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Arastirmanin amaci; yiikksekdgretim kurumlarinda uygulanan konumlandirma boyutlarini, pazarlama karmasi
elemanlarin1 ve performans kriterlerini tespit etmek, tercih edilen konumlandirma boyutlan ile pazarlama karmasi
elemanlari arasindaki iliskiyi ve etkilesimi ortaya koymak, konumlandirmanin ve pazarlama karmasinin performans
kriterleri iizerindeki etkisini incelemektir. Amagli Orneklem yontemi ile URAP’m 2012-2017 yillar1 arasinda
yaymladig1 Tiirkiye raporlarinda, en iist siralarda yer alan, en alt siralarda yer alan ve belirlenen donemde en fazla
yiikselis saglayan ii¢ vakif ve li¢ devlet iiniversitesi olmak {izere toplamda 18 iiniversite arastirmanin drneklemi olarak
belirlenmistir. Nicel arastirma yontemi ile gergeklestirilen calismada, anket teknigi ile iniversitelerin senato
temsilcilerinden toplanan veriler SPSS 19.0 paket programi araciligi ile analiz edilmistir. Arastirma sonucunda
iiniversitelerde; sayginlik, kampiis imkanlari, arastirma olanaklari, 6grenci yonliiliikk ve uluslararasi yonliiliikk olmak
lizere 5 farkli konumlandirma boyutuna ulagilmistir. Performans kriteri olarak; egitim-arastirma, topluma katk,
uluslararasilagsma ve girisimcilik olmak iizere 4 farkli kriteri tespit edilmistir. Bununla beraber konumlandirma
boyutlarinin, pazarlama karmasi elemanlari iizerinde etkisinin oldugu fakat tercih edilen konumlandirma boyutunun
tiim pazarlama bilesenleri iizerinde etkili olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Ayrica konumlandirma boyutlarinin ve
pazarlama karmasi elemanlarmin genel olarak performans kriterleri iizerinde etkili oldugu tespit edilirken,
konumlandirma boyutlarindan saygmlik boyutunun ve pazarlama karmasi elemanlarindan dagitim elemaninin tiim
performans kriterlerini etkiledigi goriilmistiir. Cikan sonuglara yonelik iiniversitelere 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Yiiksekogretim Kurumlari, Konumlandirma Boyutlari, Pazarlama Karmasi, Performans
Gostergeleri

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.
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1. GIRIS

Kiiresellesme, uluslararasilasma ve artan rekabet ile birlikte yliksekdgretim kurumlarinin
faaliyetlerinde ve sorumluluklarinda yasanan degisimler; yiiksekogretim kurumlarn igin egitim
pazarlamasini zorunlu hale getirmektedir (Kotler ve Fox, 1995: 173). Egitim pazarlamasi ¢ergevesinde
yiiksekdgretim kurumlari; varhigini siirdiirebilmek, rekabet edebilmek, basarili akademisyenleri ve
ogrencileri kuruma g¢ekmek icin ¢aba gdstermektedir. Tiirkiye’de iiniversite sayilarindaki artig ile
birlikte her ilde bir tniversitenin hizmet vermesi, daha ¢ok bireyin egitim hizmetlerinden
yararlanmasini saglamistir (Yiiksekogretim Kurulu, 2019). Diger taraftan Tiirkiye’de yliksekdgretimin
doyuma ulagmasi sebebi ile iiniversitelerin 6grenci bulamamasi ve kontenjan ag¢ig1 sorunu olusmustur
(Giinay ve Giinay, 2017). Bununla beraber iiniversitelerde kaynak ve altyap1 yetersizligi, finansman
sorunlart ve {iiniversitelerin dig paydaslar ile yeterli diizeyde etkilesim iginde olmamasi, sunulan
hizmetin niteligini etkilerken, ¢oziilmesi gereken problemler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Coban ve
Kurak, 2020; Kil vd., 2021).

Sosyal ve ekonomik kalkinmaya katki saglayan iiniversitelerin misyonlarin
gerceklestirebilmesi ve paydaslan ile iletisime gecmesi pazarlama odaklilikla miimkiindiir
(Torlak, 2006). Pazarlama odaklilik gergevesinde, yiikksekdgretim kurumlarinin temel degerler
ve Ogretilerle birlikte kaynaklarini etkin kullanarak paydas memnuniyetini saglamasi,
konumlandirma ile paydaslarinca algilanmasi, kuruma kaynak saglanmasi ve dis paydaslarla
is birligini artirmasi miimkiin olmaktadir. Bununla birlikte, konumlandirmanin islevsellik
kazandig1 pazarlama karmasi ve bu pazarlama bilesenlerinin basarisinin dl¢limiine imkan
taniyan performans onemli arz etmektedir (Nardali, 2011: 54-55; Torlak, 2006). Diger
taraftan egitim kurumlarinda pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasina yonelik karsit goriisler
bulunmaktadir (Foskett, 1999: 34; Oplatka, 2002: 232; Bektas vd., 2011). Bu durumun bu
alanda yeterli sayida akademik ¢alisma olmamasindan, yapilan ¢alismalarin bircogunun teorik
kapsamda egitim kurumlarinda uygulanabilirligini incelemesinden (Enache, 2011; Filip,
2012) ve alan galigmalarinda akademisyen goriislerinin gz ardi edilerek daha ¢ok dgrenci
bakis agisinin degerlendirilmesinden (Wiese, 2008; Duarte vd., 2010; Ercan, 2011; Yavuzalp,
2011; Acgar vd., 2014; Sarkane ve Sloka, 2015; Yousafzai vd., Ivy, 2008; Soedijati ve
Pratminingsih, 2011; Rodi¢ Luki¢ ve Luki¢, 2016; Meraj vd, 2016; Kwang, 2019) kaynakli
oldugu ileri siiriilebilir.

Literatiirdeki caligmalar incelendiginde; konumlandirma boyutlarinin, 6grencilerin iiniversite
tercihinde etkili olan faktdrler ve {iniversitelerin tanittim materyallerindeki paylasimlari iizerinden
tespit edilmeye ¢alisildigi gortiilmektedir (Wiese, 2008; Duarte vd., 2010; Ercan, 2011; Yavuzalp,
2011; Tatl1, 2013; Agar vd., 2014; Sarkane ve Sloka, 2015; Yildirim, 2015; Cat1 ve Bilgin, 2015; Cat1
vd., 2016; Kethiida, 2016; Yousafzai vd., 2017; Carlik, 2020). Ayrica konumlandirmaya yonelik
yapilan ¢alismalarda; yiiksekdgretim kurumlariin kendilerini; egitim kalitesi sayginlik kampiis ve is
olanaklar1 boyutlarinda konumlandirdig: belirtilmekte ve/veya onerilmektedir (Wiese, 2008; Acar vd.
2014; Ercan, 2011; Yavuzalp, 2011; Cat1 ve Bilgin, 2015; Kethiida, 2016; YousafzaiKhan ve Khan,
2017; Carlik, 2020),

Pazarlama karmasi elemanlar1 ile ilgili g¢aligmalar degerlendirildiginde; TUniversitelerde
pazarlama karmasi elemanlarimin kullanilabilirligi kapsaminda teorik caligmalar (Enache, 2011; Filip,
2012) ve oOgrencilerin tutumlar1 {izerinden iiniversite seciminde etkili olan pazarlama karmasi
elemanlarini belirlemeye (Ivy, 2008; Soedijati ve Pratminingsih, 2011; Rodi¢ Luki¢ ve Luki¢, 2016;
Meraj vd, 2016; Kwang, 2019) yonelik ¢alismalar bulunmaktadir. Yiiksekdgretim kurumlarinda
pazarlama karmasi elemanlari; tiriin, fiyat, dagitim, tutundurma, fiziksel kanit, insan ve siire¢ olarak
belirtilirken (Kotler ve Fox, 1995; Filip, 2012; Enache, 2011), pazarlama karmasi elemanlarinin,
Ogrencilerin iiniversite se¢iminde etkili oldugu yapilan ¢alismalarla desteklenmektedir (Ivy, 2008;
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Soedijati ve Pratminingsih, 2011; Alipour vd., 2012; Luki¢ ve Luki¢, 2016; Meraj vd, 2016; Kwang,
2019). Olgiilemeyenin yonetilemeyecegi varsayimi gergevesinde yiiksekogretim kurumlarinin da etkin
yonetilebilmesi igin performanslarinin  degerlendirilmesi  gerekmektedir (Erkul vd, 2015).
Yiiksekogretim kurumlarinda performans degerlendirmenin; kalite esasli (Bektag ve Ulutiirk Akman,
2013, etkinlik 6lgiimii (Ozden, 2008; Arik ve Seyhan, 2016; Agasisti, 2017; Isildak vd., 2018) ve
basar1 siralamalar1 endeksleri (Gokcen Arkali ve Bulu, 2016) c¢ercevesinde kiyaslama esash yapildigi
tespit edilmigtir. Performans degerlendirme kaliteyi artirdigi gibi kurum c¢alisanlarinin  da
motivasyonunu yiikseltmektedir (Alparslan ve Carik¢i, 2014). Yapilan c¢aligmalarda, pazarlama
faaliyetlerinin kurum performansi {izerinde etkili oldugu ifade edilmektedir (Kotler, 2003; Kalafatis
vd., 2000; Agrawal vd., 1992; Manhas, 2010; Dally ve Sinega, 2021). Bu ¢alismada ise senato
iyelerinin gorisleri alinarak yliksekdgretim kurumlarinda uygulanan konumlandirma boyutlari,
pazarlama karmasi elemanlar1 ve performans gostergeleri belirlenip aralarindaki iligski ve etkilesim
incelenerek yiiksek6gretim kurumlarina pazarlama stratejilerinin olusturulmasi siirecinde 6nemli
katkilar sunacaktir.

2. YONTEM

Arastirmanin amaglari ¢ergevesinde nicel yontem tercih edilmis olup, anket teknigi ile veriler
toplanmistir. Anket kapsaminda birincil veriler elde edilmistir.

Konumlandirma boyutlarinda Kethiida’nin (2016) arastirmasi, pazarlama karmasinda
Penpece’nin (2014) calismasi ve performans degiskeninde ise yiiksekogretim kurumlarinin 2018
yilindan once stratejik planlar1 cercevesinde belirttikleri performans gostergeleri esas alinmustir.
Yiiksekogretim kurumlarinda konumlandirma boyutlari (Ries ve Trout, 2013: 37: 145; Kethiida, 2016:
51) ile pazarlama karmasi elemanlarina (Kotler ve Fox, 1995: 145; Ivy: 2008; Alipor vd., 2012)
yonelik yapilan ¢alismalar da dikkate alinarak agimlayici faktor analizi sonucu tespit edilen boyutlar
tizerinden Sekil 1’deki aragtirma modeli olusturulmustur. Agimlayict faktér analizi sonuglarina ekte
yer verilmistir.

Pazarlama

Konumlandirma LI nEE Performans
Elemanlan

Boyutlari Kriterleri

Uriin

Sayginhk Egitim-Arastirma

o o1 Fiyat
Kampls Imkanlari ¥ Uluslararasilasma

Dagitim

Sekil 1. Arastirma Modeli

Tirkiye’de faaliyet gosteren tiim iiniversitelerin senato iiyeleri arastirmanin ideal evrenini
olusturmaktadir. 6 binden fazla senato iiyesinden olusan arastirma evreninin tamamina ulasmak zaman
ve maliyet agilarindan miimkiin olmadig1 i¢in amacgl 6rneklem yontemi ile; URAP’in (University
Ranking by Academic Performance), 2012-2017 yillar1 arasinda yayimlanan Tiirkiye siralamalari
tizerinden 6rneklem belirlenmistir. URAP’1n 2012-2017 yillar1 arasinda yayimlanan siralamalarinda, en
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iist siralarda yer alan, en alt siralarda yer alan ve belirlenen donemde en fazla yiikselis saglayan ii¢
vakif ve li¢ devlet {iniversitesi olmak iizere toplamda 18 {iniversite arastirmanin 6rneklemi olarak
belirlenmistir. Calismaya dahil edilen devlet iiniversiteleri; Abant Izzet Baysal Universitesi, Ardahan
Universitesi, Hacettepe Universitesi, Hitit Universitesi, Istanbul Universitesi, Kilis 7 Aralik
Universitesi, Mardin Artuklu Universitesi, Orta Dogu Teknik Universitesi ve Sakarya Universitesi’dir.
Calisma evreninde yer alan vakif iiniversiteleri, Bahgesehir Universitesi, Beykent Universitesi, Bilkent
Universitesi, Istanbul Arel Universitesi, Istanbul Aydin Universitesi, Ko¢ Universitesi, Ozyegin
Universitesi ve Sabanci Universitesi’dir. Bu kapsamda 6rneklem sayis1 520 kisi olarak belirlenmistir.

Aragtirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket, 06.08.2018 — 13.08.2021 tarihleri
arasinda senato iiyelerine uygulanmistir. Senato {iyelerince, online olarak 47 anket doldurulmus,
telefon goriigmeleri ile 61 adet anketin yanitlanmasi saglanmigtir. Yiiz ylize goriismeler sonucunda da
154 adet anket toplanmustir. Biiyiikoztiirk (2002), giivenilir faktorler cikartmak icin 200 kisilik
orneklemin genellikle yeterli olacagin belirtmektedir. Bu kapsamda arastirma analizleri, toplam 262
adet anket formu dikkate alinarak gergeklestirilmistir. Arastirmada kullanilan anket formunda;
konumlandirma boyutlari, pazarlama karmasi, performans kriterleri ve senato iiyelerinin demografik
ozelliklerine iliskin sorulara yer verilmistir. Konumlandirma degiskeni Kethiida’nin (2016) ve
pazarlama karmasi ise Penpence’nin (2014) gelistirdigi olgekten yararlanilmis ve uzman goriisleri
almarak uyarlanmigtir. Performans kriterlerine yonelik 6l¢ek, Yiiksekdgretim Kurulu’nun performans
gostergeleri setinden yararlanilarak olusturulmustur.

Arastirmaya katilan senato {yelerinin iiniversite konumlandirma boyutlarini,
liniversitenin pazarlama bilesenlerine yonelik uygulamalarimi ve diger iiniversitelerle
karsilastirmali olarak {iniversite performansini bildikleri ve yanitlarin1 bu dogrultuda objektif
olarak verdikleri kabul edilmistir. Ote yandan iiniversite siralamalar1 ¢ok farkli kriterler
tizerinden cesitli kurumlar tarafindan yapilmaktadir. Bu calismada arastirma amacina en
uygun olan {niversite siralamasinin URAP tarafindan agiklanan siralama oldugu
varsayilmistir.

Aragtirma Tiirkiye’de faaliyet gosteren 9 devlet ve 9 vakif olmak tizere 18 {iniversite
ile smirhdir. Ayrica iiniversitenin pazarlama karmas: faaliyetleri ve konumlandirma
stratejileri gerek Ogrencileri, gerek idari ve akademik personeli gerekse diger paydaslari ile
birlikte ele alinabilecek kapsama ve Oneme sahiptir. Bu ¢alisma uygulanabilirlik agisindan,
zaman ve maliyet boyutlar ile ele alinmis ve sadece senato tiyeleri ile sinirlandirilmistir.

3. BULGULAR

Yapilacak analizlerin dogru segilebilmesi igin verilerin normal dagilip dagilmadiginin analiz
edilmesi gerekmektedir. Arastirma kapsaminda elde edilen verilere yonelik olarak normallik testi
yapilmig ve sonuglar Tablo 1°de sunulmustur.
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Tablo 1. Degiskenlere iliskin Tanimlayici Istatistikler Tablosu

N Ortalama Std. Varyans  Skewness  Kurtosis
Sapma
Fiziksel Kanit 259 3,9940 ,73707 ,543 -,762 ,015
Uriin 259 3,5935 ,80576 ,649 -,584 -,236
§ Stireg 259 3,6705 ,78324 ,613 -,627 -,301
% Insan 258  3,8946 ,64202 412 -,799 ,564
g Fiyat 259 3,5039 ,75193 ,565 -,392 -,275
& Tutundurma 259  4,1351 ,72006 ,518 -,859 ,614
Dagitim 259 3,7452 ,72885 ,531 -,593 ,515
Sayginlik 262 3,5348 ,89583 ,803 -,394 -,277
g Kampiis Imkanlari 260 3,7567 , 71370 ,509 -,574 -,391
:% Ogrenci Yonliiliik 262  4,1237 ,67917 461 -,888 ,719
g Arastirma Olanaklari 262 3,8766 ,69407 482 -,945 1,186
) Uluslararas1 Yonluliik 262 3,6966 ,76721 ,589 -,322 -,080
Egitim - Arastirma 256 3,6881 , 74978 ,562 -,568 ,631
% Topluma Katki 259 3,8639 ,75519 ,570 -,541 -,180
é Uluslararasilasma 259 3,9382 ,87606 167 -,646 -,299
= Girigimcilik 257 3,9708 ,70025 490 -,824 1,229

Degiskenlere Iliskin Tanmmlayic1 Istatistikler Tablosu degerlendirildiginde; arastirma
verilerinin normallik dagilim ile ilgili ¢arpiklik ve basiklik katsayisi, betimsel istatistikler ve grafik
inceleme yontemi ile ilgili sonuglarin parametrik analizler igin uygun oldugu goriilmektedir. Carpiklik
katsayisinin +1 ile -1 araliginda olmasi verilerin normal dagildiginm1 gostermektedir (Biiyiikoztiirk,
2008). Konumlandirma boyutlari, pazarlama karmasi ve performans kriterleri 6lgeklerine iliskin
betimleyici istatistiklerin sonuglar1 Tablo 2’de sunulmustur.
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Tablo 2. Konumlandirma Boyutlari, Pazarlama Karmas1 ve Performans Kriterleri Olgeklerine Iligkin

Betimleyici Istatistikler

Boyut Soru Cronbach Alfa  Ortalamalar  Standart
sayisi (o) Degerleri Sapmalar
= Saygilik 9 ,943 3,5348 ,89583
E Kampiis imkanlari 8 ,886 3,7567 ;71370
Sim  Ogrenci Yonlilik 5 846 4,1237 67917
é i:“ Arastirma Olanaklari 6 ,861 3,8766 ,69407
5 Uluslararast 2 750 3,6966 76721
Q Yonliilik
Toplam 30 ,952
Fiziksel Kanit 11 ,928 3,9940 73707
— Uriin 7 877 3,5935 ,80576
i)
[}
3 Siireg 6 836 3,6705 78324
3 ,
E Insan 5 824 3,8946 ,64202
]
M .
E Fiyat 4 7194 3,5039 ,75193
©
= Tutundurma 2 , 746 4,1351 , 72006
N
©
- Dagitim 2 700 3,7452 72885
Toplam 37 ,958
o _ Egitim ve Aragtirma 7 ,901 3,6881 , 74978
S5 Topluma Katk 4 861 3,8639 75519
5 E_J & Uluslararasilasma 2 ,885 3,9382 ,87606
ISRV Girisimeilik 2 841 3,9708 ;70025
o Toplam 15 919

Konumlandirma boyutlari 6l¢egi 30 soru icermekte olup, genel anlamda Cronbach Alfa Degeri

0,952°dir. Pazarlama karmasi elemanlar1 ¢ercevesinde olusturulan 6lcek 37 soru icermekte olup,
Cronbach Alfa Degeri 0,958dir. Performans kriterleri 6l¢eginde, Cronbach Alfa Degeri 0,919 olarak
tespit edilmistir. Tim Olgeklere ait alt boyutlara iliskin Cronbac Alfa Degerleri giivenilirlik testi
sonuglarinin yeterli olmasi i¢in kabul edilen 0,7 (Nunnally, 1967) diizeyinin lizerindedir.

Senato tyelerinin gorev yaptiklart tiniversite tiirline, akademik unvanlarina, yiiksekdgretim

kurumundaki gorevlerine, meslekteki hizmet siirelerine, mezun oldugu bolime (lisans) ve

cinsiyetlerine gore dagilimi Tablo 3’te gosterilmektedir.
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Tablo 3. Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine liskin Frekans Tablosu

Katilimer Katilimel Katilimel Katilimer
Sayisi Yiizdesi Sayisi Yiizdesi
Universite Tiirii Kurumdaki Gérevi
Devlet 177 Rektor 1 4
Vakif 75 Rektor Yrd. 1 A4
Cinsiyet Dekan 39 16,0
Erkek 152 Dekan Yrd. 69 28,3
Kadin 90 Miidiir 44 18,0
Akademik Unvan Miidiir Yrd. 36 14,8
Prof. Dr. 103 Senato Temsilcisi 54 22,1
Dog. Dr. 54 Meslekteki Hizmet Siiresi
Dr. Ogr. Uyesi 67 5 yil ve daha az 11 4.4
Ogr. Gor. 18 6-10 y1l aras1 59 23,8
Mezun Olunan Lisans Boliimii 11-15 yil arast 48 19,4
Sosyal Bilimler 145 16-20 y1l arast 57 23,0
Fen Bilimleri 65 21 yil ve tizeri 73 29,4
Saglik Bilimleri 9 411

Calismaya katilan senato {iyelerinin %70,2’si devlet {iniversitelerinde, 9%29.8’i vakif
universitelerinde gorev yapmakta olup, %62,81°1 erkek, %37,19’u kadindir. Katilimcilarin yaklagik
tigte birinin (%34,4) birim en ist yetkilisi oldugu, yarisina yakininin ise (%43,5) yardimcilik gorevini
ustlendigi goriilmektedir. Caligmaya katilan senato tiyelerinin yaklasik {igte ikisi (%64,9) dogent ve
izeri unvana sahiptir. Katilimeilar mesleki deneyim agisindan incelendiginde %95’inden fazlasinin 5
yildan daha fazla tecriibeye sahip oldugu goriilmektedir. Tablo 18’e gore ¢alismaya katilan 145 kisi
(%66,21) Sosyal Bilimler, 65 kisi (%29,68) Fen Bilimleri, 9 kiginin (%4,11) ise Saglik Bilimleri
alaninda lisans egitimi almistir.

3.1. Konumlandirma Boyutlarimin Pazarlama Karmas: Elemanlar1 Uzerindeki Etkisi

Konumlandirma boyutlarinin pazarlama karmasi elemanlarn {izerindeki etkisine yonelik
regresyon analizi tablosunda; bagimli degisken olarak pazarlama karmasi elemanlari, bagimsiz
degiskenler olarak da konumlandirma boyutlar1 ele alinmistir. Analiz sonuglarina Tablo 4’te yer
verilmistir.

Konumlandirma boyutlarinin pazarlama karmasi elemanlarindan iiriin iizerindeki etkisine
yonelik regresyon analizi sonuglari degerlendirildiginde, konumlandirma boyutlari ile hata terimleri
arasinda sorunlu iliskinin bulunmadigi (Durbin-Watson=1,847), konumlandirma boyutlarinin
pazarlama karmasi elemanlar1 tizerindeki etkisini inceleyen modellerin anlamli oldugu (F degeri) ve
konumlandirma boyutlarinin (r?) pazarlama karmasi elemanlarin1 agiklama giictiniin yiiksek oldugu
(r*= 0,763) bulgusuna ulasilmigtir. Konumlandirma boyutlarinin tamamu, iiriin tizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkiye sahiptir (p<0,000). Arastirma olanaklari1 ($=,-116) hari¢ tim konumlandirma
boyutlar1 ile iiriin arasinda pozitif yonlii bir iligkinin oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 4. Konumlandirma Boyutlarinin Pazarlama Karmasi Elemanlarindan Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Tablosu

Bagimh Konumlandirma Boyutlar1
Deg. Degiskenler B Std. Sapma Beta t Sig.
Sayginlik ,594 ,041 ,655 14,506 ,000 r=0,874
Kampiis imkanlari ,269 ,055 ,239 4,910 ,000 2 =0,763
:g Ogrenci Yonliilik ,140 ,051 ,115 2,757 ,006 F =163,25
2 Aragtirma Olanaklar1 -,138 ,059 -,116 -2,325 ,021 Dw=1,847
Uluslararas1 Y onliiliikk ,139 ,038 ,130 3,657 ,000
(Constant) ,291 ,252 1,154 ,250 r=0,710
= Sayginlik ,284 ,055 ,335 5,132 ,000 r2: = 0,505
-E Kampiis imkéanlari ,323 ,074 ,307 4,367 ,000 F =51,545
Ogrenci Yonliilik ,243 ,068 214 3,549 ,000 DW=2,053
(Constant) ,656 ,260 2,522 ,012 r=0,662
E Sayginlik 170 ,057 ,208 2,985 ,003 2= 0,438
’gﬁ Kampiis imkanlari ,251 ,076 ,246 3,288 ,001 F = 39,467
A Opgrenci Yoénliiliik ,332 ,071 ,302 4,709 ,000 DwW=1,904
o (Constant) 1,420 ,282 5,038 ,000 r=0,570
£ Sayginlik ,194 ,062 ,239 3,137 ,002 2 =0,325
-§ Opgrenci Yoénliiliik ,522 ,076 ,480 6,829 ,000 F=24,371
g Uluslararas1 Yonliilikk ,140 ,057 ,146 2,442 ,015 DwW=1,934
'_
- (Constant) 425 175 2,424 ,016 r=0,867
5 Kampiis imkanlari 576 ,051 ,559 11,219 ,000 2 =0,751
- Ogrenci Yonliilik ,122 ,048 ,110 2,577 ,011 F=152,81
% Arastirma Olanaklari 410 ,056 377 7,359 ,000 DW=2,196
'E Uluslararas1 Yonliilik -,147 ,036 -,150 -4,125 ,000
(Constant) ,056 ,223 ,252 ,801 2 =0,642
:g Kampiis imkanlari , 736 ,065 672 11,254 ,000 F=90,915
n Uluslararas1 Yonliilik ,205 ,045 ,197 4,505 ,000 DW=2,169
(Constant) ,503 ,196 2,573 ,011 r=0,769
g Kampiis imkéanlart ,338 ,057 377 5,895 ,000 % =0,591
E Ogrenci Yonliliik ,289 ,053 ,298 5,428 ,000 F=72754
Uluslararas1 Yonliiliik ,126 ,040 ,147 3,150 ,002 DW=2,098

Konumlandirma boyutlarindan sayginlik, kampiis imkanlar1 ve 6grenci yonliiliik boyutlarinin,
fiyat iizerinde pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi varken sayginlik (p<0,003),
kampiis imkanlar1 (p<0,001) ve 6grenci yonliliik (p<0,000) boyutlarinin dagitim tizerinde istatistiksel
olarak anlaml bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Sayginlik, 6grenci yonliiliilk ve uluslararasi
yonliiliik (p<0,05) boyutlarinin tutundurma tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu
bulunmustur. Konumlandirma boyutlarindan kampiis imkanlari, Ogrenci yoOnliilik, arastirma
olanaklari, uluslararas1 yonliliik (p<0,05) fiziksel kanit tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir. Beta katsayilar1 degerlendirildiginde, konumlandirmanin kampiis
imkanlar (=,559), 6grenci yonliiliik (B=,110) ve arastirma olanaklar1 (§=,377) boyutlari ile fiziksel
kamt eleman1 arasinda pozitif yonli bir iliskinin oldugu bulgusuna ulagilmistir. Diger taraftan
uluslararast yonliilik (p=,-150) ile fiziksel kanit arasinda negatif yonli bir iliskinin oldugu
goriilmektedir. Konumlandirmanin, sayginlik, kampiis imkanlar1 ve uluslararasi yonliilik (p<0,05)
boyutlarinin siire¢ eleman1 tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu bulgusuna
ulagilmistir. Konumlandirma boyutlarindan kampiis imkénlari, 6grenci yonliiliik, aragtirma olanaklari
ve uluslararasi yonliiliik (p<0,05) boyutlarinin insan elemani {izerinde istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.
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3.2. Konumlandirma Boyutlarinin Performans Kriterleri Uzerindeki Etkisi

Konumlandirma boyutlarinin performans kriterleri iizerindeki etkisine yonelik regresyon
analizi sonucuna Tablo 5’te yer verilmistir. Konumlandirma Boyutlarimin Performans Kriterleri
Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Tablosunda; konumlandirma boyutlar1 ile hata terimleri
arasinda sorunlu iligkinin bulunmadigi (Durbin-Watson katsayisi), bu etkinin anlamli oldugu (F
degeri) ve konumlandirma boyutlarinin egitim-arastirma kriterini agiklama giicliniin (r?) yiiksek
oldugu (r>=0,621) tespit edilmistir. Anlamlilik degerleri ve Beta katsayilar1 degerlendirildiginde;
konumlandirmanin sayginlik, kampiis imkanlari ve arastirma olanaklar1 (p<0,05) boyutlar ile egitim-
arastirma kriteri arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligskinin oldugu goriillmektedir.

Tablo 5. Konumlandirma Boyutlarinin Performans Kriterleri Uzerindeki Etkisine Y&nelik Regresyon
Tablosu

Konumlandirma Boyutlart

Bagimli
Degisken o .
Degiskenler B Std. Sapma Beta t Sig.
(Constant) ,675 ,218 3,097 ,002 r=0,793
Egitim Sayginlik 413 ,048 ,486 8,550 ,000 r'=0,621
Arastirma Kampiis imkanlar1 168 ,064 161 2628 009 F=84634
Arastirma Olanaklar1 ,283 ,070 ,254 4,041 ,000 DW=2,242
(Constant) 1,408 ,264 5,341 ,000 r’=0,453
Topluma _
Katki Sayginlik ATl ,058 ,555 8,155 ,000 F = 43,664 72
Kampiis imkanlart ,246 077 ,233 3,181 ,002 DW=1,974
(Constant) ,922 ,354 2,607 ,010 r=0,530
Uluslararasila Sayginlik -,227 ,078 -,230 -2,923 ,004 =0,267
sma Ogrenci Yonliilik 202 ,096 153 2,105 036  F=19,799
Uluslararas1 Yonliiliik ,583 ,072 ,500 8,083 ,000 DW=2,249
(Constant) 1,472 ,251 5,867 ,000 r=0,661
Sayginlik ,366 ,055 ,466 6,661 ,000 2=0,425
Girigimcilik Kampiis Imkanlari 211 ,074 ,216 2,871 ,004 F = 38,886
Ogrenci Yonliiliik ,316 ,068 ,300 4,647 ,000 DW=2,112
Aragtirma Olanaklari -,253 ,080 -,246 -3,180 ,002

Konumlandirma boyutlarindan sayginlik (p<0,000, B=,555), kampiis imkanlar1 (p<0,002,
B=,233) boyutlar ile topluma katki kriteri arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iligkinin oldugu
bulgusuna ulagilmistir. Diger taraftan konumlandirma boyutlarindan arastirma olanaklarinin (p<0,055,
[=-,145), performans kriterlerinden topluma katki kriterini negatif yonlii etkiledigi tespit edilmistir.
Ayrica konumlandirma boyutlarindan 6grenci yonlilik (p<0,036, f=,153) ve uluslararasi yonliilik
(p<0,000, p=,500) boyutlari ile uluslararasilasma kriteri arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligkinin
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oldugu sonucuna ulagilmistir. Bununla birlikte sayginlik boyutunun uluslararasilagma kriterini negatif
yonli etkiledigi (p<0,004, p=-,230) saptanmistir. Konumlandirma boyutlarindan sayginlik (p<0,000,
B=,466), kampiis imkanlar1 (p<0,004, p=,216) ve 6grenci yonliiliik (p<0,000, p=300) ile girisimcilik
kriteri arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligski s6z konusu iken arastirma olanaklar1 (p<0,002, B=-
,246) boyutu ile girisimcilik kriteri arasinda negatif yonlii bir iliski tespit edilmistir.

3.3. Pazarlama Karmasi Elemanlarinin Performans Kriterleri Uzerindeki Etkisi

Pazarlama karmasi elemanlarinin performans kriterleri iizerindeki etkisine yonelik regresyon
analizi sonucu Tablo 6’da paylasilmaktadir. Pazarlama karmasi elemanlarinin performans kriterleri
iizerindeki etkisine yonelik olusturulan regresyon analizinde, pazarlama karmasi elemanlar1 ile hata
terimleri arasinda sorunlu iligkinin bulunmadigi (Durbin-Watson katsayisi) sonucuna ulasilmistir.
Tabloda sadece anlamli iligki bulunan bagimsiz degiskenler sunulmustur.

Tablo 6. Pazarlama Karmasi Elemanlarinin Performans Kriterleri Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon
Tablosu

Pazarlama Karmasi Elemanlari

Bagimli Deg.
Degiskenler B Std. Sapma Beta t Sig.
(Constant) 842 221 3,814 ,000 r=0,806
Uriin 505 ,061 542 8,275 ,000 = 0,640
it Dagitim 406 ,104 ,394 3,916 ,000 F = 65,386
gitim-
Arastirma Fiziksel Kanit 192 ,060 ,188 3,182 002  DW=2,248
Siireg 284 ,066 292 4,338 ,000
insan -412 ,070 -,350 -5,862 ,000
(Constant) 883 239 3,690 ,000 r=0,769
Uriin 310 ,066 1331 4,675 ,000 = 0,580
Topluma Dagitim 377 111 364 3,405 001  F=51,753
Katki
Tutundurma ,188 ,052 179 3,604 000  DW=1,907
insan -,276 ,073 -,234 -3,771 ,000
(Constant) 1,973 1380 5,185 ,000 r=0,483
Dagitim 552 176 459 3,134 ,002 £=0212
Uluslararasila
sma Fiziksel Kanit -275 ,103 -231 -2,667 008  F=10,862
Siireg 542 ,106 485 5,104 000  DW=2,177
(Constant) 983 241 4,082 ,000 r=0,721
Uriin 355 067 410 5,314 ,000 2 =0,506
Girisimceilik
Dagitim ,489 112 511 4,389 ,000 F =238,310

Tutundurma ,167 ,052 173 3,193 ,002 Dw=2,007
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Performans kriterlerinden egitim-arastirma ile pazarlama karmasi elemanlar1 arasinda anlaml
bir iligkinin oldugu (F degeri) ve bu iliskinin modeli agiklamadaki etkisinin (1?) yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Performans kriterlerinden egitim-arastirmanin; pazarlama karmasi elemanlarindan fiziksel
kanut, iiriin, stire¢ ve dagitim (p<0,05) elemanlarindan pozitif yonlii etkilendigi bulgusuna ulasilirken;
insan (p<0,000, B=,350) elemaninin egitim-aragtirma performansin1 negatif yonli etkiledigi
saptanmigtir. Pazarlama karmasi elemanlarindan firiin (p<0,000, p=,331), tutundurma (p<0,000,
B=,179) ve dagitim (p <0,001, p=,364) elemanlari ile topluma katki performans kriteri arasinda pozitif
yonlii anlamli bir iligkinin oldugu, insan (p<0,000, f=,-234) elemaninin topluma katki kriterini negatif
yonlii etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Pazarlama karmasi elemanlarindan siire¢ (p<0,000, =,485) ve
dagitim (p <0,002, f=,459) elemanlar ile uluslararasilasma performans kriteri arasinda pozitif yonlii
anlamli bir iliskinin oldugu, uluslararasilasma performans kriterinin fiyat (p<0,058, p=-,326) ve
fiziksel kanit (p<<0,008, f=-,231) elemanlarindan negatif yonlii etkilendigi saptanmistir.

SONUC VE TARTISMA

Sosyal ve ekonomik degisimler yiiksekogretim kurumlarini; &6grenci odakli, kiiresel
kalkinmaya uygun egitimi amaclayan, nitelikli insan kaynagi yetistiren, bilgi cagmna uyum
saglayabilen, yenilikgi, iiretken, verimli ve rekabetgi Ozelliklere sahip kurumlara donistiirmiistiir
(Wissema, 2009). Paydas taleplerindeki degisim ile birlikte bu doniisiim, yiiksekdgretim kurumlari
icin egitim pazarlamasim1 zorunlu hale getirmistir (Kotler and Fox, 1995:173). Bu calismada;
yiiksekdgretim kurumlarinda uygulanan konumlandirma boyutlari, pazarlama karmasi elemanlar1 ve
performans kriterleri arasindaki iliski ve etkilesim, senato iiyelerinin bakis agisiyla degerlendirilerek,
tercih edilen konuma gore 6nemli olan pazarlamasi karmasi elemanini tespit etmek ve performans
tizerinde en ¢ok etkili olan konumlandirma boyutlarini ve pazarlama karmasi elemanlarini belirleyerek
iiniversite yoneticilerine yol gostermek amaclanmustir.

Arastirmada konumlandirma boyutlari; sayginlik, kampiis imkanlari, aragtirma olanaklari,
ogrenci yonliiliik ve uluslararasi yonliilik boyutlar1 altinda toplanmistir. Universitelerin kendilerini
konumlandirdiklar1 alan 6grenci yonliilik olarak tespit edilirken, diger konumlandirma alanlar
arastirma olanaklar1 ve kampiis imkanlar1 olarak belirlenmistir. Elde edilen sonuglar, literatiirdeki
iiniversite konumlandirma boyutlar1 (Duarte vd., 2010; Acar vd., 2014; Cat1 ve Bilgin, 2015; Kethiida,
2016; Yousafzai vd., 2017; Carlik, 2020; Halifeoglu ve Cati, 2021) ve Ogrencilerin iiniversite
tercihinde etkili olan faktorler (Wiese, 2008; Yavuzalp, 2011; Sarkane ve Sloka, 2015) ile ilgili
calismalarla benzerlik gostermektedir.

Konumlandirma, pazarlama karmasi elemanlar ile uygulanabilirlik kazanmaktadir. Calismada
pazarlama karmasi elemanlari, hizmet pazarlama karmasina uygun olarak 7 unsur seklinde
belirlenmistir. Senatorler, {iniversitelerinde sirasiyla tutundurma, fiziksel kanit ve insan unsurlarinin
daha etkin kullanildigin1 belirtmiglerdir. Literatiirde de benzer sonuglar goriilmektedir (Yavuzalp,
2011; Ivy, 2008; Alipour vd. 2012)

Pazarlama faaliyetlerinin, kuruma fayda saglayarak kurum performansi iizerinde etkili oldugu
belirtilmektedir (Anastasiu vd., 2013; Niculescu vd., 2016). Yapilan bu caligmada pazarlama
faaliyetlerinin kurum performansi iizerindeki etkisini tespit etmek icin Yiiksekdgretim Kurulu’nun
performans gostergeleri setinden yararlanilarak performans kriterleri belirlenmistir. Caligma
sonucunda performans kriterleri; egitim ve arastirma, topluma katki, uluslararasilagsma ve girisimeilik
kriterleri altinda toplanmistir. Calismada senato {iyeleri, {iniversitelerine yonelik performans
degerlendirmesinde, kurumlarinin performansinin tiim kriterlerde diger tiniversitelerle ayni1 seviyede
veya daha iyi oldugunu ileri siirmiislerdir. Bu sonuca ek olarak {iniversitelerin kendilerini en basarili
gordiikleri performans kriteri girisimciliktir.
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Aragtirma sonucunda literatiir ile uyumlu olarak konumlandirma boyutlarinin, pazarlama
karmasi elemanlar1 iizerinde etkisinin oldugu fakat tercih edilen konumlandirma boyutunun tiim
pazarlama bilesenleri {izerinde etkili olmadigi sonucuna ulasilmistir. Konumlandirmanin, en az
Oonemsenen ve yanlis bilinen pazarlama faaliyeti olmasimin (Kotler ve Fox, 1995:164-167) ve ¢ok az
iiniversitede uygulanmasinin (Newman, 2002) calisma sonuclar1 {izerinde etkisinin oldugu
sOylenebilir. Calisma sonuglarina gore kendini saygin olarak konumlandirmak isteyen tiniversitelerin
pazarlama karmasi elemanlarindan iiriine ve fiyata 6nem vermesi gerekmektedir. Uriine iliskin
sonuclar Lau’nun (2020) ve Oncel’in (2017) calismalariyla, fiyat iliskin sonuclar ise Wallace (2003)
ve Al-Fattal’in (2010) ¢alisma sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Diger taraftan Carlik (2020) ve
Soedijati ve Pratminingsih (2011) caligmalarina karsit olarak pazarlama karmasi elemanlarindan
fiziksel kanit ve insan elemaninin, yiiksekdgretim kurumunun sayginlik kazanmasinda bir etkisinin
olmadigl ortaya c¢ikmistir. Bu durumun devlet iiniversitelerinde kamunun desteginin azalmasindan
kaynakl1 fiziksel kanit unsurlarinin geri planda tutulmasi, kurum g¢aliganlarinin akademik katkilarinin
iriin kapsaminda degerlendirilmesi ve 6grenci segiminde lniversitelerin etkin rol alamamasindan
kaynakli oldugu sdylenebilir.

Caligma kapsaminda elde edilen bir diger sonug ise kendini kampiis imkanlariyla 6n plana
cikarmak isteyen iiniversitelerin pazarlama karmasi elemanlarindan fiziksel kanit, siire¢ ve insan
elemanlarina 6nem vermesi gerektigidir. Fiziksel kanita 6nem verilmesi gerektigi sonucu Helgesen
(2008) ve Nardali’nin (2011) caligmalariyla, siirecin 6nemli olmasi Dragan vd. (2014) calismasiyla
benzer sonuglara sahiptir. Insan unsuru kapsaminda elde edilen sonuglar ise Ors’iin (2015)
calismasiyla uyumludur. Konumlandirma boyutlar1 ile pazarlama karmasi elemanlari arasindaki
etkilesime yonelik elde edilen bir diger sonug¢ ise kendini arastirma olanaklar1 ile konumlandirmak
isteyen yiiksekogretim kurumlarinda pazarlama karmasi elemanlarindan fiziksel kanit ve insan
elemaninin 6nemli oldugudur. Elde edilen sonuglar Kethiida (2016) ve Murat ve Cevik’in (2008)
calismalariyla desteklenebilir. Konumlandirma boyutlarina yonelik elde edilen bir bagka sonug ise
Ogrenci yoOnlii olarak farklilagsmak isteyen {iniversitelerin, pazarlama karmasi elemanlarindan
tutundurma ve dagitim elemanlarini 6n planda tutmasi gerektigidir. Yiiksekdgretim kurumlari, 6grenci
yonliligiinii 6ne ¢ikarmak igin web sitesinde ve sosyal medya hesaplarinda (Sagbas vd., 2018; Salem,
2020) ogrencileri ile etkilesim saglanacak sekilde paylasimlarda bulunmakta (Yavuzalp Marangoz ve
Arslan, 2015) ve sectigi konumlandirma boyutuna ydnelik tutundurma aracini secerek onlarla ile
iletisime gegebilmektedir (Ors, 2015: 43). Uluslararasilasmak isteyen iiniversiteler i¢in pazarlama
karmasi elemanlarindan {irlin, tutundurma, fiziksel kanit, siire¢, insan unsurlarinin énemli oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglar literatiire benzer sekilde uluslararasi 6grenciler i¢in pazarlama
karmasi bilesenlerinden iiriin (Alfattal;2017), tutundurma (Ivy,2008), fiziksel kanit, siire¢ ve insan
unsurunun (Carlik, 2020) énemli oldugunu gostermektedir.

Konumlandirma ile performans arasindaki iliskiye yonelik galigmalar degerlendirildiginde,
konumlandirmanin hem isletmenin organizasyonel performans:1 {izerinde hem de pazarlama
performans1 iizerinde etkili oldugu ortaya konulmustur (Kalafatis vd. 2000; Agrawal vd., 1992;
Manhas, 2010). Bu ¢alismada da benzer sekilde konumlandirma boyutlarinin, performans kriterleri
iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Caligma kapsaminda egitim-arastirma, topluma katki ve
girisimcilik performansi iizerinde en etkili konumlandirma boyutunun sayginlik oldugu tespit
edilmistir. Saygin olan {iniversitelerin finansal yonden gii¢lii oldugu (Cinar ve Agcakaya, 2016) ve bu
giiciin de 6grenim kalitesine, kampiis yasam kalitesine, arastirma olanaklarina (Akgol, 2019; Giilcemal
ve Karaca, 2018) yansidig1 belirtilmektedir. Ayrica gii¢lii imaja sahip kurumlarin paydaslari tarafindan
tercih edilme ve kabullenme oraninin yiiksek oldugu ifade edilmektedir (Giilcemal ve Karaca, 2018:
301-303). Bu baglamda saygin olan yiiksekogretim kurumlari iiniversite-sanayi isbirligini saglayarak
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uygulamali egitimleri gergeklestirilebilmesi, dgrencilere ¢alisma ve staj olanagi sunmasi miimkiin
olmaktadir (Tekin, 2021; Okmen ve Bal, 2013).

Universite yonetimlerinin pazarlama odakli olmalari; paydaslarin taninmasina ve ihtiyaclarinin
belirlenmesine imkan tanimaktadir. Universite ile paydaslari arasindaki etkilesim, kurum
performansini olumlu yonde etkilerken, topluma ve iilke ekonomisine katki saglamaktadir (Torlak,
2006; Zhang, 2021). Dally ve Sinega (2021) calismalarinda, pazarlama karmasi elemanlarinin
yiiksekdgretim kurumuna rekabet giicii kazandirdigini ve kurum performansina olumlu yonde etki
ettigini tespit etmislerdir. Benzer sekilde Yeni ve Herington (2010) calismalarinda, iiniversitelerde
pazarlama odakliligin kurumsal performansa olumlu yansidigini belirtmislerdir. Caligma kapsaminda;
pazarlama karmasi elemanlarinin, performans kriterleri lizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Bu
cercevede elde sonuglar literatiir ile Ortigmektedir. Pazarlama karmasi elemanlarindan sadece
dagitimin, tiim performans kriterleri iizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Bu kapsamda performansini
artirmak isteyen yiiksekdgretim kurumu igin yiliksekdgretim kurumunun konumu, kampiis alani, web
sitesi, ulasim kolayligi ve hizmetin erigebilirligi 6nemli olmaktadir (Naude ve Ivy, 1999; Maringe,
2006). Ayrica hizmetin sunuldugu yer ve hizmetin ulasilabilirligi; hizmetle ilgili yer, zaman ve
kullamim faydasi saglarken, bunlara ek olarak paydaslarin kalite algis1 ve kurum imaji iizerinde ve
dolayist ile performans kriterleri iizerinde de etkili olmaktadir (Kotler, 2003:505; Uraltas ve Ekici,
2013: 42; Ors, 2007: 83-109). Calisma kapsaminda elde edilen bir diger énemli sonug, yiiksekdgretim
kurumlarinda egitim-arastirma, topluma katki ve girisimcilik performansi lizerinde en etkili olan
pazarlama karmasi elemaninin iiriin oldugu tespit edilmistir. Yiiksekogretim kurumlarinda temel {iriin
egitim ve arastirmaya yonelik faaliyetler olup, yiliksekdgretim kurumlari, ulusal/uluslararasi akredite
programlar, uygulamali egitim programlari, yan dal ve ¢ift ana dal uygulamalari, yabanc1 dil egitimi,
ulusal/uluslararas1 6grenci degisim programlari, kiitliphane ve laboratuvar hizmetleri gibi hizmetlerle
temel {iriinii tamamlamakta ve zenginlestirmektedir (Ors, 2007: 70; Penpece, 2014: 55-56, Gronroos,
2001: 250-252). Yiiksekogretim kurumlari tarafindan tiriin kapsaminda sunulan hizmetin 6zelliklerinin
artmasi, hizmet kalitesini ve kurum markasini olumlu yonde etkilemekte ve bu etkide orgiitsel
performans artisini beraberinde getirmektedir (Ors, 2007: 70; Grénroos, 2001: 250-252). Bu cercevede
pazarlama karmasi i¢inde yer alan iirlin elemaninin, yiliksekdgretim kurumlarindaki performans
kriterleri lizerinde olumlu etkisinin oldugu ileri siiriilebilir. Caligmada, pazarlama karmasi
elemanlarindan siire¢ unsurunun uluslararasilagsma performansini en ¢ok etkileyen pazarlama bileseni
oldugu sonucuna ulasilmistir. Siire¢ elemaninin etkinligi, verilen hizmetin kalitesini etkilemektedir
(Ors, 2015: 61). Yabanct uyruklu dgrencilerin, sunulan hizmetleri anlamalar1 ve yararlanabilmeleri
icin siireclerin farkli dillerde diizenlenerek yayinlanmasi ve web sitesinin kolay ulasilabilir olmasi
gerekmektedir (Radmard, 2017). Universitelerde uluslararasilasma ¢alismalarina yonelik is akiglarinin
paylasilmasi, uluslarasilagma performansinmi etkilemektedir (Erigok, 2020). Bu nedenle siire¢ unsuru,
uluslararasilasma performans kriteri i¢in dnem arz etmektedir. Pazarlama karmasi elemanlarindan
insan unsurunun, egitim-arastirma ve topluma katki performansimi olumsuz yonde etkilemesi,
uluslararasilasma ve girisimcilik performansi iizerinde bir etkisinin olmamasi baska bir tartigma
konusudur. Literatiirde egitim hizmetinin gergeklestirilmesi ve algilanmasi noktasinda, insan
unsurunun 6nemli oldugu belirtilmistir (Ivy, 2008: 290; Anastasiu vd., 2013). Diger taraftan Murat ve
Cevik (2008), egitim kurumunda i3 memnuniyetinin diisiik olmasinin, kurum performansina olumsuz
yansidigini ifade etmislerdir. Calisma kapsaminda elde edilen sonucun bu durumdan kaynakli oldugu
ileri siirtilebilir.

Universitelerde konumlandirma boyutlarinin, pazarlama karmasi elemanlarinin ve performans
kriterlerinin tespit edildigi ve bu pazarlama olgular1 arasindaki etkilesimin incelendigi bu ¢alismada,
konumlandirma boyutlarinin en etkili oldugu pazarlama karmasi elemanlarinin tespiti ve
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konumlandirma boyutlar ile pazarlama karmasi elemanlarimin performans iizerindeki etkisi ortaya
konmaya calisilmistir. Calisma ¢ercevesinde liniversitelere asagidaki oneriler sunulmaktadir:

e Kendini saygin olarak konumlandirmak isteyen {niversitelere, pazarlama karmasi
elemanlarindan {iriine ve fiyata yonelik faaliyetlere 6nem vermesi tavsiye edilmektedir.

e Kendini kampiis imkanlartyla 6n plana ¢ikarmak isteyen iiniversitelere, pazarlama karmasi
elemanlarindan fiziksel kanit, siire¢ ve insan elemanlarina yonelik faaliyetleri artirmasi nerilmektedir.

e Arastirma odakli {iniversiteler i¢in pazarlama karmasi elemanlarindan fiziksel kanit ve insan
elemanlarina yonelik faaliyetleri Snemsemelidir.

e  Ogrenci yonlii olarak farklilasmak isteyen {iniversiteler, pazarlama karmasi elemanlarindan
tutundurma ve fiziksel kanita yonelik faaliyetlere pazarlama uygulamalarinda daha cok agirhik
vermelidir.

e Fiyat ve dagitim elemanlarmin uluslararasilasma performansi {izerinde etkisi olmadig1 igin
uluslararasilasmak isteyen iiniversiteler kaynaklarini diger pazarlama karmasi elemanlarinin
gelistirilmesine yonelik kullanmalidir.

e Kurum performansini artirmak isteyen tniversitelerin, sayginlik kazanmaya odaklanmasi
tavsiye edilmektedir.

e  Uluslararasilagsma performansini artirmak isteyen yiiksekogretim kurumlarinin uluslararasi
yonliiliige ve 6grenci yonliiliige odaklanmasi gerekmektedir.

e  Kurum performansi agisindan pazarlama karmasi elemanlarindan iiriin ve dagitim elemanlari
onemli oldugu i¢in pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirilmesinde bu iki unsurun gelistirilmesi tavsiye
edilmektedir. Bu kapsamda kampiis i¢i yerlesim ve kurumun sundugu hizmetlere ulasim kolaylig
onemli olmaktadir. Ayrica egitim ve arastirma faaliyetlerinin gelistirilmesine yonelik ¢aligmalarda
bulunulmasi tavsiye edilmektedir.

e  Kurum performansi iizerinde ¢alisan ve 6grenci memnuniyeti onemli olmaktadir. Bu yiizden
bu paydaslarin taleplerinin, ihtiyaglarinin ve memnuniyet diizeylerinin tespitine yonelik ¢aligmalarin,
belirli araliklarla diizenli olarak yapilmasi tavsiye edilmektedir.

Calisma Tirkiye’de faaliyet gosteren 18 universite ve URAP siralamasi ile kisithdir.
Akademik Oneri olarak, arastirma daha fazla sayida tiniversiteyi veya daha farkli tniversite
siralamalarimi temel alacak sekilde genisletilebilir ve iiniversitelerin diger paydaslarinin goriisleri
almarak gergeklestirilebilir.
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EKLER

EK 1. Konumlandirma Boyutlarinin Doniistiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Faktorler

3

Sayginlik

Universitemiz, Tiirkiye’nin en bilinen/en taninan {iniversitelerinden birisidir.

,860

Universitemiz, yiiksek yiizdelik dilime sahip dgrenciler tarafindan tercih
edilmektedir.

,831

Universitemizden mezun olmak, genellikle is diinyasinda tercih sebebidir.

814

Gegmiste liniversitemizden 6nemli insanlar mezun olmustur.

,808

Universitemiz, Tiirkiye’de egitim ve bilimsel arastirma alanlarinda 6ncii ve
referans Universitedir.

,808

Universitemizde mezunlar ile mevcut dgrencileri bir araya getirmeye /
tanistirmaya yonelik siklikla faaliyetler diizenlenmektedir.

677

Universitemizin ok sayida {iniversite ile uluslararasi is birligi bulunmaktadr.

,640

Universitemiz mezunlari, genellikle iyi konumlarda ¢alismaktadir.

,619

Universitemiz mezunlari, kendi alanlariyla ilgili rahatlikla is bulabilmektedir.

,608

Kampiis Imkanlar1

Ogrenci Yénliilik

Universitemizde yeterli kapasitede 6grenci yurtlari bulunmaktadr.

,734

Universitemizde yeterli diizeyde yiyecek-icecek olanaklart mevcuttur.

,693

Universitemiz 6grencilerinin staj yapmasi tesvik edilmektedir.

,643

Universitemiz yeterli diizeyde spor ve eglence tesisine sahiptir.

,639

Universitemizde 6grencilere is hayatindaki uygulamalara yonelik yeterli bilgi
verilmektedir.

,609

Universitemize ulagim hizmetleri yeterli diizeydedir.

576

Universitemizde siklikla, grencilere yonelik teknik geziler/is yeri ziyaretleri
diizenlenmektedir.

,564

Universitemizde sektor temsilcileri ile yeterli sayida
seminer/konferans/bilgilendirme toplantis1 yapilmaktadir.

,519

Universitemiz dgrencileri, {iniversitemiz idari personeli (6grenci isleri ve
diger memurlar/calisanlar) ile rahatlikla iletisime gegmektedir.

,807

Universitemiz dgrencileri, {iniversite yonetimi ile rahathkla iletisime
gegmektedir.

773

Universitemiz 6grencilerinin 6nerileri ve sikayetleri {iniversitemiz
yonetimince her zaman g6z 6niinde bulundurulmaktadir.

723

Universitemizde dgrencilerden siirekli geri bildirim alinabilecek aktif bir
sistem bulunmaktadir.

,716

Universitemizdeki 6gretim elemanlari yeterince iletisime agiktir.

,519

Arastirma Olanaklari

Universitemizde arastirma alanlar yeterlidir.

,685

Universitemizde verilen egitim programlarinin sayis1 yeterlidir.

,660

Universitemizde arastirma faaliyetlerine (projeler, yarismalar, vb.) katilim
¢ogunlukla tesvik edilmektedir.

,613

Universitemizde siklikla bilimsel kongreler/konferanslar diizenlenmektedir.

574

Universitemizin kiitiiphane olanaklar yeterlidir.

,548

Universitemizde modern arag-geregler ile egitim hizmeti verilmektedir.

,543

Uluslararasi

yonliiliik

Universitemizde her y1l ¢ok sayida yabanci uyruklu 6grenci 6grenim
gormektedir.

,809

Universitemizde ¢ok sayida yabanci uyruklu 6gretim eleman1 meveuttur.

,786

Oz degerler

6,622

4,474

3,629

3,368

1,956

Faktor varyans yiizdeleri

22,072

14,914

12,097

11,227

6,520

Faktor Ortalamalart

0,740

0,622

0,707

0,604

0,797

Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi. Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: ,936. Bartlett Kiiresellik Testi: p<0,05: x2:
5540,298, df: 435. Ag¢iklanan Toplam Varyans: % 66,830.

Kullanilan Likert Olgegi: 1:Kesinlikle katilmiyorum.........

5: Kesinlikle Katiliyorum.
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EK 2. Pazarlama Karmasi Faktorlerinin Doniistiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Faktorler

1 2 3 4 5 6

Universitemizde yer alan yapilarda aydinlatma sistemleri

yeterlidir. k)

Universitemizde yer alan yapilarda havalandirma sistemleri

yeterlidir. D

Universitemizde yer alan yapilarda sogutma sistemleri

yeterlidir. T8

Universitemizde yer alan yapilarda 1sitma sistemleri yeterlidir. 770

Fiziksel Universitemizde yer alan yapilar her zaman temizdir. ,695

Kanit Universitemizde yer alan yapilar her zaman bakimlidir. ,693

Universitemizde ydnlendirici isaret ve tabelalar yeterlidir. ,682

Universitemizde egitim verilen yapilarda genellikle modern

arag geregler bulunmaktadir. (&l

Universitemizde her yil 6grenci senlikleri yapilmaktadir. ,604

Universitemiz her zaman giivenlidir. ,557

Universitemizdeki ¢alisanlar her zaman giizel goriiniimliidiir. ,540

Universitemizde uygulamali egitim programlar etkin olarak

yuritiilmektedir. i)

Universitemizde ulusal kuruluslar tarafindan akredite olan ¢ok

sayida lisans ve lisansiistil program yer almaktadir. D

Universitemizde iiriine ve patente déniisen ¢ok sayida ar-ge

calismasi bulunmaktadir. 10

Universitemizde disiplinler aras1 yiiriitillen program sayisi

fazladir. el

84

Universitemiz siklikla tanitim faaliyetleri diizenlemektedir. ,510

Universitemiz konum olarak sanayi bélgelerine yakidir. JAT5

Universitemizde yeterli seviyede yabanci dil egitimi

verilmektedir. ,452

Universitemizin web taban1 ( elektronik alt yapisi) yeterlidir. ,126

Universitemizde is birimleri net ifade edilmektedir. , 715

Universitemizin web sayfas1 tiim birimlerde diizenli olarak

giincellenmektedir. J8%

Siireg Universitemizdeki idari personel sayis1 yeterlidir. ,594

Universitemize ulagim imkanlar1 yeterli diizeydedir. ,571

Universitemizde nitelikli 6grencilere ok sayida avantaj ( burs,
iniversite yurtlarinda {icretsiz barinma, tiniversite tesislerinden 527
iicretsiz yararlanma vb.olanaklar) sunulmaktadir.

Universitemizdeki 6gretim  elemanlar1  derslerini  belirli

standartlar gergevesinde anlatmaktadir. 120

Universitemizdeki akademik personelin hitabet becerisi

yeterlidir. =

Insan Universitemizdeki idari personel (6grenci isleri ve diger

memurlar/¢alisanlar) yaptigi is ile ilgili bilgilidir. =

Universitemizdeki akademik personel sayis1 yeterlidir. ,581

Universitemizin yurtdisindaki iiniversiteler ile yeterli sayida

degisim olanaklari (Erasmus, Mevlana vb.) vardir. =
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Fiyat

Universitemizde 6grencilere yonelik yeterli diizeyde burs
olanag1 mevcuttur.

122

Universitemizin bulundugu sehir, iiniversitemize ¢ok sayida
avantaj saglamaktadir.

,669

Ozel sektér kuruluslart {iniversitemiz mezunlarmi diger
mezunlara gore daha yiiksek ticretle alistirmaktadir.

,629

Universitemizde 6grencilere, basarilarina bagh olarak yeterli
diizeyde maddi olanak saglanmaktadir.

,556

Tutundurma

Universitemizdeki tim gelismeler, genellikle iiniversitemizin
web sayfasi araciligiyla kamuoyu ile paylasilmaktadir.

872

Universitemiz sosyal medyay1 etkin olarak kullanmaktadir.

,625

Dagitim

Universitemizde 6rgiin dgretime devam edemeyecekler icin
mesai sonrast egitim imkani yeterli diizeyde saglanmaktadir.

867

Universitemizde uzaktan egitim hizmeti ile egitimin
stirdiiriilebilirligi saglanmaktadir.

,631

Oz degerler

6,887

4,610

4,047

3,287

2,612 | 1,968

1,631

Faktor varyans ylizdeleri

18,613

12,460

10,937

8,885

7,059 | 5,320

4,407

Faktor Ortalamalari

0,690

0,625

0,633

0,622

0,644 | 0,748

0,749

Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi. Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: ,929. Bartlett Kiiresellik Testi: p<0,05: x:
6580,129, df: 666. Agiklanan Toplam Varyans: % 67,681. Kullanilan Likert Olgegi: 1:Kesinlikle katilmiyorum...5: Kesinlikle katiliyorum.

EK 3. Performans Faktorlerinin Doniistiiriilmiis Bilesenler Matrisi

FAKTORLER
1 2 3 4
Tamamlanan bilimsel aragtirma projesi sayisi ,830
g AR-GE projesi sayis1 ,824
2 Egitim ve arastirma amagli mekanlarin toplam biiyiikligii ,790
<
-
i:, Bilimsel yayin sayisi ,697
E Ogrencilerin memnuniyet diizeyleri ,686
8D
m
Teknoloji tabanlt sistemle desteklenen derslik sayis1 ,616
Diizenlenen ulusal bilimsel etkinlik sayist ,569
P Topluma katki amagli diizenlenen etkinlik sayis1 ,839
G
% Sosyal sorumluluk projesi sayist ,766
= N
T:; Universite burs olanaklarindan yararlanan 6grenci sayist 127
o
a Girisimcilik temal1 gezi sayisi ,687
=
g } Yabanci uyruklu 6grenci sayisi orant ,912
2 Yabanci uyruklu 6gretim elemani orani ,880
=)
Té Girisimcilik sertifikas1 alan 6grenci sayisi ,868
:(‘_5_) Staj imkan1 saglanan 6grenci sayisi ,7194
Oz degerler 4,182 2,980 2,094 1,946
Faktor varyans yiizdeleri 27,883 19,867 13,959 | 12,973
Faktor Ortalamalari 0,716 0,754 0,896 0,831

Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi. Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: ,889. Bartlett Kiiresellik Testi: p<0,05: x2:
2437,016, df: 105. Ag¢iklanan Toplam Varyans: % 74,683.

Kullanilan Likert Olgegi: 1:Cok Kotii, ...........cceeeveeinnnn....
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