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Öz 

AraĢtırmanın amacı; yükseköğretim kurumlarında uygulanan konumlandırma boyutlarını, pazarlama karması 

elemanlarını ve performans kriterlerini tespit etmek, tercih edilen konumlandırma boyutları ile pazarlama karması 

elemanları arasındaki iliĢkiyi ve etkileĢimi ortaya koymak, konumlandırmanın ve pazarlama karmasının performans 

kriterleri üzerindeki etkisini incelemektir. Amaçlı örneklem yöntemi ile URAP’ın 2012-2017 yılları arasında 

yayınladığı Türkiye raporlarında, en üst sıralarda yer alan, en alt sıralarda yer alan ve belirlenen dönemde en fazla 

yükseliĢ sağlayan üç vakıf ve üç devlet üniversitesi olmak üzere toplamda 18 üniversite araĢtırmanın örneklemi olarak 

belirlenmiĢtir. Nicel araĢtırma yöntemi ile gerçekleĢtirilen çalıĢmada, anket tekniği ile üniversitelerin senato 

temsilcilerinden toplanan veriler SPSS 19.0 paket programı aracılığı ile analiz edilmiĢtir. AraĢtırma sonucunda 

üniversitelerde; saygınlık, kampüs imkânları, araĢtırma olanakları, öğrenci yönlülük ve uluslararası yönlülük olmak 

üzere 5 farklı konumlandırma boyutuna ulaĢılmıĢtır. Performans kriteri olarak; eğitim-araĢtırma, topluma katkı, 

uluslararasılaĢma ve giriĢimcilik olmak üzere 4 farklı kriteri tespit edilmiĢtir. Bununla beraber konumlandırma 

boyutlarının, pazarlama karması elemanları üzerinde etkisinin olduğu fakat tercih edilen konumlandırma boyutunun 

tüm pazarlama bileĢenleri üzerinde etkili olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca konumlandırma boyutlarının ve 

pazarlama karması elemanlarının genel olarak performans kriterleri üzerinde etkili olduğu tespit edilirken, 

konumlandırma boyutlarından saygınlık boyutunun ve pazarlama karması elemanlarından dağıtım elemanının tüm 

performans kriterlerini etkilediği görülmüĢtür.  Çıkan sonuçlara yönelik üniversitelere önerilerde bulunulmuĢtur. 

Anahtar Kelimeler: Yükseköğretim Kurumları, Konumlandırma Boyutları, Pazarlama Karması, Performans 

Göstergeleri 

Abstract 

The main purpose of the study is to determine the positioning typologies, marketing mix and performance indicators 

applied in higher education institutions, to reveal the relationship and interaction between preferred positioning 

dimensions and marketing mix elements, to examine the effect of positioning and marketing mix on performance 

indicators and to offer suggestions for universities. The universe of the research is all higher education institutions in 

Turkey. With the purposeful sampling method, three foundation and three state universities, which were at the top of 

the rankings published between 2012 and 2017 by URAP, were at the bottom and had the highest increase in the 

specified period, were determined as the sample of the research. In the study, which was carried out with the 

quantitative research method, the survey technique was preferred as the data collection method and 262 questionnaires 

were obtained with the participation of the senate representatives of the universities. In the study carried out with the 

quantitative research method, the data collected from the senate representatives of the universities with the 

questionnaire technique were analyzed through the SPSS 19.0 package program. Within the scope of the study, 5 

different positioning dimensions of universities have been identified as prestige, campus opportunities, research 

opportunities, student orientation and international orientation and 4 different performance criteria were determined as 

education-research, contribution to society, internationalization and entrepreneurship. In addition, it has been 

concluded that the positioning dimensions have an effect on the marketing mix elements, but the preferred positioning 

dimension is not effective on all marketing components. Furthermore, it has been concluded that positioning 

dimensions and marketing mix elements are generally effective on the performance criteria, it was seen that the 

reputation dimension from the positioning dimensions and the distribution element from the marketing mix elements 

affected all the performance criteria. Suggestions were made to universities regarding the results.  

Keywords: Higher Education, Positioning Typologies, Marketing Mix, Performance Indicators 
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1. GĠRĠġ 

KüreselleĢme, uluslararasılaĢma ve artan rekabet ile birlikte yükseköğretim kurumlarının 

faaliyetlerinde ve sorumluluklarında yaĢanan değiĢimler; yükseköğretim kurumları için eğitim 

pazarlamasını zorunlu hale getirmektedir (Kotler ve Fox, 1995: 173). Eğitim pazarlaması çerçevesinde 

yükseköğretim kurumları; varlığını sürdürebilmek, rekabet edebilmek, baĢarılı akademisyenleri ve 

öğrencileri kuruma çekmek için çaba göstermektedir. Türkiye’de üniversite sayılarındaki artıĢ ile 

birlikte her ilde bir üniversitenin hizmet vermesi, daha çok bireyin eğitim hizmetlerinden 

yararlanmasını sağlamıĢtır (Yükseköğretim Kurulu, 2019). Diğer taraftan Türkiye’de yükseköğretimin 

doyuma ulaĢması sebebi ile üniversitelerin öğrenci bulamaması ve kontenjan açığı sorunu oluĢmuĢtur 

(Günay ve Günay, 2017). Bununla beraber üniversitelerde kaynak ve altyapı yetersizliği, finansman 

sorunları ve üniversitelerin dıĢ paydaĢlar ile yeterli düzeyde etkileĢim içinde olmaması, sunulan 

hizmetin niteliğini etkilerken, çözülmesi gereken problemler olarak karĢımıza çıkmaktadır (Çoban ve 

Kurak, 2020; Kil vd., 2021).  

Sosyal ve ekonomik kalkınmaya katkı sağlayan üniversitelerin misyonlarını 

gerçekleĢtirebilmesi ve paydaĢları ile iletiĢime geçmesi pazarlama odaklılıkla mümkündür 

(Torlak, 2006). Pazarlama odaklılık çerçevesinde, yükseköğretim kurumlarının temel değerler 

ve öğretilerle birlikte kaynaklarını etkin kullanarak paydaĢ memnuniyetini sağlaması, 

konumlandırma ile paydaĢlarınca algılanması, kuruma kaynak sağlanması ve dıĢ paydaĢlarla 

iĢ birliğini artırması mümkün olmaktadır. Bununla birlikte, konumlandırmanın iĢlevsellik 

kazandığı pazarlama karması ve bu pazarlama bileĢenlerinin baĢarısının ölçümüne imkân 

tanıyan performans önemli arz etmektedir (Nardalı, 2011: 54-55; Torlak, 2006). Diğer 

taraftan eğitim kurumlarında pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasına yönelik karĢıt görüĢler 

bulunmaktadır (Foskett, 1999: 34; Oplatka, 2002: 232; BektaĢ vd., 2011). Bu durumun bu 

alanda yeterli sayıda akademik çalıĢma olmamasından, yapılan çalıĢmaların birçoğunun teorik 

kapsamda eğitim kurumlarında uygulanabilirliğini incelemesinden (Enache, 2011; Filip, 

2012) ve alan çalıĢmalarında akademisyen görüĢlerinin göz ardı edilerek daha çok öğrenci 

bakıĢ açısının değerlendirilmesinden (Wiese, 2008; Duarte vd., 2010; Ercan, 2011; Yavuzalp, 

2011; Açar vd., 2014; Sarkane ve Sloka, 2015; Yousafzai vd., Ivy, 2008; Soedijati ve 

Pratminingsih, 2011; Rodić Lukić ve Lukić, 2016; Meraj vd, 2016; Kwang, 2019) kaynaklı 

olduğu ileri sürülebilir.    

Literatürdeki çalıĢmalar incelendiğinde; konumlandırma boyutlarının, öğrencilerin üniversite 

tercihinde etkili olan faktörler ve üniversitelerin tanıtım materyallerindeki paylaĢımları  üzerinden 

tespit edilmeye çalıĢıldığı görülmektedir (Wiese, 2008; Duarte vd., 2010; Ercan, 2011; Yavuzalp, 

2011; Tatlı, 2013; Açar vd., 2014; Sarkane ve Sloka, 2015; Yıldırım, 2015; Çatı ve Bilgin, 2015; Çatı 

vd., 2016; Kethüda, 2016; Yousafzai vd., 2017; Carlık, 2020). Ayrıca konumlandırmaya yönelik 

yapılan çalıĢmalarda; yükseköğretim kurumlarının kendilerini; eğitim kalitesi saygınlık kampüs ve iĢ 

olanakları boyutlarında konumlandırdığı belirtilmekte ve/veya önerilmektedir (Wiese, 2008; Açar vd. 

2014; Ercan, 2011; Yavuzalp, 2011; Çatı ve Bilgin, 2015; Kethüda, 2016; YousafzaiKhan ve Khan, 

2017; Carlık, 2020), 

Pazarlama karması elemanları ile ilgili çalıĢmalar değerlendirildiğinde; üniversitelerde 

pazarlama karması elemanlarının kullanılabilirliği kapsamında teorik çalıĢmalar (Enache, 2011; Filip, 

2012) ve öğrencilerin tutumları üzerinden üniversite seçiminde etkili olan pazarlama karması 

elemanlarını belirlemeye (Ivy, 2008; Soedijati ve Pratminingsih, 2011; Rodić Lukić ve Lukić, 2016; 

Meraj vd, 2016; Kwang, 2019) yönelik çalıĢmalar bulunmaktadır. Yükseköğretim kurumlarında 

pazarlama karması elemanları; ürün, fiyat, dağıtım, tutundurma, fiziksel kanıt, insan ve süreç olarak 

belirtilirken (Kotler ve Fox, 1995; Filip, 2012; Enache, 2011),  pazarlama karması elemanlarının, 

öğrencilerin üniversite seçiminde etkili olduğu yapılan çalıĢmalarla desteklenmektedir (Ivy, 2008; 
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Soedijati ve Pratminingsih, 2011; Alipour vd., 2012; Lukić ve Lukić, 2016; Meraj vd, 2016; Kwang, 

2019). Ölçülemeyenin yönetilemeyeceği varsayımı çerçevesinde yükseköğretim kurumlarının da etkin 

yönetilebilmesi için performanslarının değerlendirilmesi gerekmektedir (Erkul vd, 2015). 

Yükseköğretim kurumlarında performans değerlendirmenin; kalite esaslı (BektaĢ ve Ulutürk Akman, 

2013, etkinlik ölçümü (Özden, 2008; Arık ve Seyhan, 2016; Agasisti, 2017; IĢıldak vd., 2018) ve 

baĢarı sıralamaları endeksleri (Gökçen Arkalı ve Bulu, 2016)  çerçevesinde kıyaslama esaslı yapıldığı 

tespit edilmiĢtir. Performans değerlendirme kaliteyi artırdığı gibi kurum çalıĢanlarının da 

motivasyonunu yükseltmektedir (Alparslan ve Çarıkçı, 2014). Yapılan çalıĢmalarda, pazarlama 

faaliyetlerinin kurum performansı üzerinde etkili olduğu ifade edilmektedir (Kotler, 2003; Kalafatis 

vd., 2000; Agrawal vd., 1992; Manhas, 2010; Dally ve Sinega, 2021).  Bu çalıĢmada ise senato 

üyelerinin görüĢleri alınarak yükseköğretim kurumlarında uygulanan konumlandırma boyutları, 

pazarlama karması elemanları ve performans göstergeleri belirlenip aralarındaki iliĢki ve etkileĢim 

incelenerek yükseköğretim kurumlarına pazarlama stratejilerinin oluĢturulması sürecinde önemli 

katkılar sunacaktır.    

2. YÖNTEM 

AraĢtırmanın amaçları çerçevesinde nicel yöntem tercih edilmiĢ olup, anket tekniği ile veriler 

toplanmıĢtır. Anket kapsamında birincil veriler elde edilmiĢtir. 

Konumlandırma boyutlarında Kethüda’nın (2016) araĢtırması, pazarlama karmasında 

Penpece’nin (2014) çalıĢması ve performans değiĢkeninde ise yükseköğretim kurumlarının 2018 

yılından önce stratejik planları çerçevesinde belirttikleri performans göstergeleri esas alınmıĢtır. 

Yükseköğretim kurumlarında konumlandırma boyutları (Ries ve Trout, 2013: 37: 145; Kethüda, 2016: 

51) ile pazarlama karması elemanlarına (Kotler ve Fox, 1995: 145; Ivy: 2008; Alipor vd., 2012) 

yönelik yapılan çalıĢmalar da dikkate alınarak açımlayıcı faktör analizi sonucu tespit edilen boyutlar 

üzerinden ġekil 1’deki araĢtırma modeli oluĢturulmuĢtur. Açımlayıcı faktör analizi sonuçlarına ekte 

yer verilmiĢtir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 1. AraĢtırma Modeli 

 

Türkiye’de faaliyet gösteren tüm üniversitelerin senato üyeleri araĢtırmanın ideal evrenini 

oluĢturmaktadır. 6 binden fazla senato üyesinden oluĢan araĢtırma evreninin tamamına ulaĢmak zaman 

ve maliyet açılarından mümkün olmadığı için amaçlı örneklem yöntemi ile; URAP’ın (University 

Ranking by Academic Performance), 2012-2017 yılları arasında yayımlanan Türkiye sıralamaları 

üzerinden örneklem belirlenmiĢtir. URAP’ın 2012-2017 yılları arasında yayınlanan sıralamalarında, en 
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üst sıralarda yer alan, en alt sıralarda yer alan ve belirlenen dönemde en fazla yükseliĢ sağlayan üç 

vakıf ve üç devlet üniversitesi olmak üzere toplamda 18 üniversite araĢtırmanın örneklemi olarak 

belirlenmiĢtir. ÇalıĢmaya dâhil edilen devlet üniversiteleri; Abant Ġzzet Baysal Üniversitesi, Ardahan 

Üniversitesi, Hacettepe Üniversitesi, Hitit Üniversitesi, Ġstanbul Üniversitesi, Kilis 7 Aralık 

Üniversitesi, Mardin Artuklu Üniversitesi, Orta Doğu Teknik Üniversitesi ve Sakarya Üniversitesi’dir. 

ÇalıĢma evreninde yer alan vakıf üniversiteleri, BahçeĢehir Üniversitesi, Beykent Üniversitesi, Bilkent 

Üniversitesi, Ġstanbul Arel Üniversitesi, Ġstanbul Aydın Üniversitesi, Koç Üniversitesi, Özyeğin 

Üniversitesi ve Sabancı Üniversitesi’dir. Bu kapsamda örneklem sayısı 520 kiĢi olarak belirlenmiĢtir.  

AraĢtırmada veri toplama aracı olarak kullanılan anket, 06.08.2018 – 13.08.2021 tarihleri 

arasında senato üyelerine uygulanmıĢtır.  Senato üyelerince, online olarak 47 anket doldurulmuĢ, 

telefon görüĢmeleri ile 61 adet anketin yanıtlanması sağlanmıĢtır. Yüz yüze görüĢmeler sonucunda da 

154 adet anket toplanmıĢtır. Büyüköztürk (2002), güvenilir faktörler çıkartmak için 200 kiĢilik 

örneklemin genellikle yeterli olacağını belirtmektedir. Bu kapsamda araĢtırma analizleri, toplam 262 

adet anket formu dikkate alınarak gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmada kullanılan anket formunda; 

konumlandırma boyutları, pazarlama karması, performans kriterleri ve senato üyelerinin demografik 

özelliklerine iliĢkin sorulara yer verilmiĢtir. Konumlandırma değiĢkeni Kethüda’nın (2016) ve 

pazarlama karması ise Penpence’nin (2014) geliĢtirdiği ölçekten yararlanılmıĢ ve uzman görüĢleri 

alınarak uyarlanmıĢtır.  Performans kriterlerine yönelik ölçek, Yükseköğretim Kurulu’nun performans 

göstergeleri setinden yararlanılarak oluĢturulmuĢtur.  

AraĢtırmaya katılan senato üyelerinin üniversite konumlandırma boyutlarını, 

üniversitenin pazarlama bileĢenlerine yönelik uygulamalarını ve diğer üniversitelerle 

karĢılaĢtırmalı olarak üniversite performansını bildikleri ve yanıtlarını bu doğrultuda objektif 

olarak verdikleri kabul edilmiĢtir. Öte yandan üniversite sıralamaları çok farklı kriterler 

üzerinden çeĢitli kurumlar tarafından yapılmaktadır. Bu çalıĢmada araĢtırma amacına en 

uygun olan üniversite sıralamasının URAP tarafından açıklanan sıralama olduğu 

varsayılmıĢtır. 

AraĢtırma Türkiye’de faaliyet gösteren 9 devlet ve 9 vakıf olmak üzere 18 üniversite 

ile sınırlıdır. Ayrıca üniversitenin pazarlama karması faaliyetleri ve konumlandırma 

stratejileri gerek öğrencileri, gerek idari ve akademik personeli gerekse diğer paydaĢları ile 

birlikte ele alınabilecek kapsama ve öneme sahiptir. Bu çalıĢma uygulanabilirlik açısından, 

zaman ve maliyet boyutları ile ele alınmıĢ ve sadece senato üyeleri ile sınırlandırılmıĢtır. 

3. BULGULAR 

Yapılacak analizlerin doğru seçilebilmesi için verilerin normal dağılıp dağılmadığının analiz 

edilmesi gerekmektedir. AraĢtırma kapsamında elde edilen verilere yönelik olarak normallik testi 

yapılmıĢ ve sonuçlar Tablo 1’de sunulmuĢtur.  

 

 

 

 

 

 

 

 



 YÜKSEKÖĞRETĠM KURUMLARINDA KONUMLANDIRMA, PAZARLAMA KARMASI ve 

PERFORMANS ETKĠLEġĠMĠ 

68 

 

Tablo 1. DeğiĢkenlere ĠliĢkin Tanımlayıcı Ġstatistikler Tablosu 

  N Ortalama Std. 

Sapma 

Varyans Skewness Kurtosis 
P

az
ar

la
m

a 
K

ar
m

as
ı 

Fiziksel Kanıt 259 3,9940 ,73707 ,543 -,762 ,015 

Ürün 259 3,5935 ,80576 ,649 -,584 -,236 

Süreç 259 3,6705 ,78324 ,613 -,627 -,301 

Ġnsan 258 3,8946 ,64202 ,412 -,799 ,564 

Fiyat 259 3,5039 ,75193 ,565 -,392 -,275 

Tutundurma 259 4,1351 ,72006 ,518 -,859 ,614 

Dağıtım 259 3,7452 ,72885 ,531 -,593 ,515 

K
o

n
u

m
la

n
d

ır
m

a 

Saygınlık 262 3,5348 ,89583 ,803 -,394 -,277 

Kampüs Ġmkânları 260 3,7567 ,71370 ,509 -,574 -,391 

Öğrenci Yönlülük 262 4,1237 ,67917 ,461 -,888 ,719 

AraĢtırma Olanakları 262 3,8766 ,69407 ,482 -,945 1,186 

Uluslararası Yönlülük 262 3,6966 ,76721 ,589 -,322 -,080 

P
er

fo
rm

an
s 

Eğitim - AraĢtırma 256 3,6881 ,74978 ,562 -,568 ,631 

Topluma Katkı 259 3,8639 ,75519 ,570 -,541 -,180 

UluslararasılaĢma 259 3,9382 ,87606 ,767 -,646 -,299 

GiriĢimcilik 257 3,9708 ,70025 ,490 -,824 1,229 

DeğiĢkenlere ĠliĢkin Tanımlayıcı Ġstatistikler Tablosu değerlendirildiğinde; araĢtırma 

verilerinin normallik dağılımı ile ilgili çarpıklık ve basıklık katsayısı, betimsel istatistikler ve grafik 

inceleme yöntemi ile ilgili sonuçların parametrik analizler için uygun olduğu görülmektedir. Çarpıklık 

katsayısının +1 ile -1 aralığında olması verilerin normal dağıldığını göstermektedir (Büyüköztürk, 

2008). Konumlandırma boyutları, pazarlama karması ve performans kriterleri ölçeklerine iliĢkin 

betimleyici istatistiklerin sonuçları Tablo 2’de sunulmuĢtur.  
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Tablo 2. Konumlandırma Boyutları, Pazarlama Karması ve Performans Kriterleri Ölçeklerine ĠliĢkin 

Betimleyici Ġstatistikler 

 Boyut Soru 

sayısı 

Cronbach Alfa 

(α) Değerleri 

Ortalamalar Standart 

Sapmalar 

K
o

n
u

m
la

n
d

ır
m

a
 

Ö
lç

eğ
i 

Saygınlık 9 ,943 3,5348 ,89583 

Kampüs imkânları 8 ,886 3,7567 ,71370 

Öğrenci Yönlülük 5 ,846 4,1237 ,67917 

AraĢtırma Olanakları 6 ,861 3,8766 ,69407 

Uluslararası 

Yönlülük 

2 ,750 3,6966 ,76721 

Toplam 30 ,952   

P
a

za
rl

a
m

a
 K

a
rm

a
sı

 Ö
lç

eğ
i 

Fiziksel Kanıt 11 ,928 3,9940 ,73707 

Ürün 7 ,877 3,5935 ,80576 

Süreç 6 ,836 3,6705 ,78324 

Ġnsan 5 ,824 3,8946 ,64202 

Fiyat 4 ,794 3,5039 ,75193 

Tutundurma 2 ,746 4,1351 ,72006 

Dağıtım 2 ,700 3,7452 ,72885 

Toplam 37 ,958   

P
er

fo
rm

a
n

s 

K
ri

te
rl

er
i 

Ö
lç

eğ
i 

Eğitim ve AraĢtırma 7 ,901 3,6881 ,74978 

Topluma Katkı 4 ,861 3,8639 ,75519 

UluslararasılaĢma 2 ,885 3,9382 ,87606 

GiriĢimcilik 2 ,841 3,9708 ,70025 

Toplam 15 ,919   

Konumlandırma boyutları ölçeği 30 soru içermekte olup, genel anlamda Cronbach Alfa Değeri 

0,952’dir. Pazarlama karması elemanları çerçevesinde oluĢturulan ölçek 37 soru içermekte olup, 

Cronbach Alfa Değeri 0,958’dir. Performans kriterleri ölçeğinde, Cronbach Alfa Değeri 0,919 olarak 

tespit edilmiĢtir. Tüm ölçeklere ait alt boyutlara iliĢkin Cronbac Alfa Değerleri güvenilirlik testi 

sonuçlarının yeterli olması için kabul edilen 0,7 (Nunnally, 1967) düzeyinin üzerindedir. 

Senato üyelerinin görev yaptıkları üniversite türüne, akademik unvanlarına, yükseköğretim 

kurumundaki görevlerine, meslekteki hizmet sürelerine, mezun olduğu bölüme (lisans) ve 

cinsiyetlerine göre dağılımı Tablo 3’te gösterilmektedir.  
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Tablo 3. Katılımcıların Demografik Özelliklerine ĠliĢkin Frekans Tablosu 

 Katılımcı 

Sayısı 

Katılımcı 

Yüzdesi 

 Katılımcı 

Sayısı 

Katılımcı 

Yüzdesi 

Üniversite Türü  Kurumdaki Görevi 

Devlet  177 %70,2 Rektör 1 ,4 

Vakıf  75 %29,8 Rektör Yrd. 1 ,4 

Cinsiyet Dekan 39 16,0 

Erkek 152 %62,8 Dekan Yrd. 69 28,3 

Kadın 90 %37,2 Müdür 44 18,0 

Akademik Unvan Müdür Yrd. 36 14,8 

Prof. Dr. 103 42,6 Senato Temsilcisi 54 22,1 

Doç. Dr. 54 22,3 Meslekteki Hizmet Süresi 

Dr. Öğr. Üyesi 67 27,7 5 yıl ve daha az 11 4,4 

Öğr. Gör. 18 7,4 6-10 yıl arası 59 23,8 

Mezun Olunan Lisans Bölümü 11-15 yıl arası 48 19,4 

Sosyal Bilimler 145 66,21 16-20 yıl arası 57 23,0 

Fen Bilimleri 65 29,68 21 yıl ve üzeri 73 29,4 

Sağlık Bilimleri 9 4,11 

 ÇalıĢmaya katılan senato üyelerinin %70,2’si devlet üniversitelerinde, %29,8’i vakıf 

üniversitelerinde görev yapmakta olup, %62,81’i erkek, %37,19’u kadındır. Katılımcıların yaklaĢık 

üçte birinin (%34,4) birim en üst yetkilisi olduğu, yarısına yakınının ise (%43,5) yardımcılık görevini 

üstlendiği görülmektedir. ÇalıĢmaya katılan senato üyelerinin yaklaĢık üçte ikisi (%64,9) doçent ve 

üzeri unvana sahiptir. Katılımcılar mesleki deneyim açısından incelendiğinde %95’inden fazlasının 5 

yıldan daha fazla tecrübeye sahip olduğu görülmektedir. Tablo 18’e göre çalıĢmaya katılan 145 kiĢi 

(%66,21) Sosyal Bilimler, 65 kiĢi (%29,68) Fen Bilimleri, 9 kiĢinin (%4,11) ise Sağlık Bilimleri 

alanında lisans eğitimi almıĢtır. 

3.1. Konumlandırma Boyutlarının Pazarlama Karması Elemanları Üzerindeki Etkisi 

Konumlandırma boyutlarının pazarlama karması elemanları üzerindeki etkisine yönelik 

regresyon analizi tablosunda; bağımlı değiĢken olarak pazarlama karması elemanları, bağımsız 

değiĢkenler olarak da konumlandırma boyutları ele alınmıĢtır. Analiz sonuçlarına Tablo 4’te yer 

verilmiĢtir.  

Konumlandırma boyutlarının pazarlama karması elemanlarından ürün üzerindeki etkisine 

yönelik regresyon analizi sonuçları değerlendirildiğinde, konumlandırma boyutları ile hata terimleri 

arasında sorunlu iliĢkinin bulunmadığı (Durbin-Watson=1,847), konumlandırma boyutlarının 

pazarlama karması elemanları üzerindeki etkisini inceleyen modellerin anlamlı olduğu (F değeri) ve 

konumlandırma boyutlarının (r²) pazarlama karması elemanlarını açıklama gücünün yüksek olduğu 

(r²= 0,763) bulgusuna ulaĢılmıĢtır. Konumlandırma boyutlarının tamamı, ürün üzerinde istatistiksel 

olarak anlamlı bir etkiye sahiptir (p<0,000). AraĢtırma olanakları (β=,-116) hariç tüm konumlandırma 

boyutları ile ürün arasında pozitif yönlü bir iliĢkinin olduğu tespit edilmiĢtir.  
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Tablo 4. Konumlandırma Boyutlarının Pazarlama Karması Elemanlarından Üzerindeki Etkisine 

Yönelik Regresyon Tablosu 

Bağımlı 

Değ. 

Konumlandırma Boyutları 

DeğiĢkenler B Std. Sapma Beta t Sig.  

Ü
rü

n
 

Saygınlık ,594 ,041 ,655 14,506 ,000 r = 0,874               

Kampüs imkânları ,269 ,055 ,239 4,910 ,000 r²: = 0,763             

Öğrenci Yönlülük ,140 ,051 ,115 2,757 ,006 F = 163,25                   

AraĢtırma Olanakları -,138 ,059 -,116 -2,325 ,021 DW=1,847 

Uluslararası Yönlülük ,139 ,038 ,130 3,657 ,000  

F
iy

at
 

(Constant) ,291 ,252  1,154 ,250 r = 0,710         

Saygınlık ,284 ,055 ,335 5,132 ,000 r²: = 0,505            

Kampüs imkânları ,323 ,074 ,307 4,367 ,000 F = 51,545                   

Öğrenci Yönlülük  ,243 ,068 ,214 3,549 ,000 DW=2,053 

D
ağ

ıt
ım

 (Constant) ,656 ,260  2,522 ,012 r = 0,662               

Saygınlık ,170 ,057 ,208 2,985 ,003 r²: = 0,438             

Kampüs imkânları ,251 ,076 ,246 3,288 ,001 F = 39,467                   

Öğrenci Yönlülük ,332 ,071 ,302 4,709 ,000 DW=1,904 

T
u

tu
n

d
u

rm
a 

(Constant) 1,420 ,282  5,038 ,000 r = 0,570        

Saygınlık ,194 ,062 ,239 3,137 ,002 r²: = 0,325          

Öğrenci Yönlülük ,522 ,076 ,480 6,829 ,000 F = 24,371                   

Uluslararası Yönlülük ,140 ,057 ,146 2,442 ,015 DW=1,934 

F
iz

ik
se

l 
K

an
ıt

 (Constant) ,425 ,175  2,424 ,016 r = 0,867        

Kampüs imkânları ,576 ,051 ,559 11,219 ,000 r²: = 0,751          

Öğrenci Yönlülük ,122 ,048 ,110 2,577 ,011 F = 152,81                  

AraĢtırma Olanakları ,410 ,056 ,377 7,359 ,000 DW=2,196 

Uluslararası Yönlülük -,147 ,036 -,150 -4,125 ,000  

S
ü

re
ç 

(Constant) ,056 ,223  ,252 ,801 r²: = 0,642          

Kampüs imkânları ,736 ,065 ,672 11,254 ,000 F = 90,915                   

Uluslararası Yönlülük ,205 ,045 ,197 4,505 ,000 DW=2,169 

Ġn
sa

n
 

(Constant) ,503 ,196  2,573 ,011 r = 0,769        

Kampüs imkânları ,338 ,057 ,377 5,895 ,000 r²: = 0,591          

Öğrenci Yönlülük ,289 ,053 ,298 5,428 ,000 F = 72,754                   

Uluslararası Yönlülük ,126 ,040 ,147 3,150 ,002 DW=2,098 

 

Konumlandırma boyutlarından saygınlık, kampüs imkânları ve öğrenci yönlülük boyutlarının, 

fiyat üzerinde pozitif yönlü ve istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi varken saygınlık (p<0,003), 

kampüs imkânları (p<0,001) ve öğrenci yönlülük (p<0,000) boyutlarının dağıtım üzerinde istatistiksel 

olarak anlamlı bir etkiye sahip olduğu tespit edilmiĢtir. Saygınlık, öğrenci yönlülük ve uluslararası 

yönlülük (p<0,05) boyutlarının tutundurma üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkiye sahip olduğu 

bulunmuĢtur. Konumlandırma boyutlarından kampüs imkânları, öğrenci yönlülük, araĢtırma 

olanakları, uluslararası yönlülük (p<0,05) fiziksel kanıt üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkiye 

sahip olduğu tespit edilmiĢtir. Beta katsayıları değerlendirildiğinde, konumlandırmanın kampüs 

imkânları (β=,559), öğrenci yönlülük (β=,110) ve araĢtırma olanakları (β=,377) boyutları ile fiziksel 

kanıt elemanı arasında pozitif yönlü bir iliĢkinin olduğu bulgusuna ulaĢılmıĢtır. Diğer taraftan 

uluslararası yönlülük (β=,-150) ile fiziksel kanıt arasında negatif yönlü bir iliĢkinin olduğu 

görülmektedir. Konumlandırmanın, saygınlık, kampüs imkânları ve uluslararası yönlülük (p<0,05) 

boyutlarının süreç elemanı üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkiye sahip olduğu bulgusuna 

ulaĢılmıĢtır. Konumlandırma boyutlarından kampüs imkânları, öğrenci yönlülük, araĢtırma olanakları 

ve uluslararası yönlülük (p<0,05) boyutlarının insan elemanı üzerinde istatistiksel olarak anlamlı ve 

pozitif yönlü bir etkiye sahip olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  
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3.2. Konumlandırma Boyutlarının Performans Kriterleri Üzerindeki Etkisi 

Konumlandırma boyutlarının performans kriterleri üzerindeki etkisine yönelik regresyon 

analizi sonucuna Tablo 5’te yer verilmiĢtir. Konumlandırma Boyutlarının Performans Kriterleri 

Üzerindeki Etkisine Yönelik Regresyon Tablosunda; konumlandırma boyutları ile hata terimleri 

arasında sorunlu iliĢkinin bulunmadığı (Durbin-Watson katsayısı), bu etkinin anlamlı olduğu (F 

değeri) ve konumlandırma boyutlarının eğitim-araĢtırma kriterini açıklama gücünün (r²) yüksek 

olduğu (r²=0,621) tespit edilmiĢtir. Anlamlılık değerleri ve Beta katsayıları değerlendirildiğinde; 

konumlandırmanın saygınlık, kampüs imkânları ve araĢtırma olanakları (p<0,05) boyutları ile eğitim-

araĢtırma kriteri arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢkinin olduğu görülmektedir.  

Tablo 5. Konumlandırma Boyutlarının Performans Kriterleri Üzerindeki Etkisine Yönelik Regresyon 

Tablosu 

 

Konumlandırma boyutlarından saygınlık (p<0,000, β=,555), kampüs imkânları (p<0,002, 

β=,233) boyutları ile topluma katkı kriteri arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢkinin olduğu 

bulgusuna ulaĢılmıĢtır. Diğer taraftan konumlandırma boyutlarından araĢtırma olanaklarının (p<0,055, 

β=-,145), performans kriterlerinden topluma katkı kriterini negatif yönlü etkilediği tespit edilmiĢtir. 

Ayrıca konumlandırma boyutlarından öğrenci yönlülük (p<0,036, β=,153) ve uluslararası yönlülük 

(p<0,000, β=,500) boyutları ile uluslararasılaĢma kriteri arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢkinin 

Bağımlı 

DeğiĢken 

Konumlandırma Boyutları 

DeğiĢkenler B Std. Sapma Beta t Sig.  

Eğitim 

AraĢtırma 

(Constant) ,675 ,218  3,097 ,002 r = 0,793 

Saygınlık ,413 ,048 ,486 8,550 ,000 r’= 0,621 

Kampüs imkânları ,168 ,064 ,161 2,628 ,009 F = 84,634 

AraĢtırma Olanakları ,283 ,070 ,254 4,041 ,000 DW=2,242 

Topluma 

Katkı 

(Constant) 1,408 ,264  5,341 ,000 r’ = 0,453 

Saygınlık ,471 ,058 ,555 8,155 ,000 F = 43,664 

Kampüs imkânları ,246 ,077 ,233 3,181 ,002 DW=1,974 

Uluslararasıla

Ģma 

(Constant) ,922 ,354  2,607 ,010 r = 0,530 

Saygınlık -,227 ,078 -,230 -2,923 ,004 r²= 0,267 

Öğrenci Yönlülük ,202 ,096 ,153 2,105 ,036 F = 19,799 

Uluslararası Yönlülük ,583 ,072 ,500 8,083 ,000 DW=2,249 

GiriĢimcilik 

(Constant) 1,472 ,251  5,867 ,000 r= 0,661 

Saygınlık ,366 ,055 ,466 6,661 ,000 r² = 0,425 

Kampüs Ġmkânları ,211 ,074 ,216 2,871 ,004 F = 38,886 

Öğrenci Yönlülük ,316 ,068 ,300 4,647 ,000 DW=2,112 

AraĢtırma Olanakları -,253 ,080 -,246 -3,180 ,002  



 Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi
©

/ Electronic Journal of Social Sciences
©

 

https://dergipark.org.tr/esosder  

73 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bununla birlikte saygınlık boyutunun uluslararasılaĢma kriterini negatif 

yönlü etkilediği (p<0,004, β=-,230) saptanmıĢtır. Konumlandırma boyutlarından saygınlık (p<0,000, 

β=,466), kampüs imkânları (p<0,004, β=,216) ve öğrenci yönlülük (p<0,000, β=300) ile giriĢimcilik 

kriteri arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki söz konusu iken araĢtırma olanakları (p<0,002, β=-

,246) boyutu ile giriĢimcilik kriteri arasında negatif yönlü bir iliĢki tespit edilmiĢtir.  

3.3. Pazarlama Karması Elemanlarının Performans Kriterleri Üzerindeki Etkisi 

Pazarlama karması elemanlarının performans kriterleri üzerindeki etkisine yönelik regresyon 

analizi sonucu Tablo 6’da paylaĢılmaktadır.  Pazarlama karması elemanlarının performans kriterleri 

üzerindeki etkisine yönelik oluĢturulan regresyon analizinde, pazarlama karması elemanları ile hata 

terimleri arasında sorunlu iliĢkinin bulunmadığı (Durbin-Watson katsayısı) sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Tabloda sadece anlamlı iliĢki bulunan bağımsız değiĢkenler sunulmuĢtur. 

Tablo 6. Pazarlama Karması Elemanlarının Performans Kriterleri Üzerindeki Etkisine Yönelik Regresyon 

Tablosu 

Bağımlı Değ. 

Pazarlama Karması Elemanları 

DeğiĢkenler B Std. Sapma Beta t Sig.  

Eğitim-

AraĢtırma 

(Constant) ,842 ,221  3,814 ,000 r = 0,806 

Ürün ,505 ,061 ,542 8,275 ,000 r²= 0,640 

Dağıtım ,406 ,104 ,394 3,916 ,000 F = 65,386 

Fiziksel Kanıt ,192 ,060 ,188 3,182 ,002 DW=2,248 

Süreç ,284 ,066 ,292 4,338 ,000  

Ġnsan -,412 ,070 -,350 -5,862 ,000  

Topluma 

Katkı 

(Constant) ,883 ,239  3,690 ,000 r= 0,769 

Ürün ,310 ,066 ,331 4,675 ,000 r²= 0,580 

Dağıtım ,377 ,111 ,364 3,405 ,001 F = 51,753 

Tutundurma ,188 ,052 ,179 3,604 ,000 DW=1,907 

Ġnsan -,276 ,073 -,234 -3,771 ,000  

Uluslararasıla

Ģma 

(Constant) 1,973 ,380  5,185 ,000 r = 0,483 

Dağıtım ,552 ,176 ,459 3,134 ,002 r²= 0,212 

Fiziksel Kanıt -,275 ,103 -,231 -2,667 ,008 F = 10,862 

Süreç ,542 ,106 ,485 5,104 ,000 DW=2,177 

GiriĢimcilik 

(Constant) ,983 ,241  4,082 ,000 r = 0,721 

Ürün ,355 ,067 ,410 5,314 ,000 r² = 0,506 

Dağıtım ,489 ,112 ,511 4,389 ,000 F = 38,310 

Tutundurma ,167 ,052 ,173 3,193 ,002 DW=2,007 
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Performans kriterlerinden eğitim-araĢtırma ile pazarlama karması elemanları arasında anlamlı 

bir iliĢkinin olduğu (F değeri) ve bu iliĢkinin modeli açıklamadaki etkisinin (r²) yüksek olduğu tespit 

edilmiĢtir. Performans kriterlerinden eğitim-araĢtırmanın; pazarlama karması elemanlarından fiziksel 

kanıt, ürün, süreç ve dağıtım (p<0,05) elemanlarından pozitif yönlü etkilendiği bulgusuna ulaĢılırken; 

insan (p<0,000, β=,350) elemanının eğitim-araĢtırma performansını negatif yönlü etkilediği 

saptanmıĢtır. Pazarlama karması elemanlarından ürün (p<0,000, β=,331), tutundurma (p<0,000, 

β=,179) ve dağıtım (p <0,001, β=,364) elemanları ile topluma katkı performans kriteri arasında pozitif 

yönlü anlamlı bir iliĢkinin olduğu, insan (p<0,000, β=,-234) elemanının topluma katkı kriterini negatif 

yönlü etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Pazarlama karması elemanlarından süreç (p<0,000, β=,485) ve 

dağıtım (p <0,002, β=,459) elemanları ile uluslararasılaĢma performans kriteri arasında pozitif yönlü 

anlamlı bir iliĢkinin olduğu, uluslararasılaĢma performans kriterinin fiyat (p<0,058, β=-,326) ve 

fiziksel kanıt (p<0,008, β=-,231) elemanlarından negatif yönlü etkilendiği saptanmıĢtır.  

SONUÇ VE TARTIġMA 

Sosyal ve ekonomik değiĢimler yükseköğretim kurumlarını; öğrenci odaklı, küresel 

kalkınmaya uygun eğitimi amaçlayan, nitelikli insan kaynağı yetiĢtiren, bilgi çağına uyum 

sağlayabilen, yenilikçi, üretken, verimli ve rekabetçi özelliklere sahip kurumlara dönüĢtürmüĢtür 

(Wissema, 2009). PaydaĢ taleplerindeki değiĢim ile birlikte bu dönüĢüm, yükseköğretim kurumları 

için eğitim pazarlamasını zorunlu hale getirmiĢtir (Kotler and Fox, 1995:173). Bu çalıĢmada; 

yükseköğretim kurumlarında uygulanan konumlandırma boyutları, pazarlama karması elemanları ve 

performans kriterleri arasındaki iliĢki ve etkileĢim, senato üyelerinin bakıĢ açısıyla değerlendirilerek, 

tercih edilen konuma göre önemli olan pazarlaması karması elemanını tespit etmek ve performans 

üzerinde en çok etkili olan konumlandırma boyutlarını ve pazarlama karması elemanlarını belirleyerek 

üniversite yöneticilerine yol göstermek amaçlanmıĢtır.  

AraĢtırmada konumlandırma boyutları; saygınlık, kampüs imkânları, araĢtırma olanakları, 

öğrenci yönlülük ve uluslararası yönlülük boyutları altında toplanmıĢtır. Üniversitelerin kendilerini 

konumlandırdıkları alan öğrenci yönlülük olarak tespit edilirken, diğer konumlandırma alanları 

araĢtırma olanakları ve kampüs imkânları olarak belirlenmiĢtir. Elde edilen sonuçlar, literatürdeki 

üniversite konumlandırma boyutları (Duarte vd., 2010; Açar vd., 2014; Çatı ve Bilgin, 2015; Kethüda, 

2016;  Yousafzai vd., 2017; Carlık, 2020; Halifeoğlu ve Çatı, 2021) ve öğrencilerin üniversite 

tercihinde etkili olan faktörler (Wiese, 2008; Yavuzalp, 2011; Sarkane ve Sloka, 2015) ile ilgili 

çalıĢmalarla benzerlik göstermektedir.  

Konumlandırma, pazarlama karması elemanları ile uygulanabilirlik kazanmaktadır. ÇalıĢmada 

pazarlama karması elemanları, hizmet pazarlama karmasına uygun olarak 7 unsur Ģeklinde 

belirlenmiĢtir. Senatörler, üniversitelerinde sırasıyla tutundurma, fiziksel kanıt ve insan unsurlarının 

daha etkin kullanıldığını belirtmiĢlerdir. Literatürde de benzer sonuçlar görülmektedir (Yavuzalp, 

2011; Ivy, 2008; Alipour vd. 2012)  

Pazarlama faaliyetlerinin, kuruma fayda sağlayarak kurum performansı üzerinde etkili olduğu 

belirtilmektedir (Anastasiu vd., 2013; Niculescu vd., 2016). Yapılan bu çalıĢmada pazarlama 

faaliyetlerinin kurum performansı üzerindeki etkisini tespit etmek için Yükseköğretim Kurulu’nun 

performans göstergeleri setinden yararlanılarak performans kriterleri belirlenmiĢtir. ÇalıĢma 

sonucunda performans kriterleri; eğitim ve araĢtırma, topluma katkı, uluslararasılaĢma ve giriĢimcilik 

kriterleri altında toplanmıĢtır. ÇalıĢmada senato üyeleri, üniversitelerine yönelik performans 

değerlendirmesinde, kurumlarının performansının tüm kriterlerde diğer üniversitelerle aynı seviyede 

veya daha iyi olduğunu ileri sürmüĢlerdir. Bu sonuca ek olarak üniversitelerin kendilerini en baĢarılı 

gördükleri performans kriteri giriĢimciliktir.    
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AraĢtırma sonucunda literatür ile uyumlu olarak konumlandırma boyutlarının, pazarlama 

karması elemanları üzerinde etkisinin olduğu fakat tercih edilen konumlandırma boyutunun tüm 

pazarlama bileĢenleri üzerinde etkili olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Konumlandırmanın, en az 

önemsenen ve yanlıĢ bilinen pazarlama faaliyeti olmasının (Kotler ve Fox, 1995:164-167) ve çok az 

üniversitede uygulanmasının (Newman, 2002) çalıĢma sonuçları üzerinde etkisinin olduğu 

söylenebilir. ÇalıĢma sonuçlarına göre kendini saygın olarak konumlandırmak isteyen üniversitelerin 

pazarlama karması elemanlarından ürüne ve fiyata önem vermesi gerekmektedir. Ürüne iliĢkin 

sonuçlar Lau’nun (2020) ve Öncel’in (2017) çalıĢmalarıyla, fiyat iliĢkin sonuçlar ise Wallace (2003) 

ve Al-Fattal’ın (2010) çalıĢma sonuçlarıyla benzerlik göstermektedir. Diğer taraftan Carlık (2020) ve 

Soedijati ve Pratminingsih (2011) çalıĢmalarına karĢıt olarak pazarlama karması elemanlarından 

fiziksel kanıt ve insan elemanının, yükseköğretim kurumunun saygınlık kazanmasında bir etkisinin 

olmadığı ortaya çıkmıĢtır. Bu durumun devlet üniversitelerinde kamunun desteğinin azalmasından 

kaynaklı fiziksel kanıt unsurlarının geri planda tutulması, kurum çalıĢanlarının akademik katkılarının 

ürün kapsamında değerlendirilmesi ve öğrenci seçiminde üniversitelerin etkin rol alamamasından 

kaynaklı olduğu söylenebilir.  

ÇalıĢma kapsamında elde edilen bir diğer sonuç ise kendini kampüs imkânlarıyla ön plana 

çıkarmak isteyen üniversitelerin pazarlama karması elemanlarından fiziksel kanıt, süreç ve insan 

elemanlarına önem vermesi gerektiğidir. Fiziksel kanıta önem verilmesi gerektiği sonucu Helgesen 

(2008) ve Nardalı’nın (2011) çalıĢmalarıyla, sürecin önemli olması Drăgan vd. (2014) çalıĢmasıyla 

benzer sonuçlara sahiptir. Ġnsan unsuru kapsamında elde edilen sonuçlar ise Örs’ün (2015) 

çalıĢmasıyla uyumludur. Konumlandırma boyutları ile pazarlama karması elemanları arasındaki 

etkileĢime yönelik elde edilen bir diğer sonuç ise kendini araĢtırma olanakları ile konumlandırmak 

isteyen yükseköğretim kurumlarında pazarlama karması elemanlarından fiziksel kanıt ve insan 

elemanının önemli olduğudur. Elde edilen sonuçlar Kethüda (2016) ve Murat ve Çevik’in (2008) 

çalıĢmalarıyla desteklenebilir. Konumlandırma boyutlarına yönelik elde edilen bir baĢka sonuç ise 

öğrenci yönlü olarak farklılaĢmak isteyen üniversitelerin, pazarlama karması elemanlarından 

tutundurma ve dağıtım elemanlarını ön planda tutması gerektiğidir. Yükseköğretim kurumları, öğrenci 

yönlülüğünü öne çıkarmak için web sitesinde ve sosyal medya hesaplarında (SağbaĢ vd., 2018; Salem, 

2020) öğrencileri ile etkileĢim sağlanacak Ģekilde paylaĢımlarda bulunmakta (Yavuzalp Marangoz ve 

Arslan, 2015) ve seçtiği konumlandırma boyutuna yönelik tutundurma aracını seçerek onlarla ile 

iletiĢime geçebilmektedir (Örs, 2015: 43). UluslararasılaĢmak isteyen üniversiteler için pazarlama 

karması elemanlarından ürün, tutundurma, fiziksel kanıt, süreç, insan unsurlarının önemli olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu sonuçlar literatüre benzer Ģekilde uluslararası öğrenciler için pazarlama 

karması bileĢenlerinden ürün (Alfattal;2017), tutundurma (Ivy,2008), fiziksel kanıt, süreç ve insan 

unsurunun (Carlık, 2020) önemli olduğunu göstermektedir.  

 Konumlandırma ile performans arasındaki iliĢkiye yönelik çalıĢmalar değerlendirildiğinde, 

konumlandırmanın hem iĢletmenin organizasyonel performansı üzerinde hem de pazarlama 

performansı üzerinde etkili olduğu ortaya konulmuĢtur (Kalafatis vd. 2000; Agrawal vd., 1992; 

Manhas, 2010). Bu çalıĢmada da benzer Ģekilde konumlandırma boyutlarının, performans kriterleri 

üzerinde etkili olduğu tespit edilmiĢtir. ÇalıĢma kapsamında eğitim-araĢtırma, topluma katkı ve 

giriĢimcilik performansı üzerinde en etkili konumlandırma boyutunun saygınlık olduğu tespit 

edilmiĢtir. Saygın olan üniversitelerin finansal yönden güçlü olduğu (Çınar ve Ağcakaya, 2016) ve bu 

gücün de öğrenim kalitesine, kampüs yaĢam kalitesine, araĢtırma olanaklarına (Akgöl, 2019; Gülcemal 

ve Karaca, 2018) yansıdığı belirtilmektedir. Ayrıca güçlü imaja sahip kurumların paydaĢları tarafından 

tercih edilme ve kabullenme oranının yüksek olduğu ifade edilmektedir (Gülcemal ve Karaca, 2018: 

301-303). Bu bağlamda saygın olan yükseköğretim kurumları üniversite-sanayi iĢbirliğini sağlayarak 
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uygulamalı eğitimleri gerçekleĢtirilebilmesi, öğrencilere çalıĢma ve staj olanağı sunması mümkün 

olmaktadır (Tekin, 2021; Ökmen ve Bal, 2013).  

Üniversite yönetimlerinin pazarlama odaklı olmaları; paydaĢların tanınmasına ve ihtiyaçlarının 

belirlenmesine imkân tanımaktadır. Üniversite ile paydaĢları arasındaki etkileĢim, kurum 

performansını olumlu yönde etkilerken, topluma ve ülke ekonomisine katkı sağlamaktadır (Torlak, 

2006; Zhang, 2021).  Dally ve Sinega (2021) çalıĢmalarında, pazarlama karması elemanlarının 

yükseköğretim kurumuna rekabet gücü kazandırdığını ve kurum performansına olumlu yönde etki 

ettiğini tespit etmiĢlerdir. Benzer Ģekilde Yeni ve Herington (2010) çalıĢmalarında, üniversitelerde 

pazarlama odaklılığın kurumsal performansa olumlu yansıdığını belirtmiĢlerdir.  ÇalıĢma kapsamında; 

pazarlama karması elemanlarının, performans kriterleri üzerinde etkili olduğu tespit edilmiĢtir. Bu 

çerçevede elde sonuçlar literatür ile örtüĢmektedir. Pazarlama karması elemanlarından sadece 

dağıtımın, tüm performans kriterleri üzerinde etkili olduğu belirlenmiĢtir. Bu kapsamda performansını 

artırmak isteyen yükseköğretim kurumu için yükseköğretim kurumunun konumu, kampüs alanı, web 

sitesi, ulaĢım kolaylığı ve hizmetin eriĢebilirliği önemli olmaktadır (Naude ve Ivy, 1999; Maringe, 

2006). Ayrıca hizmetin sunulduğu yer ve hizmetin ulaĢılabilirliği; hizmetle ilgili yer, zaman ve 

kullanım faydası sağlarken, bunlara ek olarak paydaĢların kalite algısı ve kurum imajı üzerinde ve 

dolayısı ile performans kriterleri üzerinde de etkili olmaktadır (Kotler, 2003:505; UraltaĢ ve Ekici, 

2013: 42; Örs, 2007: 83-109). ÇalıĢma kapsamında elde edilen bir diğer önemli sonuç, yükseköğretim 

kurumlarında eğitim-araĢtırma, topluma katkı ve giriĢimcilik performansı üzerinde en etkili olan 

pazarlama karması elemanının ürün olduğu tespit edilmiĢtir. Yükseköğretim kurumlarında temel ürün 

eğitim ve araĢtırmaya yönelik faaliyetler olup, yükseköğretim kurumları, ulusal/uluslararası akredite 

programlar, uygulamalı eğitim programları, yan dal ve çift ana dal uygulamaları, yabancı dil eğitimi, 

ulusal/uluslararası öğrenci değiĢim programları, kütüphane ve laboratuvar hizmetleri gibi hizmetlerle 

temel ürünü tamamlamakta ve zenginleĢtirmektedir (Örs, 2007: 70; Penpece, 2014: 55-56, Grönroos, 

2001: 250-252). Yükseköğretim kurumları tarafından ürün kapsamında sunulan hizmetin özelliklerinin 

artması, hizmet kalitesini ve kurum markasını olumlu yönde etkilemekte ve bu etkide örgütsel 

performans artıĢını beraberinde getirmektedir (Örs, 2007: 70; Grönroos, 2001: 250-252). Bu çerçevede 

pazarlama karması içinde yer alan ürün elemanının, yükseköğretim kurumlarındaki performans 

kriterleri üzerinde olumlu etkisinin olduğu ileri sürülebilir. ÇalıĢmada, pazarlama karması 

elemanlarından süreç unsurunun uluslararasılaĢma performansını en çok etkileyen pazarlama bileĢeni 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Süreç elemanının etkinliği, verilen hizmetin kalitesini etkilemektedir 

(Örs, 2015: 61). Yabancı uyruklu öğrencilerin, sunulan hizmetleri anlamaları ve yararlanabilmeleri 

için süreçlerin farklı dillerde düzenlenerek yayınlanması ve web sitesinin kolay ulaĢılabilir olması 

gerekmektedir (Radmard, 2017). Üniversitelerde uluslararasılaĢma çalıĢmalarına yönelik iĢ akıĢlarının 

paylaĢılması, uluslarasılaĢma performansını etkilemektedir (Eriçok, 2020). Bu nedenle süreç unsuru, 

uluslararasılaĢma performans kriteri için önem arz etmektedir. Pazarlama karması elemanlarından 

insan unsurunun, eğitim-araĢtırma ve topluma katkı performansını olumsuz yönde etkilemesi, 

uluslararasılaĢma ve giriĢimcilik performansı üzerinde bir etkisinin olmaması baĢka bir tartıĢma 

konusudur. Literatürde eğitim hizmetinin gerçekleĢtirilmesi ve algılanması noktasında, insan 

unsurunun önemli olduğu belirtilmiĢtir (Ivy, 2008: 290; Anastasiu vd., 2013). Diğer taraftan Murat ve 

Çevik (2008), eğitim kurumunda iĢ memnuniyetinin düĢük olmasının, kurum performansına olumsuz 

yansıdığını ifade etmiĢlerdir.  ÇalıĢma kapsamında elde edilen sonucun bu durumdan kaynaklı olduğu 

ileri sürülebilir. 

Üniversitelerde konumlandırma boyutlarının, pazarlama karması elemanlarının ve performans 

kriterlerinin tespit edildiği ve bu pazarlama olguları arasındaki etkileĢimin incelendiği bu çalıĢmada, 

konumlandırma boyutlarının en etkili olduğu pazarlama karması elemanlarının tespiti ve 
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konumlandırma boyutları ile pazarlama karması elemanlarının performans üzerindeki etkisi ortaya 

konmaya çalıĢılmıĢtır. ÇalıĢma çerçevesinde üniversitelere aĢağıdaki öneriler sunulmaktadır: 

 Kendini saygın olarak konumlandırmak isteyen üniversitelere, pazarlama karması 

elemanlarından ürüne ve fiyata yönelik faaliyetlere önem vermesi tavsiye edilmektedir. 

 Kendini kampüs imkânlarıyla ön plana çıkarmak isteyen üniversitelere, pazarlama karması 

elemanlarından fiziksel kanıt, süreç ve insan elemanlarına yönelik faaliyetleri artırması önerilmektedir.  

 AraĢtırma odaklı üniversiteler için pazarlama karması elemanlarından fiziksel kanıt ve insan 

elemanlarına yönelik faaliyetleri önemsemelidir.  

 Öğrenci yönlü olarak farklılaĢmak isteyen üniversiteler, pazarlama karması elemanlarından 

tutundurma ve fiziksel kanıta yönelik faaliyetlere pazarlama uygulamalarında daha çok ağırlık 

vermelidir.  

 Fiyat ve dağıtım elemanlarının uluslararasılaĢma performansı üzerinde etkisi olmadığı için 

uluslararasılaĢmak isteyen üniversiteler kaynaklarını diğer pazarlama karması elemanlarının 

geliĢtirilmesine yönelik kullanmalıdır.  

 Kurum performansını artırmak isteyen üniversitelerin, saygınlık kazanmaya odaklanması 

tavsiye edilmektedir.    

 UluslararasılaĢma performansını artırmak isteyen yükseköğretim kurumlarının uluslararası 

yönlülüğe ve öğrenci yönlülüğe odaklanması gerekmektedir.  

 Kurum performansı açısından pazarlama karması elemanlarından ürün ve dağıtım elemanları 

önemli olduğu için pazarlama faaliyetlerinin gerçekleĢtirilmesinde bu iki unsurun geliĢtirilmesi tavsiye 

edilmektedir. Bu kapsamda kampüs içi yerleĢim ve kurumun sunduğu hizmetlere ulaĢım kolaylığı 

önemli olmaktadır. Ayrıca eğitim ve araĢtırma faaliyetlerinin geliĢtirilmesine yönelik çalıĢmalarda 

bulunulması tavsiye edilmektedir.  

 Kurum performansı üzerinde çalıĢan ve öğrenci memnuniyeti önemli olmaktadır. Bu yüzden 

bu paydaĢların taleplerinin, ihtiyaçlarının ve memnuniyet düzeylerinin tespitine yönelik çalıĢmaların, 

belirli aralıklarla düzenli olarak yapılması tavsiye edilmektedir. 

ÇalıĢma Türkiye’de faaliyet gösteren 18 üniversite ve URAP sıralaması ile kısıtlıdır. 

Akademik öneri olarak, araĢtırma daha fazla sayıda üniversiteyi veya daha farklı üniversite 

sıralamalarını temel alacak Ģekilde geniĢletilebilir ve üniversitelerin diğer paydaĢlarının görüĢleri 

alınarak gerçekleĢtirilebilir.  
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EKLER 

EK 1. Konumlandırma Boyutlarının DönüĢtürülmüĢ BileĢenler Matrisi 

   Faktörler 

  1 2 3 4 5 

S
ay

g
ın

lı
k
 

Üniversitemiz, Türkiye’nin en bilinen/en tanınan üniversitelerinden birisidir. ,860     

Üniversitemiz, yüksek yüzdelik dilime sahip öğrenciler tarafından tercih 

edilmektedir. 
,831     

Üniversitemizden mezun olmak, genellikle iĢ dünyasında tercih sebebidir. ,814     

GeçmiĢte üniversitemizden önemli insanlar mezun olmuĢtur. ,808     

Üniversitemiz, Türkiye’de eğitim ve bilimsel araĢtırma alanlarında öncü ve 

referans üniversitedir. 
,808     

Üniversitemizde mezunlar ile mevcut öğrencileri bir araya getirmeye / 
tanıĢtırmaya yönelik sıklıkla faaliyetler düzenlenmektedir. 

,677     

Üniversitemizin çok sayıda üniversite ile uluslararası iĢ birliği bulunmaktadır. ,640     

Üniversitemiz mezunları, genellikle iyi konumlarda çalıĢmaktadır. ,619     

Üniversitemiz mezunları, kendi alanlarıyla ilgili rahatlıkla iĢ bulabilmektedir. ,608     

K
am

p
ü

s 
Ġm

k
ân

la
rı

 

Üniversitemizde yeterli kapasitede öğrenci yurtları bulunmaktadır.  ,734    

Üniversitemizde yeterli düzeyde yiyecek-içecek olanakları mevcuttur.  ,693    

Üniversitemiz öğrencilerinin staj yapması teĢvik edilmektedir.  ,643    

Üniversitemiz yeterli düzeyde spor ve eğlence tesisine sahiptir.  ,639    

Üniversitemizde öğrencilere iĢ hayatındaki uygulamalara yönelik yeterli bilgi 
verilmektedir. 

 ,609    

Üniversitemize ulaĢım hizmetleri yeterli düzeydedir.  ,576    

Üniversitemizde sıklıkla, öğrencilere yönelik teknik geziler/iĢ yeri ziyaretleri 
düzenlenmektedir. 

 ,564    

Üniversitemizde sektör temsilcileri ile yeterli sayıda 

seminer/konferans/bilgilendirme toplantısı yapılmaktadır. 
 ,519    

Ö
ğ

re
n
ci

 Y
ö
n

lü
lü

k
 

Üniversitemiz öğrencileri, üniversitemiz idari personeli (öğrenci iĢleri ve 

diğer memurlar/çalıĢanlar) ile rahatlıkla iletiĢime geçmektedir. 
  ,807   

Üniversitemiz öğrencileri, üniversite yönetimi ile rahatlıkla iletiĢime 

geçmektedir. 
  ,773   

Üniversitemiz öğrencilerinin önerileri ve Ģikâyetleri üniversitemiz 

yönetimince her zaman göz önünde bulundurulmaktadır. 
  ,723   

Üniversitemizde öğrencilerden sürekli geri bildirim alınabilecek aktif bir 

sistem bulunmaktadır. 
  ,716   

Üniversitemizdeki öğretim elemanları yeterince iletiĢime açıktır.   ,519   

A
ra

Ģt
ır

m
a 

O
la

n
ak

la
rı

 

Üniversitemizde araĢtırma alanları yeterlidir.    ,685  

Üniversitemizde verilen eğitim programlarının sayısı yeterlidir.    ,660  

Üniversitemizde araĢtırma faaliyetlerine (projeler, yarıĢmalar, vb.) katılım 

çoğunlukla teĢvik edilmektedir. 
   ,613  

Üniversitemizde sıklıkla bilimsel kongreler/konferanslar düzenlenmektedir.    ,574  

Üniversitemizin kütüphane olanakları yeterlidir.    ,548  

Üniversitemizde modern araç-gereçler ile eğitim hizmeti verilmektedir.    ,543  

U
lu

sl
ar

ar
as

ı 

y
ö
n

lü
lü

k
 Üniversitemizde her yıl çok sayıda yabancı uyruklu öğrenci öğrenim 

görmektedir. 
    ,809 

Üniversitemizde çok sayıda yabancı uyruklu öğretim elemanı mevcuttur.     ,786 

 Öz değerler  6,622 4,474 3,629 3,368 1,956 

Faktör varyans yüzdeleri 22,072 14,914 12,097 11,227 6,520 

Faktör Ortalamaları 0,740 0,622 0,707 0,604 0,797 

Varimax Rotasyonlu Temel BileĢenler Faktör Analizi. Kaiser-Meyer-Olkin Örneklem Yeterliliği: ,936. Bartlett Küresellik Testi: p<0,05: x²: 

5540,298, df: 435. Açıklanan Toplam Varyans: % 66,830. 

Kullanılan Likert Ölçeği: 1:Kesinlikle katılmıyorum……… 5: Kesinlikle Katılıyorum. 
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EK 2. Pazarlama Karması Faktörlerinin DönüĢtürülmüĢ BileĢenler Matrisi 

   Faktörler 

   1 2 3 4 5 6 7 

Fiziksel 

Kanıt 

Üniversitemizde yer alan yapılarda aydınlatma sistemleri 
yeterlidir. 

,819       

Üniversitemizde yer alan yapılarda havalandırma sistemleri 

yeterlidir. 
,815       

Üniversitemizde yer alan yapılarda soğutma sistemleri 
yeterlidir. 

,798       

Üniversitemizde yer alan yapılarda ısıtma sistemleri yeterlidir. ,770       

Üniversitemizde yer alan yapılar her zaman temizdir. ,695       

Üniversitemizde yer alan yapılar her zaman bakımlıdır. ,693       

Üniversitemizde yönlendirici iĢaret ve tabelalar yeterlidir. ,682       

Üniversitemizde eğitim verilen yapılarda genellikle modern 
araç gereçler bulunmaktadır. 

,616       

Üniversitemizde her yıl öğrenci Ģenlikleri yapılmaktadır. ,604       

Üniversitemiz her zaman güvenlidir. ,557       

Üniversitemizdeki çalıĢanlar her zaman güzel görünümlüdür.   ,540       

Ürün 

Üniversitemizde uygulamalı eğitim programları etkin olarak 

yürütülmektedir. 
 ,863      

Üniversitemizde ulusal kuruluĢlar tarafından akredite olan çok 
sayıda lisans ve lisansüstü program yer almaktadır. 

 ,790      

Üniversitemizde ürüne ve patente dönüĢen çok sayıda ar-ge 

çalıĢması bulunmaktadır. 
 ,693      

Üniversitemizde disiplinler arası yürütülen program sayısı 
fazladır. 

 ,591      

Üniversitemiz sıklıkla tanıtım faaliyetleri düzenlemektedir.  ,510      

Üniversitemiz konum olarak sanayi bölgelerine yakındır.  ,475      

Üniversitemizde yeterli seviyede yabancı dil eğitimi 
verilmektedir. 

 ,452      

Süreç 

Üniversitemizin web tabanı ( elektronik alt yapısı) yeterlidir.   ,726     

Üniversitemizde iĢ birimleri net ifade edilmektedir.   ,715     

Üniversitemizin web sayfası tüm birimlerde düzenli olarak 

güncellenmektedir. 
  ,664     

Üniversitemizdeki idari personel sayısı yeterlidir.   ,594     

Üniversitemize ulaĢım imkanları yeterli düzeydedir.   ,571     

Üniversitemizde nitelikli öğrencilere çok sayıda avantaj ( burs, 
üniversite yurtlarında ücretsiz barınma, üniversite tesislerinden 

ücretsiz yararlanma vb.olanaklar)  sunulmaktadır. 

  ,527     

Ġnsan 

Üniversitemizdeki öğretim elemanları derslerini belirli 

standartlar çerçevesinde anlatmaktadır. 
   ,720    

Üniversitemizdeki akademik personelin hitabet becerisi 
yeterlidir. 

   ,656    

Üniversitemizdeki idari personel (öğrenci iĢleri ve diğer 

memurlar/çalıĢanlar) yaptığı iĢ ile ilgili bilgilidir. 
   ,585    

Üniversitemizdeki akademik personel sayısı yeterlidir.    ,581    

Üniversitemizin yurtdıĢındaki üniversiteler ile yeterli sayıda 
değiĢim olanakları (Erasmus, Mevlana vb.) vardır. 

   ,567    
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Fiyat 

Üniversitemizde öğrencilere yönelik yeterli düzeyde burs 

olanağı mevcuttur. 
    ,722   

Üniversitemizin bulunduğu Ģehir, üniversitemize çok sayıda 

avantaj sağlamaktadır. 
    ,669   

Özel sektör kuruluĢları üniversitemiz mezunlarını diğer 
mezunlara göre daha yüksek ücretle çalıĢtırmaktadır.   

    ,629   

Üniversitemizde öğrencilere, baĢarılarına bağlı olarak yeterli 

düzeyde maddi olanak sağlanmaktadır. 
    ,556   

Tutundurma Üniversitemizdeki tüm geliĢmeler, genellikle üniversitemizin 

web sayfası aracılığıyla kamuoyu ile paylaĢılmaktadır. 
     ,872  

Üniversitemiz sosyal medyayı etkin olarak kullanmaktadır.      ,625  

Dağıtım Üniversitemizde örgün öğretime devam edemeyecekler için 

mesai sonrası eğitim imkanı yeterli düzeyde sağlanmaktadır. 
      ,867 

Üniversitemizde uzaktan eğitim hizmeti ile eğitimin 
sürdürülebilirliği sağlanmaktadır. 

      ,631 

 Öz değerler  6,887 4,610 4,047 3,287 2,612 1,968 1,631 

Faktör varyans yüzdeleri 18,613 12,460 10,937 8,885 7,059 5,320 4,407 

Faktör Ortalamaları 0,690 0,625 0,633 0,622 0,644 0,748 0,749 

Varimax Rotasyonlu Temel BileĢenler Faktör Analizi. Kaiser-Meyer-Olkin Örneklem Yeterliliği: ,929. Bartlett Küresellik Testi: p<0,05: x²: 
6580,129, df: 666. Açıklanan Toplam Varyans: % 67,681. Kullanılan Likert Ölçeği: 1:Kesinlikle katılmıyorum…5: Kesinlikle katılıyorum. 

EK 3. Performans Faktörlerinin DönüĢtürülmüĢ BileĢenler Matrisi 

 
  FAKTÖRLER 

 
 1 2 3 4 

E
ğ

it
im

 v
e 

A
ra

Ģt
ır

m
a 

Tamamlanan bilimsel araĢtırma projesi sayısı ,830    

AR-GE projesi sayısı ,824    

Eğitim ve araĢtırma amaçlı mekânların toplam büyüklüğü ,790    

Bilimsel yayın sayısı ,697    

Öğrencilerin memnuniyet düzeyleri ,686    

Teknoloji tabanlı sistemle desteklenen derslik sayısı ,616    

Düzenlenen ulusal bilimsel etkinlik sayısı ,569    

T
o
p

lu
m

a 
K

at
k

ı Topluma katkı amaçlı düzenlenen etkinlik sayısı  ,839   

Sosyal sorumluluk projesi sayısı  ,766   

Üniversite burs olanaklarından yararlanan öğrenci sayısı  ,727   

GiriĢimcilik temalı gezi sayısı  ,687   

U
lu

sl
ar

ar
as

ıl
a

Ģm
a 

 Yabancı uyruklu öğrenci sayısı oranı   ,912  

Yabancı uyruklu öğretim elemanı oranı   ,880  

G
ir

iĢ
im

ci
li

k
  

GiriĢimcilik sertifikası alan öğrenci sayısı    ,868 

Staj imkânı sağlanan öğrenci sayısı    ,794 

 Öz değerler  4,182 2,980 2,094 1,946 

Faktör varyans yüzdeleri 27,883 19,867 13,959 12,973 

Faktör Ortalamaları 0,716 0,754 0,896 0,831 

Varimax Rotasyonlu Temel BileĢenler Faktör Analizi. Kaiser-Meyer-Olkin Örneklem Yeterliliği: ,889. Bartlett Küresellik Testi: p<0,05: x²: 

2437,016, df: 105. Açıklanan Toplam Varyans: % 74,683.  

Kullanılan Likert Ölçeği: 1:Çok Kötü, ………………………. 5: Çok Ġyi 


