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Calismanin amaci, deneyimsel pazarlamanin okul imaji algisina etkisini incelemektir.l Arastirma evreni, tiniversite
adaylarinin velileri ile tercih merkezlerinde gorevli 6gretmenlerden, érneklem grubu ise Istanbul ilinde, 2022 yil
tercih doneminde, tercih danismanlig1 yapan 123 rehber 6gretmen ve tercih merkezlerini ziyaret eden 109 veliden
olusmaktadir. Arastirmada amacli érnekleme yéntemlerinden “Olgiit Ornekleme” kullanilmistir. Nitel arastirma
teknigi kullanilan cahismada “Igerik Analizi” yontemi kullamilmustir. Agik uclu sorular aracihgiyla, iiniversitelerin
deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin, olumlu imaji olusturmada etkileri konusunda, 6gretmenler ile velilerin fikirleri
alinmistir. Elde edilen veri setleri NVivo programu ile analiz edilmistir. Literatiirde daha 6nce benzeri bir veriye
rastlamadigimiz ¢alismamizin sonucunda hem rehber 6gretmenler hem de veliler, deneyimsel pazarlamanin okul
imajina olumlu katkisi oldugu yoniinde goris bildirmislerdir. Okul imaj algisinda velilerin a¢ik kap giinlerini, rehber
dgretmenlere gore daha etkili bulduklari gézlemlenmistir. Arastirma igin Istanbul Aydin Universitesi Etik
Komisyonu'ndan 09.06.2022 tarihli ve 2022 /10 say1l etik kurul karar1 alinmistir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel pazarlama, okul imaji, kurumsal imaj, egitim hizmetleri

Jel Kodlar: 120, 123,132, M10, M31

A QUALITATIVE RESEARCH ON THE EFFECT OF EXPERIENTIAL MARKETING ON
THE CORPORATE IMAGE OF UNIVERSITIES

ABSTRACT

The purpose of the study is to examine the effect of experiential marketing on school image perception. The research
population consists of parents of university candidates and teachers working in preference centers, and the sample
group consists of 123 guidance counselors who provide preference counseling and 109 parents who visited
preference centers in the 2022 preference period in Istanbul. "Criteria Sampling”, one of the purposeful sampling
methods, was used in the research. "Content Analysis" method was used in the study using qualitative research
technique. Through open-ended questions, opinions of teachers and parents were taken about the effects of
universities' experiential marketing activities in creating a positive image. The obtained data sets were analyzed with
the NVivo program. As a result of our study, which we have not encountered before in the literature, both guidance
counselors and parents expressed their opinions that experiential marketing has a positive contribution to the
school image. It has been observed that parents find open door days more effective than guidance counselors in their
perception of school image. For the research, an ethics committee decision dated 09.06.2022 and numbered
2022/10 was taken from Istanbul Aydin University Ethics Commission.
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! Bu makale “Egitim Hizmetlerinde Deneyimsel Pazarlama Unsurlarinin Okul imajina Etkisinde Ototelik Kisilik Yapisimin Araci Rolii
ile Veli ve Rehber Ogretmen Gériisleri Uzerine Bir Arastirma” baslikli doktora tezinden faydalamlarak tiiretilmistir.
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GIRIS

Tarih boyunca, toplumlarin geleceklerini insa etmede kullandiklar1 en 6nemli arag, gencg
nesillerin egitimi olmustur. Sosyal, kiiltiirel, teknolojik tiim bilgi birikimi, egitim kurumlarinca,
belli formatlarda, kitlesel olarak, kamusal bir hizmet kapsaminda verilmektedir. Ancak giiniimiiz
sartlar1 sonucunda, kamusal egitime alternatif olarak, vakif veya 6zel tesebbiislerin de sektore
dahil olmasi bir rekabet ortami dogurmaktadir. Gegmiste egitimin pazarlanmasi fikri kabul
edilebilir goriilmezken artik egitim hizmetleri pazarlamasi bashgl altinda ele alinan bir
kavramsal cerceveye sahip olmustur. Hizmet sektorii kapsaminda faaliyet stirdiiren egitim
isletmelerinin, ulusal ve uluslararasi standartlarda igeriklere sahip oldugu bir ortamda
farklilasabilmek adina, dogru zamanda, dogru yerde, dogru kanallar aracilifiyla pazarlama
faaliyetlerini yiiriitmeleri gerekmektedir.

Gelismis bir tlilke haline gelebilmek adina, egitimde ilgiyi ve motivasyonu artirmak icin bircok
yontem kullanilmis olmakla birlikte, gozden kacgirilmamasi gereken en onemli sey egitimin
kendine 0zgii motivasyonlaridir. Bu motivasyon Kkisisel 0Ozelliklere ve beklentilere gore
sekillenmektedir. Gengleri, akis iireten faaliyetlere tesvik etmek, onlarin basarilarin artiracag
gibi, insanlik tarihine katki saglayabilecek yeni fikirler iiretmelerine de yardimci olacaktir.
Yeteneklerini en iist diizeye c¢ikartabilecekleri uygun egitim ortamlarin1 bulabilmelerini
saglamak en az egitim icerikleri kadar 6nemli bir konudur.

Egitim hayatinin son basamagi olan yliksekégretim kurumlarinin genel misyonu, teknolojik ve
toplumsal alandaki degisimlere uygun, gelecekte ihtiya¢ duyulacak teknik, sosyal, sanatsal
isglicii ihtiyacimi yetistirebilmek ve insanligin gelisimine katkida bulunmaktir. Yirittikleri
faaliyetlerde kamusal kaynaklar1 kullanan ytliksek6gretim kurumlari, sadece bilginin 6gretildigi
degil, ayn1 zamanda iiretildigi mecralar olmalar1 bakimindan diger egitim kademelerinden daha
farkll ve hassas bir konumdadir. Ogrenciler sadece teorik bilgileri 6grenmez, ayn1 zamanda
mesleki anlamda bilimin lretimi siirecine de dahil olurlar. Kariyer hayatinin belirleyicisi
konumundaki yiiksekégretim kurumlarinda, egitim programlarinin icerigi ve islenis tarz,
sunulan kariyer gelisimi olanaklar1 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla yiliksekdgretim
kurumlarinin, adaylarinin beklentilerini karsilayabileceklerine dair somut dneriler gelistirme
gerekliligi elzem olmaktadir.

1. Kavramsal Cercgeve

Yiiksekodgretim kurumlarinin se¢iminde sunulan egitimin kalitesi ve toplumsal hayata faydalari
kadar kuruma olan giliven, kurumsal itibar ve dolayisiyla olumlu bir kurumsal imaj etkili
olmaktadir. Universiteler, deneyimsel pazarlama yontemlerini kullanarak, aday ogrenciler,
veliler ve diger paydaslar iizerinde olumlu bir imaj olusturmay1 hedeflemektedirler. Kariyer
giinleri, liniversite tanitim giinleri, 6rnek dersler, adaylar1 ve ailelerini kamptslerinde agirlamak
gibi deneyim odakli ¢esitli organizasyonlar yiirtitiilmektedir. Hem maliyetli hem de yogun emek
gerektiren bu faaliyetlerin ne kadar karsilik buldugunun belirlenmesi, dogru pazarlama iletisimi
kurmanin yani sira verimlilik ve ekonomiklik saglayarak kaynaklarin etkin kullanimini miimkiin
kilacaktir. Ozellikle iilkemizde kir amaci giitmeyen, vakiflara bagh kurulmus iiniversitelerde,
kamusal kaynaklarin israf edilmemesi adina, reklam ve tanitim giderlerinin yasal mevzuatla
siurlandirilmas: (YOK, 2024), fonksiyonel olmayan tamitim faaliyetlerinin tespitini zorunlu
kilmaktadur.

Bir diger 6nemli konu ise, her sene liniversite sinavina basvuran aday sayisinin ortalama %Z20
gibi 6nemli bir oraninin, daha 6nce bir yliksek6gretim kurumuna yerlestirilmis, mezun veya hala
ogrenciligi devam eden adaylardan olusmasidir. 2023 yili basvurularinda bu oran %29.66’ya
kadar yiikselmistir. Bu durum c¢ok sayida 6grencinin yiiksekdgretimden beklentilerinin
karsilanamadiginin gostergesi olmaktadir.
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Tablo 1. Daha Once Bir Yiiksekdgretim Programina Yerlesenlerin Genel Bagvuru Sayisina Orani?

Sinav Basvurusu Yapanlarin Yillara Gore YKS’ye Basvuran Aday Sayilari

Daha Once Universiteye 2020 2021 2022 2023
Yerlesme Durumu

SAYI ORAN SAYI ORAN SAYI ORAN SAYI ORAN

Daha Once Bir Yiiksek Ogretim
Programina Yerlesen
Daha Once bir Yiiksek Ogretim
Programina Yerlesmeyen

TOPLAM 2.436.958 2.426.554 2911.511 2.895.128

579.531 526.173 659.474 858.819

1.857.427 | 2378 | 1900381 | 2168 | 2252037 | 22:65| 2036309 | 29:66

Kaynak: OSYM, 2024

Her 6grencinin ve dolayisiyla ailesinin, egitim kurumundan beklentisi ve kariyer plani acisindan
ihtiyaclar1 farkli olmaktadir (Zeybekoglu, 2007). Okul imajinin tiniversite 6grencilerinin basarisi
tizerinde etkileri oldugu (Kigiiksiileymanoglu, 2017; Demir6z ve Kavak, 2019) goz oniinde
bulunduruldugunda, dogru tanitim faaliyetleri ile adaylarin beklentilerine ve ihtiya¢ duyduklari
iceriklere sahip egitim kurumlarinda 6grenim gormeleri saglanabilir. Aday o6grencilerin
tercihinin nedenlerini anlamak, 6grenci beklentilerini tanimaya, egitim hizmetlerinin yaratilmasi
ve tiiketilmesi stlrecinde, deneyimlerini gelistirmek icin uygulanabilecek stratejileri
benimsemeye olanak tanir. Boylelikle gencler, gelecek acisindan hedeflerine ve yeteneklerine
uygun bir kariyer hayatina daha hizl bicimde ulasabileceklerdir.

Universite egitimi karar, bireyin hayatinda degistirici etkiye sahip ilk énemli karar olmasi
bakimdan, rehberlik ve tavsiye icin dis etkenlere basvurulmasi neredeyse kacinilmazdir. Bu
etkilerin neler oldugunun, nihai karara nasil katkida bulunduklarinin daha iyi anlasilmasi, karar
verme siirecine dair degerli bilgiler sunabilecektir. Ozellikle iiniversite mezuniyeti sonrasi
kariyer hayati dikkate alindiginda, se¢im kararini etkileyen faktorlerin taninmasi,
organizasyonel agidan anlamhidir (Pampaloni, 2010: 19). Egitim hizmetlerinde siirdiiriilebilir bir
rekabet icin gizli talebe (Unissa ve Kumudha, 2013: 976), yani 6grenci aday1 kadar, ailesi ve
cevresine de odaklanilmahdir. Universite tercihi siirecinde aile ici faktérler ve onemli kisi
tavsiyesinin belirleyici oldugu gozlemlenmektedir. “Onemli kisi tavsiyesi almak” baghgi altinda
ilk siray1 Universitenin mezunlar1 almakta iken rehber 6gretmen tavsiyesi ikinci sirada yer
almaktadir (Tiirker, 2017: 133-134). Siscan (2023:79) ise lniversite tercih siirecini etkileyen
faktorleri ti¢ kategoride toplamis ve ailenin etkisini kisisel ve arka plan faktorler basliginda
degerlendirmistir.

*Miufredat eEbeveyn Etkisi «Tanitim

Egitim Maliyeti eArkadas Tavsiyesi «Halkla iligkiler
*Universite itibari eEbeveynlerin Egitim dizeyi «Universite Temsilcilerinin
«Universite Personeli +Sosyal Arkaplan Lise Ziyaretleri

*Konum *Kariyer Fuarlan

eTesisler «Kampiis Ziyaretleri
«Devlet Bilitgesinden Payl

Egitim Kurumu
Segim Karar

Sekil 1. Egitim Kurumu Se¢imini Etkileyen Faktorler (Siscan, 2023, s. 79)

Yiksekogretim kurumu seciminde 6grenci kadar, ailesi, arkadaslar1 ve 6gretmenlerinin de sahip
oldugu okul imaj algis1 6nemli oldugundan, lniversiteler tiim bu kitleye yonelik hazirladiklar
deneyimsel pazarlama stratejilerini, imaj olusturmada kullanmaktadirlar.

22022 ve 2023 YKS icin baraj puan uygulamasi kaldirildigindan daha 6nce sinava yerlesmemis aday sayisinda artis gozlenmektedir.
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1.1. Deneyimsel Pazarlama

Pine ve Gilmore (1988), degisen tiiketici davranislarindan hareketle ekonomik deger ve deneyim
ekonomisi kavramlarina odaklanmislardir. Ekonomik deger, tiiketicinin mal ve hizmetlerde
sadece fonksiyonel fayda sonucunda degil, duyusal ve duygusal anlamda da bir deger
belirlemesidir. Bunu miimkiin kilan ise iiriinle yasanan deneyimdir. Deneyim ekonomisinin
hizla hakim anlayis olacag: fikrinden hareketle Schmitt (1999) deneyimsel pazarlama adini
verdigi pazarlama stratejisinin, tliketici davranislarina etkileri iizerine varsayimlarda
bulunmustur.

Deneyimsel pazarlama, Uluslararasi Deneyimsel Pazarlama Birligi (IXMA) tarafindan, marka
imaj1 olusturmak amaciyla, duyusal kanallar kullanilarak, tiiketicilerin mal ve hizmetlerle
etkilesime gectiklerinde ortaya cikan, etkin bir faaliyet olarak tanmimlanmaktadir (Kara ve
Kimzan, 2016: 75). Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tanimina gore ise, tiiketiciler ile mal ve
hizmetler arasinda duyusal bir etkilesim ortaya ¢ikmasini saglayan bir pazarlama yaklasimidir
(Danaci, 2023: 198). Bagka bir tanima gore, bir isletmenin fiziksel ortamini ve operasyonel
streclerini deneyimleme imkani sunan bir pazarlama anlayisidir (Yuan ve Wu, 2008: 388).
Tanimlardan anlasildig: {lizere, tiiketici davranisini, rasyonel sebepler ve fonksiyonel fayda ile
birlikte duyusal ve duygusal siireclerin de etkiledigi fikrinden hareketle yiiriitiilen strateji,
deneyimsel pazarlamanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir.

Schmitt (1999), bilimsel gelismeler ve buna bagl olarak meydana gelen toplumsal doniisiim
sonucu, tiiketici beklentilerinin de degisime ugradigini ifade etmektedir. Tiiketicilerin, marka ve
tirtinle etkilesiminde yasadiklar1 deneyimler satin alma kararini etkilemektedir. Keller’e (2019:
211-212) gore, deneyimsel pazarlamada asil gaye satis degil, tiiketicilerin hayatina markanin
dahil edilebilmesidir. Tiiketiciye yasatilan deneyimler, hafizalarinda uzun siireli bir etki
birakarak istenilen yonde davranis degisikligini miimkiin kilabilmektedir (Yazic1 ve Kaplan,
2022:581-582).

Deneyimsel pazarlama alaninda yapilan calismalar incelendiginde, agirlikli olarak turizm-
konaklama ve yiyecek icecek hizmetleri alanindaki arastirmalar dikkat ¢ekerken, yiiksekdgretim
alaninda ¢ok sinirli sayida ¢alisma gorilmektedir (Aktan vd., 2023: 2). Tirkiye’de deneyimsel
pazarlama alaninda yiiksek lisans ve doktora diizeyinde calismalar incelendiginde 2024 yih
itibariyle 78 yiiksek lisans, 22 doktora tezi bulunmakta ve bunlardan sadece Erdogan’in (2013)
ylksek lisans tezinde egitim hizmetleri alanina dair bir calismaya rastlanmaktadir. Calismada,
vakif Giniversitelerinde 6grenim goren 6grencilerin tercihlerinde rehber 6gretmen goriislerinin
etkili oldugu ve deneyimsel pazarlama ¢alismalar1 kapsaminda dogrudan 6grenci yerine, rehber
o0gretmenlerle de is birligi yapilmasinin gerekliligine vurgu yapilmistir (Erdogan, 2013: 96).

Aktan ve arkadaslarinin (2023: 10) calismasinda Cin’deki {liniversite marka evanjelizminin
cevrimici deneyimsel pazarlamadan nasil etkilendigi arastirilmis ve kamu elestirilerinden
korunmanin duygusal olarak iiniversiteye bagh ogrenciler yetistirmede yardimci olabilecegi
sonucu ortaya konmustur. Ved ve Oza (2022: 3) ise deneyimsel pazarlama boyutlarinin
(duyusal, duygusal, bilissel, davranissal ve iliskisel) etkisini ve bunlarin 6grenci memnuniyeti ile
tavsiyeler lizerindeki etkisini incelemislerdir. Ogrenci memnuniyeti iizerinde, duyusal, duygusal
ve bilissel deneyimin diisiik diizeyde, davranissal deneyimin yiiksek diizeyde etkisi oldugu
sonucunu bildirmislerdir. Sotikova ve Cane (2022) ise yiiksekogretimdeki yabanci 6grencilerin
deneyimlerinin sadakat olusumu ve sosyal aglardaki iletisimlere etkisini incelemisler ve
deneyimsel pazarlamanin fayda yaratma potansiyeli oldugu sonucunu paylasmislardir.

Deneyimsel pazarlamanin, {niversitelerin imaj algis1 Uzerindeki etkisinde velilere ve
ogretmenlere yonelik yapilmis nitel desenli bir ¢calismaya rastlanamamaistir.

1.2.  Okul Imaji

Iletisim teknolojilerinin giiniimiizdeki gibi gelismedigi dénemlerde, kurumsal imaj olusturmak
uzun bir hizmet siireci ve dolayisiyla hizmet kalitesinin insa edilmesi ile miimkiin olmaktaydi.
Kaliteli hizmet ¢iktilar1 degerlendirilerek, paydaslarin olumlu deneyimlerini ve hizmet sonrasi
kazanimlarini paylastikca adeta ilmek ilmek o6riilen bir ¢alismanin sonucu olarak olumlu bir
imaja sahip olunmaktaydi. Ancak giinlimiizde sinirlarin ortadan kalktigi, bilginin ve
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deneyimlerin hizla yayildigi bir ortamda, yeni kurulan isletmeler dogru planlanmis bir kurumsal
iletisim programi ile olumlu imaji daha hizli bir siirede olusturabilme giiciine sahip
olmaktadirlar.

Imaj, bir insan, obje yahut bir kurulus hakkinda bireylerin sahip oldugu biitiinsel bir izlenimi
ifade etmekte iken, kurumsal imaj bir isletme hakkinda bilinenler ve isletmenin yasattigi
deneyimler sonrasinda olusan fikir ve izlenimleri ifade etmektedir (Cerit, 2006: 344; Dowling,
1995: 379). Bireylerde imaj algisi olusabilmesi i¢in s6z konusu kisi veya kurumla ilgili bir
farkindaliga ve bilgiye sahip olunmasi gerekmektedir. Bilgi edinme ise; kisisel deneyimlerle,
Kisilerarasi etkilesimle, iletisim aracglar1 ve pazarlama vasitasiyla miimkiin olmaktadir (Lemmink
vd., 2003: 2; Castillo vd., 2013). Kurumsal imaj, tiiketiciler ile paydaslarin, kurum logosunu
gordiiklerinde veya adini duyduklarinda zihinlerinde beliren, o kuruma ait inanglar ve
duygulardir (Hatch ve Schultz, 1997: 359; Gray ve Balmer, 1998: 695). Kurumsal imajin
olusmasinda, kurumun faaliyetleri, basarilari, calisanlarin iletisimi, tiiketicilere yasattiklar
deneyimler, kurumun fiziksel ortami ve hatta basili materyallerde kullandig1 yaz1 karakteri etkili
olmaktadir (Fatt vd., 2000: 29; Moizer vd., 2004: 562; Alguacila vd., 2022: 3379). Universite
imaj1 ise, 6grencilerin iiniversiteye karsi tutum, inanc¢ ve izlenimlerinden etkilenen bir algi
durumudur (Merig ve Tokgoz, 2015: 180).

Pek cok arastirmaci kurumsal imajin boyutlar1 lizerinde ¢alismis ve nihayetinde kurumsal imajin
7 temel faktorden olumlu olarak etkilendigi ortaya konulmustur. Bunlar (Ergetin ve Biiylikgoze,
2017: 62):

< Orgiite yetenekli kisilerin ¢ekilerek kalicihklarimin saglanmasi

7

¢ Topluma ve cevreye karsi sorumluluk

.0

Ekonomik istikrar

L)

X3

%

Yaratici olma

X3

%

lletisim ve pazarlama faaliyetleri
¢ Yonetimde kalite

«» Mal ve hizmetlerdeki kalite

Kurumsal imaj bashig1 altinda yapilan ¢alismalarda, kurumsal imajin yogun rekabet ortaminda
farklilasma, marka degeri ve kurumsal itibar gibi kavramlar kapsaminda ve siklikla da kar
artirict formiiller cercevesinde sekillendigi goriilmektedir. Kurumsal imaj o6zellikle egitim
alaninda sosyal ve kiltlirel deger tlireten kamusal kurumlar icin de onem arz etmektedir.
Yiiksekdgretim kurumlarinin sayilarinin hizla artmasi neticesinde diinya genelinde bir rekabet
s0z konusu olmaktadir. Boyle bir rekabet ortaminda hizmet kalitesinin ortaya konmasi i¢in uzun
yillar gerekmekte ve kurumsal imaj insa etmek icin bu siirenin beklenmesi giiniimiiz
kosullarinda ciddi ekonomik kayiplara sebep olabilmektedir. Bu bakimdan kurumlar itibar
olusturmadan 6nce kurumsal imajlarin1 hizh bir sekilde olusturabilmek igin halkla iliskiler ve
pazarlama enstriimanlarindan yararlanmak durumundadirlar (Gegikli, 2012: 3).

Vakif tniversitelerinin olmadigl, dolayisiyla da rekabetin az oldugu dénemlerde kendiliginden
olumlu bir imajin yerlesmesi daha kolayken, giiniimiizde egitim pazarlamasi stratejileri
olmaksizin bu miimkiin goériinmemektedir. Diger tiim kurumlar gibi egitim kurumlar1 da
kalitenin ve glivenin 6n planda oldugu bir rekabet icerisindedirler. Yiiksekogretim kurumlar1 bu
rekabette hem paydaslar1 hem de hedef Kkitlelerine karsi olumlu bir imaj algisi olusturma
calismalan yiiriitmektedirler (Aydin ve ilhan, 2024: 111).

Universitelerin 6grenciler, veliler ve 6gretmenlerden olusan hedef kitleleri iizerinde biraktiklar
izlenim okul imajinin temelini olusturmaktadir (Meri¢ ve Tokgdz, 2015: 180). Olumlu okul imaji
icin orgiit kiltird ve iklimi kadar, yonetici ve egitimcilerin 6grenciler ve veliler ile etkilesimleri
de belirleyici olmaktadir. Okullar ¢evreleriyle kurduklar etkilesim neticesinde deneyime bagh
bir imaj olustururlar. Bu da o egitim kurumunun tercih edilmesinde etkili olabilmektedir (Kesti
ve Tore, 2023: 1517; Koybas1 vd., 2017: 155). Ayrica olumlu okul imajinin, son giinlerde sik¢a
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giindeme gelen, Universite 6grencilerinin okul terki oranlarindaki artis1 dnleyici bir etkisi
olabilecegi de one siirtilmektedir (Helgesen ve Nesset, 2007; Diindar ve Bilbiil, 2022: 523).
Kurum imajinin bir diger katkisi da ¢alisanlarin kurumsal baghligini ve performanslarini artirici
etkisidir (Dhir ve Shukla, 2019; Altun ve Ozgenel, 2021; Dalbudak ve Ozgenel, 2022).

Literatiir incelendiginde iniversitelere yonelik imaj algis1 ¢alismalarinin, imaj1 etkileyen yas,
cinsiyet (Jordan, 1993), fiziksel 6zellikler, konum (Torlak, 2001; Theus, 1993), sosyal imkanlar,
ekonomik ve cevresel faktorler (Kazoleas vd., 2001), egitimin kalitesi (Saracel, vd. 2001)
akademik ve sportif basarilar, medyada goriiniirlik ve tin (Arpan vd., 2003), mezuniyet sonrasi
kariyer olanaklar1 (Duarte vd., 2010; Tas vd., 2018) iizerine yogunlastig1 gozlemlenmektedir.
Universitenin imajinin akademik basar1 (Polat, 2011), memnuniyet (Karacabey vd., 2016) ve
orgilitsel baghlik (Alves ve Raposo, 2010) lizerindeki etkileri tizerine yapilan calismalar da dikkat
cekmektedir. Pampaloni’'nin (2010: 19) lise 6grencilerinin iiniversite se¢ciminde okul imajinin
etkisini arastirdigi c¢alismasinda, iiniversitenin kurumsal o6zelliklerinin, kisilerarasi veya
bilgilendirici kaynaklardan daha etkili oldugu; {niversitenin biiyiikliigiinin, barinma
olanaklarinin ve okula devam eden bir 6grenciyi tanimanin okul imaji izerinde etkili oldugu
sonuclar1 ortaya konmustur. Tien ve arkadaslarina (2019) gore, iniversitelerin olumlu imaj
olusturmalarinda konumlandirma ve markalasma stratejileri etkili olmaktadir. Ivy (2001)
Universitenin tercih edilmesinde giiclii bir okul imajinin etkisini bildirmektedir. Durak ve
arkadaslari (2023), okul imaj1 konusunda veli goriislerini nitel bir ¢alisma ile degerlendirmisler
ve fiziksel sartlarin, iletisimin, sosyal sorumlulugun, okul yonetiminin ve kalitenin okul imaji
gelistirmede etkili oldugu sonucuna ulasmislardir.

Universiteler, ulusal ve uluslararasi rekabetin icinde yer almak, egitim turizminde dikkat ¢ekici
olmak adina etkili pazarlama stratejilerine basvurmaktadirlar. Egitimin kalitesi, sunulan
olanaklar gibi konularda aday 6grencilerin algilarin1 yonetmek icin kurumsal imaj énemli role
sahip olmaktadir (Wright ve O’Neill, 2002). Siscan’in (2023: 81-82) arastirma sonuclarina gore
liniversite se¢ciminde sirasiyla egitimin kalitesi, 6gretim kadrosunun kalitesi, sunulan egitim
programlari ve tiniversitenin imajinin etkili oldugu bildirilmektedir.

2. Amag¢ve Yontem

Calismanin amaci, liniversitelerin yiirittiikleri deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin veliler ve
rehber 68retmenlerin okul imaj algilar lizerindeki etkisini karsilagtirmali olarak arastirmaktir.
Universite segciminde 6grencinin beklentileri kadar, ailelerinin ve uzman goriigii olarak tercih
donemlerinde danismanlik hizmeti aldiklari rehber 6gretmenlerin goriisleri de etkili olmaktadir.
Universite tercihini etkileyen faktorler konusunda ¢ogunlukla iiniversite égrencilerine yonelik
calismalar yapildig1 gozlemlenmekle birlikte tercih silirecinde olan ailelerin ve rehber
O0gretmenlerin goriislerini karsilagstirmali olarak ele alan bir ¢alismaya rastlanamamaistur.

Bireylerin tercihlerini belirleyen etmenler mantiksal, fonksiyonel, faydaci ve neden-sonug
iliskisine dayahyken, imaj algisi1 daha soyut, duygusal bir siirecin sonunda sekillenmektedir. Imaj
algis1 lizerinde daha gercekci sonuglar sunabilecegi disiincesi ile nitel arastirma yontemi
kullanilan ¢alismada nicel ve nitel icerik analizi teknikleri kullanilmistir. Icerik analizi, objektif,
oOlciilebilir ve dogrulanabilir bilgilere ulasabilmek i¢in kodlama, kategorilere ayirma gibi kurallar
cercevesinde, metinlerde, evrak ve dokiimanlarda analiz yapmay:1 amagclayan nitel arastirma
tekniklerindendir (Metin ve Unal. 2022: 274). Nicel icerik analizinde amag, kategoriler
olusturarak belirlenen kelime yahut kavramlarin kullanim sikligini tespit etmektir (Neuman,
2017: 470). Nitel icerik analizi ise “nedir”, “nasil” gibi sorularla betimleyici; “ni¢in”, “neden” gibi
aciklayici sorular ile daha derindeki mesajlara ulasmay1 amaclamaktadir (Yiiksel, 2019: 142).

Universitelerin y1l icerisinde ve tercih dénemlerinde yiiriittiikleri pazarlama faaliyetleri hem
oldukca maliyetli hem de yogun emek gerektiren calismalar olup agirlikli olarak deneyimsel
pazarlama stratejileri cercevesinde ylriitiillmektedir. Bu kapsamda; liselerin ziyaret edilerek
ogrencilere ¢esitli konularda seminerler diizenlenmesi, katalog dagitimi, kariyer giinlerinde
stant kurulmasi, liniversiteye diizenlenen gezi programlari, akademik is birlikleri, sponsorluklar,
sosyal sorumluluk faaliyetleri ve tercih donemi televizyon programlarina katilim, reklamlar,
uzman rehber o6gretmenler ile tercih danismanligi gibi maliyeti yiiksek pek cok faaliyet
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yuritilmektedir. Tercihler tizerinde etkili faktorlerin konum, maliyet hatta arkadas ¢evresi gibi
liniversitenin kontrolii disindaki cevresel unsurlar olabildigi gozlemlenmektedir. Bu nedenle
calismada tiniversitenin imaj algis1 gibi daha soyut ve uzun vadede kalite, itibar gibi giiclii
kavramlarla anilmayr miimkiin kilacak, marka degeri olusturarak hem wulusal hem de
uluslararasi rekabette tistiinliik saglayabilecek okul imaji kavramina odaklanilmaktadir.

Universitelerin imaj algisinin en énemli oldugu anlar hig siiphesiz tercih donemleri olmaktadr.
Bu nedenle calismanin evreni tercih doneminde profesyonel tercih danismanligi gérevi yliriiten
rehber 6gretmenler ile 6grencisi i¢in liniversite arayisinda olan ve tercih déneminde bulunan
ebeveynlerden olusmaktadir. Arastirmada orneklem secimi icin, amach ornekleme yontemi
tiirlerinden “Olgiit Ornekleme” kullanilmistir. YOK (2022) verilerine gére Tiirkiye’de bulunan
208 tlniversitenin %28,84'tinti barindirarak en fazla iiniversiteye sahip olan il olmasi nedeniyle
orneklem grubu, Istanbul ilinden secilmistir. Orneklem grubu 2022 yili tercih déneminde (27
Temmuz-05 Agustos), tercih merkezlerini ziyaret eden 109 veli ve tercih danismanhg1 goérevi
yuriiten 123 rehber 6gretmenden olusmaktadir. Veli seciminde daha 6nce {liniversite sinavina
girmis bir ¢ocugu bulunmayan, ilk defa sinava girerek {iniversite tercihi yapan 6grencilerin
velileri secilmistir. Ogretmen seciminde, en az 5 yil siire ile tercih merkezlerinde profesyonel
olarak tercih danmismaligi gorevi yiriitmiis, herhangi bir ortadégretim kurumunda rehber
O0gretmen olarak gorev yapmis 6gretmenler ¢calismaya dahil edilmistir.

Acik uclu sorular ile deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin bir {iniversitenin pozitif okul imaji
olusturmada etkili olup olmadig1 ve ne olursa daha etkili olabilecegi konusunda velilere ve
ogretmenlere 11 sorudan olusan ortak formlar kullanilmistir. Demirtas (2012) tarafindan “Vakif
Universitelerinin Tanitim Faaliyetlerinin Ogrenci Tercihleri Uzerindeki Etkileri” konusundaki
makalesinden esinlenilerek, yazarin izni dahilinde, 11 maddelik nitel bir soru seti hazirlanmistir.
Tercih merkezlerindeki yogunluk ve zaman sinirhiliklari nedeniyle fiziksel ve QR kod ile
ulasabilecekleri dijital formlar hazirlanmis ve 67 dijital, 165 fiziksel olmak iizere toplam 232
form toplanmistir. Toplanan yanitlar icerik analizi yapilmak iizere NVivo programina aktarilmis,
kod, kategori ve temalar bulunduktan sonra diizenleme, tanimlama ve yorumlama asamalarina
gecilmistir.

Arastirma icin Istanbul Aydin Universitesi Etik Komisyonu'ndan 09.06.2022 tarihli ve 2022/10
sayili etik kurul karar1 alinmistir.

3. Bulgular

Calismada yer alan 232 katilimcinin %47’si veli, %53’ 6gretmendir. Katilimcilara ait
demografik bilgiler sayisal olarak Tablo 2’de gériilmektedir.

Tablo 2. Katilimcilara Ait Demografik Veriler

Ogretmen Veli
N:123 N:109
Cinsiyet
Erkek 58 58
Kadin 65 51
Yas Arahig1
25-30 44 -
31-35 33 -
36-40 29 7
41-45 13 33
46-50 1 47
51-55 3 22
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Egitim Seviyesi
flkokul - 5
Ortaokul - 11
Lise - 50
Lisans 91 33
Yiiksek Lisans + 32 10

Gelir Seviyesi
Diistik 9 12
Orta 98 67
Yiiksek 16 30

Katilimcilara tiniversitelerin deneyimsel pazarlama kapsaminda ytiriittiikleri faaliyetlere yonelik
sorular sorulmustur. Katilimcilarin sorulara verdikleri yanitlar 6gretmen ve veli olarak ayr1 ayri
degerlendirilmistir. Bu boliimde anket sorularina verilen yanitlardaki kategoriler, sozciik
frekans yiizdeleri ve kelime bulutlari yer almaktadir.

3.1 Tamitic1 Reklamlarin Olumlu Okul imaji Olusturmada Etkisi

Universitelerin tanitici reklamlarinin olumlu bir okul imaji olusturmada etkisi hakkinda goriis
istenen ilk soruya 6gretmen yanitlarinin 5, veli yanitlarinin ise 4 farkl kategoride kiimelendigi
gozlenmistir.

Tablo 3. Soru 1 i¢cin Ogretmen ve Veli Cevaplarinin Kelime Siklik Yiizdeleri

ifade1: Universiteyi tanitici reklamlar okul hakkinda olumlu imaj olusturabilir mi? Nasil?
Rehber Ogretmen Veli
N:123 N:109
Kelimeler Kelinzf/(glkhgl Kelimeler Kelin;&glkhgl
Kesinlikle evet 4,8 Kesinlikle evet 3,6
Evet 84,55 Evet 82,56
Opsiyonel 8.8 Opsiyonel 11
Fikrim yok 08 Fikrim yok 0
Hayir 0,8 Hayir 2,75
Ik soruya o&gretmenlerin ve velilerin verdikleri yamitlardaki kelime sikliklar

degerlendirildiginde her iki grubun ¢ogunlugu, iiniversiteyi tanitici reklamlarin okul hakkinda
olumlu imaj olusturabilecegini, ifade etmisgtir.

Birinci sorunun agiklamalara yer verilen ikinci kisminda, 6gretmenlerin, reklamlarin {iniversite
hakkinda bilgi verici, tanitici niteligine yonelik ifadeleri siklikla kullandiklar, bilgilendirici ve
gercekei reklamlarin olumlu imaj olusturmakta, liniversitenin kalitesini belirledigi yoniinde
ifadeleri kullandiklan1 goriilmektedir. Ogretmen aciklamalarina yoénelik tematik kiimelenmis
kelime bulutlar1 Sekil 2’de sunulmaktadir.

“1|jbél‘<lémlar - saglar birolunllu
EitEOKULL birs t Tnl t1m
hakklnd imaj (0] UmSUZ

imaj

tanitimlar

Sekil 2. Soru 1 i¢cin Ogretmen Yanitlarina Ait Kelime Bulutlar
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IIk sorunun ikinci kismina veliler, reklamlarin okulu tanitici olusuna, akademik basarilarini
gormelerine olanak tanimasina, 6zellikle farkli sehirde yasayan aileler icin fiziksel olarak okulu
gorme olanagl sunmasina, ¢ocuklarinin egitim alacaklar1 alanlar1 gérmeye firsat tanimasina
yonelik ifadelere basvurmuslardir. Veli aciklamalarina yonelik tematik kiimelenmis kelime
bulutlar1 Sekil 3’te sunulmaktadir.

velilere” 1raivi
F e k;lea saglal’ roeﬂamlgl y
lgi l o
gizelfanima tklllolablhx olursa 2

reklamini

onemll‘

akademik

Sekil 3. Soru 1 i¢in Veli Yanitlarina Ait Kelime Bulutlari

Velilerin cevaplarindan ¢ikan genel sonuca bakildiginda, tiniversiteyi tanitici reklamlarin olumlu
imaj olusturmakta etkili bulduklarini, ancak reklamlarda tiniversitenin sagladigi imkanlardan
bahsedilmesi ve gorsellerin ilgi c¢ekici hale getirilmesi gerektigi yoniinde tavsiyelerde
bulunduklar gériilmektedir.

Ilk soru i¢in olumlu yanit diigiimleri incelendiginde, 6gretmen yanitlarinda “evet” kategorisinde,
“tanitici reklamlar etkili olur”, “farkindalik yaratir”, bilgi vericidir”, “bilinirligi artirir” birbirlerini
takip eden kelimeler olarak goziikmektedir. Veli yanitlarinda ise “bilinirlik saglar, “farkindalik
olusturur” gibi ifadeler ile tanitici reklamlarin etkili oldugu ve olumlu bir imaj olusturdugu pes
pese kullanilan ifadeler olmustur.

3.2 Sosyal Sorumluluk Kapsamindaki Sponsorluklarin Olumlu imaj Olusturmada
Etkisi

Sosyal sorumluluk kapsaminda tiniversitelerin listlendikleri sponsorluklarin okul imajina katkisi
hakkinda fikir sorulan 2. soruda hem o6gretmen hem de veli yanitlarn 5 farklh kategoride
kiimelenmektedir.

Tablo 4. Soru 2 i¢in Ogretmen ve Veli Cevaplarinin Kelime Siklik Yiizdeleri

ifade2: Universitelerin sosyal sorumluluk kapsaminda iistlendikleri sponsorluklar prestijli bir
kurumsal imaj1 yansitmakta midir? Ozellikle hangi tiir sponsorluklar?
Rehber Ogretmen Veli
N:123 N:109
Kelimeler Kelmz(;glkhgl Kelimeler Kelm;&glkhgl
Kesinlikle evet 3,25 Kesinlikle evet 2,75
Evet 82,11 Evet 79,81
Opsiyonel 6,5 Opsiyonel 3,66
Fikrim yok 4.8 Fikrim yok 9,74
Hayir 3,2 Hayir 4,58

Ogretmenler bu soruya daha fazla olumlu yanit vermis olmakla birlikte, her iki grubun
¢ogunlukla sosyal sorumluluk kapsamindaki sponsorluklarin okul hakkinda olumlu imaj
olusturabilecegini ifade ettikleri goriilmektedir. Ikinci sorunun devamindaki kurumsal imaji
hangi tiir sponsorluklarin olumlu etkiledigi sorusuna, 6gretmenler; egitim, saglik, spor, sanat,
teknoloji ve kiltiir alanindaki sponsorluklari siralarken, veliler dezavantajli gruplar, spor, egitim
ve sanat ile ilgili sponsorluklar siralamaktadirlar. Sekil 4’teki kelime bulutlarinda 6gretmen
yanitlar1 kiimelenmis olarak verilmektedir.
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Sekil 4. Soru 2 icin Ogretmen Yanitlarina Ait Kelime Bulutlar

Veli yanitlarindaki kelime bulutlarinda, egitim bursu, kiltiirel faaliyetler, spor ve dezavantajli
gruplar ile alakali sponsorluklarin etkili olacagina yonelik fikirler 6ne ¢ikmaktadir. Sekil 5’teki
kelime bulutlarinda veli yanitlar1 kiimelenmis olarak verilmektedir.

kg 3 g “yonel ik *
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Sekil 5. Soru 2 Icin Veli Yanitlarina Ait Kelime Bulutlar

ikinci soru icin olumlu yamit diigiimleri incelendiginde, 6gretmen yanitlarinda “evet”
kategorisinde sponsorluklar “6nemli”, “yansitir” ve “etkili” oldugu birbirlerini takip eden
kelimeler olarak goziikmektedir. Buradan da 6gretmenlerin sosyal sorumluluk kapsaminda
sponsorluga olan bakis a¢ilarinin olumlu oldugu séylenebilir.

Velilerin olumlu yanit diigiimleri incelendiginde ise yine ayni sekilde “evet yansitir”, “evet
yansitmaktadir” 6bekleri birbirlerini takip eden ifadeler olarak goriilmekle birlikte, spor, egitim
ve sanat kelimelerini “evet, yansitmaktadir” gibi s6z obekleri takip etmektedir. Bu durum ise
kategorik kelime siklik yiizdelerinde de bahsedildigi gibi, velilerin 6zellikle spor, egitim ve sanat
ile ilgili sosyal sorumluluk sponsorluklarinin kurumsal imaji1 daha da giiclii bir sekilde yansittigi
diistincesine sahip oldugunu gostermektedir.

3.3 Bilimsel Faaliyetlerin Olumlu Imaj Olusturmada Etkisi

Universitelerin diizenledikleri konferans, seminer, sempozyum gibi bilimsel faaliyetlerin olumlu
bir okul imaj1 yaratmadaki etkisinin soruldugu 3. soruya ogretmen yanitlarinin 4, veli
yanitlarinin ise 5 genel kategoride kiimelendigi gozlenmistir.

Tablo 5. Soru 3 icin Ogretmen ve Veli Cevaplarinin Kelime Siklik Yiizdeleri

ifade3: Universitelerin diizenledigi konferans, seminer, sempozyum gibi bilimsel faaliyetler
olumlu bir okul imaj1 olusturabilir mi? Nasil bir katkisi oldugunu diisiiniiyorsunuz?
Rehber Ogretmen Veli
N:123 N:109
Kelimeler Kelinz;slkhgl Kelimeler Kelinzf/os)lkhgl
Kesinlikle evet 9,7 Kesinlikle evet 11
Evet 79,67 Evet 74,31
Opsiyonel 89 Opsiyonel 11
Fikrim yok 1,6 Fikrim yok 1,8
Hayir 0 Hayir 1,83
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Ogretmen yamitlarinda, bilimsel etkinlikler i¢in “Kesinlikle evet” ve “Evet” kiimelenmesi velilerle
yakin oranda olup, 6gretmenlerin farkli olarak olumsuz yanit vermedikleri gériilmektedir.

Ogretmenlerin 3. soruya verdikleri yanitlardan olusan kelime bulutu Sekil 6'da verilmektedir.
Ogretmenler bilimsel etkinliklerin giiven verici olduklarini ve etkinlikleri diizenlerken icerigine
ve sunumu yapacak kisilerin donanimli olmasina 6zen gosterilmesi gerektigine dair tavsiyelerde
bulunmuslardir.
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Sekil 6. Soru 3 icin Ogretmen Yanitlarina Ait Kelime Bulutlar

Velilerin 3. soruya verdikleri yanitlardan olusan kelime bulutu Sekil 7’de verilmektedir. Veliler,
bilimsel etkinlikleri 6nemli ve imaj icin etkili bulmakla birlikte bu tiir etkinliklerin genellikle
sikict oldugunu, bu nedenle daha zengin ve anlasilir iceriklerle planlanmasi gerektigi yoniinde
tavsiyelerde bulunmuslardir. Ayrica bilimsel faaliyetlerin, iiniversitenin akademik anlamda
gelisime acik ve daha dinamik algilanmasina yardimci oldugunu ifade etmislerdir.
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Sekil 7. Soru 3 i¢in Veli Yanitlarina Ait Kelime Bulutlar

Ogretmenlerin verdigi cevaplar dogrultusunda 3. soru icin olumlu yamt diigiimleri
incelendiginde “evet olumlu katki saglar”, “evet olusturur” 6bekleri birbirlerini takip etmektedir.
Ogretmenlere gore bilimsel etkinlikler bilimsel donanimi géstermekte ve olumlu bir okul imaj
olusturmaktadir. Ogretmenlerin bu soruya kesin olarak bir olumsuz yanit vermemis olmakla
birlikte, bilimsel faaliyetlerde iiniversite adinin ¢ok fazla 6n plana c¢ikarilmasi durumunda
olumsuz imaj olusabilecegi uyarisi yapilmistir.

Velilerin 3. soruya verdikleri olumlu yanit diigiimleri incelendiginde “evet olumlu imaj
olusturur”, “evet prestij saglar”, “mesleki /akademik katkisi olur” s6z obeklerinin bir arada
kullanildig1 goriilmektedir. Burada bilimsel etkinliklerin konularinin 6zenle secilmis olmasi ve
o0grenciye akademik katki saglamasi ve mesleki donanim yoéniinden veliler icin 6nemli
bulunduguna isaret etmektedir. Velilerin olumsuz yanit diigiimlerinde, bu tiir ¢alismalarin bir
farklilik noktasi olusturmadigl, aksine zaten yapilmasi beklenen faaliyetler oldugu igin art1 bir
deger katmayacag goriisiinde olduklar1 anlasiimaktadir.

3.4. Taninmis ve Sevilen Kisilerin Olumlu imaj Olusturmada Etkisi

Universitelerin toplum tarafindan sevilen taninmus kisileri etkinliklere davet etmelerinin olumlu
imaja etkisinin soruldugu 4. soruya Ogretmen ve veli yanitlarinin 5 farkli kategoride,
kiimelendigi gézlenmistir. Verilen cevaplar incelendiginde her iki grubun da ¢ogunlugu olumlu
yonde goris bildirmislerdir.

Tablo 6. Soru 4 icin Ogretmen ve Veli Cevaplarinin Kelime Siklik Yiizdeleri

ifade4: Universitelerin etkinliklerine toplum tarafindan sevilen, taninmis kisileri davet etmelerinin olumlu
imaj olusturmada etkili oldugunu diisiiniiyor musunuz? Bu kisilerin uzmanlik alanlari1 énemli mi?

Rehber Ogretmen Veli
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N:123 N:109
Kelimeler Kelinz&glkhgl Kelimeler KelinE((]a/oS)Ikllgl
Kesinlikle evet 8,9 Kesinlikle evet 6,42
Evet etkili ve 6nemlidir 82,11 Evet etkili ve 6nemlidir 86,23
Opsiyonel 4.8 Opsiyonel 1,83
Fikrim yok 3,25 Fikrim yok 0,9
Hayir 0,8 Hayir 4,58

Ogretmenler de veliler de davet edilen bu kisilerin uzmanhk alanlarinin énemli oldugunu
belirtmislerdir. Ancak 6gretmenler daha sik “duruma gore degisir “diyerek, secilecek kisinin
imaj acisindan riskli olabilecegi uyarisinda bulunmuslardir. Ayni soruya ogretmenler ile
velilerin verdikleri olumsuz cevaplar karsilastirildiginda ise veliler bu soruya daha fazla olumsuz
yanit vermislerdir.

Ogretmenlerin 4. soruya verdikleri cevaplardan olusturulan kelime bulutu Sekil 8’de verilmistir.
Kelime bulutlan incelendiginde, lniversite etkinliklerine davet edilecek kisilerin uzmanlik
alanlarinin 6nemine, 6grencilere hitap edebilecek, bilimsel anlamda bdliimleriyle alakal
uzmanlarin daha olumlu katki saglayacagina dair ifadeler kullandiklar1 goriilmektedir. Olumsuz
cevap kiimesinde ise her iiniversitenin aym kisileri ¢agirmasinin imaja katkisi olmayacagi
yoniinde ifadeler kullandiklar: dikkat cekmektedir.
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Sekil 8. Soru 4 icin Ogretmen Yanitlarina Ait Kelime Bulutlar

Velilerin yanitlarindan olusturulan Sekil 9’daki kelime bulutunda, velilerin de uzmanlik alanina
vurgu yaptiklari, dogru kisilerin se(;iminin O6neminin vurgulandigi goriilmektedir.

7, "  ‘ | ey afani uzman
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Sekil 9. Soru 4 i¢in Veli Yanitlarina Ait Kelime Bulutlar1

Ogretmenlerin 4. soruya verdikleri olumlu yanit diigiimleri incelendiginde “evet olumlu imaj
olusturur”, “evet, fakat davet edilen kisilerin toplumdaki algilar1 da etkilidir”, “evet uzmanlk
alanlar1 6nemlidir’ s6z obeklerinin bir arada kullanildigi goriilmektedir. Burada tiniversite
tarafindan etkinliklere davet edilen kisilerin olumlu bir imaj yarattig1 fakat bu kisilerin uzmanlik
alanlarinin  6gretmenler acgisindan o6nemli oldugu sonucu ¢ikarilabilir. Olumsuz yanit
diigiimlerinde ise “degil, katkl saglayacak kisiler olmali” seklinde pes pese ifadeler kullanildigi
goriilmektedir. Ayrica her iiniversitenin aym isimleri davet ettigini, farkli uzmanlara da yer
verilmesi gerektigi, etkinliklere uzmanlk alanina gore davet edilmeyen kisilerin iiniversite
imajina herhangi bir olumlu katki saglamayacag seklinde goriisler dikkat cekmektedir.

Velilerin 4. soruya verdikleri olumlu yanit diigiimleri incelendiginde “evet olumlu imaj tizerinde
etkilidir”, “evet fakat davet edilen kisilerin toplumdaki algilar da etkilidir”, “uzmanlik alanlarina
gore davet edilmesi onemlidir’ gibi s6z obeklerinin bir arada kullanildigi goriilmektedir.
Olumsuz yanit diiglimlerinde ise, “hayir, alaninda uzman olmali” birbirini takip eden ifadeler
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olarak goriilmektedir. Velilere gore, uzmanlik alanina gore davet edilmeyen Kkisilerin iiniversite
imajina herhangi bir olumlu katki saglamayacagi sonucu veli yanitlarinda da ortaya cikmaktadir.

3.5. Tamtim Materyallerinin (Brosiir-Katalog) Kalitesinin Olumlu imaj Olusturmada
EtKisi

Universitelerin brosiir, kitapgik gibi tamitim materyallerinin kalitesinin okul imajin
gliclendirmede etkisinin soruldugu 5. soruya 6gretmen yanitlarinin 6, veli yanitlarinin ise 5
farkl kategoride kiimelendigi g6zlenmistir.

Tablo 7. Soru 5 i¢in Ogretmen ve Veli Cevaplarinin Kelime Siklik Yiizdeleri

ifade5: Universitelerin brosiir ve kitapgiklar gibi tanitim materyallerinin Kalitesi okul imajini
giiclendirebilir mi? Nasil?
Rehber Ogretmen Veli
N:123 N:109
Kelimeler Kelm(l&slkhgl Kelimeler Ke"“;&glkhgl
Kesinlikle evet 8,1 Kesinlikle evet 091
Evet 47,96 Evet 44,71
Kismen gii¢lendirir 13 Kismen giiclendirir 24,77
Fikrim yok 2,4 Fikrim yok 0,91
Hayir 26,82 Hayir 22,93
Kesinlikle hayir 08 Kesinlikle hayir 0

Veli yanitlari ile karsilagtirildiginda 6gretmenlerin anlamli sekilde daha yiiksek oranda olumlu
yanit verdigi gorilmektedir. Bu durumun rehber 6gretmenlerin de mesleki olarak tanitim
materyalleri ve kataloglardan faydalanmasindan kaynakli oldugu diisiiniilmektedir. Kismen
gliclendirir ifadesinin velilerde anlamli olarak daha yiiksek oranda oldugu goriilmektedir.

Tanitim materyallerinin kalitesinin okul imajini giliclendirmedeki etkisinin soruldugu ikinci
boliime 6gretmenlerin verdigi yanitlar Sekil 10’da yer alan kelime bulutlarinda verilmistir. Bu
materyallerin okul imkanlar1 hakkinda bilgilendirici oldugu, gorselligin 6nemli oldugu
vurgusunu olumlu yanit kiimelerinde gérmekteyiz. Etkili olmadig1 yoniindeki yanit kiimelerinde
ise kalitenin materyalde degil icerikte olmas1 gerektigi bu nedenle etkili bulunmadigini, okuma
oranlar diisiik olmas1 bakimindan 6grencilerin bu tiir kataloglar1 hi¢ okumadan attiklarina dair
ifadeler dikkat cekmektedir.
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Sekil 10. Soru 5 i¢in Ogretmen Yanitlarina Ait Kelime Bulutlar

Velilerin verdigi yanitlarindan olusan kelime bulutlar1 Sekil 11°’de verilmektedir. Velilerin
olumlu yanitlarinda reklam ag¢isindan tanitim materyallerinin dnemli oldugu, bilgi edinmeye
katkis1 oldugu seklinde ifadeler dikkat cekmektedir. Bir kisim veli ekonomik kosullarda bu tiir
materyallerin israf olmasindan endise ettikleri anlasilmaktadir. Olumsuz yanitlar kiimesinde
materyal kalitesi degil icerik 6nemlidir vurgusu burada da kendini gostermektedir.
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Sekil 11. Soru 5 Igin Veli Yanitlarina Ait Kelime Bulutlar

Ogretmenlerin 5. soruya verdikleri olumlu yamit diigiimleri incelendiginde “evet, kaliteli brosiir
ve kitapciklar okul imaji lizerinde etkilidir”, “evet kaliteli tanitimlar okul imajini1 giiglendirir”,
“evet gliclendirir, fakat gorsellerin kullanimi ve tasarimi 6nemlidir” gibi s6z 6beklerinin bir
arada kullanildig1 gorilmektedir. Burada iiniversitelerin brosiir ve kitapciklar gibi tanitim
materyallerinin kalitesinin okul imaj tizerinde etkili oldugunu diisiinen 6gretmenlerin, bu
tanitim materyallerinin kalitesine ve tasarimina dnem verdigi sonucu ¢ikarilabilir. Olumsuz
cevaplarin digiimleri 6zetlendiginde, 6gretmenlere gore brosiir ve kitapcik gibi tanitim
materyallerinin tilkemizde ¢ok ragbet gormemesi, bireylerin bunlari okumak istememesi
sebebiyle {iniversite imajina herhangi bir olumlu katki saglamayacagi sonucu ortaya

cikmaktadir.

Velilerin 5. soruya verdikleri olumlu yanit diigiimleri incelendiginde “evet, acik ve anlasilir
brosiir ve Kkitape¢iklar okul imaji lizerinde etkilidir”, “evet kaliteli tanitimlar okul imajini
gliclendirir”, “evet giiclendirir fakat icerik dnemlidir” gibi s6z 6beklerinin bir arada kullanildig:
goriilmektedir. Burada tniversitelerin brostur ve Kkitapciklar gibi tanitim materyallerinin
kalitesinin okul imaj lizerinde etkili oldugunu diisiinen velilerin, bu tanitim materyallerinin
icerine ve kalitesine 6nem verdigi sonucu ¢ikarilabilir. Olumsuz yanit diigiimleri 6zetlendiginde,
brosiir ve kitapecik gibi tamitim materyallerinin okul imaji {izerinde faydasi olmadigini, ¢ope

atildigini ve bu sebepten bu tiir tanitimlarin israf oldugunu disiindiikleri goériilmektedir.
3.6. Fuarlarin Olumlu imaji Giiglendirmede Etkisi

Universitelerin egitim fuarlarina katilarak ogrencilerle ve aileleriyle yiiz yiize iletisime
gecmelerinin okul imajini glglendirici etkisinin soruldugu 6. soruya Ogretmen ve veli
yanitlarinin 5 farkl kategoride kiimelendigi g6zlenmistir.

Tablo 8. Soru 6 i¢in Ogretmen ve Veli Cevaplarinin Kelime Siklik Yiizdeleri

ifade6: Universitelerin egitim fuarlarinda stant kurarak adaylarla bulugsmalarinin okul imajini giiclendirmede
etkili oldugunu disiiniiyor musunuz?
Rehber Ogretmen Veli
N:123 N:109

Kelimeler Kelinz:,;glldlgl Kelimeler Kelin;&sﬂdlgl

Kesinlikle evet 10,56 Kesinlikle evet 9,17

Evet 68,29 Evet 75,22

Kismen etkilidir 7,3 Kismen etkilidir 6,42

Fikrim yok 08 Fikrim yok 1,83

Hayir 11,38 Hayir 7,33

Olumlu yanitlarin genelinde, velilerin egitim fuarlarin1 6gretmenlere gore daha etkili bulduklari,
buna paralel olarak da hayir etkili degildir seklindeki olumsuz yanit oraninda 6gretmenlerin
onde oldugu gorilmiistiir.

Sekil 12’de 6gretmenlerin yanitlarindan olusan kelime bulutlar incelendiginde, olumlu yanit
kiimelerinde 6grencilerin, tiniversite hakkinda bilgi alma ve okulu tanimasi agisindan 6énemli
oldugunun vurgulandig1 goriilmektedir. “Kismen etkili” ve “hayir etkisi yok” kategorisindeki
yanitlarda ise, stant kurmanin kurumsal kimlige zarar verdigi, samimiyetsiz gorevlilerin
kurumsalliga zarar verebilecegi, bu etkinlikler yerine okulun sosyal aktivitelerinin, liniversiteyi
gidip gébrmenin daha etkili oldugu yontinde ifadeler goriilmektedir.
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Sekil 12. Soru 6 i¢in Ogretmen Yamitlarina Ait Kelime Bulutlari

Velilerin yanitlarindan olusan kelime bulutlar1 Sekil 13’te verilmistir. Olumlu yanit kiimelerinde
egitim fuarlarindaki stantlarin, iiniversite hakkinda bilgi edinmek i¢in 6nemli oldugu sikc¢a
tekrarlanmistir. Olumsuz yanit kategorisinde ise, sosyal medya veya dijital platformlardan da
bilgi alinabilecegi icin bu tiir organizasyonlara gerek olmadigi seklindeki ifadeler o6ne
cikmaktadir.
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Sekil 13. Soru 6 icin Veli Yanitlarina Ait Kelime Bulutlarn

Ogretmenlerin 6. soruya verdikleri olumlu yanit diigiimleri incelendiginde “evet, okul imaji
tizerinde katki saglar”, “evet, birebir bilgi almak okul imajin giiclendirir” gibi s6z 6ébeklerinin bir
arada kullanildigi goriilmektedir. Universitelerin, egitim fuarlarinda stant kurarak adaylarla
bulusmalarinin, okul imaj tizerinde etkili oldugunu diisiinen 6gretmenlerin, birebir iletisime
onem verdigi goriilmektedir. Olumsuz cevaplarin diigtimleri incelendiginde 6gretmenler, olumlu
bir okul imaji1 lizerinde faydali olmadigini fakat liniversite hakkinda birebir bilgi almanin faydah

oldugunu diistindiiklerini belirtmislerdir.

Velilerin 6. soruya verdikleri olumlu yanit diigiimlerinde “evet, okul imaj1 lizerinde katki saglar
iletisime acik olduklarini diisiiniiriim”, “evet, birebir iletisime ge¢cmek okul imajini giiclendirir”
gibi s6z oObeklerinin bir arada kullanildig1 goriilmektedir. Olumsuz yanit diigiimleri
ozetlendiginde veliler, tipki 6gretmenler gibi, egitim fuarlarindaki stantlarin imaja katkisi
olmasa da {niversite hakkinda ylz ylize ve birebir bilgi almanin faydali oldugunu
belirtmektedirler. Bununla beraber bazi veliler egitim fuarlar1 yerine sosyal medyanin daha

etkin kullanilabilecegini ifade etmislerdir.
3.7. Tamtim Amach Ziyaretlerin Olumlu imaja Etkisi

Universite gorevlilerinin liselere gerceklestirdikleri tanitim amagch ziyaretlerin etkisi hakkinda
gorliis almak lizere yoneltilen 7. soruya ogretmen yanitlarimin 6 farkhi kategoride, veli
yanitlarinin ise 5 farkl kategoride kiimelendigi g6zlenmistir.

Tablo 9. Soru 7 i¢in Ogretmen ve Veli Cevaplarinin Kelime Siklik Yiizdeleri

ifade7: Universitelerin liselerde yaptiklari tanitim faaliyetleri okul imajinin giiclendirilmesinde
nasil bir katkisi olabilir?
Rehber Ogretmen Veli
N:123 N:109

Kelimeler Kelil?(?/sl]dlgl Kelimeler Kelinzf/os)lkhgl
Kesinlikle olumlu etkiler 4.8 Kesinlikle olumlu etkiler 4,58
Olumlu etkisi olur 77,23 Olumlu etkisi olur 71,55
Opsiyonel 56 Opsiyonel 8,25
Fikrim yok 2,4 Fikrim yok 8,13
Katkis1 yoktur 8,1 Katkisi1 yoktur 6,42
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| Olumsuz etkisi olur | 0,8 | Olumsuz etkisi olur | 0 |

Veliler “fikrim yok” ifadesini, anlaml sekilde 6gretmenlerden ytliksek oranda tekrarlamislardir.
Bu durum okul icerisinde gerceklesen tanitim faaliyetleri hakkinda velilerin yeterince bilgisinin
olmadigi seklinde yorumlanmistir.

Ogretmenlerin 7. soruya vermis olduklar1 yanitlardan elde edilen kelime bulutlarinin gésterildigi
Sekil 14 incelendiginde, olumlu yanit kiimelerinde tiniversitelerin liselerde yaptiklar1 tanitim
faaliyetlerinin okul imaj1 tlizerinde gii¢lii katkisi oldugu, bilgilendirici niteligi, tercihlerde
farkindalik olusturdugu ifadeleri yer alirken, duruma goére degistigi yoniinde yanit verenlerin,
ziyarete gelenlerin sunduklarinin icerigine baghh olduguna dair ifadeler 6ne c¢ikmaktadir.
Olumsuz yanit kiimesinde ise ziyaret eden iniversitenin 6grenciler tarafindan hatirlanmadig;,
1srarcl bir liniversite imaj1 yarattigini dile getirmislerdir.
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Sekil 14. Soru 7 i¢in Ogretmen Yamitlarina Ait Kelime Bulutlari

Velilerin 7. soruya vermis olduklar1 yanitlardan elde edilen kelime bulutlar1 Sekil 15’te
sunulmustur. Velilerin olumlu yanit kiimelerinde Universitelerin liselerde yaptiklari tanitim
faaliyetlerinin okul imaji lizerinde ciddi etkisi oldugu, liniversite hakkinda farkindalik sagladigi,
ozellikle tercihlerde kafa karisikligi yasayan o6grenciler icin bilgilendirici oldugu ifadeleri yer
alirken, kararsiz veya olumsuz yanit kiimelerinde yanit verenlerin, imaj1 etkilemedigi ama
tanitim faaliyetlerine katkis1 olabilecegini, okulu gidip goérmenin imaji etkileyecegini ifade
ettikleri goriilmektedir.

ciddi tﬂﬂhkulv"“mm:w
katlel : Olmaki SIS £

)

degllseoL\L

b1 1 TRdk (i ik
k zannetmiyorum l d g ]_
Urumsa 26neml i

Sekil 15. Soru 15 Icin Veli Yanitlarina Ait Kelime Bulutlar

Ogretmenlerin 7. soruya verdikleri olumlu yanit diigiimlerinde, “evet, okul imajina olumlu katki
saglar”, “evet, tanitim etkili olursa okul imajimi giiclendirir” gibi s6z 6beklerinin bir arada
kullanildigr gorilmektedir. Burada ogretmenlerin, etkili bir tanitima o6nem verdigi
gorilmektedir. Olumsuz yanit diigiimlerinde, dgretmenler, liniversitelerin liselerdeki tanitim
faaliyetlerinin olumlu imaji tizerinde faydasi olmadigini, iniversiteye yapilacak ziyaretlerin daha
etkili olacagini ifade ettikleri goriilmektedir.

Velilerin olumlu yanit diiglimleri incelendiginde “evet, okul imajina olumlu/pozitif katk: saglar”,
“evet, okul bilinirliligini arttirir” gibi s6z Obeklerinin bir arada kullanildig1 gorilmektedir.
Olumsuz yanit diigiimlerinde, 68rencinin iiniversiteyi gérmesinin daha etkili olacag1 yoniinde
ifadeler kullanmislardir.

3.8. Kurum Kadrosunun Katildig1 TV Programlarinin Olumlu imaja Etkisi

Universitelerin egitim kadrolarinin iiniversite tercih doénemlerinde TV programlarina
katilmalarinin okul imajina katkisinin soruldugu 8. soruya 6gretmen 6 farkl kategoride, veli
yanitlarinin 5 farkl kategoride kiimelendigi gézlenmisgtir.
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Tablo 10. Soru 8 icin Ogretmen ve Veli Cevaplarimin Kelime Siklik Yiizdeleri

ifade 8: Universitenin egitim kadrosunun tercih dénemi katildiklar1 TV programlari okul imajini
olumlu etkilemede nasil bir katkisi olabilir?
Rehber Ogretmen Veli
N:123 N:109
Kelimeler Kelmz((:./Slkhgl Kelimeler Kel"?f/os)lkhgl
Kesinlikle olumlu etkiler 6,5 Kesinlikle olumlu etkiler 4,58
Olumlu etkisi olur 60,9 Olumlu etkisi olur 64,22
Opsiyonel 20,32 Opsiyonel 18,34
Fikrim yok 4,06 Fikrim yok 55
Katkis1 yoktur 6,5 Katkis1 yoktur 7,33
Olumsuz etkisi olur 08 Olumsuz etkisi olur 0

Olumlu yanitlarda 6gretmenlerin daha yiiksek bir orana sahip olduklar1 goriilmekle birlikte her
iki grup da okul imajin1 olumlu etkileyecegi yoniinde fikir beyan etmislerdir.

Ogretmenlerin 8. soruya vermis olduklar1 yanitlardan elde edilen kelime bulutlarinin gésterildigi
Sekil 16 incelendiginde, etkili oldugunu diisiinen 6gretmenler daha genis Kkitlelere ulagsmay1
saglamasi bakimindan TV programlarinin énemli oldugu ve tercih doneminde oldukga etkili
olduklarini ifade etmislerdir. Ogretmenler acisindan, tercih donemindeki bu tiir faaliyetlerin
gerceklestirilmesi daha etkin olarak degerlendirilmektedir. Olumsuz yanit kiimelerinde ise
programa cikacak kadronun iyi secilmezse kesinlikle imaja zarar verecegini, katilimcinin
samimiyetinin olmayisi, hitabetinin kotii olusu nedeniyle olumsuz etkisi olacagi yoniinde fikir
beyan etmislerdir.
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Sekil 16. Soru 8 icin Ogretmen Yamitlarina Ait Kelime Bulutlar

Velilerin 8. soruya vermis olduklar1 yanitlardan elde edilen kelime bulutlar1 Sekil 17’de
sunulmustur. Olumlu yanit kiimelerinde iiniversitenin ismine asinalik saglamasi, akademik
kadroyu tanima imkani sunmasi ve tercih donemlerinde en ¢ok ihtiya¢ duyulan okullar hakkinda
bilgi sunmasinin 6nemi vurgulanmaktadir. Veliler, bilgi verme ve tanitim amaciyla, tercih
doneminde bu tiir faaliyetlerin gerceklestirilmesinin daha etkin bir okul imaji saglayacagin
diistintilmektedirler. Olumsuz yanit kiimelerinde ise genclerin artik TV izlemedigi, dijital
platformlarin daha etkili oldugu yoniinde ifadeler yer almaktadir.
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Sekil 17. Soru 8 icin Veli Yanitlarina Ait Kelime Bulutlar

Ogretmenlerin 8. soruya verdikleri olumlu yamit diigiimleri incelendiginde “evet, okul imajina
olumlu/pozitif katki saglar”, “evet, iniversitelerin medyada temsil edilmesi okul bilinirliligini
arttirir” gibi s6z 6beklerinin bir arada kullanildig1 goriilmektedir. Olumsuz cevap digiimleri
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incelendiginde, liniversitelerin egitim kadrosunun tercih dénemi katildiklar1 TV programlarinin,
okul imaj1 igin riskli olabilecegini diisiindiikleri goriilmektedir. Konuklarin kendilerini dogru
ifade edemezlerse veya uzmanliklar1 yeterli degilse, toplum nezdinde olumsuz bir imaj
olusturma riski oldugunu ifade etmislerdir.

Velilerin olumlu yanit diigtimleri incelendiginde “evet, gii¢li ve etkili bir imaj olusturur”, “evet,
hocalarin TV'de goriilmesi olumlu bir etki yaratir” gibi soz obeklerini bir arada kullanildigi
kullanmiglardir. Olumsuz yanit diigiimleri o6zetlendiginde, TV programlarinin okul imaji
tizerinde hem olumlu hem de olumsuz etkisinin olabilecegini bildirmislerdir. Ayn1 zamanda
genglerin TV gibi medya yayinlarini takip etmedikleri, baska platformlarda tanitim yapilmasi
gerektigini diistinen veliler de bulunmaktadir.

3.9. Agik Kapi Etkinliginin Olumlu imaja Etkisi

Tercih donemlerinde tiniversitelerin aday Ogrencilerine ve ailelerine literatiirde “acgik kapi
etkinligi” olarak gecen, okulu gezme ve gérme olanagi sunmasinin, olumlu imaj tizerine etkisi
hakkinda goriis almak icin hazirlanan 9. soruya 6gretmen yanitlarinin 5 farklh kategoride, veli

yanitlarinin ise kesinlikle 3 farkli kategoride kiimelendigi gézlenmistir.

Tablo 11. Soru 9 icin Ogretmen ve Veli Cevaplarinin Kelime Siklik Yiizdeleri

ifade 9: Tercih dénemlerinde iiniversitelerin aday égrenci ve ailelerine okulu gezme olanag
sunmalari okul imaji a¢isindan etkili midir? Nasil?
Rehber Ogretmen Veli
N:123 N:109
. Kelime Siklig1 . Kelime Siklig1
Kelimeler (%) Kelimeler (%)
Kesinlikle evet 23,57 Kesinlikle evet 26,6
Evet 66,66 Evet 65,13
Opsiyonel 7,3 Opsiyonel 8,25
Fikrim yok 0,8 Fikrim yok 0
Hayir 0,8 Hayir 0

Ogretmenlerden farkl olarak velilerin yanitlarinda “fikrim yok” ve “hayir” seklinde yanitlarin
olmayis1 dikkat cekmektedir. Bu da velilerin okulu gérme etkinligine karsi tutumlarinin daha
olumlu oldugunu diistindiirmektedir.

Ogretmenlerin 9. soruya vermis olduklari yanitlardan elde edilen kelime bulutlarinin gésterildigi
Sekil 18 incelendiginde, okulu yakindan ve yerinde gérme, okul hakkinda somut fikir verme,
birebir bilgi almak onemli ve etkilidir gibi ifadelere siklikla basvurduklari goriilmektedir.
Kararsiz olan veya bazi kosullara bagh olarak olumlu etki sunabilecegini diistinen 6gretmen
yanitlarinda ise, okulu gezerken gorevlilerin karsilamadaki samimiyetinin, sorulara seffaflikla
yanit verilmesinin, gezilerin iyi planlanmasinin 6neminin vurgulandigi goriilmektedir. Bu soruyu
olumsuz yanitlayan 6gretmenlerin kelime bulutunda ise fiziksel kosullarin degil kadronun,
akademik faaliyetlerin 6nemi dile getirilmistir. Ayrica 6gretmenler acisindan bu tiir faaliyetlerin
“tercih doneminde” gerc¢eklestirilmesi daha etkin goriilmektedir.
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Sekil 18. Soru 9 icin Ogretmen Yamitlarina Ait Kelime Bulutlar

Veli yanitlarina yonelik kiimelenmis kelime bulutlar1 Sekil 19’da sunulmaktadir. Olumlu yanit
kiimeleri incelendiginde, okulu fiziksel olarak yakindan gérmenin 6énemli oldugu, cocuklarinin
egitim alacagl yeri gérmenin giiven olusturmada katkisi oldugu yoniinde ifadeler siklikla
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kullanilmistir. Duruma gore bu gezilerin etkisinin degisecegini bildiren veliler ise okulun fiziksel
ozelliklerinin kotli olmasinin olumsuz, kampiisii olmayan iiniversitelerin bu tiir etkinliklerden
olumsuz etkilenecegini, okul imkanlarinin iyi ve fiziksel olarak giizel bulunmasi1 durumunda
olumlu katkisi olacagini, karsilayan ekibin samimiyeti, yeterli ulasim kosullarinin olup
olmadiginin goriilmesi agisindan dnemli oldugu gibi ifadeleri kullanmislardir. Genel olarak
veliler acisindan fiziksel olanaklar ve okula ulasimin nasil saglandiginin goriilmesi acisindan
6nemli bulunmaktadir.

Evet Etkilidir
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Sekil 19. Soru 9 icin Veli Yanitlarina Ait Kelime Bulutlar

Ogretmenlerin olumlu yamit diigiimleri incelendiginde “evet, giiclii ve etkili bir imaj olusturur”,
“evet, Uiniversitelerin fiziki olarak goriilmesi olumlu bir etki yaratir” gibi s6z dbekleri bir arada
kullanilmistir. Olumsuz yanit diigtimleri 6zetlendiginde, 6gretmenler tniversiteyi fiziki olarak
gezmenin ikna edici bir faktor olmadigini belirtmislerdir. Kampiisii olmayan tiniversitelerin bu
tiir faaliyetler sonucu olumsuz etkilenebilecegini ifade etmislerdir.

Velilerin olumlu yanit diigiimleri incelendiginde “evet, etkili bir imaj olusturur”, “evet,
tiniversitelerin fiziki olarak goriilmesi olumlu bir etki yaratir” gibi s6z 6beklerinin bir arada
kullanildig1 goriilmektedir. Universitenin gériilme olanaginin okul imajina etkisi olup olmadig
yoniindeki soruya velilerden olumsuz yanit gelmemistir.

3.10. Dijital iletisim Kanallarinin Olumlu imaja Etkisi

Universitelerin web siteleri ve sosyal medya hesaplarinin okul imajina etkisinin soruldugu 10.
soruya 6gretmenler ile veli yanitlarinin 5 farkli kategoride kiimelendigi gézlenmistir.

Tablo 12. Soru 10 I¢in Ogretmen ve Veli Cevaplarinin Kelime Siklik Yiizdeleri

ifade10: Universitelerin web siteleri ve sosyal medya hesaplarmin okul imaji agisindan 6nemli
oldugunu diisiiniiyor musunuz? Internet ortaminda iiniversite hakkinda bilgi edinmede yeterli midir?
Rehber Ogretmen Veli
N:123 N:109
Kelimeler Kelin&;jlkllél Kelimeler Kelinz(;)s)lkhgl
Onemli ve yeterli 53,65 Onemli ve yeterli 44,03

Kismen 6nemli ve yeterli 0,8 Kismen 6nemli ve yeterli 2,75

Opsiyonel 1,6 Opsiyonel 4,58

Fikrim yok 08 Fikrim yok 1,83
Onemli ama yeterli degil 42,27 Onemli ama yeterli degil 46,78

Ogretmen yanitlarinda c¢ogunluk dijital kanallarin okul imaji olusturmada énemli ve bilgi
edinmede yeterli oldugunu ifade ederken, veli yanitlarinda ¢ogunluk imaj olusturmada 6nemli
ama bilgi edinmede yeterli olmadigini ifade etmislerdir.

Ogretmenlerin 10. soruya cevaplarindan elde edilen kelime bulutlar1 incelendiginde sosyal
medyanin Ogrenciler lizerinde etkili ve onemli oldugu, web sitelerinin anlasilir olmasinin,
beklentileri karsilamasinin 6nemli oldugu ifadeleri siklikla kullanildig1 gériilmektedir.
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Sekil 20. Soru 10 i¢in Ogretmen Yanitlarina Ait Kelime Bulutlar

Veli yanitlarina yonelik kiimelenmis kelime bulutlar1 Sekil 21’de sunulmaktadir. Veliler de
ogretmenler gibi sosyal medyanin 6nemini sik¢a dile getirmisler, tanitim faaliyetleri kapsaminda
glinlimiizde mutlaka dijital platformlara yer verilmesi gerektigini ancak ulasilabilir ve zengin
iceriklere sahip olmasi, gorsel olarak etkileyici hazirlanmasi sartina de vurgu yapmislardir.
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Sekil 21. Soru 10 icin Veli Yanitlarina Ait Kelime Bulutlar

Ogretmenlerin yanit diigiimlerinde “evet, internet ve sosyal medya imaj iizerinde etkilidir fakat
bilgi edinme de yeterli degildir”, “fiziki olarak bilgi edinilmesi daha etkili olabilir” gibi sz
obeklerinin bir arada kullanildigi gériilmektedir. Ogretmenler acisindan iiniversitelerin web
siteleri ve sosyal medya hesaplarinin okul imaji1 agisindan 6nemli oldugu, fakat bilgi edinmede
yeterli olmadigi sonucuna tekrar ulasilmaktadir.

Velilerin yanit diigiimlerinde “evet, internet ve sosyal medya imaj iizerinde etkilidir fakat bilgi
edinme de yeterli degildir’, “farkli kaynaklarin kullanilmas1 daha etkili olabilir” gibi s6z
obeklerinin bir arada kullanilmistir. Veliler agisindan iiniversitelerin web siteleri ve sosyal
medya hesaplarinin okul imaji1 agisindan 6nemli oldugu fakat bilgi edinmede yeterli olmadig
sonucuna tekrar ulasilmaktadir.

3.11. Tanitim Filmlerinin Olumlu imaja Etkisi

Universitelerin tanitim filmlerinin izleyenler iizerinde olumlu ve kalic1 bir okul imajina etkisinin
soruldugu 11. soruya soruya dgretmen ve veli yanitlarinin kesinlikle evet, evet, opsiyonel, fikrim
yok ve hayir olmak tizere 5 farkli kategoride kiimelendigi gozlenmistir.

Tablo 13. Soru 11 icin Ogretmen ve Veli Cevaplarinin Kelime Sikhik Yiizdeleri

ifade11: Universitelerin tanitim filmlerinin izleyenler iizerinde olumlu ve kalici bir okul
imaj1 olusturabilecegini diisiiniiyor musunuz? Hangi unsurlar olumlu etkilemektedir?
Rehber Ogretmen Veli
N:123 N:109
Kelimeler Kelin;f;glkhgl Kelimeler Kelin;;(glkhgl
Kesinlikle evet 24 Kesinlikle evet 09
Evet 65,85 Evet 58,71
Opsiyonel 21,13 Opsiyonel 18,34
Fikrim yok 2,4 Fikrim yok 3,6
Hayir 8,13 Hayir 18,34

Ogretmenlerin olumlu yanitlarinin velilere oranla daha fazla oldugu gériiliirken, olumsuz
yanitlarda da velilerin anlamh sekilde daha ytliksek oranda oldugu goriilmektedir. Bu sonug,
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O0gretmenlerin iniversiteye yapilan kurumsal ziyaretler, kariyer giinleri, egitim fuarlar1 gibi
gorevli olarak katildiklar1 etkinliklerde tanitim filmlerini izleme imkanlarinin daha fazla
olmasindan kaynaklanabilecegini diistindiirmektedir.

Ogretmenlerin yanitlarindan elde edilen kelime bulutlar incelendiginde, tanitim filmlerinin
kurumun kalitesini yansittigi, derslikler, laboratuvarlar gibi fiziksel ve sosyal olanaklara yer
verilirse daha etkili sonuclar elde edilebilecegi, burs imkanlarina yer verilmesi gerektigi, okul
hakkinda genel bir gorsel imaj olusturabilecegi, tanitim filmlerinde 6grencilere yer verilmesi
gerektigi seklinde ifadeleri kullandiklar1 goriilmektedir.
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Sekil 22. Soru 11 i¢in Ogretmen Yanitlarina Ait Kelime Bulutlar

Veli yanitlarina ait kiimelenmis kelime bulutlar1 Sekil 23’te sunulmaktadir. Olumlu yanit
kiimelerinde tanitim filmlerinin, sosyal imkanlar ve okul atmosferi hakkinda bir fikir
verebilecegi, gorsel imaj acgisindan olumlu oldugu yoniinde ifadelere rastlanmaktadir. Okulun
basarilarina, yapilan aktivitelere, konaklama imkanlarina yer verilmesi durumunda daha etkili
olacag1 yoniinde goris bildirmislerdir.
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Sekil 23. Soru 11 Icin Veli Yanitlarina Ait Kelime Bulutlar

Ogretmenlerin olumlu yamt diigiimleri incelendiginde “evet, okulun farkli imkanlar bir arada
gosterildiginde olumlu bir imaj olusturur”, “evet gercekci olursa, “gdsterilen ile gergeklik
ortiisiirse” “bilgilendirici olursa etkilidir”, akademik, sosyal, kiiltiirel aktiviteler vurgulanmalidir”
gibi soz obeklerinin bir arada kullanilmistir. Sosyal faaliyetleri igeren bir tanitim filminin daha
etkili olabilecegi ifadesi sikca kullanilan olumlu yanit diigiimlerinden olmustur. Olumsuz yanit
diigiimlerinde “olumlu bir imaj izerinde dolayli yoldan etkilidir’, “hayir etkili oldugunu
disinmiyorum” gibi s6z Obeklerinin bir arada kullanildigi goriilmektedir. Burada
O0gretmenlerin olumsuz yanitlardan tanitim filminin 6grenciler tarafinda dikkatle izlenmedigi ve
olumlu imaj tizerinde direkt etkisinin olmadig1 yorumu yapilabilir.

Velilerin olumlu yanit digimleri incelendiginde “bilgi verir”, “evet, imkanlar etkili
gosterildiginde olumlu bir imaj olusturur”, “evet, filmin icerigi 6grenciyi motive etmeli” gibi s6z
obeklerinin bir arada kullanilmistir. Olumlu yanitlarda, sosyal olanaklar1 ve Kkiiltiirel aktiviteler
iceren bir tanitim filminin daha etkili olabilecegi vurgulanmistir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren yliksekdgretim kurumlari, olumlu bir imaj olusturabilmek
ve hedef kitlelerine vizyonlarini aktarabilmek i¢in kurumsal iletisim veya halkla iliskiler-tanitim
departmanlar1 aracilifiyla farkli kategorilerde projeleri hayata gecirmektedirler. Ancak bu
projeler biitlinsel olarak degerlendirildiginde, deneyimsel pazarlamanin duyusal, duygusal,
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bilissel, iliskisel ve davranissal boyutlarini iceren kapsamli ¢alismalar olduklar1 goriilmektedir.
Bu verilerin 1s18inda deneyimsel pazarlama egitim kurumlarinin siirdiriilebilirligi boyutunda
biiylik katma deger tasimaktadir.

Veli ve rehber Ogretmenler sorularin genelinde benzer yanitlar ile deneyimsel pazarlama
faaliyetlerinin olumlu bir okul imaji algis1 olusturmaya katki saglayacagi yonilinde goriis
bildirmislerdir. Velilerin, okulu fiziksel olarak gormek ve okul yetkililerinden yiiz yiize bilgi
almak ifadelerini 6gretmenlere gore daha fazla siklikla ifade ettikleri gdzlenmistir. Bu sonug,
literatiirde acik kapi olarak ifade edilen {iniversite tanitim giinlerinin veliler agisindan énemini
gostermektedir.

Reklamlarin okul imajini olumlu etkileyecegi yoniindeki olumlu yanitlarin ¢ogunlukta olmasi,
olumlu imajin, kurumun dogrudan yahut dolayli bicimde iletmis oldugu mesajlar ile kurumsal
goriniisiin cesitli sembollerle hedef kitleye iletilmesi sonucunda ortaya ciktigim (Aydin ve ilhan,
2024: 113) belirten goriis ile paralellik gostermektedir.

Sosyal sorumluluk projelerinin okul imajini olumlu etkileyecegi yoniindeki yanitlarin cogunlukta
olmasi dnceki calismalarda (Budzik, 1974; Sunardi, 2019; Tryma ve Chervona, 2022; Durak vd.,
2023; Suranta ve Rahmawati, 2024) elde edilen sonuglar1 desteklemektedir. Bir yiiksekdgretim
kurumunun hangi tiir sponsorluk faaliyetleri yiiriitmesi gerektigi konusunda ise; egitim bursu,
spor ve dezavantajli grup olarak nitelendirilen engelli bireylere yonelik sponsorluklar siklikla
verilen yanitlar olmustur. Literatiirde sosyal sorumluluk projelerinin etkisi sik¢a arastirilmis
olsa da kurumun faaliyet gosterdigi alana goére paydas beklentisinin farklilasip farklilasmadigina
yonelik calismalara rastlanmamistir. Paydas beklenilenlerine yoénelik daha fazla calisma
yapilmasi gerektigi diisiiniilmektedir.

Taninmis Kkisilerin liniversite etkinliklerine katilmasinin okul imajina olumlu etkisi olacag
yoniinde elde edilen genel sonug literatiirde yer alan calismalari (Chan ve Fan, 2020; Armagan
ve Giirsoy, 2017) desteklemekle birlikte, bu kisilerin uzmanlik alanlarinin énemine hem velilerin
hem de 6gretmenlerin vurgu yapmis olmasi 6nemlidir.

Herhangi bir kurum/marka hakkinda imaj olusabilmesi icin bilgi sahibi olmak ilk adim olarak
goriildigiinden, tanitim materyalleri, ozellikle halkla iliskiler faaliyetlerinde, son derece
onemsenmektedir. Ancak veliler ve 6gretmenler, bilgi edinme icin artik dijital platformlar1 da
kullanabildiklerini, bu materyallerin okunmadigim1 ve israfa yol ac¢tigimi bildirerek tanitim
faaliyetleri icin bir donilisiime isaret etmislerdir.

Yiiksekogretime yonelik egitim fuarlar1 yil boyunca ve tercih donemlerinde pek c¢ok
liniversitenin katilimiyla gerceklesmektedir. Ozellikle tercih donemlerinde 6grenciler ve aileleri
tarafindan yogun ilgi géren bu fuarlar 6zellikle farkli sehirde bulunan iiniversiteler hakkinda
bilgi edinmede olduk¢a 6nemlidir. Ancak iniversite temsilcililerinin olumsuz tutumlarinin
istenmeyen sonuglar yaratabilecegine dikkat cekilmesi, iiniversite tercihinde personelin giiler
ylzli olmasinin etkili oldugu y6niinde sonug bildiren ¢alismalar (Bakioglu ve Bahgeci, 2010) ile
paralellik gostermektedir.

Universitelerin tanitim giinleri (agik kapi1) adi altinda tercih dénemlerinde okulu ziyaretgilere
acmasli veliler acgisindan en etkili bulunan ve en sik dile getirilen etkinlik olmustur. Bu sonug
konuyla ilgili daha 6nce yapilmis benzer ¢alismalarla paralellik gostermektedir (Mignerey vd.,
1995; Torlak, 2001; Fischbach, 2006; Mcallister, 2008; Anctil, 2008; Pampaloni, 2010; Bakioglu
ve Bahceci, 2010: 40). Cogunlugun okulu ziyaret etkinliklerini fiziksel kosullar ile
bagdastirilmasi ve bu baglamda okul imajina katki sunacagini ifade etmesi, 6nceki calismalarda
fiziksel kosullarin imaja etkisine dair sonuclariyla ortiismektedir (Durak vd. 2023: 1699;
Higgins vd., 2005).

Universitenin web sitesi, sosyal medya hesaplan gibi dijital mecralarin okul imajina etkisine dair
soruya verilen yanitlarda dijital platform iceriklerinin 6nemine siklikla vurgu yapilmis olmasi,
web sitelerinin iceriginin 6grenci tercihleri lizerindeki etkisine ydnelik yapilan g¢alismalarla
paralellik gostermektedir; (McAllister ve Taylor, 2007; Mcallister, 2008; Durak vd., 2023).

52

istanbul Nisantasi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi
Year/Yil 2024, Vol./Cilt 12 (Ozel Say1) 31-59.



LISTANBUL DENEYIMSEL PAZARLAMANIN UNIVERSITELERIN KURUMSAL IMAJINA ETKISi UZERINE NIiTEL
NISANTASI BiR ARASTIRMA NUSBD

UNIVERSITY =
v REYHAN CAKMAKOGLU, AKIN MASRAP

Deneyimsel pazarlamanin egitim hizmetlerinde profesyonel bicimde uygulanmasi, olumlu bir
imaj algis1 insa etmenin yani sira egitim biitcesinin etkin ve verimli kullanilabilmesine, amaca
uygun etkili stratejiler hazirlanmasina ve hepsinden 6nemlisi 6grenciler icin en uygun egitim
ortaminin secimine olanak saglayacaktir.

Literatiir incelendiginde egitim hizmetlerinde deneyimsel pazarlama konusunda sinirh sayida
¢alismanin varlig1 dikkat ¢ekicidir. Bu ¢alismalarin da sadece 6grencilere yonelik olmasi, veli ve
rehber 6gretmenlere yonelik herhangi bir calismaya rastlanmamis olmasi nedeniyle literatiire
katki saglayacagi ve yeni calismalara yol gosterecegi diistiniilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT
GENISLETILMIS OZET

A QUALITATIVE RESEARCH ON THE EFFECT OF EXPERIENTIAL MARKETING ON
THE CORPORATE IMAGE OF UNIVERSITIES

Introduction and Research Purpose: In university choice, the opinions of the student's family and expert guidance
counselors are as effective as the student's expectations. Although there are mostly studies on university students
regarding the factors affecting university choice, no study has been found that comparatively examines the opinions
of the families of the students who are in the selection process and the counselors who serve as choice counselors.
The aim of the study is to comparatively investigate the effects of experiential marketing activities carried out by
universities on the school image perceptions of parents and guidance counselors.

Literature Review: When studies in the field of experiential marketing are examined, research mainly in the field of
tourism-accommodation and food and beverage services attracts attention, while a very limited number of studies
are seen in the field of higher education. No qualitative study has been found on the effect of experiential marketing
on the image perception of universities, directed at parents and teachers. Image perception studies for universities
include age, gender (Jordan, 1993), physical characteristics, location (Torlak, 2001; Theus, 1993), social facilities,
economic and environmental factors (Kazoleas et al, 2001), education quality (Saracel, 2001), which affect the
image. et al,, 2001), academic and sports achievements, visibility and fame in the media (Arpan et al,, 2003), and
career opportunities after graduation (Duarte et al., 2010; Tas et al., 2018). Studies on the effects of the university's
image on academic success (Polat, 2011), satisfaction (Karacabey et al., 2016) and organizational commitment (Alves
and Raposo, 2010) also attract attention.

Methodology and Findings In the study, the “Criterion Sampling” method was used for purposive sampling. In the
qualitative research, the “Content Analysis” method was employed. Through open-ended questions, the opinions of
both teachers and parents were obtained regarding the effects of universities’ experiential marketing activities on
creating a positive image. The data sets obtained were analyzed using NVivo software. The sample group consists of
123 guidance counselors who work as preference counselors and 109 parents who visit preference centers in
Istanbul during the 2022 preference period. As a result of our study, which a similar data was not encountered in the
literature, both guidance counselors and parents expressed the positive contribution of experiential marketing to the
school image. Regarding the perception of school image, parents found open house days more effective than
guidance counselors did.

Conclusions and Recommendation: When the results are evaluated in general, it can be seen that the most
effective and memorable activities are the "open door" promotional days in the literature, where students and
families can visit universities and get to know the school more closely. This result is in line with previous
similar studies on the subject. Receiving feedback that, costly events such as education fairs may be effective in
obtaining information, but will not be sufficient for image. The fact that the importance of digital platform
contents is frequently emphasized in the answers to the question about the effect of digital channels, such as the
university's website and social media accounts on the school image is in parallel with the studies on the effect
of the content of the websites on student preferences (McAllister and Taylor, 2007; McAllister, 2008; Durak et
al., 2023). Professional application of experiential marketing in educational services will not only build a
positive image perception, but also enable effective and efficient use of the educational budget, preparation of
effective strategies appropriate for the purpose, and most importantly, the selection of the most suitable
educational environment for students.
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