI ETKISI”

KONULU ARASTIRMA ANKETI

Sevgili Ogrencilcr,

Bu anket “Yiiksekogretim Kurumlarinda Pazarlama  Tletisimi
Faaliyetlerinin Ogrencilerin Tercihleri Uzerindeki Etkisi” konulu doktora
tezinde kullanilmak tizere hazirlanmustir.

Bu ¢aliyma ig¢in vermig oldugunuz bilgiler, yalmzca Doktora tezi
igin kullanilacak ve tiglincii kigi ya da kurumlar ile paylagilmayacaktir.
Yanitlayacaginiz sorular dogru ya da yanlig cevap icermemektedir. Bu
nedenle sorularn tamamini yanitlamaniz aragtirmanin tutarhig agisindan
olduk¢a 6nemlidir.

Bu anket iki boliimden olugsmaktadir. Birinci boliim ise pazarlama
iletigimi faaliyetleri hakkindaki goriis ve diistincelerinizi belirleme amaciyla
hazirlanan sorulardan, ikinci boliim ise kigisel bilgilerin elde edilmesi
amaciyla hazirlanan sorulardan olugmaktadir.

Liitfen anketlerin {izerine isim belirtmeyiniz.
Anketimiz i¢in ayiracaginiz 7 dakika ii¢ yillik bir emege destek olacaktir.
Katkilariniz i¢in gimdiden tegekkiir ederim.

Ogr.Gor. Erhan DURUR

Gaziantep Universitesi
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BIRINCI BOLUM
Bu boliimde iiniversitenizin pazarlama iletigimi faaliyetlerine iliskin

goriiglerinizi 6grenmek amaciyla gesitli sorular verilmistir. Liitfen bu sorulari
kendi diigiinceleriniz dogrultusunda;

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim,
4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum,

Segeneklerinden yalnizca birini ( X ) koyarak veya (O) seklinde daire
i¢ine alarak cevaplandiriniz.

SORU SORULAR EE E|E| 2|EE

g Mo
| gy ko | 1| @ | @) | @] )
2| enchimde ettt oo w @@ @6
G i e KU KON NGB KR R
4 gﬁli:/lzgsliﬁcyi tercihimde ailemin etkisi Olele!l el e
5 gi:;;cgi;cu}; tfle;cihimde arkadaglarimin Olele!lale
6 Universiteyi tercihimde 6gretmenlerimin Oleloe!lale

yonlendirmesi etkili olmustur.

Universiteyi tercihimde yakinlarimin
7 | universitede galigtyor olmasi tercihimde M@ ]3| @ |5
etkili olmustur

Universiteyi tercihimde iiniversitenin

8 tanitim ve iletigim faaliyetleri etkili M1 @] 3| @ |5
olmustur.
Universiteyi tercihimde iiniversitenin

9 M@ G) @6

kurumsal itibar1 (sayginligy) etkili olmustur.
Universitenin reklamlarindaki slogani
tercihimde etkili olmugtur.

10 M@ |G & |G

Universitenin reklamlarinda kullandig
11 |sanatsal resim, ses, renkler veya oyuncular |2 B3| @B
tercihimde etkili olmustur.

Universitenin reklamlarinin sikligi (gok
12 | tekrarlanmasi, yaygin olmasi) tercihimde M2 3| @ |5
etkili olmustur.
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13

Universite afiglerinin lise veya etiit
merkezlerindeki panolarda yer almasi
tercihimde etkili olmustur.

(1)

2)

3)

(4)

()

14

Universitenin TV reklamlar: tercihimde
etkili olmustur.

(1

2)

3)

(4)

(5)

15

Universitenin radyo reklamlari tercihimde
etkili olmustur.

(1

2)

3)

(4)

(5)

16

Universitenin agikhava (Billboard, otobiis
giydirme, duvar reklamlari) reklamlar
tercihimde etkili olmustur.

()

(2)

(3)

(4)

()

17

Universitenin yazili basin (gazete, dergi)
reklamlari tercihimde etkili olmustur.

(1

)

3)

(4)

()

18

Universitenin medyadaki olumlu haberleri
tercihimde etkili olmustur.

(1

2)

(3)

(4)

(5)

19

Universite hakkinda uzmanlarin objektif
degerlendirmeleri tercihimde etkili
olmustur.

(1)

2)

3)

(4)

(5)

20

Universitenin ig adamlart ile diyaloglart
tercihimde etkili olmustur.

(1)

2)

3)

(4)

(5)

21

Universitenin sivil toplum kuruluglart ile

(1)

(2)

3)

(4)

()

22

diyaloglar1 tercihimde etkili olmustur.
Universite 6gretim elemanlarinin medya
organlarinda gesitli programlara katilmalara
tercihimde etkili olmugtur.

()

(2)

3)

(4)

()

23

Universite 6gretim elemanlarinin gesitli
gazete veya mesleki giincel dergilerde
yayinlanan yazilar tercihimde etkili
olmustur.

()

(2)

)

(4)

(5)

24

Universite mezunlarinin / Ogrencilerinin
tanitim programlarma katilmalart
tercihimde etkili olmustur.

o

(2)

3)

(4)

(%)

25

Universitenin 6nemli giinlerde (Kanser
Haftasi, Kutlu dogum haftasi vs.) gosterdigi
duyarlilik tercihimde etkili olmusgtur.

(1)

2)

)

(4)

()

26

Universitenin toplum yararina olabilecek
faaliyetler diizenlemesi (konferans, seminer,
egitim vs) tercihimde etkili olmustur.

(1)

2)

3)

(4)

(5)

27

Universitenin akademik kadrosu tercihimde
etkili olmustur.

@)

3)

(5)

28

Universitenin burs imkanlari tercihimde
etkili olmustur.

(L

2)

3)

(4)

()

29

Universitenin yurt imkanlar1 tercihimde
etkili olmustur.

()

@)

3)

(4)

()

30

Universitenin spor imkdnlari tercihimde
etkili olmustur.

()

)

3)

(4)

(%)

31

Universitenin hediye / promosyon
dagitimlari tercihimde etkili olmustur.

o

)

3)

(4)

(5)
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Universitenin 6grenci kuliiplerinin etkinligi

32 tf:rcihimde etkili olmustur. M 1@ 6@ |G
3| vdrtnabiimen srethmde exioimugta | ) | 2| @) | 4| ©)
| cnimic i g | W@ ® @ ®)
35 | e yapmas s ekl oy | (1) | @) | @ | )| )
36 | et e ettt s | W [ @) | @ @] ®
37 Universiteye yaptigim kampiis ziyaretleri Oleloe!lele

tercihimde etkili olmustur.

Universitenin tercih donemlerindeki
38 tanitim giinleri tercihimde etkili olmustur. MA@ & |6

Universitenin aday 6grencilere yonelik
39 | meslek tamtim toplantilar diizenlemesi M2 3| @ |5
tercihimde etkili olmustur.

Universite temsilcilerinin ikna giicii
tercihimde etkili olmustur.
Universitenin temsilcilerinin iiniversite
41 | hakkinda her tiirlii bilgiye sahip olmalar1 M| 23| & | OB
tercihimde etkili olmustur.

40 M@ ]G @] 6

Universitenin spor alanindaki sponsorluklart
tercihimde etkili olmustur.

W3] @|e
43 Universitenin kiiltiir ve sanat alamndaki M@ 6| @6

sponsorluklari tercihimde etkili olmustur.

42

Universitenin konser ve eglence alamndaki
sponsorluklari tercihimde etkili olmustur
Universitenin TV ve radyo programlarindaki
sponsorluklari tercihimde etkili olmustur.

44 M@ G| &6

M@ G| @] 6

45

Universitenin posta/kurye yoluyla tanitim
46 | katalogu/brosiirii gondermesi tercihimde| (1) | (2) | (3) | 4) | (5)
etkili olmugtur.

Universitenin ~ telefon ile  bilgilendirme
yapmast tercihimde etkili olmustur.

47 M| @G| &G

M @G| @6

Universitenin  gazete iginde gonderdigi
brosiirii (insort) tercihimde etkili olmustur.

48

Universitenin TV ve radyo kanallarinda
49 | programlar ile dogrudan bilgilendirmeleri| (1) | (2) | (3) | (4) | (5)
tercihimde etkili olmustur.

Universitenin brosiirlerinin lisemizde veya
50 |etiit merkezlerinde dagitilmasi tercihimde| (1) | (2) | (3) | (4) | (5)
etkili olmustur.

Universitenin ~ web  sitesinde istedigim
51 |bilgilere wulagabilmem tercihimde etkili| (1) | (2) | (3) | (4) | (5)

olmustur.
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Universitenin web sitesinde aday 6grenciler
52 |igin yaptigr uygulamalar tercihimde etkili| (1) | (2) | (3) | (4) | (5)
olmustur.

Universitenin aday 6grenciler igin hazirladig:
53 |akilli telefon uygulamalar: tercihimde etkili| (1) | (2) | (3) | (4) | (5)
olmugtur

Universite rektoriiniin sosyal medya iletisim
54 |araglarini etkin kullanmas: tercihimde etkili| (1) | (2) | (3) | (4) | (5)
olmustur.

Universitenin ~ Facebook, ~ Twitter veya
55 |Instagram kullanmmi tercihimde etkili| (1) | (2) | (3) | (4) | (5)
olmustur.

Universitenin YouTube kanallarinda
56 videolar1 tercihimde etkili olmugtur. @M@ 63| &6
Universite  hakkindaki ~ bilgilere ~arama
57 |motorlarindan (Google, Yandex, vs) kolay| (1) | (2) | (3) | (4) | (5)
ulagabilmem tercihimde etkili olmugtur.

Universitenin internet reklamlari (banner
vs) tercihimde etkili olmugtur.

58 M@ G| @ |6

Universitenin ~ bilgisayar  oyunlarindaki
59 |reklamlart (advergaming) tercihimde etkili| (1) | (2) | (3) | (4) | (5)
olmustur.

60. Yukarda verilen ifadelerden bagka kazandiginiz iiniversiteyi
tercihinizde etkili olan bagka hususlar var ise liitfen belirtiniz.
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IKINCI BOLUM

Bu boliimde yer alan sorular sizin hakkimzda bir takim genel bilgileri
icermektedir. Liitfen bu sorulari en uygun sekilde cevaplayiniz

61. Cinsiyetiniz Kiz ( ) Erkek  ( )
62. Kazandiginiz iiniversitenin tiirii Devlet () Vakif  (
. o Tam Kismen
63. Vakif Universitesi ise bursluluk Burssuz
. Burslu Burslu
durumunuz nedir? ()
() ()
64. Kazandiginiz iiniversitenin ad1
nedir?
65. Kazandiginiz fakiiltenin / meslek
yiiksekokulunun ad1 nedir?
66. Kazandigimiz boliimiin /
programin adi nedir?
67. Kazandiginiz boliimiin / LOgretim I1.Ogretim (
programin 6gretim tiirii nedir? () )
68. Kazandiginiz boliim/ program 1.-5. 6. - 1L- 116 21.-
kaginct tercihinizdi () 10 15. 20. | 24.
() ) [ C)]C)
69. Kazandiginiz iiniversite
yasadiginz sehirde mi? Evet () | Hayr )
EK B. Analiz Sonuglar1 SPSS Ciktilart
EK B.1. Frekans Dagilimlari
Tercih Unsurlari
Istatistikler
S1 S2 3 S4 S5 6 s7 S8 59
# Gegerli 460 460 460 460 460 460 459 460 460)
Cevapsiz 0 0 0 0 0 0 1 0 0
Ortalama 3639 2908 3828 3198 2272 2487 1,871 253 3113
Standart Sapma 12629 15502  1,3131|  1,4134] 12081 13535 12340 1,2752] 13137
Varyans 1595|  2408|  1724]  1998]  1680]  1,832] 1523 1,628 1,726
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S1
. Gegerli Kimo{latif
Frekans Yizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 49 10,7 10,7 10,7
| A
2,0 42 9,1 9,1 19,8
3,0 59 12,8 12,8 32,6
¥,
4,0 186 40,4 40,4 73,0
5,0 124 27,0 27,0 100,0
Total 460 100,0 100,0
S2
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 119 259 25,9 25.9
2,0 84 18,3 18,3 44,1
3,0 47 10,2 10,2 54,3
4,0 99 21,5 21,5 75,9
5,0 111 24,1 24,1 100,0
Total 460 100,0 100,0
s3
" Gegerli Kimdulatif
Frekans Yizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 50 10,9 10,9 10,9
| A
2,0 31 6,7 6,7 17,6
| A
3,0 49 10,7 10,7 28,3
r,
4,0 148 32,2 32,2 60,4
5,0 182 39,6 39,6 100,0
Total 460 100,0 100,0
sS4
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Yizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 81 17,6 17,6 17,6
2,0 85 18,5 18,5 36,1
3,0 50 10,9 10,9 47,0
4,0 150 32,6 32,6 79,6
’5,0 94 20,4 20,4 100,0
Total 460 100,0 100,0
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S5
Frekans Yizde ?(?](;32' K:J(?Zucﬁt'f
Gegerli 1,0 170 37,0 37,0 37,0
2,0 128 27,8 27.8 64,8
3,0 66 14,3 14,3 79,1
4,0 59 12,8 12,8 92,0
5,0 37 8,0 8,0 100,0
Total 460 100,0 100,0
S6
Frekans Yizde (\3(?]?32' K:J(?Zudlaet'f
Gegerli 1,0 146 31,7 31,7 31,7
2,0 122 26,5 26,5 58,3
| A
3,0 53 115 115 69,8
r,
4,0 100 21,7 21,7 91,5
A
5,0 39 8,5 8,5 100,0
Total 460 100,0 100,0
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s7
Frekans Yizde ?(Ezzgl K:J(r_l?zu(ﬁtlf
Gegerli 1,0 254 55,2 55,3 55,3
2,0 108 23,5 23,5 78,9
3,0 29 6,3 6,3 85,2
4,0 38 8,3 8,3 935
5,0 30 6,5 6,5 100,0
Total 459 99,8 100,0
Cevapsiz 1 2
Total 460 100,0
S8
Frekans Yiizde ?(Ezzgl K:J(?Zu(ﬁtlf
Gegerli 1,0 126 27,4 27,4 274
2,0 115 25,0 25,0 52,4
3,0 103 22.4 22.4 74,8
F,
4,0 79 17,2 17,2 92,0
r
5,0 37 8,0 8,0 100,0
Total 460 100,0 100,0
s9
Frekans Yiizde ?(Ezzgl K:J(?Zu(ﬁtlf
Gegerli 1,0 84 18,3 18,3 18,3
2,0 57 12,4 12,4 30,7
| A
3,0 106 23,0 23,0 53,7
r,
4,0 149 32,4 32,4 86,1
r
5,0 64 13,9 13,9 100,0
Total 460 100,0 100,0
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Pazarlama Tletigimi Unsurlari

1. Reklam
Istatistikler
S10 S11 S12 S13 S14 S15 S16 S17
# Gegerli 460 460 460 460 460 460 460 460
Cevapsiz 0 0 0 0 0 0 0 0|
Ortalama 2,350 2,307 2,254 2,328 2,189 2,072 2,235 2,235
Standart Sapma 1,2142 1,1971 1,1596 1,1950 1,1721 1,1382 1,2051 1,1722
Varyans 1,474 1,433 1,345 1,428 1,374 1,295 1,452 1,374
S10
. Gegerli Kumdilatif
Frekans Yizde Yiizde Yiizde

Gegerli 1,0 136 29,6 29,6 29,6

2,0 145 31,5 31,5 61,1

3,0 93 20,2 20,2 81,3

4,0 54 11,7 11,7 93,0

5,0 32 7.0 7.0 100,0

Total 460 100,0 100,0
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S11
Frekans Yizde 33?3:' K:J(?Zudlaetlf
Gegerli 1,0 136 296 296 296
2,0 158 34,3 34,3 63,9
3,0 88 19,1 19,1 83,0
4,0 45 9,8 9,8 92,8
5,0 33 7,2 7,2 100,0
Total 460 100,0 100,0
S12
Frekans Yizde ?(Eii:l K:J(?Zudlaetlf
Gegerli 1,0 144 31,3 31,3 31,3
2,0 152 33,0 33,0 64,3
3,0 91 19,8 19,8 84,1
4,0 49 10,7 10,7 94,8
5,0 24 52 5,2 100,0
Total 460 100,0 100,0
S13
Frekans Yizde ?(Eii:l K:J(?Zudlaetlf
Gegerli 1,0 132 28,7 28,7 28,7
2,0 161 35,0 35,0 63,7
3,0 80 17,4 17,4 81,1
4,0 58 12,6 12,6 93,7
5,0 29 6,3 6,3 100,0
Total 460 100,0 100,0
S14
Frekans Yizde ?(Ei?i:l K:J(?Zuc;aetlf
Gegerli 1,0 153 33,3 333 33,3
2,0 167 36,3 36,3 69,6
3,0 67 14,6 14,6 84,1
4,0 46 10,0 10,0 94,1
5,0 27 5,9 59 100,0
Total 460 100,0 100,0
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$15
. i | Kamdlatif
Frekans Yizde ?((e](z;ze :J(Uzu daet
Gegerli 1,0 172 37,4 37,4 37,4
2,0 168 36,5 36,5 73,9
3,0 60 13,0 13,0 87,0
4,0 35 76 76 94,6
5,0 25 5,4 5,4 100,0
Total 460 100,0 100,0
S16
. i | Kamdlatif
Frekans Yizde iﬁgze :szu dae
Gegerli 1,0 155 33,7 33,7 33,7
2.0 154 33,5 33,5 67,2
3.0 64 13,9 13,9 81,1
4.0 62 13,5 13,5 94,6
5,0 25 5,4 5,4 100,0
Total 460 100,0 100,0
S17
) i | Kamdlatif
Frekans Yizde ?(Eize :J(uzu dae
Gegerli 1,0 144 31,3 31,3 31,3
2,0 170 37,0 37,0 68,3
3,0 64 13,9 13,9 82,2
4.0 58 12,6 12,6 94,8
5,0 24 5,2 5,2 100,0
Total 460 100,0 100,0
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2. Halkla Tliskiler

Istatistikler
S18 S19 S20 S21 S22 823 S24 S25 S26
# Gegerli 460) 459 460 460 460) 460 460 460 460)
Cevapsiz 0| 1 0 0| 0| 0 0 0 0
Ortalama 2,839 2,91 2,737 2,613 2,624 2,572 2,724 2,730 2,963
Standart Sapma 1,2936 1,2927 1,3029 1,2569 1,2472 1,1961 1,2731 1,2805 1,2972
Varyans 1,673 1,671 1,698 1,580 1,555 1,431 1,621 1,640 1,683
S18
" Gegerli Kamdulatif
Frekans Yiuzde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 97 21,1 21,1 21,1
r
2,0 92 20,0 20,0 411
A
3,0 103 22,4 22,4 63,5
4,0 124 27,0 27,0 90,4
r.
50 44 9,6 9,6 100,0
Total 460 100,0 100,0
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S19
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Yizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 89 19,3 19,4 19,4
2,0 91 19,8 19,8 39,2
LA
3,0 98 21,3 21,4 60,6
r,
4,0 134 29,1 29,2 89,8
r
5,0 47 10,2 10,2 100,0
Total 459 99,8 100,0
Cevapsiz  System 1 2
Total 460 100,0
S20

Gegerli Kamdulatif

Frekans Yizde Yiizde Yiizde

Gegerli 1,0 101 220 22,0 220
2.0 112 24,3 24,3 46,3
3,0 105 22,8 22,8 69,1
4,0 91 19,8 19,8 88,9
| A
5,0 51 11,1 11,1 100,0
Total 460 100,0 100,0
S21
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Yizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 112 24,3 24,3 24,3
2,0 113 24,6 24,6 48,9
3,0 113 24,6 24,6 73,5
v,
4,0 85 18,5 18,5 92,0
| A
5,0 37 8,0 8,0 100,0
Total 460 100,0 100,0

S22

Gegerli Kimdlatif

Frekans Yizde Yiizde Yiizde

Gegerli 1,0 107 23,3 23,3 23,3
2,0 119 25,9 25,9 49,1
3,0 110 23,9 23,9 73,0
r,
4,0 88 19,1 19,1 92,2
5,0 36 7.8 7.8 100,0

Total 460 100,0 100,0
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823
] i | Kamlatif
Frekans Yizde 33?36 :J(uzudae
Gegerli 1,0 109 23,7 23,7 23,7
2,0 115 25,0 25,0 48,7
3,0 127 27,6 27,6 76,3
4,0 82 17,8 17,8 94,1
5,0 27 5,9 5,9 100,0
Total 460 100,0 100,0
s24
. Gecerli Kimdlatif
Frekans Yizde Yijg de Yiizde
Gegerli 1,0 08 21,3 21,3 21,3
2,0 118 257 257 47,0
3,0 98 213 213 68,3
4,0 105 228 228 91,1
5,0 41 8,9 8,9 100,0
Total 460 100,0 100,0
S25
. Gecerli Kimdlatif
Frekans Yizde Yijz de Yiizde
Gegerli 1,0 107 23,3 23,3 23,3
2,0 93 20,2 20,2 43,5
3,0 118 257 257 69,1
4,0 101 22,0 22,0 91,1
5,0 41 8,9 8,9 100,0
Total 460 100,0 100,0
S26
. Gegerli Kimdlatif
Frekans Yizde Yijz de Yiizde
Gegerli 1,0 86 18,7 18,7 18,7
2,0 83 18,0 18,0 36,7
3,0 107 233 233 60,0
4,0 130 28,3 28,3 88,3
5,0 54 11,7 11,7 100,0
Total 460 100,0 100,0
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3. Satg Tutundurma
Istatistikler
S27 S28 S29 S30 S31 $32 S33 S34
# Gegerli 460, 460 460 460 460 460, 460 460
Cevapsiz 0| 0 0 0 0 0 0 0
Ortalama 3,241 3,376 2,759 2,793 2,450 2,787 2,922 3,220
Standart Sapma 1,3481 1,2680 1,4373 1,3523 1,3201 1,3261 1,3697 1,3663
Varyans 1,817, 1,608 2,066 1,829 1,743 1,758 1,876 1,867
s27
Frekans Yizde %‘Zii:' K:l(?zu(ﬁtlf
Gegerli 1,0 74 16,1 16,1 16,1
2.0 71 15,4 15,4 31,5
3,0 67 14,6 14,6 46,1
1,0 166 36,1 36,1 82,2
5,0 82 17,8 17,8 100,0
Total 460 100,0 100,0
S28
Frekans Yuzde ?(Eiigl K:J(?Zucgztlf
Gegerli 1,0 53 11,5 11,5 11,5
2,0 66 14,3 14,3 25,9
3,0 86 18,7 18,7 44,6
2,0 165 35,9 35,9 80,4
5,0 920 19,6 19,6 100,0|
Total 460 100,0 100,0
S29
Frekans Yizde ?(Eiigl K:J(?Zudlaetlf
Gegerli 1.0 129 28,0 28,0 28,0
2,0 89 19,3 19,3 47,4
3,0 73 15,9 15,9 63,3|
4,0 102 222 222 85,4
5,0 67 14,6 14,6 100,0
Total 460 100,0 100,0
S30
Frekans Yizde %Eii:l K:J(?Zu(ﬁtlf
Gegerli 1,0 113 24,6 24,6 24,6
2,0 83 18,0 18,0 42,6
3,0 105 22,8 22,8 65,4
4,0 104 22,6 22,6 88,0
5,0 55 12,0 12,0 100,0
Total 460 100,0 100,0
S31
. rli | Kamiilatif
Frekans Yizde ?(?Ji?je ;szu dz
Gegerli 1.0 147 32,0 32,0 32,0
2,0 110 23,9 23,9 55,9
3,0 97 21,1 21,1 77,0
4,0 61 13,3 13,3 90,2
5,0 45 9,8 9,8 100,0
Total 460 100,0 100,0
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S32
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Ylzde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 103 22.4 22.4 224
2,0 102 222 222 446
3,0 97 21,1 21,1 65,7
4,0 106 23,0 23,0 88,7
5,0 52 11,3 11,3 100,0
Total 460 100,0 100,0
S33
. Gegerli Kimodilatif
Frekans Yizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 99 21,5 21,5 21,5
2,0 84 18,3 18,3 39,8
3,0 100 21,7 21,7 61,5
4,0 108 23,5 23,5 85,0
5,0 69 15,0 15,0 100,0
Total 460 100,0 100,0
S34
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Ylzde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 75 16,3 16,3 16,3
2,0 71 15,4 15,4 31,7
A
3,0 85 18,5 18,5 50,2
r,
4,0 136 29,6 29,6 79,8
5,0 93 20,2 20,2 100,0
Total 460 100,0 100,0
4. Kisisel Satig
Istatistikler
S35 S36 S37 S38 S39 S40 S41
# Gegerli 460 459 459 460 460 460 460)
Cevapsiz 0 1 1 0 0 0 0
Ortalama 2,652 2,458 2,734 2,589 2,600 2,546 2,709
Standart Sapma 1,3353 1,2864 1,3763 1,3130 1,3205 1,3070 1,3471
Varyans 1,783 1,655 1,894 1,724 1,744 1,708 1,815]
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S35
" Gegerli Kimo{latif
Frekans Yizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 117 254 254 25,4
2.0 110 23,9 23,9 49,3
3,0 105 22,8 22,8 72,2
¥,
4,0 72 157 15,7 87,8
5,0 56 12,2 12,2 100,0
Total 460 100,0 100,0
S36
Frekans Yizde ?(?ngre“ K%]Zu(:aet'f
Gegerli 1,0 133 28,9 29,0 29,0
2,0 132 28,7 28,8 57,7
3,0 85 18,5 18,5 76,3
4,0 69 15,0 15,0 91,3
5,0 40 8,7 8,7 100,0
Total 459 99,8 100,0
Cevapsiz 1 2
Total 460 100,0
S37
Frekans Yizde ?(ziz:' Ki?;(:zt'f
Gegerli 1,0 119 25,9 25,9 25,9
2,0 08 21,3 21,4 47,3
| A
3,0 84 18,3 18,3 65,6
4,0 102 22,2 22,2 87,8
5,0 56 12,2 12,2 100,0
Total 459 99,8 100,0
Cevapsiz 1 2
Total 460 100,0
S38
Frekans Yiizde %3‘;‘;2' Ki?Zucﬁnf
Gegerli 1,0 119 25,9 25,9 25,9
2,0 124 27,0 27,0 52,8
3,0 92 20,0 20,0 72,8
v,
4,0 77 16,7 16,7 89,6
r
5,0 48 10,4 10,4 100,0
Total 460 100,0 100,0
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S39
i i | Kimiilatif
Frekans Yizde 33?36 :J(uzudae
Gegerli 1,0 120 26,1 26,1 26,1
2,0 120 26,1 26,1 52,2
3,0 93 20,2 20,2 72,4
4,0 78 17,0 17,0 89,3
5,0 49 10,7 10,7 100,0
Total 460 100,0 100,0
S40
i i | Kimiilatif
Frekans Yizde 33?36 :J(uzudae
Gegerli 1,0 126 274 274 274
2,0 118 257 25,7 53,0
3,0 103 22,4 22,4 75,4
4,0 65 14,1 14,1 89,6
5,0 48 10,4 10,4 100,0
Total 460 100,0 100,0
S41
i i | Kimiilatif
Frekans Yizde 33236 :J(Uzudae
Gegerli 1,0 116 25,2 25,2 25,2
2,0 102 22,2 22,2 47,4
3,0 95 20,7 20,7 68,0
4,0 94 20,4 20,4 88,5
5,0 53 11,5 11,5 100,0
Total 460 100,0 100,0
Sponsorluk
[statistikler
S42 S43 S44 S45
# Gegerli 460 460 460 460
Cevapsiz 0 0 0 0
Ortalama 2,509 2,650 2,839 2,563
Standart Sapma 1,3243 1,3355 1,3673 1,3228
Varyans 1,754 1,784 1,869 1,750
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S42
Frekans Yizde %Eizre“ K:J(?Zudlztlf
Gegerli 1,0 139 30,2 30,2 30,2
2,0 107 23,3 23,3 53,5
3,0 102 22,2 22,2 75,7
v,
4,0 65 14,1 14,1 89,8
| A
5,0 47 10,2 10,2 100,0
Total 460 100,0 100,0
S43
Frekans Yizde (\B(?jgz:zre" K:J(?Zu(ﬁtlf
Gegerli 1,0 121 26,3 26,3 26,3
2,0 108 23,5 23,5 498
3,0 89 19,3 19,3 69,1
r,
4,0 95 20,7 20,7 89,8
5,0 47 10,2 10,2 100,0
Total 460 100,0 100,0
S44
Frekans Yizde %Eizg K:J(?Zudlzt'f
Gegerli 1,0 110 239 239 23,9
2,0 86 187 187 426
| A
3,0 88 19,1 19,1 61,7
r,
4,0 120 26,1 26,1 87.8
| A
5,0 56 12,2 12,2 100,0
Total 460 100,0 100,0
S45
Frekans Yizde %EEZZI K:J(?Zuczzt'f
Gegerli 1,0 127 27.6 27,6 27,6
2,0 117 25,4 25,4 53,0
3,0 94 20,4 20,4 73,5
r,
4,0 74 16,1 16,1 89,6
| A
5,0 48 10,4 10,4 100,0
Total 460 100,0 100,0
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Istatistikler
S46 s47 S48 S49 S50
# Gegerli 460 460 460 460 460
Cevapsiz 0 0 0 0 0
Ortalama 2,285 2,287 2,167 2,265 2,330
Standart Sapma 1,2899 1,3037 1,1992 1,2151 1,2747
Varyans 1,664 1,700 1,438 1,476 1,625
S46
" Gegerli Kimdulatif
Frekans Ylzde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 167 36,3 36,3 36,3
2,0 122 26,5 26,5 62,8
A
3,0 85 18,5 18,5 81,3
rF,
4,0 45 9,8 9,8 91,1
r.
5.0 41 8,9 89 100,0
Total 460 100,0 100,0
S47
. Gegerli Kamdulatif
Frekans Yizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 171 37,2 37,2 37,2
2,0 121 26,3 26,3 63,5
A
3,0 70 15,2 15,2 78,7
F,
4,0 61 13,3 13,3 92,0
r.
5,0 37 8,0 8,0 100,0
Total 460 100,0 100,0
S48
. Gegerli Kamdulatif
Frekans Yizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 170 37,0 37,0 37,0
2,0 145 31,5 31,5 68,5
A
3,0 69 15,0 15,0 83,5
F,
4,0 50 10,9 10,9 94,3
r.
5,0 26 57 57 100,0
Total 460 100,0 100,0
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S49
. Gegerli Kumdilatif
Frekans Yizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 156 33,9 33,9 33,9
2,0 138 30,0 30,0 63,9
3,0 80 17,4 17,4 81,3
4,0 60 13,0 13,0 94,3
5,0 26 57 57 100,0
Total 460 100,0 100,0
S50
.. Gegerli Kimulatif
Frekans Yizde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 149 32,4 324 32,4
2,0 145 315 31,5 63,9
LA
3,0 69 15,0 15,0 78,9
r,
4,0 59 12,8 12,8 91,7
r
5,0 38 8,3 8,3 100,0
Total 460 100,0 100,0
7. Dijital Tletigim
Statistics
S51 S52 S53 S54 S55 S56 857 S58 S59
# Gegerli 460 460 460 460 460 460 460 460 460
Cevapsiz 0 0 0 0 0 0 0 0 0|
Ortalama 3,254 3,137 2,752 2,935 2,846 2,748 3,154 2,711 2,467
Standart Sapma 1,3179 1,3222] 1,3638 1,2817| 1,2952 1,3109] 1,3317 1,2906 1,3190
Varyans 1,737 1,748 1,860 1,643 1,678 1,718 1,774 1,666 1,740
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S51
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Ylizde Yiizde Yiizde
Gecerli 1,0 65 14,1 14,1 14,1
2.0 78 17,0 17,0 31,1
3,0 74 16,1 16,1 47,2
4,0 161 35,0 35,0 82,2
5,0 82 17,8 17,8 100,0
Total 460 100,0 100,0
S52
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Ylzde Yiizde Yiizde
Gecerli 1,0 74 16,1 16,1 16,1
2,0 80 17,4 17,4 33,5
3,0 87 18,9 18,9 52,4
4,0 147 32,0 32,0 84,3
5,0 72 15,7 15,7 100,0
Total 460 100,0 100,0
S53
" Gegerli Kamdulatif
Frekans Ylzde Yiizde Yiizde
Gegerli 1,0 114 24,8 24,8 24,8
2,0 2 20,9 20,9 457
A
3,0 100 21,7 21,7 67,4
r,
4,0 90 19,6 19,6 87,0
r
5,0 60 13,0 13,0 100,0
Total 460 100,0 100,0
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S54
. Gegerli Kimdlatif
Frekans Ylzde Yui de Yiizde
Gegerli 1,0 86 18,7 18,7 18,7
2,0 80 17,4 17,4 36,1
3,0 127 27,6 27,6 63,7
4,0 112 24,3 24,3 88,0
5,0 55 12,0 12,0 100,0
Total 460 100,0 100,0
S55
. i | Kimiilatif
Frekans Yizde ?(Eize :J(Uzudzt
Gegerli 1,0 87 18,9 18,9 18,9
2,0 112 24,3 24,3 43,3
3,0 99 21,5 21,5 64,8
2,0 109 237 237 88,5
5,0 53 11,5 11,5 100,0
Total 460 100,0 100,0
S56
Frekans Yizde ?(iejicejzl Ki?zu(;ztlf
Gegerli 1,0 105 22,8 22,8 22,8
2,0 98 21,3 21,3 441
3,0 119 25,9 25,9 70,0
4,0 84 18,3 18,3 88,3
5,0 54 11,7 11,7 100,0
Total 460 100,0 100,0
S57
. Gegerli Kimdlatif
Frekans Ylzde Yui de Yiizde
Gegerli 1,0 79 17,2 17,2 17,2
2,0 62 13,5 13,5 30,7
3,0 106 23,0 23,0 53,7
4,0 135 29,3 29,3 83,0
5,0 78 17,0 17,0 100,0
Total 460 100,0 100,0
S58
. Gegerli Kumlatif
Frekans Ylzde Yug de Yiizde
Gegerli 1,0 103 22,4 22,4 22,4
2,0 111 24,1 24,1 46,5
3,0 110 23,9 23,9 70,4
4,0 88 19,1 19,1 89,6
5,0 48 10,4 10,4 100,0
Total 460 100,0 100,0




Erban Durur | 139

S59
. Gegerli Kimodlatif
Frekans Yizde Yiizde Yiizde
Gecerli 1,0 143 31,1 31,1 31,1
2,0 111 24,1 24,1 55,2
3,0 101 22,0 22,0 77,2
4,0 58 12,6 12,6 89,8
5,0 47 10,2 10,2 100,0
Total 460 100,0 100,0
Katihimar Ozellikleri
Istatistikler
S61 862 S63 S64 865 S66 S67 S68 S69
4 Gegerli 460 460 200 460 460 460 460 455 459
Cevapsiz 0| 0 260 0| 0 0 0| 5 1
Ortalama 1,570 1,435 1,895 3,183 1,961 1,867 1,098 1,576 1,436
Standart Sapma 4957 ,4963 ,5436 1,0752] ,1941 ,7394] ,2974 ,9902 ,4964|
Varyans ,246) ,246 ,295| 1,156 ,038] ,547| ,088 ,980 ,246
S61
i . Gegerli Kimo{latif
CINSIYET Frekans Yizde Yiizde Yiizde
Gegerli Kiz 198 43,0 43,0 43,0
Erkek 262 57,0 57,0 100,0
Toplam 460 100,0 100,0
S62
UNIVERSITE TURU Frekans | Yizde | Cogerl | Kumdilatif
Yizde Yizde
Gegerli Devlet 260 56,5 56,5 56,5
Vakif 200 43,5 43,5 100,0
Toplam 460 100,0 100,0
S63
BURSLULUK DURUMU Frekans | Yizde | Seserli | Kumilati
Yizde Yizde
Gegerli Tam burslu 41 8,9 20,5 20,5
Kismen burslu 139 30,2 69,5 90,0
Bursuz 20 4,3 10,0 100,0
Toplam 200 43,5 100,0
Cevapsiz 260 56,5
Toplam 460 100,0
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S64
UNIVERSITE DAGILIMI Frekans | Yizde | So¢erll | Kumilatif
Yizde Yuzde
Gegerli Adiyaman Uni 57 12,4 12,4 12,4
Kilis 7 Aralik Uni. 31 6,7 6,7 19,1
Gaziantep Uni. 172 37,4 37,4 56,5
Hasan Kalyoncu uni. 171 37,2 37,2 93,7
Sanko Uni. 29 6,3 6,3 100,0
Toplam 460 100,0 100,0
S65
OGRENIM DUZEYI Frekans | Yizde | Cosell | Kumdilati
Yuzde Yuzde
Gegerli On Lisans 18 3.9 3,9 3,9
Lisans 442 96,1 96,1 100,0
Toplam 460 100,0 100,0
S66
OGRENIM ALANI Frekans | Yizde | Co¢ell | Kumdilati
Yuzde Yuzde
Gegerli Sosyal Bilimler 160 34,8 34,8 34,8
Fen Bilimleri 201 43,7 437 78,5
Saglik Bilimleri 99 21,5 21,5 100,0
Toplam 460 100,0 100,0
S67
OGRENIM TURU Frekans | Yizde | Co¢el | Kumdilati
Yuzde Yizde
Gegerli . Ogretim 415 90,2 90,2 90,2
II. Ogretim 45 9,8 9,8 100,0
Toplam 460 100,0 100,0
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S68
TERCIH SIRALAMASI Frekans | Yizde | Seserli | Kumilati
Yizde Yizde
Gegerli 1-5 arasi 305 66,3 67,0 67,0
6-10 arasi 83 18,0 18,2 85,3
11-15 arasi 32 7,0 7,0 92,3
16-20 arasi 25 54 55 97,8
21-24 arasi 10 2,2 2,2 100,0
Toplam 455 98,9 100,0
Cevapsiz 5 1,1
Toplam 460 100,0
S69
IKAMETGAH - UNIVERSITE Frekans | Yizde | Ceeerli | Kumdilati
Ylzde Ylzde
Gegerli Evet 259 56,3 56,4 56,4
Hayir 200 43,5 43,6 100,0
Toplam 459 99,8 100,0
Cevapsiz 1 2
Toplam 460 100,0
EK B.2 Giivenilirlikler
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 457 99,3
Excludeda 3 7
Total 460 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,975

20
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's

Scale Mean if Variance if Iltem-Total Alpha if Item

Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
S10 129,685 1801,554 ,617 ,975
S11 129,724 1799,292 ,650 ,975
S12 129,770 1799,576 ,668 ,975
S13 129,698 1800,356 ,639 ,975
S14 129,849 1798,339 ,675 ,975
S15 129,961 1804,209 ,634 ,975
S16 129,801 1796,362 ,676 ,975
S17 129,801 1796,384 ,696 ,975
S18 129,193 1792,989 ,657 ,975
S19 129,123 1796,410 ,626 ,975
S20 129,280 1800,421 ,583 ,975
S21 129,418 1787,998 , 724 ,974
S22 129,409 1787,045 741 ,974
S23 129,460 1787,319 , 768 ,974
S24 129,311 1789,346 ,702 ,975
S25 129,298 1790,381 ,686 ,975
S26 129,063 1791,959 ,664 ,975
S27 128,788 1809,852 478 ,975
S28 128,659 1821,624 ,400 ,975
S29 129,280 1798,601 ,542 ,975
S30 129,243 1792,531 ,631 ,975
S31 129,593 1790,180 ,674 ,975
S32 129,254 1790,721 ,664 ,975
S33 129,116 1783,055 , 707 ,974
S34 128,818 1797,526 ,581 ,975
S35 129,385 1788,812 ,675 ,975
S36 129,575 1791,280 677 ,975
S37 129,295 1791,757 ,626 ,975
S38 129,440 1786,392 ,707 ,974
S39 129,431 1781,522 ,746 ,974
S40 129,484 1788,763 ,689 ,975
S41 129,326 1783,584 , 715 ,974
S42 129,534 1788,034 ,691 ,975
S43 129,389 1783,085 , 728 ,974
S44 129,199 1789,708 ,650 ,975
S45 129,473 1781,609 , 746 ,974
S46 129,748 1791,101 ,679 ,975
S47 129,746 1798,681 ,599 ,975
S48 129,867 1796,528 677 ,975
S49 129,768 1790,889 ,723 ,974
S50 129,707 1790,756 ,690 ,975
S51 128,781 1806,145 ,524 ,975
S52 128,899 1801,288 ,567 ,975
S53 129,287 1790,670 ,643 ,975
S54 129,103 1793,829 ,657 ,975
S55 129,188 1793,513 ,651 ,975
S56 129,284 1788,322 ,691 ,975
S57 128,882 1799,227 ,581 ,975
S58 129,328 1787,826 ,709 ,974
S59 129,573 1788,495 ,688 ,975
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EK B.3 Faktor Analizleri
ILK DURUM - 7 FAKTORLU

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. .963

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square [19663.330

Sphericity o 1225
Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 22914 45.828 45.828 22914 45.828 45.828 7.592 15.185 15.185
2 3.282 6.564 52.392 3.282 6.564 52.392 6.650 13.300 28.485
3 2.467 4.934 57.326 2.467 4.934 57.326 5.256 10.513 38.997
4 1.951 3.902 61.228 1.951 3.902 61.228 4.958 9.917 48.914
5 1.663 3.325 64.553 1.663 3.325 64.553 4.744 9.487 58.401
6 1.160 2.320 66.873 1.160 2.320 66.873 4.014 8.027 66.428
7 1.088 2177 69.050 1.088 2177 69.050 1.311 2.621 69.050
8 901 1.802 70.851
9 .852 1.703 72.554
10 .830 1.661 74.215
1 759 1.518 75.733
12 721 1.443 77.176
13 656 1.313 78.489
“ 617 1.235 79.723
15 .556 1.112 80.835
16 522 1.044 81.880
7 .502 1.005 82.884
18 467 934 83.818
19 445 .890 84.708
0 427 .853 85.562
2 414 .828 86.390
2 .400 .801 87.190
3 .384 768 87.958
2 .354 708 88.666
5 .349 698 89.363
3 337 675 90.038
Z 331 663 90.701
3 318 637 91.337
2 313 627 91.964
kY .285 570 92.534
3 .280 .560 93.094
k4 .268 .536 93.630
3B 254 .509 94.138
# 243 487 94.625
k3 231 461 95.086
» 228 .455 95.5642
I 218 437 95.979
3B 213 427 96.406
ke .202 404 96.809
L 197 .394 97.203
! A7 .342 97.545
2 168 .337 97.881
83 162 .324 98.205
“ 153 .306 98.511
45 150 .300 98.811
% 41 .283 99.094
a7 137 274 99.368
8 115 .230 99.599
) 12 223 99.822
0 .089 178 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Rotated Component Matrir

Component
1 2 3 4 5 6 7

512 827
S14 .805
s15 .803
S13 .801
S11 774
$10 714
S17 692
S16 667
S42 .706
$33 702
543 694
$32 687
S44 673
s34 640
S45 622
S31 608
S30 585 452
$19 719
$20 704
S18 666
s27 626
s21 588
S22 428 578
526 549
S23 403 526
S28 491
S25 417 455
S24 403
S52 694
S57 691
S51 681
S55 674
S54 650
S53 613
S56 606
S58 591
$59 404 469
S48 783
S49 723
s47 721
S50 674
S46 475 403
$37 648
S36 621
S38 611
$39 571
S40 543
S41 532
S35 AT2 480
$29 635

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 23 iterations.
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6 FAKTORLU ILK ANALIZ

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. .963

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square |19663.330

Sphericity o 1225
Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 22.914 45.828 45.828 22.914 45.828 45.828 7.443 14.886 14.886
2 3.282 6.564 52.392 3.282 6.564 52.392 6.722 13.443 28.329
3 2.467 4.934 57.326 2467 4.934 57.326 6.122 12.245 40.574
4 1.951 3.902 61.228 1.951 3.902 61.228 5.313 10.626 51.200
5 1.663 3.325 64.553 1.663 3.325 64.553 4.746 9.491 60.691
6 1.160 2.320 66.873 1.160 2.320 66.873 3.091 6.182 66.873
7 1.088 2177 69.050
8 901 1.802 70.851
9 .852 1.703 72.554
10 .830 1.661 74.215
1 759 1.518 75.733
12 a1 1.443 77.176
13 .656 1.313 78.489
14 617 1.235 79.723
15 .556 1.112 80.835
16 522 1.044 81.880
7 .502 1.005 82.884
18 467 934 83.818
19 445 .890 84.708
. 427 .853 85.562
2 414 .828 86.390
2 400 .801 87.190
3 .384 .768 87.958
2 .354 708 88.666
5 .349 .698 89.363
3 337 675 90.038
z 331 663 90.701
3 .318 637 91.337
p:] 313 627 91.964
D .285 .570 92.534
31 .280 .560 93.094
2 .268 536 93.630
B 254 .509 94.138
K2 243 487 94.625
K3 231 461 95.086
ks 228 455 95.542
I 218 437 95.979
3 213 427 96.406
] .202 404 96.809
L] 197 394 97.203
# A7 342 97.545
2 168 .337 97.881
3 162 .324 98.205
“ 153 .306 98.511
45 150 .300 98.811
% 41 .283 99.094
a 137 274 99.368
8 115 .230 99.599
] 12 223 99.822
EY .089 178 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Rotated Component Matrix

Component
1 2 3 4 5 6

S14 813
s15 .803
s12 .801
s13 790
S11 747
sS10 702
s17 702
sS16 873
S33 704
S42 .701
s43 690
S32 877
Sa4 666
s34 .660
S30 651
S31 612
s45 602 430
S29 467
S36 709
S38 640
S39 636
sS40 618
S48 609 529
S50 601 443
S49 585 512
S46 581
sa1 574
s37 560
S35 A75 496
S20 723
sS19 667
s18 618
sS26 610
s21 596
S22 415 595
s27 568 425
s23 544
s25 519
s28 455
S24 406
S53 676
S58 622
S55 609
S56 597
S54 588
S59 567
s47 516 530
S51 761
S52 722
S57 606

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 18 iterations.
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6 FAKTORLU 2. ANALIZ
KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 962
Adequacy. ’
b
l;afldeFt_s Test of Approx. Chi-Square 19218.456
,
phenaty df 1176
Sig. .000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 22.535 45.990 45.990 22535 45.990 45.990 7.477 16.259 15.259
2 3.268 6.669 52.660 3.268 6.669 52.660 6.309 12.876 28.135
3 2.429 4.958 57.617 2429 4.958 57.617 6.307 12.871 41.007
4 1.908 3.895 61.512 1.908 3.895 61.512 5.231 10.676 51.683
5 1.597 3.259 64.771 1.597 3.259 64.771 4.807 9.809 61.492
6 1.154 2.356 67.127 1.154 2.356 67.127 2761 5.635 67.127
7 1.050 2142 69.269
8 .857 1.749 71.017
9 .846 1.726 72.744
10 .823 1.680 74.423
1 751 1.533 75.956
12 .694 1.416 77.372
13 639 1.305 78.676
14 615 1.254 79.931
15 .552 1.127 81.058
16 521 1.064 82.122
17 499 1.018 83.140
18 466 952 84.091
19 A4 .900 84.992
. 418 .853 85.845
2 405 .826 86.671
2 .394 .805 87.476
3 .364 742 88.218
2 .349 712 88.931
5 .345 704 89.635
g .335 .684 90.319
z .320 653 90.971
23 316 646 91.617
2 .306 625 92.242
D .284 .581 92.823
31 .280 571 93.394
2 .268 547 93.941
3B 252 515 94.456
% 234 479 94.934
» 228 466 95.400
3 .226 462 95.861
ki 214 436 96.297
3B .204 A17 96.714
] 197 402 97.116
0 A77 .361 97.477
4 70 347 97.823
2 164 .334 98.158
8 154 314 98.471
4 152 311 98.782
%H 142 .289 99.071
% 138 .281 99.352
a 116 .236 99.588
8 113 .230 99.818
9 .089 182 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component

3

4

S14
S15
S12
S13
S11
S17
S10
S16
S33
S42
8§32
S$43
S34
S30
S44
S31
S45
S29
S36
S39
S38
S40
S50
S48
S46
S49
S41
8§37
S35
S20
S19
S26
S18
8§22
S21
S27
S23
S25
S28
S24
S53
8§55
S58
S56
S54
859
S51
S§52
S57

.815
.804
.796
.789
744
707
.700
.674

424

.695
.688
.673
673
.668
.651
.645
.610
574
482

462

400

462

727
.661
.658
.630
.618
613
.605
.595
.582
.566
.505

714
.655
.620
.610
.586
.584
.562
.535
526
449
402

439

442

713
.676
.658
.647
.644
594

414

430

.745
.693
.553

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 9 iterations.
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6 FAKTORLU 3. ANALIZ

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. .961

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square  |18779.833

Sphericity o 1128
Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 22.069 45.976 45.976 22.069 45.976 45.976 7.349 15.310 15.310
2 3.237 6.743 52.719 3.237 6.743 52.719 6.148 12.809 28.119
3 2.409 5.018 57.738 2.409 5.018 57.738 6.096 12.700 40.819
4 1.866 3.888 61.626 1.866 3.888 61.626 5.244 10.924 51.743
5 1.586 3.304 64.930 1.586 3.304 64.930 4.771 9.940 61.683
6 1.153 2403 67.333 1.153 2.403 67.333 2712 5.650 67.333
7 1.041 2.169 69.502
8 .855 1.781 71.284
9 .830 1.729 73.013
10 792 1.650 74.662
" 748 1.559 76.221
12 .690 1.437 77.658
13 .639 1.332 78.990
14 .615 1.280 80.270
15 .552 1.150 81.420
16 .504 1.049 82.469
17 472 .983 83.452
18 466 971 84.423
19 437 91 85.334
D 406 .845 86.179
2 .394 822 87.001
2 .382 795 87.796
3 .361 753 88.549
2 .345 719 89.268
) .336 .700 89.967
3 321 .668 90.635
z 318 663 91.299
3 .309 644 91.943
2 293 .609 92.552
0 .283 591 93.143
31 271 .564 93.707
2 .264 .550 94.257
3B 249 519 94.775
% .230 479 95.255
k3 228 475 95.730
k3 214 446 96.175
I .209 435 96.611
3 199 415 97.026
] 180 375 97.400
L] 176 .367 97.767
H 164 342 98.109
2 155 322 98.431
3 154 .320 98.751
“ 142 295 99.047
% 139 .290 99.337
% 116 243 99.579
& 113 .235 99.814
8 .089 .186 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Rotated Component Matrix

Component
1 2 3 4 5 6

S14 810
s15 .800
sS12 798
S13 787
S11 747
S17 705
S10 702
S16 670
S36 713
S38 661
S39 655
S50 634
S48 628 424
sS40 627
S46 621
S49 602 434
S41 583
S37 562
S33 693
S42 690
S43 402 674
S32 671
S34 661
S30 651
S44 .648
S31 613
s45 A76 579
S29 486
S20 716
S19 658
S26 622
S18 613
S22 417 589
S21 588
s27 566 428
S23 538
s25 528
S28 454
S24 407
S53 714
s55 680
S58 661
S56 653
S54 647
S59 589
S51 741
S52 687
S57 426 544

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 9 iterations.



152 | Yiiksekagretim Kurumiarmda Pazarlama Ietisimi Faaliyetlevinin Ogvenci Tercibleri Uzervindeli Rolii

6 FAKTORLU 4. ANALIZ

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. .960

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square  |18175.064

Sphericity o 1081
Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 21.496 45.736 45.736 21.496 45.736 45.736 7.300 15.533 15.533
2 3.233 6.878 52.614 3.233 6.878 52.614 5.982 12.728 28.261
3 2.318 4.932 57.545 2.318 4.932 57.545 5.675 12.075 40.336
4 1.846 3.928 61.473 1.846 3.928 61.473 5.210 11.085 51.421
5 1.585 3.372 64.845 1.585 3.372 64.845 4.748 10.103 61.524
6 1.151 2.448 67.293 1.151 2.448 67.293 2711 5.769 67.293
7 1.036 2205 69.498
8 .853 1.816 71.314
9 .830 1.765 73.079
10 754 1.604 74.683
1 724 1.541 76.224
12 .689 1.466 77.691
13 639 1.360 79.051
“ .604 1.286 80.336
15 551 1.172 81.508
16 .503 1.071 82.579
7 AT1 1.002 83.581
18 462 .982 84.563
19 437 930 85.493
D 402 .855 86.348
2 .383 .816 87.164
2 .378 .805 87.969
23 .361 769 88.738
2 .345 734 89.471
5 .334 712 90.183
Vg .320 682 90.865
z 317 675 91.540
B .308 656 92.196
<] 291 619 92.815
D .283 .603 93.418
31 271 .576 93.994
2 263 .560 94.554
3B 247 525 95.079
k2 229 487 95.566
K 215 458 96.024
3 21 450 96.473
I .206 439 96.912
3B 181 .386 97.297
kY A79 .381 97.678
L] 175 372 98.050
H 155 .329 98.379
2 154 .328 98.707
83 143 .304 99.011
“ 142 .301 99.313
% 120 255 99.568
% 113 241 99.809
4 .090 191 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Rotated Component Matrix

Component
1 2 3 4 5 6

S14 .811
S15 .802
S12 .800
S13 787
S11 .749
S17 .705
S10 .703
S16 .669
S36 719
S38 .667
S39 .658
S50 .634
S40 .631
S48 .628 432
S46 .620
S49 .603 440
S41 .587
837 .563
S33 .699
S32 .678
S42 .676
S34 671
S43 409 .658
S30 .658
S44 .623
S31 612
S29 496
S20 719
S19 .657
S26 .620
S18 .611
S22 419 .593
S21 591
S27 .563 426
S23 .541
S25 .528
S28 452
S24 407
S53 714
S55 679
S58 .662
S56 .654
S54 .646
S59 .593
S51 752
S52 .700
S57 420 .548

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 9 iterations.
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6 FAKTORLU 5. ANALIZ

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. .961

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square  |17714.070

Sphericity o 1035
Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 21.153 45.985 45.985 21.153 45.985 45.985 7.357 15.993 15.993
2 3.109 6.758 52.744 3.109 6.758 52.744 6.050 13.152 29.145
3 2.312 5.026 57.770 2312 5.026 57.770 5.494 11.944 41.089
4 1.784 3.878 61.648 1.784 3.878 61.648 5.382 11.699 52.788
5 1.573 3.420 65.068 1.573 3.420 65.068 4.740 10.304 63.092
6 1.129 2454 67.522 1.129 2.454 67.522 2.038 4.430 67.522
7 1.009 2193 69.715
8 .843 1.832 71.547
9 .828 1.799 73.347
10 754 1.639 74.985
" 723 1.571 76.556
12 .646 1.404 77.960
13 .637 1.385 79.345
14 .590 1.284 80.628
15 539 1171 81.800
16 498 1.083 82.882
17 468 1.018 83.900
18 446 970 84.870
9 436 .948 85.818
2 .383 .833 86.651
2 .380 .826 87.476
2 375 .815 88.292
3 .361 784 89.076
2 .335 728 89.803
5 .332 723 90.526
Vg .320 696 91.222
z .310 674 91.896
3 294 .638 92.535
2 .283 616 93.151
D 278 .605 93.755
31 .264 574 94.329
2 247 .536 94.865
3B 229 497 95.363
% 216 469 95.832
K 213 464 96.296
k) 21 459 96.755
I 190 413 97.168
3B 181 .393 97.561
] 76 .383 97.944
0 166 .361 98.305
H 154 .335 98.640
2 150 325 98.966
8 143 310 99.276
“4 123 .268 99.543
% 118 .256 99.800
% .092 .200 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Rotated Component Matrir

Component
1 2 3 4 5 6

S14 .810
S15 .804
S12 .801
S13 787
S11 748
S17 707
S10 .701
S16 .670
S36 722
S38 .670
S39 .660
S48 .636 410
S40 .635
S50 .634
S46 .623
S49 .606 427
S41 .590
837 .559
S33 .697
8§32 677
S42 .675
S34 .666
S30 .659
S43 412 .655
S44 .618
S31 .614
S§29 497 447
S20 .687
S19 .669
S26 .641
S18 .628
S27 .603
S22 434 575
S21 .562
S25 533
§23 405 528
S28 473
S24 412
S53 729
S55 .699
S54 .671
S56 .663
S58 .662
S59 .593
S51 .702
S52 422 .647

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 9 iterations.
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6 FAKTORLU 6. ANALIZ

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. .960

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square  |17410.272

Sphericity o 990
Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 20.847 46.326 46.326 20.847 46.326 46.326 7.028 15.618 15.618
2 3.106 6.902 53.228 3.106 6.902 53.228 5.837 12.972 28.590
3 2.308 5.129 58.356 2.308 5.129 58.356 5.549 12.332 40.922
4 1.782 3.960 62.317 1.782 3.960 62.317 5.278 11.729 52.651
5 1.514 3.365 65.682 1.514 3.365 65.682 4.796 10.658 63.309
6 1.074 2.387 68.068 1.074 2.387 68.068 2142 4.759 68.068
7 91 2.024 70.092
8 .828 1.840 71.932
9 .796 1.768 73.700
10 728 1.619 75.319
1 .709 1.576 76.895
12 .639 1.419 78.314
13 .636 1414 79.728
“ .590 1.311 81.039
15 514 1141 82.180
16 496 1.102 83.282
17 468 1.040 84.323
] A4 .980 85.303
19 424 941 86.244
2D .382 .848 87.093
2 379 .843 87.936
2 .363 .807 88.743
3 .339 753 89.495
2 .334 742 90.237
5 321 713 90.950
3 311 691 91.642
z .299 .665 92.307
B .288 .640 92.947
2 2719 619 93.566
D .264 .586 94.152
31 .252 .560 94.713
k% .242 .538 95.251
3 218 483 95.734
K 213 AT4 96.208
» 21 470 96.678
B 190 422 97.100
kg 181 402 97.502
3 176 .391 97.893
kY 167 .370 98.263
0 155 .345 98.608
4 150 .333 98.942
2 143 317 99.259
8 123 274 99.533
4“4 118 .262 99.795
% .092 .205 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.



Rotated Component Matri»

Evban Durur | 157

Component

3

4

S12
S14
S13
S15
S11
S10
S17
S16
S36
S38
S39
S40
548
S50
S46
S49
S41
S37
S33
S34
S43
S42
S§32
S44
S30
S31
S20
S19
S18
S21
S22
S26
S27
S23
S25
S28
S24
§55
S53
S58
S56
S54
S59
S51
S52

.813
.808
.800
.795
771
.716
.695
.662

719
.665
.653
.630
.629
.629
617
.598
.582
.558

712
.704
.689
.689
.687
.661
.634
.576

729
.678
.627
.616
.615
.596
.593
.564
516
491
424

469
415

ATT

.683
677
.675
.670
.644
.623

767
.736

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 8 iterations.
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6 FAKTORLU 7. ANALIZ

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. .960

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square  |16734.441

Sphericity o 946
Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 20.304 46.146 46.146 20.304 46.146 46.146 7.036 15.990 15.990
2 3.075 6.988 53.135 3.075 6.988 53.135 5.514 12.532 28.521
3 2.253 5121 58.256 2.253 5121 58.256 5.370 12.205 40.726
4 1.764 4.009 62.265 1.764 4.009 62.265 5.173 11.758 52.484
5 1.469 3.338 65.603 1.469 3.338 65.603 4.685 10.648 63.132
6 1.061 2411 68.014 1.061 2411 68.014 2148 4.882 68.014
7 .885 2.012 70.026
8 .822 1.868 71.893
9 793 1.801 73.695
10 719 1.634 75.329
1 707 1.607 76.935
2 638 1.450 78.385
13 .609 1.383 79.769
“ .584 1.327 81.095
15 510 1.159 82.254
16 A79 1.088 83.342
17 463 1.053 84.395
] 436 991 85.387
19 423 962 86.349
2 .382 .867 87.216
2 .378 .858 88.074
2 357 811 88.886
3 .338 769 89.654
% .330 750 90.404
5 .320 727 91.130
3 .307 699 91.829
7 .299 679 92.508
B .282 641 93.149
23 278 .633 93.782
kY .263 597 94.379
31 247 562 94.941
2 .235 534 95.475
k¢ 217 494 95.969
% 213 484 96.453
B .208 AT2 96.925
k) 1190 432 97.356
ki 176 401 97.758
3 170 .387 98.145
» .162 .369 98.513
0 162 .345 98.858
4 150 341 99.199
2 137 31 99.510
4 118 .269 99.778
“ .097 222 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Rotated Component Matrir

Component
1 2 3 4 5 6

S12 814
S14 812
S13 .800
815 799
S11 771
S10 717
s17 702
S16 668
S36 725
S38 683
$39 662
$40 640
S46 616
S50 600 405
S41 593
S48 584 445
837 584
$33 717
S34 707
832 690
S42 681
S43 411 677
S30 646
S44 638
S31 581
$20 726
S19 666
s18 817
S21 610
S22 408 610
S26 602
s27 587
s23 560
825 524
s28 493
S24 420
855 696
S53 692
S56 685
S58 683
S54 660
S59 638
S51 783
$52 744

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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6 FAKTORLU 8. ANALIZ

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. .960

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square  |16215.459

Sphericity o 903
Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 19.847 46.156 46.156 19.847 46.156 46.156 7.066 16.432 16.432
2 3.046 7.085 53.241 3.046 7.085 53.241 5.248 12.204 28.636
3 2.184 5.079 58.320 2.184 5.079 58.320 5.186 12.061 40.697
4 1.753 4.077 62.397 1.753 4.077 62.397 5.083 11.821 52.519
5 1.418 3.298 65.695 1.418 3.298 65.695 4.594 10.685 63.203
6 1.047 2436 68.131 1.047 2436 68.131 2119 4.928 68.131
7 .869 2.022 70.153
8 .805 1.871 72.024
9 781 1.817 73.841
10 714 1.660 75.501
" .705 1.640 77141
12 .637 1.482 78.624
13 597 1.387 80.011
1% .552 1.284 81.296
15 495 1.151 82.446
16 AT79 1.113 83.559
17 454 1.057 84.616
18 426 990 85.606
19 418 973 86.579
0 .381 .886 87.465
2 374 .870 88.335
2 .354 .823 89.158
23 .338 786 89.944
s 327 759 90.703
5 319 742 91.445
3 .302 701 92.147
z .299 694 92.841
B 279 649 93.490
p!] .265 617 94.107
D .254 591 94.698
31 .236 .550 95.248
2 227 528 95.775
3 217 .505 96.280
3 213 495 96.775
k3 .200 465 97.240
k3 186 432 97.672
k4 75 407 98.080
3B 163 .380 98.460
k] 152 .353 98.812
Q0 150 .350 99.162
H 144 .334 99.496
2 118 275 99.771
8 .098 229 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Rotated Component Matrix

Component
1 2 3 4 5 6

S12 .816
S14 .815
S15 .802
S13 .801
S11 773
S10 .719
S17 .709
S16 674
S33 716
S34 .706
832 .696
S42 .676
S43 .667 422
S30 .653
S44 .621 405
S31 .597
S36 728
S38 .698
S39 672
S40 .648
837 612
S41 .604
S46 .598
S50 .554
S20 .719
S19 .661
S18 613
S26 .608
S22 419 .602
S21 .601
S27 .587
S23 .554
S25 .532
S28 497
S24 414
S55 .716
S53 .703
S56 .699
S58 .683
S54 .678
S59 .644
S51 .793
S52 747

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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6 FAKTORLU 9. ANALIZ

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. .958

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square  |15652.890

Sphericity o 861
Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
19.277 45.898 45.898 19.277 45.898 45.898 7.036 16.752 16.752
2 3.036 7.229 53.126 3.036 7.229 53.126 5.180 12.333 29.085
3 2.129 5.068 58.195 2.129 5.068 58.195 5.160 12.285 41.370
4 1.748 4.163 62.358 1.748 4.163 62.358 4.671 11.122 52.492
5 1.417 3.375 65.732 1.417 3.375 65.732 4.536 10.799 63.291
6 1.016 2420 68.152 1.016 2420 68.152 2.042 4.861 68.152
7 864 2.058 70.210
8 .804 1.915 72.125
9 750 1.786 73.911
10 .706 1.680 75.591
1" 687 1.637 77.227
2 637 1516 78.744
13 .594 1.415 80.158
% .530 1.262 81.421
15 494 1.175 82.596
16 478 1.139 83.735
17 453 1.079 84.814
8 425 1.011 85.825
19 411 979 86.805
2 375 .892 87.697
2 .369 .880 88.576
2 .352 .839 89.415
23 .338 .805 90.219
24 327 77 90.997
> 314 747 91.744
3 .300 714 92.458
7 .289 .687 93.145
2 275 .656 93.801
2 .265 .630 94.431
kY .252 .601 95.032
31 .236 .562 95.594
2 227 540 96.134
k<] 217 516 96.650
k) .200 ATT 97.127
k3 193 459 97.586
¥ 185 440 98.027
3 164 .390 98.416
3B 153 .364 98.780
k] 151 .359 99.138
4 145 .344 99.483
4 118 282 99.765
{2 .099 .235 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Rotated Component Matrix

Component
1 2 3 4 5 6

S14 .819
S12 .819
S15 .806
S13 .804
S11 771
S10 719
S17 717
S16 .680
S24
S36 .728
S38 701
S39 .676
S40 .652
8§37 611
S41 .609
S46 .596
S50 .556
8§33 713
S§32 .694
S34 .692
S42 .683
S43 420 .672
S30 .657
S44 405 .620
S31 .613
S§20 .692
S19 .667
S26 .634
S18 .626
S§27 .625
S21 .556
S25 .543
S28 .536
§23 411 .506
S55 719
S53 .704
S56 .702
S58 .688
S54 .679
S§59 .650
S51 .806
S52 754

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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6 FAKTORLU 10. ANALIZ

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. .958

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square  |15243.793

Sphericity o 820
Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 18.770 45.781 45.781 18.770 45.781 45.781 6.883 16.788 16.788
2 3.033 7.399 53.179 3.033 7.399 53.179 5.129 12.509 29.298
3 2121 5172 58.352 2121 5.172 58.352 5.061 12.343 41.641
4 1.745 4.257 62.608 1.745 4.257 62.608 4.504 10.986 52.627
5 1.415 3.452 66.060 1415 3452 66.060 4.501 10.979 63.606
6 1.016 2477 68.538 1.016 2477 68.538 2.022 4.932 68.538
7 .861 2.099 70.637
8 .802 1.956 72.593
9 749 1.827 74.420
0 .699 1.705 76.125
1 .658 1.604 77.729
12 .626 1.526 79.255
13 .544 1.326 80.582
“ .525 1.279 81.861
15 490 1.195 83.056
16 466 1.136 84.192
17 450 1.096 85.288
] 422 1.029 86.317
19 .375 915 87.232
D 370 .903 88.135
2 .354 .865 89.000
2 .339 .827 89.827
23 327 .796 90.623
24 .323 787 91.410
> .300 732 92.143
>3 292 713 92.855
x .288 702 93.557
2B .265 .646 94.203
2 252 616 94.819
D .238 .581 95.400
31 227 554 95.954
2 224 547 96.501
3B .200 489 96.990
% 193 AT1 97.461
kS 185 452 97.913
k4 176 429 98.342
k4 161 393 98.735
3 153 372 99.107
k?] 145 .354 99.461
4 119 291 99.753
4 101 247 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Rotated Component Matrir

Component
1 2 3 4 5 6

S12 819
S14 819
s15 806
S13 803
S11 771
$10 719
S17 717
S16 680
S33 714
S32 695
S34 695
S42 681
S43 671 422
S30 658
S44 621 405
S31 614
S36 727
S38 700
$39 678
S40 652
837 612
S41 611
S46 595
S50 553
855 719
S53 705
S56 703
S58 689
S54 680
S59 651
S20 694
$19 668
S18 630
S26 629
s27 628
S21 557
S28 536
825 535
S23 410 499
S51 806
S52 755

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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6 FAKTORLU 11. ANALIZ

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. .956

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square  |14772.220

Sphericity o 780
Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 18.178 45.444 45.444 18.178 45.444 45.444 6.763 16.908 16.908
2 3.031 7.578 53.023 3.031 7.578 53.023 5.088 12.720 29.629
3 2.097 5.244 58.266 2.097 5.244 58.266 4.980 12.450 42.079
4 1.742 4.356 62.622 1.742 4.356 62.622 4.415 11.038 53.117
5 1.415 3.537 66.160 1.415 3.537 66.160 4.186 10.465 63.582
6 997 2492 68.651 997 2492 68.651 2.028 5.070 68.651
7 .859 2.148 70.800
8 .802 2.005 72.805
9 748 1.869 74.674
10 .698 1.744 76.418
1 .652 1.631 78.049
12 624 1.559 79.608
13 542 1.355 80.963
“ .507 1.268 82.231
15 482 1.204 83.436
16 453 1.131 84.567
17 443 1.107 85.674
18 402 1.005 86.679
9 375 938 87.617
. .363 907 88.524
2 .354 .885 89.409
2 .338 .845 90.254
3 .326 .816 91.070
2 314 .786 91.856
> .300 750 92.606
3 291 727 93.333
Vg .266 665 93.999
23 .255 637 94.636
2 .240 .601 95.237
k) 228 .570 95.807
3 227 .567 96.373
kY .201 .503 96.877
3 196 490 97.367
k] 188 A1 97.837
» 182 454 98.291
B 163 408 98.699
ki 154 .385 99.084
B 145 .363 99.447
ke) 120 300 99.747
0 101 .253 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Rotated Component Matrix

Component
1 2 3 4 5 6

S12 .820
S14 .820
S15 .807
S$13 .804
S11 771
S17 .720
S10 .720
S16 .683
S33 .716
S§32 .696
S34 .687
S42 .682
S§43 .674 421
S30 .662
S44 .622 405
S31 .620
S36 127
S38 .702
S39 .680
S40 .653
S41 .614
S37 .613
S46 .594
S50 .553
S55 .720
§53 .708
S56 .701
S58 .690
S54 .683
S59 .651
S20 .688
S19 .660
S26 .628
S27 .628
§18 .625
S28 .5563
S21 .536
§25 .536
S51 .807
§52 .758

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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6 FAKTORLU 12. ANALIZ

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. .956

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square  |14300.969

Sphericity o 741
Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 17.745 45.500 45.500 17.745 45.500 45.500 6.698 17.175 17.175
2 2.977 7.633 53.133 2.977 7.633 53.133 5.013 12.853 30.028
3 2.044 5.241 58.373 2.044 5.241 58.373 4.504 11.549 41.577
4 1.699 4.357 62.730 1.699 4.357 62.730 4.410 11.308 52.885
5 1.409 3613 66.343 1.409 3613 66.343 4.226 10.837 63.721
6 997 2.555 68.898 .997 2.555 68.898 2.019 5177 68.898
7 .834 2138 71.036
8 783 2.007 73.044
9 736 1.887 74.931
10 676 1.733 76.664
" 639 1.639 78.303
12 623 1.597 79.900
3 523 1.340 81.240
% .506 1.299 82.539
15 480 1.231 83.770
16 452 1.159 84.928
7 433 1111 86.040
8 .388 .994 87.034
19 .369 .946 87.980
2 .363 .930 88.909
2 .351 .901 89.810
2 .330 .846 90.656
2 319 817 91.474
2 .309 792 92.266
> 297 763 93.029
3 .267 684 93.712
x .261 .669 94.381
2B 243 .623 95.004
2 232 .595 95.599
D 227 582 96.180
31 220 .563 96.744
2 201 516 97.260
B 192 492 97.752
K 182 468 98.219
k) .166 425 98.644
k3] 155 .398 99.042
I .146 .374 99.416
3 125 321 99.737
k] .103 .263 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Rotated Component Matrix

Component
1 2 3 4 5 6

S12 .822
S14 .818
S15 .806
S13 .804
S11 773
S17 .719
S$10 .719
S16 .680
S36 .736
S38 712
S39 .686
S$40 .661
S41 .622
S37 .619
S46 .603
S50 .559
S33 714
S32 .701
S30 .683
S34 .680
S42 .663
S31 .632
S43 432 .628
S55 722
S§53 .716
S56 .702
S54 .686
S58 .685
S59 .646
S§20 .687
S19 .660
S26 .634
S27 .632
S18 .625
S§28 .560
S§25 542
S§21 537
S§51 .808
S52 .760

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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6 FAKTORLU 13. ANALIZ

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. .956

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square  |13681.157

Sphericity d 703
Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 17.221 45.319 45.319 17.221 45.319 45.319 6.659 17.524 17.524
2 2.941 7.740 53.059 2.941 7.740 53.059 4.951 13.028 30.552
3 1.991 5.241 58.299 1.991 5.241 58.299 4.435 11.672 42.224
4 1.662 4.373 62.672 1.662 4.373 62.672 4.221 11.108 53.332
5 1.397 3.676 66.348 1.397 3.676 66.348 3.909 10.287 63.619
6 .992 2610 68.958 992 2610 68.958 2.029 5.339 68.958
7 .834 2194 71.152
8 781 2.055 73.207
9 731 1.924 75.131
10 .663 1.746 76.877
1 .631 1.660 78.537
12 .575 1513 80.050
13 512 1.346 81.396
“ 484 1.272 82.668
15 AT 1.240 83.908
16 452 1.189 85.097
17 433 1.140 86.237
] .369 971 87.208
19 .368 .968 88.176
2 .358 941 89.117
2 .346 91 90.028
2 .326 .859 90.887
3 318 .837 91.724
2 .302 794 92.519
5 .295 775 93.294
3 .265 697 93.991
z .259 .681 94.673
B .242 636 95.308
2 231 .608 95.916
kY 222 .585 96.501
31 .202 531 97.032
2 196 516 97.548
3B 186 488 98.036
k3 180 AT4 98.510
» 162 428 98.937
K3 155 407 99.345
ki 145 .383 99.727
3B 104 273 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Rotated Component Matrix

Component
1 2 3 4 5 6

S12 .823
S14 817
S15 .806
S13 .804
S11 773
S17 .719
S10 .718
S16 .678
S36 .745
S38 .720
S39 .693
S40 .666
S37 .624
S41 .623
S46 610
S50 .561
S55 .725
S53 725
S56 .701
S54 .688
S58 .684
S59 .648
S§20 .689
S19 .659
S26 .640
S27 .629
S18 .622
S28 .559
S§25 .549
S21 .540
S33 .715
§32 .705
S30 .692
S34 .676
S31 .634
S42 .609
S51 .808
S§562 .762

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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EK B.4. Faktor Guvenirlikleri
Faktor 1: Reklam

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 460 100,0

Excludeda 0 ,0

Total 460 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
,944 8
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if Item
ltem Deleted Iltem Deleted Correlation Deleted

S10 15,620 50,101 ,733 ,941
S11 15,663 49,396 , 793 ,937
S12 15,715 49,058 ,848 ,933
S13 15,641 49,132 ,813 ,935
S14 15,780 48,908 ,848 ,933
S15 15,898 49,922 ,806 ,936
S16 15,735 49,916 752 ,939
S17 15,735 49,808 ,786 ,937




Faktor 2: Kigisel Satig

Case Processing Summary
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N %

Cases Valid 458 99,6

Excludeda 2 4

Total 460 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
,919 8
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if Item
Item Deleted Iltem Deleted Correlation Deleted

S36 17,779 54,382 167 ,905
S38 17,644 53,779 ,783 ,904
S39 17,638 53,466 197 ,903
S40 17,697 54,715 734 ,908
S37 17,500 55,367 ,651 915
S41 17,531 54,368 127 ,909
S46 17,952 55,424 , 705 910
S50 17,910 55,990 ,681 ,912
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Faktor 3:Dijital Tletigim

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 460 100,0
Excludeda 0 ,0
Total 460 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
,912 6

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item

Iltem Deleted Iltem Deleted Correlation Deleted
S55 13,613 30,312 ,769 ,894
S53 13,707 30,286 ,720 ,901
S56 13,711 30,136 71 ,894
S54 13,524 30,795 , 739 ,898
S58 13,748 30,158 ,785 ,892
S59 13,991 30,418 ,742 ,898




Faktor 4:Halkla Tligkiler

Case Processing Summary
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N %

Cases Valid 459 99,8

Excludeda 1 ,2

Total 460 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
,885 8
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if Item
Item Deleted Iltem Deleted Correlation Deleted

S20 20,671 46,016 ,659 ,871
S19 20,499 45,037 ,730 ,863
S26 20,449 45,492 ,696 ,867
S27 20,166 46,689 ,589 ,878
S18 20,569 44,953 734 ,863
S28 20,037 49,333 AT4 ,888
S25 20,682 46,139 ,666 ,870
S21 20,795 45,932 ,695 ,867
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Faktor 5:Satis Tutundurma

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 460 100,0

Excludeda 0 ,0

Total 460 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
,899 6
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Iltem Deleted Iltem Deleted Correlation Deleted

S33 13,759 29,303 ,808 ,868
S32 13,893 30,217 , 767 ,875
S30 13,887 30,732 , 707 ,884
S34 13,461 31,212 ,660 ,891
S31 14,230 31,071 ,703 ,885
S42 14,172 30,909 712 ,883




Faktor 6:Web Sitesi

Case Processing Summary
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N %
Cases Valid 460 100,0
Excludeda 0 ,0
Total 460 100,0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
,880 2
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if ltem
Iltem Deleted Iltem Deleted Correlation Deleted
S51 3,137 1,748 , 785
S52 3,254 1,737 , 785

a. The value is negative due to a negative average covariance
among items. This violates reliability model assumptions. You
may want to check item codings.
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EK B.5. Normallik Analizleri

Descriptives

Statistic | Std. Error
web_sitesi Mean 3,1957 105815

95% Confidence Lower Bound 3,0814

Interval for Mean  Upper Bound 33099

5% Trimmed Mean 3,2174

Median 3,5000

Variance 1,655

Std. Deviation 1,24712

Minimum 1,00

Maximum 5,00

Range 4,00

Interquartile Range 2,00

Skewness -294 14

Kurtosis -972 227
sat_tut Mean 2,7801 105105

95% Confidence Lower Bound 26798

Interval for Mean  Upper Bound 26804

5% Trimmed Mean 2,7629

Median 2,8333

Variance 1,199

Std. Deviation 1,00487

Minimum 1,00

Maximum 5,00

Range 4,00

Interquartile Range 1,67

Skewness 080 14

Kurtosis -850 227
halk_ilip Mean 29264 104486

95% Confidence Lower Bound 2,8382

Interval for Mean  Upper Bound 30145

5% Trimmed Mean 2,9293

Median 3,0000

Variance 1926

Std. Deviation 196210

Minimum 1,00

Maximum 5,00

Range 4,00

Interquartile Range 1,38

Skewness -156 14

Kurtosis -461 227
diji_ilet Mean 2,7431 105093

95% Confidence Lower Bound 2,6430

Interval for Mean  Upper Bound 28432

5% Trimmed Mean 2,7170

Median 2,8333

Variance 1,193

Std. Deviation 1,00228

Minimum 1,00

Maximum 5,00

Range 4,00

Interquartile Range 1,50

Skewness 126 14

Kurtosis -732 227
kibi_sat Mean 2,5315 104889

95% Confidence Lower Bound 2,4354

Interval for Mean  Upper Bound 26276

5% Trimmed Mean 2,4934

Median 2,3750

Variance 1,100

Std. Deviation 1,04858

Minimum 1,00

Maximum 5,00

Range 4,00

Interquartile Range 1,50

Skewness 353 114

Kurtosis -623 1227
rek Mean 2,2462 104669

95% Confidence Lower Bound 2,1544

Interval for Mean  Upper Bound 23370

5% Trimmed Mean 2,1809

Median 2,0000

Variance 1,003

Std. Deviation 1,00139

Minimum 1,00

Maximum 5,00

Range 4,00

Interquartile Range 1,63

Skewness 720 14

Kurtosis 024 1227
Gor_tercih  Mean 2,8825 102762

95% Confidence Lower Bound 2,8282

Interval for Mean  Upper Bound 20368

5% Trimmed Mean 2,8880

Median 2,8889

Variance 351

Std. Deviation 159241

Minimum 1,11

Maximum 4,67

Range 3,56

Interquartile Range 78

Skewness -125 14

Kurtosis -117 227




EK B.6. Korelasyon ve Regresyon Analizleri

Korelasyon Analizi

Correlations
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90r_tercih rek kipi_sat diji_ilet halk_ilip sat_tut web_sitesi
60r_tercih Pearson Correlation 1 ,394* ,397*1 ,370™ ,481* ,331%% A1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 460 460 460 460 460 460 460
rek Pearson Correlation ,394* 1 ,673*1 ,568*" ,602*4 ,533* ,343*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 460 460 460 460 460 460 460
kipi_sat Pearson Correlation ,397* 673" 1 ,660*" 647 ,681*4 ,450*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 460 460 460 460 460 460 460
diji_ilet Pearson Correlation ,370* ,568*" ,660* 1 ,619% ,679* ,583*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 460 460 460 460 460 460 460
halk_ilip Pearson Correlation ,481* ,602*% ,647*1 ,619*1 1 ,636* ,549*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 460 460 460 460 460 460 460
sat_tut Pearson Correlation ,331* ,533* ,681*1 ,679*1 ,636*" 1 451
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 460 460 460 460 460 460 460
web_sitesi  Pearson Correlation 411 ,343* ,450*1 ,583* ,549* 451 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 460 460 460 460 460 460 460
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Regresyon Analizleri
Reklam
Variables Entered/Removed
Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 reka Enter
a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: 6dr_tercih
Model Summary
Adjusted Std. Error of Durbin-
Model R R Square | R Square | the Estimate Watson
1 ,394a ,155 ,153 ,54510 1,560

a. Predictors: (Constant), rek

b. Dependent Variable: 66r_tercih
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ANOVAb
Sum of
Model Squares o Mean Square F Sig.
1 Regression 25,002 1 25,002 84,143 ,000a
Residual 136,086 458 ,297
Total 161,088 459
a. Predictors: (Constant), rek
b. Dependent Variable: 66r_tercih
Coefficientsa
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2,359 ,062 37,760 ,000
rek ,233 ,025 ,394 9,173 ,000 1,000 1,000
a. Dependent Variable: 6dr_tercih
Histogram

Dependent Variable: 6gr tercih

E0]

Frequency
(2] e

Q Q

1 1

]
(=1
L

109

0

Regression Standardized Residual

Mean =-£,32E-15
Std. Dew. =0,993
0 =4&0
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Scatterplot

Dependent Variable: o4gr_tercih

[+]
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808 0888
8808§80
. és :

88

Regression Standardized Residual

T T T T T
-2 -1 o 1 2

Regression Standardized Predicted Value

Kisisel Satig

Variables Entered/Removed

Variables
Removed

Variables

Model Entered Method

1 kipi_sata Enter

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: 68r_tercih

Model Summary

Model

R

R Square

Adjusted
R Square

Std. Error of
the Estimate

Durbin-
Watson

1

,397a

,157

,156

,54437

1,589

a. Predictors: (Constant), kipi_sat

b. Dependent Variable: 66r_tercih
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ANOVA
Sum of
Model Squares o Mean Square F Sig.
1 Regression 25,366 1 25,366 85,599 ,000a
Residual 135,722 458 ,296
Total 161,088 459

a. Predictors: (Constant), kipi_sat
b. Dependent Variable: 68r_tercih

Coefficientsa

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2,315 ,066 34,871 ,000
kipi_sat ,224 ,024 ,397 9,252 ,000 1,000 1,000

a. Dependent Variable: 6dr_tercih

Histogram

Dependent Variable: 64r tercih

&0

L0

s
o

|
|

Frequency
&
]
\

(2]
o
|

10

Mean =-£,B1lE-1%
Std. Dew. =0,59959
0 f 1 i N =460

-2 -2 -1 o 1 2 2

Regression Standardized Residual



Scatterplot

Dependent Variable: o4§r tercih
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Regression Standardized Residual
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Dijital Tletigim

Regression Standardized Predicted Value

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 diji_ileta Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: 66r_tercih

Model Summary

Adjusted Std. Error of Durbin-
Model R R Square | R Square | the Estimate Watson
1 ,370a ,137 ,135 ,55096 1,612

a. Predictors: (Constant), diji_ilet
b. Dependent Variable: 60r_tercih
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ANOVAb
Sum of
Model Squares o Mean Square F Sig.
1 Regression 22,059 1 22,059 72,670 ,000a
Residual 139,029 458 ,304
Total 161,088 459
a. Predictors: (Constant), diji_ilet
b. Dependent Variable: 68r_tercih
Coefficientsa
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2,332 ,070 33,551 ,000
diji_ilet ,201 ,024 ,370 8,525 ,000 1,000 1,000
a. Dependent Variable: 6dr_tercih
Histogram

Dependent Variable: 64r tercih

&0

L0

Frequency
w e
i i

(2]
o
|
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Mean =-6,26E-15
Std. Dew. =0,59959
N =480

o

Regression Standardized Residual
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Scatterplot

Dependent Variable: o4§r tercih
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Regression Standardized Predicted Value

Halkla Tliskiler

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method

1 halk_ilipa . | Enter
a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: 6dr_tercih

Model Summary

Adjusted Std. Error of Durbin-
Model R R Square | R Square | the Estimate Watson
1 ,481a ,231 ,229 ,52009 1,674

a. Predictors: (Constant), halk_ilip

b. Dependent Variable: 66r_tercih
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ANOVAb
Sum of
Model Squares o Mean Square F Sig.
1 Regression 37,202 1 37,202 137,535 ,000a
Residual 123,886 458 ,270
Total 161,088 459
a. Predictors: (Constant), halk_ilip
b. Dependent Variable: 68r_tercih
Coefficientsa
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2,017 ,078 25,947 ,000
halk_ilip ,296 ,025 481 11,728 ,000 1,000 1,000
a. Dependent Variable: 6dr_tercih
Histogram

Dependent Variable: o4r tercih
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Scatterplot

Dependent Variable: o4§r tercih
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Satis Tutundurma

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method

1 sat_tuta . | Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: 66r_tercih

Model Summary

Adjusted Std. Error of Durbin-
Model R R Square | R Square | the Estimate Watson
1 ,331a ,110 ,108 ,55962 1,630

a. Predictors: (Constant), sat_tut
b. Dependent Variable: 6dr_tercih
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ANOVA
Sum of
Model Squares o Mean Square F Sig.
1 Regression 17,653 1 17,653 56,367 ,000a
Residual 143,435 458 ,313
Total 161,088 459

a. Predictors: (Constant), sat_tut
b. Dependent Variable: 68r_tercih

Coefficientsa

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2,385 ,071 33,456 ,000
sat_tut 179 ,024 ,331 7,508 ,000 1,000 1,000

a. Dependent Variable: 6dr_tercih

Histogram

Dependent Variable: 64r tercih
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Scatterplot

Dependent Variable: ogr tercih

Regression Standardized Residual
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Web Sitesi
Variables Entered/Removed
Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 web_sitesia Enter
a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: 66r_tercih
Model Summary
Adjusted Std. Error of Durbin-
Model R R Square | R Square | the Estimate Watson
1 A411a ,169 ,167 ,54065 1,740

a. Predictors: (Constant), web_sitesi
b. Dependent Variable: 66r_tercih
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ANOVA
Sum of
Model Squares o Mean Square F Sig.
1 Regression 27,215 1 27,215 93,106 ,000a
Residual 133,873 458 ,292
Total 161,088 459

a. Predictors: (Constant), web_sitesi
b. Dependent Variable: 66r_tercih

Coefficientsa

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2,259 ,069 32,543 ,000
web_sitesi ,195 ,020 411 9,649 ,000 1,000 1,000

a. Dependent Variable: 66r_tercih

Histogram

Dependent Variable: 64r tercih

507 —

o

40

w
o
1
—_

Frequency
|
—

[ 8]
o
|

10=

Mean =-£,4E6E-15
Std. Dew. =0,59959
0 T 1 T N =460

-4 -2 o 2 4

Regression Standardized Residual



Regression Standardized Residual

Erban Durur | 191

Scatterplot

Dependent Variable: o4§r tercih
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