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OZET

Gilinlimiizde {irin ve hizmetler gibi iiniversiteler de marka olma yolunda ilerlemektedirler.
Artan rekabet ortamlar1 ve liniversitelerin ulusal ve uluslararasi bilinirligini artirma cabalari
tiniversitelerin markalagsmasini zorunlu kilmaktadir. Bu ¢alismanin amac1 Burdur Mehmet Akif
Ersoy Universitesi’nin marka iiniversite olma siirecinde hangi adimlari uyguladigmi igerik
analizi ile incelemek ve iiniversitenin marka yonetim siirecine dair degerlendirmelerde ve
onerilerde bulunmaktir. Elde edilen verilere gére markalagma siirecine durum analizi yaparak
baslayan tiniversite, giiclii ve zayif yonlerini analiz ederek ¢aligmalarini siirdiirmiistiir. Kendini
Burdur ilinin can damarinda yer alan Mehmet Akif Ersoy Universitesi ailesi olarak
konumlandiran {iniversite, ‘Istiklalden Istikbale’ slogani ile insanlarin zihninde yer etme ¢abasi
ile siireci yonetmektedir. ‘Hayvancilik ve Hayvancilia Dayali Sanayiciligin Gelistirilmesi’
alaninda Kalkinma Bakanlig1 tarafindan desteklenecek 5 pilot iiniversiteden biri olarak segilen
Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi yore ile ilintili olarak hayvancilik, hayvanciliga dayali

sanayi ve 0zellikle gida sanayi konusunda da konumlandirma ¢alismalar1 yapmaktadir.

Anahtar kelimeler: Marka, Marka Universite, Marka Yaratma, Marka Kimligi, Markalasma.

! Bu ¢aligma 9-12 Mayis 2018 tarihinde Burdur’ da diizenlenen 7. Tiirkiye Lisansiistii Caligmalar Kongresi’ nde
s0zlii bildiri olarak sunulmustur.
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ABSTRACT

Today, universities, like products and services, are on the way to become a brand. Increasing
competition environments and efforts to increase the national and international awareness of
universities require the branding of universities. The aim of this study is to analyze what steps
Burdur Mehmet Akif Ersoy University has followed in the process of becoming a brand
university with content analysis and to make evaluations and suggestions regarding the brand
management process of the university. According to the data obtained, the university started its
branding process by analyzing the situation and continued its studies by analyzing its strengths
and weaknesses. Positioning itself as the family of Mehmet Akif Ersoy University, located in
the heart of the province of Burdur, the university manages the process with the effort of being
in the minds of people with the slogan “‘From Independence to Independence’’. Burdur Mehmet
Akif Ersoy University, which is selected as one of the 5 pilot universities to be supported by
the Ministry of Development in the field of ‘‘Development of Livestock and Livestock-Based
Industrialism’’, also conducts positioning studies in the field of animal husbandry, animal

husbandry-based industry and especially food industry.
Keywords: Brand, Brand University, Brand Creation, Brand ldentity, Branding.
1. GIRIS

Universiteler giiniimiizde ihtiyag duyulan ileri diizeydeki yiiksek nitelikli insan giiciinii
egiten, gelecekteki hedefleri dogrultusunda bilimsel arastirmalar yapan kurumlardir. Toplumla
biitlinlesmey1 saglayacak projeler iiretip gelistirirler. Toplumun beklentilerine cevap vererek

onlarin ilerlemelerine ve gelismelerine katkida bulunurlar (Caglayandereli ve Giiles, 2013: 2).

Son yillarda 6grencilerin yurt i¢i ve yurt disindaki iiniversite tercih seceneklerinin
artmasi, {iniversiteler arasi rekabeti de beraberinde getirmistir. Ogrenciler {iniversitenin sahip
oldugu ozellikleri tek tek incelemek yerine iiniversite kalitesini belirleyen bir¢ok ozelligi
biinyesinde barindiran {iniversite markasina bakmay1 yeterli gormektedir (Torlak ve Dogan,
2011: 98). Bir¢ok hizmet sektoriindeki organizasyonlarda oldugu gibi iiniversiteler de rekabetci
ortamin artmasiyla kendilerini digerlerinden farklilastirmas: gerektigi gergegiyle yliz yiize
gelmislerdir. Bu nedenle liniversiteler kendilerini ¢evrelerine daha iyi anlatma gayreti igerisine

girmektedirler (Judson vd., 2008: 57). Glglii bir marka, hizmet edilen hedef kitlenin verilen
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hizmetten memnun olarak ayrilmasini saglar. Universitelerin marka olma yolundaki faaliyetleri
sonucunda nitelikli dgretim elemanlarini ve basarili 6grencileri bilinyesine katabilmekte ve

hedef kitlesi olan halka dogru ulasabilmek i¢in pazarlama faaliyetlerini ger¢eklestirmektedirler.

Alan yazinda markalagsma iizerine pek ¢ok ¢alisma yer almasina ragmen, {iniversitelerin
markalasmasi konusunda pek fazla ¢alismaya rastlanmamistir. Bu calisma ile iiniversitelerin
markalasma siirecinin nasil isledigi konusunda alan yazina katki saglanmasi diistiniilmektedir.
Buradan hareketle; ¢alismanin temel amaci, Mehmet Akif Ersoy Universitesi’nin marka
iiniversite olma silirecinde hangi asamada olduklarini igerik analizi ile incelemek ve elde edilen

bulgular sonucunda iiniversitenin markalagsma siirecine dair dnerilerde bulunmaktir.
2. MARKA VE MARKALASMA iLE iLGILi KAVRAMLAR
2.1. Marka Kavram ve Marka Universite

Isletmeler yasanan yogun rekabet ortaminda varliklarini devam ettirme ve biiyiime
saglamak icin siirekli yeni strateji ve yontem arayisi igerisindedirler. Bu arayislardan biri son
yillarda Onemini artiran marka kavramidir. Amerikan Pazarlama Birligi'ne (AMA) gore;
marka; “bir saticinin mal ve hizmetlerini diger saticilarinkinden ayirarak betimleyen isim,
terim, tasarim, sembol ya da diger 6zelliklerdir". Daha kapsamli bir tanimla marka kavramau;
“bir kisinin (tiiketicinin) {irlinii, hizmeti, tecriibeyi, organizasyonu veya marka ingas1 sanatini
algilamasi, fark etmesi, kavramasi” olarak aciklanabilir (Okur, 2007: 32). Bu tanimlara gore
isletmeler markalar: ile rakiplerine istlinliik saglamakta, {irlin ya da hizmetlerinde farkli ve
0zgiin olabilmektedirler. Markalar tiiketicilere biiyiik bir deger sunar ve isletme ile tiiketici
arasinda iligki kurar. Miisterileri ile giiclii iliski kurabilen markalar; ayirt etme, tercih olusturma
ve prestij saglama yetisine sahiptir (Cifci ve Cop, 2007: 70). Markalar, mesajlarin tiiketicilere
iletirken aslinda onlara s6z ve vaat tasimaktadirlar. Tiiketiciye sunulan {iriin ya da hizmetle ilgili
giiclii ¢agrisimlar yaratan, {iriin ya da hizmetin 6zelliklerini, tiikketiciye yararini, organizasyon
degerlerini, kisilik 6zelliklerini ve hedef kitleyi odaklayan bir vaadi igermektedir. Ayrica
tiiketicinin iiriin ya da hizmeti deneyimlemesinin ardindan kendisini nasil hissedecegine dair

sozleri de igermektedir (Okur, 2007: 47).

Bir isim, tasarim ya da hizmet marka olarak adlandirilabilecegi gibi bir organizasyon
veya edinilen tecriibeler de marka olarak kabul edilebilir. Sivil toplum orgiitlerinin marka

olarak tanimlanmasini (AFAD, AKUT vb.) veya yiiksekdgretim hizmetlerini pazarlayan bir
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{iniversitenin marka olarak algilanmasmi (HARVARD, ODTU vb.) bu duruma 6rnek olarak
verilebilir (Okur, 2007: 32).

Universite markas;, kurumun o6zelliklerini baskalarindan ayiran, 6grencilerin
ihtiyaglarin1 karsilama kapasitesini yansitan, belirli bir tiir ve yliksekdgrenim seviyesi sunma
giicline olan giivenini kazandiran ve potansiyel yeni baslayacak olanlara kayit esnasinda yardim
eden kurum 6zelliklerinin bir tezahiirii olarak tanimlanmaktadir (Ali-Choudhury vd., 2009: 14).
Diger bir ifade ile tiniversite markasina bakildiginda onun rakiplerinden farkli olan yonlerini,
ihtiyaglarin1 karsilamak tizere 6grencilere ne tiir vaatlerde bulundugunu, egitim kalitesini ve
{iniversitenin sahip oldugu ézellikleri hakkinda gikarim yapilabilir. Universitelerin markalasma
nedenlerine bakildiginda temel nedenin marka yardimiyla hedef kitle olan &grencilerin ve
onlarin ailelerinin, nitelikli 6gretim elemanlarinin, igsveren kuruluslarin dikkatini ¢ekerek

onlarla iletisim kurulmasi oldugu sdylenebilir (Nardali ve Tanyeri, 2011: 311).

Yogunlasan rekabet, akademide markalasmanmn &nemini artrmistir.  Ornegin
iiniversiteler, 6grenci sayisini ve kalitesini arttirmayi, 6grenci sadakatini iyilestirmeyi, mezun
baglantilarin1 iyilestirmeyi, yetenekli calisanlar1 ise almayr ve kurumsal sektorden destek
almanin yani sira kendilerini yiiksekogretimdeki diger aktorlerden daha fazla ayirt eder.
Bununla birlikte, yliksek 6grenimin paydas ortamina gore belirgin sekilde ¢cok yonlii oldugu ve
bu nedenle diger bir¢ok ortamdan farkli oldugu iddia edilmektedir (Clark vd.; 2019: 4).

Universitelerin marka olusturma siireci kentlerin marka olusturma siireci gibi
diistinebilir. Kentlerin rekabet avantaji saglamasi i¢in marka olusturmasi gerektigi gibi
iiniversitelerin de rekabet avantaji saglamasi ve bilinirligini artirmasi i¢in marka iiniversite
olma yoluna gitmesi gerekmektedir. Giiclii bir marka imajina ve kimligine sahip olmak,
piyasadaki konumunu belirleyerek, onlar1 rekabetten korumak ve pazar performansini

iyilestirmek yoluyla {iniversitenin yararina olabilir (Watkins ve Gonzenbach, 2013: 20).

Universiteler, tanitim c¢abalari giiclendirmek icin entegre pazarlama tekniklerini
giderek daha fazla uygulamaya baslamigtir (Wasmer vd., 1997: 31). Judson vd.ne gére (2008:
57) koordine edilmis, miisteri odakli bir pazarlama sistemine yonelik kurumsal ¢abalarin bir
parcast olarak, iiniversiteler ayrica iiniversite markasini gelistirme {izerine odaklanmalidirlar.
Marka bilinci olugturma, “Orgiitiin kimliginin niteliklerini, agik¢a tanimlanmis bir marka 6nerisi

o5

seklinde duyurmak” anlamina gelmektedir (Balmer, 2001: 281). Bunu yapabilmek igin
kurulusun kendisi i¢in dncelikle “ne” ve “kim” in 6ziinii, degerler ve 6zellikler agisindan “neyi”

temsil ettigini tanimlamasi gerekir. Bu tanimin olabildigince kesin ve tutarli olmasi ve oldukga
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tutarl1 bir bigimde iletilmesi gerekmektedir. Ayrica, sadece list yonetimin marka 6ziinii bilmesi
yeterli degildir; tiim caligsanlar bir anlamda marka yoneticisi olmali ve tercihen “markay1
yagamalidir” (Waeraas ve Solbaak; 2009: 1-2). Tas ve Ergin (2012: 147) iiniversitelerin
sayisinin  ve yuksekégrenime yonelik geng niifusun biiyiikliigiiniin g6z Oniinde
bulundurulmasini, {iniversite marka bilinci olusturma konusunda daha fazla arastirma

caligmalarina 6nem verilmesi gerektigini belirtmislerdir.

Gilinlimiizde bir¢ok iiniversite marka tiiniversite olma ¢abast igine girmistir.
Universiteler; amaci, kimligi ve kalitesi belirsiz markayr tutundurmak maksadiyla yiiksek
biit¢eli yatirimlar yapmasina ragmen yapilan yatirimlarin etkinligine ve sonuca yonelik kamuya
acik arastirmalara rastlanmamistir (Baser, 2008: 105). Bu tiir degerlendirmelerin yapilmasi
iiniversitelerin markalasmada hangi diizeyde olduklarini gosterecek ve sonraki adimlar igin

referans saglayacaktir.
2.2. Universitenin Marka Kisiligi ve Marka imaji

Giglii ve basarili marka yaratma ve bu markalar tiikketicinin zihninde konumlandirma
asamasinda liriinlin digsal 6zellikleri artik yeterli gelmemeye baslamistir. Bu noktadan hareketle
markalarin da insanlar gibi farkli olabilmesi i¢in bir kisilige sahip olmas1 gerektigi diistiniilmiis
ve insana ait 0zellikler markalara aktarilmistir (Aysen vd., 2012: 184). Marka kisiligi, insana
ait birgok ozelligin markaya yiiklenmesidir. Insani unsurlar olan giiven verme, dnemseme,
heyecan verici olma, ilham verici olma, yenilik getirme, daha iyi bir yasam sunma, eglence
veya i yapmaya yonelik zevk verme gibi temel degerleri igeren bir kavramdir (Ar, 2002: 69).
Marka kisiliginin insan kisiliginden farkli olan yonii, genellikle pazarlama iletigimcileri
tarafindan pazarlama karmasindan faydalanilarak planli ve bilingli ¢alismalar yiiriitiilmesiyle
olusturulmasidir (Aaker, 1997: 347). Aaker (1997: 352) bireyin kisiliginden yola ¢ikarak
gelistirmis oldugu marka kisiligi 61¢eginde marka kisiligini niteleyen 6zellikleri bes boyutta ele

2% ¢¢

almistir. Bu boyutlar “samimiyet”, “cosku”, “ustalik”, “seckinlik” ve “sertliktir”.

Bir markanin kisiligi hakkindaki ilk bilgiler; markanin isminden, renginden, hangi
harflerle yazildigindan, logosundan ve ambleminden elde edilir. Tiiketiciler bir markayla
bulustuklarinda o markayla ilgili bir deneyim yasar ve o markanin kisiligi hakkinda bilgi

edinirler. Kisiliksiz markalar ise, insanlara giiven vermez (Aksoy, 2015: 46).

Tiketiciler marka kisiligi ile iiriin arasinda kurduklar iliskide; kendi kisilikleri ile marka

kisiligi arasinda ortak nokta yakaladiklarinda o marka, tiiketicinin zihninde farkli bir boyut
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kazanmaktadir. Bu sebeple isletmeler markanin tiiketiciler tarafindan daha rahat
benimsenmesini saglamak i¢in uyguladiklar stratejilerde marka kisiligine dnem vermektedirler
(Aysen vd., 2012: 184). Marka kisiliginin dogru belirlenerek tiiketicilerle iirlin arasinda
duygusal bag olusturulmasi markanin etkililiginin artmasini olumlu yonde destekleyecektir.
Torlak ve Dogan (2011: 110) ¢alismalarinda ODTU ve Bogazici iiniversitelerinin tiim marka
algist boyutlar1 bakimindan ortalamanin iizerinde oldugunu tespit etmislerdir. ODTU
uluslararas1 diizeyde Oncii, bolgeyi ve diinyayr doniistiiren iiniversite olma vizyonuyla
markalama ¢alismalarini siirdiirmektedir. Diinyanin en iyi tiniversitelerinden biri olarak goriilen
Harvard Universitesi essiz marka imaji ve marka vaadi olmasina ragmen yiiksekdgrenim
pazarindaki yerini saglamlastirabilmek adina biiyiik caba sarf etmektedir. ilk kez bir nesilde
miifredatin1 yenileyen iiniversite daha cok kiiresel perspektife odaklanmaktadir. Akademik
tekliflerini degisen diinyay1 yansitacak sekilde gilincelleyen iiniversite, ortak misyon duygusu

ile katilime1 bir duygu olusturmaya ¢alismaktadir (Lockwood ve Hadd, 2007: 6).

Marka Kisiligi ile marka imaj1 birbirinden ayr1 diisiiniilmeyen kavramlardir (Aysen vd.,
2012: 185). Marka imaji; tiiketicinin {irlin ya da hizmetle ilgili duygu, diisiince ve
beklentileridir (Yildiz, 2015: 20). Marka imaji kavrami igerisinde gercek tecriibeler, diger
miisterilerden alinan geribildirimler, marka ismi, ambalaji, dagitim sekli, nerede satildigi,
reklamlarindaki ton ve bigimler, kullanilan medya, markay: kullanan, satin alan veya tavsiye

eden insanlarin 6zellikleri yer almaktadir (Okur, 2007: 40).

Tiiketiciler bilingli olarak bir markayi tercih edebilirler ve bu sekilde zihinlerinde marka
imaj1 olusur. Tiiketicilerin kendi kisiligine benzer bir marka satin alma ithtimali ytiksektir. Etkili
bir marka, belirli bir tiikketici grubu tarafindan tutulur ve kendisine atfedilen kisilik 6zelliklerini
korur ise kendi marka degerini arttirir. Markalar tiiketiciler ig¢in bir se¢im saglar ve tiiketici

davranislarini ortaya ¢ikarmak i¢in onlara yol agar (Tayfur vd., 2016: 244).

Kar amagsiz organizasyonlarda marka imaj1, daha ¢ok iiretilen mal veya hizmete yapilan
vurgu ve reklamin etkisi ile olusur. Marka kisiligi ise sunulan iiriin veya hizmetlerin etkinligi,
sosyal fayda yogunlugu, siirekliligi, iiriin veya hizmetten faydalanan veya pazarlanmasinda rol
alan bireylerin sosyal ve manevi tatmini, izlenen pazarlama stratejileri ve geribildirimleri
sonucu olusur (Okur, 2007: 41). Son yillarda iiniversite imajinin ¢esitli yonlerini inceleyen
birgok calisma yapilmistir. Bu ¢alismalarda kurumlarin imaj olusturma, tanitim ve pazardaki

imajlari farklilastirmak i¢in pazarlamayr nasil kullandiklari; kurumsal imajin {iniversite
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secimini nasil etkiledigi, kurumsal imajin 6grenci memnuniyeti iizerindeki etkisi, sadakat ve

genel olarak destekleyici davraniglar incelenmistir (Wilkins ve Huisman, 2013: 3).

Marka {iniversite olma siirecinde iiniversitenin imaji Oonemli noktalardan biridir.
Sunulan hizmetin vurgulanmasi ve izlenecek etkin iletisim stratejileri ile hedef kitle tizerinde
olusturulacak olumlu imaj; tniversitenin rekabetini artiracak, kalici ve giiglii bir marka
olusturacaktir. Ekonomik alanda bir ticari marka imajinin insanlarin satin alma davranisini
etkilemesi gibi liniversitelerin imaj1 da dgrencilerin ve akademik personelin o iiniversiteyi
tercih etmesini etkilemektedir. Universite dgrencilerinin aldigi hizmetlerle ilgili tatmini ve
degerlendirmeleri, {istiin bir marka imajina sahip olan ilgili kurumun marka kisiligini dogrudan

etkileyecektir (Okur, 2007: 41).
2.3. Universitenin Marka Adimin Belirlenmesi

Uriin ya da hizmetlerin markalasmasi siirecindeki énemli adimlardan biri marka isminin
belirlenmesidir. Bagarili bir isim se¢imi markaya gii¢ katmakta, markanin pazarda tutunmasina
yardimc1 olmakta, hedef kitle ile duygusal bir bag kurulmasina katki saglamaktadir. Secgilecek
isim markanin konumlandirma stratejileri ile uyumlu olmalidir. Marka ismini giiclii ve basarili
kilmak igin saglam marka stratejileri uygulanmalidir. Isim belirlenirken rakiplerin isimleri de
incelenmeli, farklilasma noktalar1 belirlendikten sonra isim ¢aligmasina baslanmalidir. Marka

ismi hedef kitleye de hitap etmelidir (Borga, 2013: 109).

Universitelerin isminin belirlenmesi, iiniversite adina son derece &zel bir konuma
sahiptir (Nardali ve Tanyeri, 2011: 314). Universitelerin ismi genelde bulundugu il ve ¢evrede
taninan, bolgeye katkis1 bulunan, kahramanligiyla goniillere taht kurmus kisilerin isimlerinden
ya da yoreye ozgii isimlerden olusmaktadir. Ornegin Abdullah Giil Universitesi, Adnan
Menderes Universitesi ismini ydrede taninan iinlii siyasetcilerden; Alanya Alaaddin Keykubat
Universitesi, Ankara Yildirnm Beyazit Universitesi ismini tarihi kisilerden ve Akdeniz
Universitesi, Avrasya Universitesi ismini bulundugu yoreden almaktadir. Mehmet Akif Ersoy
Universitesi adini {inlii sairimiz Mehmet Akif Ersoy’ dan almaktadir. Mehmet Akif Ersoy;
Birinci Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisinde Burdur Mebusu olarak gorev yapan, Burdur ilinin
onem verdigi, benimsedigi bir sahsiyettir. Saire verilen énem ve Istiklal Mars1®> mizin yazari
olmasi vesilesiyle iiniversiteye onun adi verilmistir. Ozel {iniversitelere bakildiginda genellikle
kurucu vakiflarm isminin verildigi goriilmektedir. Ornegin; Kog¢ Universitesi, Sabanci
Universitesi, Tiirk Hava Kurumu Universitesi. Ayrica 6zel {iniversitelere bulundugu yerlerin

isimleri de verilmektedir. Ornegin; Izmir Tinaztepe Universitesi, Yakin Dogu Universitesi.
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3. UNIVERSITENIN MARKALASMA STRATEJILERI

Marka yoOnetim siireci markalagsma stratejilerinin belirlenmesi, uygulanmasi ve
uygulama sonucunda elde edilen verilerin incelenmesi ile anlam kazanmaktadir. Aaker’in
(1996) stratejik marka analizine gore, marka stratejileri belirlenirken yapilmasi gereken ilk
adim durum analizidir. Isletmelerin iiriin ya da hizmetlerini markalarken miisteri analizi,
rekabet analizi ve kisisel analiz yapmalar1 gerekmektedir. Markanin tiiketici tarafindan nasil
algilandig1, miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin neler oldugu tespit edilerek hedef pazar
secilmelidir. Aym1 zamanda rakiplerin de dikkatli bir sekilde analiz edilmesi gerekmektedir.
Rakiplerin de hangi kimlige sahip oldugu, imaji ve ne tiir konumlandirma yaptiklar
incelenmelidir. Onlarin da gii¢lii ve zay1f taraflari analiz edilmelidir. Son olarak kisisel durum
analizini yaptiktan sonra mevcut veriler géz 6niinde bulundurularak stratejiler belirlenmelidir

(Cifci ve Cop, 2007: 71).

Universitelerin markalasma siireci de benzer sekilde islemektedir. Universite yonetimi
oncelikle ‘markalama’ karar1 vermelidir. Universitenin marka olarak konumlandirilmasi ve
bunun sebatkar sekilde siirdiiriilmesinde marka olmaya karar veren, giiglii ve vizyon sahibi
paydaglardan olusan bir komisyon kurulmasi bu siirecin yap1 tasidir. Komisyon kurulmasinin
ardindan markalama stratejilerine karar verilmesi gerekmektedir. Bu asamada yapilmasi
gereken ilk islem durum analizidir. Universitelerin hizmetlerini markalarken hedef kitle, rakip
ve marka analizi yapmalar1 gerekmektedir. Markanin hedef kitle tarafindan nasil algilandigi,
hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarinin neler oldugu tespit edilerek hedef pazar secilmelidir. Ayn1
zamanda rakiplerin de dikkatli bir sekilde analiz edilmesi gerekmektedir. Rakiplerin de hangi
kimlige sahip oldugunu, imajin1 ve ne tiir konumlandirma yaptiklari incelenmelidir. Onlarin da
giiclii ve zayif taraflar1 analiz edilmelidir. Universite markas1 analizinde de iiniversitenin marka

kisiligi, marka imayju, iistiin ve farkli yonleri analiz edilmelidir.

Universitelerin hedef pazarini olusturan 6grencilerin iiniversite se¢imini %95 oranda
hayallerindeki iiniversiteyi okumak istemeleri etkilidir (Cosar, 2016: 5). Paydaslar iiniversite
marka algisin1 olustururken mezuniyet sonrasi beklentileri, 6grenme c¢evresini ve sosyal
cevreden olusan vaatleri en fazla dnemsemektedirler. Sembol ve tanitim boyutu ikinci sirada
yer almakta ve bu boyut iiniversite ismi ve logosu ile pazarlama iletisim ¢abalarindan
olusmaktadir (Torlak ve Dogan, 2011: 109). Ayrica potansiyel Ogrenciler karar alirken

yiliksekogretim kurumu tarafindan sunulan egitimin kalitesi ve kurum hakkindaki sosyal
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cevreden edinilen bilgileri géz Oniinde bulundurarak tiniversiteyi tercih etmektedir (Ekici,

2012: 164).
3.1. Universitenin Marka Kimligi

Marka kimligi, insanlarin zihinlerinde markaya yonelik iliski kurduklar1 her seyi ifade
eder. Yani miisterilerin markay1 nasil algiladiklarinin 6ziidiir. Isletmeler giiglii bir marka
kimligi yaratarak farklilagir, miisteriye satin almak i¢in neden sunar, onlara giiven verir,
tiiketicinin iirline karsi hislerini etkiler ve pazarda giiclii bir konumlandirma saglar (Cifci ve

Cop, 2007: 72).

Marka kimligi, markanin ne yapmak istedigini agik¢a belirtir. Marka stratejistinin
yaratmaya ve siirdiirmeye calistig1 bir dizi 6zellikler biitlintidiir. Belirli bir markanin hedef kitle
tarafindan nasil algilandigiin vizyonunu temsil eder. Marka kimligi; markanin potansiyel
faydalarini igeren ya da ilgili markay1 destekleyen, giivenilirligini temin eden bir deger iireterek

marka ile miisteri arasinda iliski kurmaya olanak saglar (Hassan vd., 2010: 274).

Aaker (1996: 68) kapsamli bir marka kimlik planlamasi gelistirmistir. Bu modelin
merkezinde marka kavraminda dort katlh bir perspektif vardir. Bir firmanin marka kimligine
sahip olmasini saglamak icin markay: bir iiriin, bir organizasyon, kisi ve bir sembol olarak
diistinmesi gerekmektedir. Bunlarin disinda fonksiyonel, duygusal ve ifadesel faydalar1 igeren
deger onermeleri olusturularak marka ile tiiketici arasinda etkilesim saglanmalidir. Fonksiyonel
ithtiyaglar; tiiketicilerin kullanim ile ilgili problemlerinden kaynaklanan, duygusal ihtiyaclar;
duyu organlarma yonelik zevklerden ortaya ¢ikan ihtiyaclardir. Ifadesel ihtiyaglar ise kendini
gelistirme, grup veya smif liyeligi vb. psikolojik ihtiyaglardir (Sahin, 1998: 238).

Marka kimligini olustururken kullanilacak araclar; marka adinin tiiketicinin zihninde
cagristirmasi gereken olumlu sozciik, dogru, etkileyici ve tekrarlanabilir bir slogan, tutarli bir
renk grubu, iletisimi saglayacak semboller ve logolar, olumlu ve ilging bir yarar olusturacak bir
dizi oykiidiir (Kotler, 2000: 92). Logo, markanin gorsel sembolii olan bir amblem ile markanin
isminin ayirt edici bigimde bir araya gelmesiyle olusur (Torlak, 2015: 72). S6zciik olmayan
isaret logolarina da genellikle semboller denir. Arastirmalara gore logo sadece tipografik
Ogelerden olusabilecegi gibi sembol igerikli de olabilmektedir. Basarili bir logo 6zgiin
olmalidir, basit ve anlasilir olmali, olumlu bir etki olusturmali ve sektére uygun renklerle

olusturulmalidir (Ozer, 2015: 12).
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Tablo 1. Marka kimligi planlama modeli

Miisteri Analizi Rekabet Analizi Kisisel Analiz

*Motivasyonu *Marka imaj1/ kimligi *Gligli ve

*[stek ve ihtiyaglart *Glicli ve zay1f yonleri zay1f yonleri

*Pazar bolimlendirme *Marka stratejileri *[sletmenin
degeri

Marka Kimligi

Uriin olarak Organizasyon olarak Kisi olarak Sembol

marka marka marka olarak marka

*Uriin kapsami *QOrganizasyon katkilari *Kisilik (diiriist, *QGorsel

*Uriin katkilart (Yenilik, misteri ilgisi, enerjik) simgeler

*Kalite/ Deger giivenirlik) *Miisteri- marka

*Kullanim *Yerel ya da kiiresel iligkisi (Arkadas,

*Kullanicilar faaliyet alan1 tavsiyeci)

*Ulke/ Mensei

Deger Onerileri Giivenirlilik

Fonksiyonel | Duygusal Ifadesel faydalar *Diger

faydalar faydalar markalari
desteklemek

Marka- Miisteri Iliskisi

Marka Kimligi Yerlestirme Sistemi

Marka Konumlandirma

Uygulama

Kaynak: Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. New York: Free Press.

Sloganlar tekrarlanarak insanlarin zihninde yer eden sozlerdir. Sloganlarin eglenceli,
dikkat c¢ekici, merak uyandirict ve anlamli olmasi hedef kitlenin sloganlar1 keyifli bir sekilde

hatirlamasini saglayacaktir (Torlak, 2015: 72).

Bir kurulusu, iiriinii, markay1 temsil eden ¢izgi ve resimle yapilan soyut ya da nesnel
simgelere amblem denir. Amblemin gorsel ifadelerden olusturulmasi, okuma yazma bilmeyen
kisilerin de markay: algilamalarini kolaylastiracaktir (Ozer, 2015: 12). Universiteler logo ve
amblemlerini kimi zaman profesyonel kisilere tasarlatmakta kimi zaman ise kamuya agik bir
yarismayla (Recep Tayyip Erdogan Universitesi) kimi zaman ise senato karari ile (Karadeniz
Teknik Universitesi) belirlemektedir. Tasarimcilar bu konuda daha ¢ok iiniversitenin
bulundugu sehrin tarihi ve kiiltiirel unsurlarindan yararlanarak logo ve amblemleri
tasarlamaktadirlar (Cakir, 2013: 54).

Universite kimligi, bir 6grencinin yiiksekdgretim ile olan baghiligina veya aidiyetine
atifta bulunan belirli bir sosyal kimlik bicimidir (Wilkins ve Huisman, 2013: 7). Universiteler;
rakiplerinden farklilasmak, hedef kitle tarafindan olumlu algilanmak ve pazarda giiglii
konumlandirma saglamak i¢in marka kimligini olugturmalidir. Hedef kitleye sunulan fiziki

altyapi, verilen hizmetlerin personel tarafindan sunum tarzi, tiniversitenin tiim paydaglarin
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zihnindeki yer, gliclii bir logo, etkileyici ve tekrarlanabilen slogan, liniversiteyi tarif eden bir

marka adi, marka kimligini olustururken kullanilacak araglardir (Okur, 2007: 42).
3.2. Konumlandirma ve Universitenin Marka Konumlandirmasi

Isletmeler basarili ve giiclii marka yaratmak icin dncelikle markalarim farklilastirma
yoluna giderler. Marka farkindaliginin saglanmasinin ardindan tiiketicinin tirtinii hangi kisilik
ve kimlik Ogeleriyle hatirlayacagini belirleyen unsur marka konumlandirmasidir. Marka
konumlandirma, marka kimligi Ogeleri ile uyumlu bir sekilde farklilastirict bir degerin
tiiketicilerde yaratilma gabasidir (Borga, 2013: 84). Uriiniin ya da hizmetin konumlandirilmast;
insanlarin zihninde daha iyi bir imaj sagladigi i¢in konumlandirma marka y6netiminin merkezi
ve dnemli bir unsurudur. Iyi bir marka konumlandirma; bir markanin neyle alakali oldugunu,
onun benzersiz olan ve rekabet¢i markalara benzeyen yonlerini, tiiketicilerin neden markay1

satin alip kullanmasi gerektigini netlestirerek pazarlama stratejisine rehberlik etmeye yardimci

olur (Keller, 2013: 79).

Hizmet sektorii igerisinde yer alan iiniversiteler, giiglii olduklar1 yonlerini 6n plana
cikararak marka olma yolunda ilerlemelidirler. Bu baglamda yapilacak 6nemli islemlerden biri

konumlandirma ¢alismalaridir.

Gray vd. (2003: 117) Asya pazari igin yaptiklari arastirmalarinda; tiniversitelerin
konumlandirilmasi asamasinda asagida verilen 5 temel marka konumlandirilmas: faktorlerine

dikkat edilmesi gerektigini belirtmistir:

Universitenin egitim cevresi: Universitenin sahip oldugu nitelikli gretim elemanlar,

fiziki sartlarin yeterli olmasi ve aragtirmalara ayrilan kaynaklardir.

Itibar: Universitenin marka ismi, {iniversitenin gerceklestirdigi basarilar ve yiiksek

egitim standartlar1 ve egitimin kaliteli olusudur.

Mezunlarin kariyer olanaklari: Mezun olan 6grencilerin istihdam olanaklari, elde

edebilecekleri tahmini gelir ve igverenlerin ilgili mezunlara bakisidir.

Bolgesel imaj: Ulkenin istikrarli politik yapisi, iilkedeki giivenlik, yerel halkin

misafirperverligidir.

Kiiltiirel uyum: Dini 6zgiirliikler ve farkl kiiltiirlere bakistir.
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Potansiyel 6grencilerin ve velilerinin, liniversitenin ne anlama geldigini anladiklari
zaman Universitenin etkin bir sekilde konumlandirildigi sdylenebilir. Ayrica kabul igin
{iniversiteye bagvuran 6grenci sayisinin artis1 da konumlandirmanin basarisini gosterir. Ogrenci
pazariin ihtiyaglarini karsilamak iizere okullar konumlandirildik¢a basarisiz 6grenci sayisi da

azalmaya baslayacaktir (Lowry ve Owens, 2001: 30).

Tiirkiye’ deki tiniversitelere bakildiginda Ogrenciler tarafindan en ¢ok hayal edilen
{iniversite olan (Baser, 2008: 164) Bogazici Universitesi nitelikli egitim ile konumlandirma
caligmalarin1 gergeklestirmektedir. Egitim, 6gretim ve arastirmada oncii konumuyla gelecegi
sekillendiren iiniversite olma vizyonuyla calismalarin: siirdiirmektedir. OSYS’ de en ¢ok tercih
edilen ikinci devlet {iniversitesi olan Istanbul Universitesi (Baser, 2008: 159) mezunlarin
Kariyer olanaklarma odakli konumlandirma c¢alismasi gerceklestirmektedir. Ogrencilerin
gercek potansiyellerini ortaya ¢ikarmay1 hedeflemekte, karsilastiklart sorunlara ¢oziim 6nerisi

sunabilen 6grenciler yetistirebilmeyi hedeflemektedir.

Cat1 vd. (2016) tniversitelerin tanitim videosunu analiz ederek gergeklestirdikleri
caligmalarinda tanitim videosuna erisebildikleri 90 {iniversiteden 49’ unun kendilerini egitim
alanlarinda konumlandirdiklarin1 belirtmislerdir. Bu egitim alanlarindan 6zellikle saglik,

miihendislik ve iktisadi ve idari bilimler 6n plana ¢ikmaktadir.

Diinyanin en iyi iiniversiteleri arasinda kabul edilen Harvard Universitesi markasini
itibar faktorii ile konumlandirmaktadir. Ogretmeye hevesli ve insan bilgisinin smirlarmi
zorlamaya yonelik aragtirmalarin yapildigr {iniversite, aragtirmaya hevesli olan dgrencilere

benzersiz bir deneyim sunmakta ve dgrencilere comert bir maddi destek saglamaktadir.

4, UNIVERSITELERIN MARKALASMASI UZERINE YAPILAN CALISMALAR

llgili alan yazinda markalasma siirecine iliskin pek ¢ok ¢alisma olmasma ragmen
{iniversitelerin markalagmasi ile ilgili yapilan fazla arastirmaya rastlanmamistir. Ornegin;
Nardal1 ve Tanyeri (2011: 309) calismalarinda iiniversitede markalagsma ile ilgili literatiir
taramas1 yaparak iiniversitelerin markalagsma nedenleri, markalagma asamasinda yasanan
sorunlar1 tespit ederek markalagma baglaminda {iiniversite yoOneticilerine Onerilerde
bulunmuslardir. Torlak ve Dogan (2011: 97) {iniversite adaylarinin tiniversite marka algilarinin
iiniversite tercihlerine etkilerini Olgtiikleri calismalarinda genel olarak marka algilarinin
liniversite aday1 0grencilerin liniversite tercihlerine yansidigini tespit etmislerdir. Tas ve Ergin

(2012: 146) ise; Ogrencilerin ABD'de bir iiniversitede yiiksek lisans programini arastirirken
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onemli olduklarin1 diisiindiikleri kriterleri belirlemek ve kesfetmek amaciyla yaptiklari
caligmalarinda Ogrencilerin tercihini etkileyen bircok faktdr oldugunu, yiliksek egitim
standartlar1 ve mezuniyet sonrasi is ve kariyer hizmetleri kriterlerinin 6grenciler arasinda

benimsendigini belirtmistir.

Chapleo (2010: 169) iiniversite marka etkinligi ile ilgili sorunlar1 belirlemek amaciyla
yaptig1 ¢alismasinda basarili markalara sahip oldugu diisiiniilen {iniversitelerin ortak
ozelliklerini aragtirmistir. Judson vd. (2009: 64) yiiksekogretimde diizenli olarak {iniversite
markas1t vaadini dig se¢cim bdlgelerine iletme firsati bulan yoneticiler iizerinde yaptiklar
caligmalarinda sadece entegre pazarlama c¢abalarmi kucaklayan bir endiistri icinde
yiiksekdgretim markasinin igsel tamitimini arastirmislardir. Calismada iiniversitenin marka
imajinin, tiniversite yoneticilerinin is fonksiyonlarini yerine getirmeleri bi¢imine nispeten giiclii
bir etkiye sahiptir. Ayrica iiniversite brosiirlerinin, marka mesajinin i¢ izleyicilere

ulastirilmasinda kullanilan en yaygin ve en etkili medya oldugunu belirtmislerdir.

Gray vd. (2003: 108) Asya pazarindaki iiniversite markalasmasini inceledikleri
caligmalarinda iiniversite hakkindaki bilgilere ulasmada yazili medyanin ve internetin en
onemli kaynaklar oldugunu belirtmis, liniversitelerin marka konumlandirmasinda dikkat etmesi

gereken faktorlerin neler oldugunu tespit etmislerdir.

Clark vd. (2019: 1) derin goriisme ile gergeklestirdikleri c¢alismalarinda, ig
markalagsmanin yliksekégrenim marka yonetimi stratejisine gore degerli bir rolii oldugunu
belirtmislerdir. i¢ markalasma planlama siirecinin ve kampanyasinin iiniversite basarisini ne
derecede etkiledigini gdstermektedir. Calisma yeniden markalagsma siirecinin biitiinsel bir
gbrliinlimiinii sunmaktadir. Yeniden markalasma kampanyasinin anlagilmasini ve bunlarla

etkilesime gecilmesini aragtirir.

Balaji vd. (2016: 9) 6grenci-liniversite kimliginin gelistirilmesinde iiniversite marka
kisiligi, liniversite marka sayginlig1 ve tiniversite marka bilgisinin roliinii inceleyen bir ¢aligma
yuriitmiistiir. Arastirmada, marka bilgisi ve marka prestiji liniversite kimliginin iki temel
belirleyicisi olarak belirlenmistir. Yazarlar, 6grencilerin iiniversitenin kimligini ne kadar ¢ekici

algilarlarsa, o derecede kendilerini {iniversiteyle 6zdeslestireceklerini belirtmislerdir.
5. ARASTIRMANIN METODOLOJIiSi

Bu arastirmanin temel amaci; Mehmet Akif Ersoy Universitesi’nin marka tiniversite
; Y

olma siirecinde hangi adimlar1 uyguladiklarini igerik analizi ile incelemek ve elde edilen
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bulgular sonunda tliniversitenin marka yonetim siirecine dair degerlendirmelerde ve 6nerilerde
bulunmaktir. Tiirkiye’ de iiniversitelerin markalagsmasi ve markalagma siire¢leri hususunda
sinirli sayida c¢alisma oldugu diisiiniilmektedir. Bu baglamda g¢alismanin, literatiire katki

saglamasi amaglanmaktadir.
Calismada su sorulara da cevap aranmaktadir:

* Markalagma siirecinde paydaslar bu siirece nasil katki saglamaktadir?
»  Universitenin hedef kitlesinin istek ve ihtiyaclar1 nelerdir?

+  Universitenin gii¢lii ve zay1f yonleri, firsat ve tehditleri nelerdir?

+  Universitenin marka imaj1 nedir?

+  Universite marka kimligi planlamasini nas1l uygulamaktadir?

+  Universite markasini nasil konumlandirmaktadir?

+  Universite marka iletisim stratejileri nelerdir?

Calismada Mehmet Akif Ersoy Universitesi’nin marka iiniversite olma siirecinde hangi
adimlant izledigine dair verilere ikincil kaynaklar ile ulagilmigtir. Arastirma verileri
iiniversitenin resmi web sitesinde yer alan bilgiler, 2012 ve 2018 yillar1 arasinda yayimlanan
Idare Faaliyet Raporlari, Kurum I¢ Degerlendirme Raporlari, 2008-2012 ve 2013-2017
Stratejik Planlarin analizi ile elde edilmistir®>. Bu veriler nitel arastirma yontemlerinden biri
olan igerik analizi ile incelenerek sorulara yanmitlar aranmustir. igerik analizi arastirmaci
tarafindan tanimlanmis arastirma sorusu agisindan 6onem arz eden anlam igerikleri {izerinde
odaklasan bir arama ve tarama stratejisidir (Bal, 2016: 258). Bir bagka ifadeyle, eldeki yazili
bilgilerin temel igeriklerinin ve i¢erdikleri mesajlarin 6zetlenmesi ve belirtilmesi islemi olarak
tanimlanmaktadir (Sert vd., 2012: 2). Igerik analizi belgeleri analiz etme ydntemi olarak da
bilinmektedir. Arastirmaciya verilerin anlasilmasini saglamak i¢in teorik konular1 test etme
imkam saglar. Icerik analizi sayesinde, kelimeleri daha az sayida iliskisel kategoriye ayirmak
miimkiindiir (Elo ve Kyngas, 2007: 108). Yildirim ve Simsek’e (2006) gore igerik analizinin
temel amaci yazili, gorsel ve isitsel alanlardaki yayinlar irdelenerek elde edilen verileri
aciklayabilecek kavramlara ve iliskilere ulasmaktir. Icerik analizi verilerin olusturulmas: ve
kodlanmasi, temalarin bulunmasi, kod ve temalarin organize edilmesi ve bulgularin
yorumlanmasi seklinde dért asamadan olusmaktadir (Islamoglu, 2011). Bu ¢alismada da dnce

veriler diizenlenmis, temalar tespit edilerek organize edilmistir. Son asama olarak ise elde

3 Bildiri olarak sunulan bu galisma 2017 ve 2018 yili verileri de ¢aligmaya dahil edilerek giincellenmis ve
yayimlanmak iizere hazirlanmustir.
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edilen bulgular Aaker’in (1996: 79) stratejik marka analizi ¢alismasi uyarlanarak igerik

analizine tabi tutulmustur.

Aragtirma verilerinin Idare Faaliyet Raporlari, Kurum I¢ Degerlendirme Raporlari,
2008-2012 ve 2013-2017 Stratejik Planlar1 ile analiz edilmesi arastirmanin kisitlarini

olusturmaktadir.
6. ARASTIRMANIN BULGULARI
6.1. Mehmet Akif Ersoy Universitesi’nin Markalasma Siirecinde Paydaslarin Katkisi

Mehmet Akif Ersoy Universitesi yonetimi marka iiniversite olma yolunda ilk adim1
“2008-2012 Stratejik Planinda” markalagsmaya dair karar alarak Mehmet Akif Ersoy
iiniversitesini diger tniversiteler arasinda One c¢ikaracak bir kimlik ortaya koymayi
hedeflemistir. Marka iiniversite olmak uzun bir siire¢ gerektirir ve bu baglamda paydaslarin
goriis, destek ve Onerileri son derece onemlidir. Bunun bilincinde olan iiniversite yonetimi,
markalagsma yolunda 6ncelikle tiim i¢ ve dis paydaslarin1 belirleyerek onlar1 da bu siirece dahil
etmistir. Bu siliregte iiniversite, paydaslarinin goriiglerini alarak bu konuda basariyla

ilerlemektedir (Mehmet Akif Ersoy Universitesi, 2016a: 5).

Universite dis paydaslarmn aktif olarak katilimi saglamak adimna galistay, toplant1 ve
cesitli etkinlikler diizenlemekte, ortaya konan rapor haline getirilerek sektdre sunulmaktadir.
Bu siireclerin etkin ve verimli bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in liniversite bilinyesinde kurulan
birimler ve merkezler, tiim bu adimlarda aktif olarak yer almaktadir. Is birligi faaliyetleri
kapsaminda akademik personelden olusan, farkli alanlardan proje danigma ve gerceklestirme
ekiplerinin kurularak sehir ve bolge adina projeler gelistirilmesi tesvik edilmektedir. Sehir ve
bolge aktorleri tarafindan gelistirilen projelerin hazirlanmasinda ve 6grencilerin hazirladiklari

projelerde danismanlik hizmeti verilmektedir (Mehmet Akif Ersoy Universitesi, 2016a: 10).

Tablo 2. Paydaslarla yiiriitiilen egitim, proje ve danismalik sayilar

2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
Yiiriitilmesine destek verilen proje sayisi 88 27 27 236 178

Topluma yonelik verilen egitim sayist 15 13 32 35 26
Danismanlik sayis1 14 19 4 14 21
Dis paydaslara verilen egitim sayisi 15 13 32 25 5

Kaynak: 2014- 2018 yillar1 Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi idare faaliyet raporlar
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6.2. Hedef Kitlenin istek ve ihtiyaclar

Universite, dgrencilerin istek ve ihtiyaglarin1 analiz etmek iizere 6 ayda bir dgrenci
memnuniyet anketi uygulamaktadir. Ayrica i¢ paydaslarina da nem vererek akademik personel
memnuniyet anketi uygulamaktadir (Mehmet Akif Ersoy Universitesi, 2016¢). Ergiin (2014:
228) iiniversite- kent iliskisi iizerine yaptig1 ¢alismasinda Mehmet Akif Ersoy Universitesi
Ogrencileri iiniversitenin en olumlu yanlarmin ‘yeni gelismekte olan bir {iniversite olmast’,
‘0gretim elemani- 6grenci iligkisinin iyi olmasi’ ve ‘memleketlerine yakin olmasi’ olarak
belirtmislerdir. En olumsuz yanlarini ise ‘kampiisiin sehir merkezinin diginda olmast’, ‘ulagim
sorununun olmasi ve kampiis otobiislerinin ge¢ gelmesi’ ve ‘iiniversitede gerceklesen
aktivitelerin az olmasi ve Ogrencilerin olan aktivitelerden haberdar edilmemesi’ olarak
belirtmislerdir. Olumsuz yanlarin giderilmeye calisilmasi ve belirli periyotlarla ihtiya¢ analizi
yapilarak daha etkili faaliyetler planlanabilir. Ayrica tiniversite 2018 yilinda bir dnceki yila gore
ogrenim deneyimi tatminkarligi puanmi en fazla yiikselten en iyi 3 iiniversite arasindadir

(Mehmet Akif Ersoy Universitesi, 2018b: 41).

Tablo 3. Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi memnuniyet diizeyleri

2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
Ogrenci memnuniyet diizeyi (%) - 75 64 68 70
Ogretim eleman1 memnuniyet diizeyi (%) - 69 84 69 72
Sosyal ve kiltiirel hizmetlerdeki 6grenci memnuniyet diizeyi (%) - 65 61 62 66
Sosyal ve kiiltiirel hizmetlerdeki personel memnuniyet diizeyi (%) - 63 | 635 | 67 69

Kaynak: 2014- 2018 yillar1 aras1 Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi idare

faaliyet raporlari
6.3. Universitenin Giiclii ve Zayif Yonleri

Stratejik planlama siireci kapsaminda caligtaylar diizenlenerek iiniversitenin gii¢lii ve
zaylf yonleri, firsat ve tehditlerini (GZTF) belirlemeye yonelik analizler yapilmistir.
Universitenin 2008-2012 stratejik planinda tehdit olarak goriilen ‘Sehrin sosyal olanaklarinin
yetersiz olmasi nedeniyle ¢ekim olusturamamasi’ ve ‘Sehrin sanayi, turizm ve hizmet sektori
acisindan yeterince gelisememis olmasi’ halen tehdit olarak devam etmektedir. Ayrica
‘Universite sayisinin ve rekabetin artmas® 2017- 2021 Stratejik planinda tehditler kismia

eklenmistir.

Zayif goriilen bazi noktalarda diizeltilme yoluna gidilmistir. Universiteye olumsuz etkisi
oldugu diisiiniilen merkezdeki akademik birimlerin daginik yerleskelerde olmalari; 6grencilerin

barinma ve ulagim sorununun giderilmesiyle beraber ¢6ziime kavusturulmustur. Giinden giine
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fiziki ve teknolojik alt yapinin artmasiyla iiniversitenin yerleske alaninda olmamasinin getirdigi
olumsuzluk giderilmistir. Universite; sehirde yasamin ucuz, rahat ve kolay olmasi, bdlgenin
sosyal olarak huzurlu ve giivenli olmasi, sehrin egitim diizeyinin ¢ok yiiksek olmasi ve adin1
egitimle duyurmasi, ¢evrenin arastirma ve uygulamalara agik olmasi gibi firsatlar1 kullanarak

zayif goriilen 6zelliklerini diizeltmistir.
6.4. Mehmet Akif Ersoy Universitesi’nin Marka imaji

Mehmet Akif Ersoy Universitesi’nin imajini tespit edebilmesi i¢in kapsamli bir
caligmaya ihtiyag vardir. Universitenin hedef kitle tarafindan nasil algilandigmin bilinmesi
markalasma siirecinin énemli adimlarindan biridir. Universiteye hazirlanan 6grencilere yonelik
tanitim faaliyetlerinin artirilmasi ve bu 6grencilerin iiniversitenin imaj1 hakkindaki goriiglerini
elde etmek ilizere online anketler diizenlenmelidir. Aday Ogrencilerin kampiis ortamina
cekilerek burada bir siire olumlu deneyim yasamalar1 onlarin bakis acilarini degistirecek ve

onlarin bu ailenin bir iiyesi olma isteklerini artiracaktir.

Burdur’ un imajinin belirlenmesine yonelik ¢alismalar mevcuttur. Yapilan bu ¢alismalar
Mehmet Akif Ersoy Universitesi’ nin imajina olumlu olarak etki etse de direkt iiniversitenin
imajia yonelik yapilan bir ¢aligmaya rastlanmamustir. Burdur’ un sahip olacagi kent imaji
{iniversitenin imajim da olumlu olarak etkileyecektir. Ornegin, Burdur’ un imaji ile ilgili
yapilan ¢alismada (Demirel, 2014: 239) iiniversite 6grencilerinin hem Burdur halkina hem de
Burdur kentine yonelik algilarmn orta diizeyde oldugunu belirlenmistir. Ogrencilerin kentin
soyut imajina yonelik algilar1 sirastyla kentin sakin, gilivenli ve temiz olusudur. Bir baska
arastirmada Koksal ve Sar1 (2014: 287) halkin genel imaja kismen olumlu baktigini, {iniversite
ogrencilerinin ise, olumsuz goriis belirttiklerini tespit etmislerdir. Arastirmaya katilan
ogrenciler kentin yeterince gelismemis oldugunu, kiiltiirel ve sanatsal etkinliklerin az oldugunu,
ticari faaliyetlerin ve aligveris noktalarinin yeterli sayida olmadigini, aranan her seyin kentte

kolayca bulunamadigini ve kentin yeterince tanitilmadigini diisiinmektedir.
6.5. Mehmet Akif Ersoy Universitesi’nin Marka Kimligi

Universite Markasinin Kalitesi: Mehmet Akif Ersoy Universitesi toplam kalite yonetim
anlayis1 ¢ercevesinde tiim egitim, arastirma ve yonetim siireclerini i¢ ve dis paydaglarinin
katkilartyla iyilestirerek siirekli gelisimi saglamaktadir (Mehmet Akif Ersoy Universitesi,

2017b). Egitim ve 0gretim, arastirma ve gelistirme, yonetim sistemi kalite alt komisyonlari
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bulunmasina ragmen {iniversite markasinin kalitesine yonelik herhangi bir calismaya

rastlanmamistir. Bu alanda yapilacak ¢aligmalar, markalagma siirecine katki saglayacaktir.

Hedef Kitle: Universitenin en énemli hedef kitlesini 6grenciler olusturmaktadir. Aldig
egitimden memnun olarak ayrilan 6grenciler tiniversitenin goniillii tanitim elgisi olacaklardir.
Universitenin diger hedef kitlesi akademik personel, idari personel, potansiyel 6grenciler,
ortadgretim kurumlari, fikir liderleri, yerel yonetimler ve sivil toplum kuruluslari, genel

kamuoyu ve medyadir (Mehmet Akif Ersoy Universitesi, 2008: 39).

Universite; egitim 6gretim alaninda hizmet etmenin yani sira bélgenin kalkinmasina da
katk1 saglama ¢abasindadir. Biinyesinde bulunan Burdur Gelisim Merkezi ile tiniversite- sanayi
is birligi ile calismalar yiiriitiilmektedir. Universitelere iliskin olarak gesitli kuruluslarca yapilan
siralamalar, rekabette farklilasma ihtiyaci, hedef 6grenci kitlesi ile dogru iletisimi kurabilmek
adina tiiniversitelerin markalasma cabalarinin 6nem kazandiginin farkinda olan {niversite,
marka degeri olusturma ¢abalarin1 bilinirlik odakli ger¢eklestirmeyi hedeflemektedir (Mehmet

Akif Ersoy Universitesi, 2017d).

Kaynak Ulke veya Bélge: Universite kendini Bati Akdeniz Boliimiinde kiiciik bir sehrin
can damarinda yer alan Mehmet Akif Ersoy Universitesi ailesi olarak konumlandirmaktadir
(Mehmet Akif Ersoy Universitesi, 2017a). Burdur kentinin sosyal imkanlarma bakildiginda

iiniversitenin kentin gelisimine ve ekonomisine katki sagladig: goriilmektedir.

Marka-Hedef Kitle Iliskisi: Ogrencilerin sosyal yasamini ve memnuniyetini artirmak
i¢in 2017 yilinda Ogrenci Destek Merkezi (ODEMER) devreye girmistir. Mehmet Akif Ersoy
Universitesi'nin  6grenci odakli egitim anlayisina katkida bulunmayi, 6grencilerin
karsilagabilecekleri sorunlara koruyucu ve Onleyici ¢aligmalar yaparak yardimci olmayi,
problemler karsisinda 6grencilerin var olan potansiyellerini kullanmalarini, saglikli ve dogru
kararlar almalarmi saglamayr amaglamaktadir (Mehmet Akif Ersoy Universitesi, 2017e).
Universite tarafindan Ogrenci Destek Merkezine basvuran oOgrencilerin hangi amagla
basvurduklarini ve bu sorunlara kars1 hangi ¢6ziim 6nerilerinin sunuldugunun paylasilmasi hem
daha seffaf bir yonetim yapist oldugunu ortaya koyacak hem de 6grencilerin memnuniyet

seviyesini artiracaktir.

Universitede, dgrencilerle olan iletisimi siirekli hale getirmek amaciyla olusturulan
mezun takip sistemi 2017 yilinda aktiflestirilmistir. Bu sistemin amaci; iiniversitenin, mezun

ogrencilerle olan iletisimini siirdiirmenin yani sira, mezunlarin hangi kurum ve kuruluslarda
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istihdam edildikleri, hangi statiide ve hangi birimlerde g¢alistiklari, tercih edilme nedenleri,
yiikkselme olanaklar1 ile ilgili bilgileri elde etmektir. Sistemden elde edilecek bilgiler,
iiniversitenin egitim kalitesinin artirilmasina, mezunlarin is olanaklarinin artmasina, ilgili
kurum ve kuruluglarin kaliteli, mesleki bilgi ve beceriye sahip elemanlar1 istihdam etmelerine
katk1 saglayacaktir (Mehmet Akif Ersoy Universitesi, 2017d). Bilgi Islem Daire Baskanligi ile
Mezunlarla iliskiler ve Kariyer Planlama Koordinatérliigii tarafindan gelistirilen web tabanl
uygulama ‘Kariyer Okulu’ hizmete girmistir. Kisilik, Mesleki Ilgi, Duygusal Zeka ve Is
Degerleri envanterleri ile 6grenciler kendilerini kesfetmekte ve kariyer danismanlar tarafindan
kendilerine uygun mesleklere ydneltilmektedirler (Mehmet Akif Ersoy Universitesi, 2018).
Ayrica hedef kitleyi olusturan Ogrencilerin karar alma siireglerine daha etkin katilim
saglayacaklar1 ortamlarin olusturulmasi, 6grencilerin iiniversite ile daha yakin bag kurmalarini

saglayacaktir.

Universite, 6grencilerine aile gibi yaklasarak onlara mutlu bir yasam alan1 sunmay1
amaglamaktadir. Her y1l Mayis ay1 igerisinde Bahar ve Bilim Senlikleri diizenlenerek
Ogrencilerin sosyal faaliyetlerde bulunmalar1 ve birbirleriyle kaynagmalar1 saglanmaktadir.
2007 yilindan itibaren 11 Bahar senligi diizenlenmistir. Universite maddi durumu yetersiz
ogrencilere sagladigi burslarla basarili 6grencileri bilinyesine kazandirmaktadir. 2018- 2019
egitim Ogretim yilinda 2 engelli, 8 milli sporcu olmak iizere toplam 236 6grenci 6gle yemegi
yardimindan faydalanmistir. Ayrica acil durumlarda Ogrencilere hizmet verebilmek adina
Saglik Bakanlig1 is birligi ile 112 Acil Istasyon hizmeti yiiriirliige girmistir (Mehmet Akif Ersoy
Universitesi, 2018).

Biinyesinde bulunan Ozel Gereksinimli Ogrenci Birimi ile {iniversitede 6grenim gdren
engelli 6grencilerin hayatin1 kolaylastirabilmek icin gerekli tedbirleri almakta, ‘Engelsiz
Universite’ kimligini tasimak istemektedir. Universite Ogrencilerinin ders dist zamanini
degerlendirmek, oOgrencilerin kiiltiirel gelisimlerine yardimci olmak amaciyla kiiltiirel
etkinlikler diizenlenmekte, iiniversite Ogrencilerinin istekleri dogrultusunda sanat ve spor
diinyasinda taninmis birgok sanat¢i ve bilim adami konuk edilmektedir (Mehmet Akif Ersoy
Universitesi, 2017a).

Universitede sosyal alanlarin artirilmasina ve bilimsel faaliyetlerine yonelik fiziki alt
yapi eksikliklerinin giderilmesi i¢in ¢alismalar yapilmaktadir. Ogrencilere, personele, sehre ve
bolgeye sosyal ve kiiltiirel imkanlar (projesi devam etmekte olan motor sporlar1 parkuru,

bisiklet yolu projesi, olimpik yiizme havuzu, voleybol sahalari, vb.) sunulmaktadir (Mehmet
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Akif Ersoy Universitesi, 2016a: 33). Ogrencilere sosyal ve Kkiiltiirel gelisim imkaninimn
sunulmasi ile 6grenciler hem {iniversitede daha fazla zaman gegirebilecek hem de akademik
olarak calismaya motive olabileceklerdir. Ogrencilerin bu faaliyetlerden tatmin olarak
ayrilmalari ise onlarin liniversite markasi ile duygusal bag olusturmasini saglayacak ve mezun

olduktan sonra dahi tiniversite hakkinda olumlu diisiinecek ve mutlu olacaktir.

Tablo 4. Mehmet Akif Ersoy Universitesi biinyesinde diizenlenen etkinlikler

2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018

Universite biinyesinde diizenlenen kongre, panel, sempozyum, | 119 | 175 | 137 | 140 | 217
konferans vb bilimsel etkinlik sayisi
Universite biinyesinde diizenlenen sosyal, kiiltiirel ve spor etkinligi | 141 | 138 | 149 | 141 | 166
sayisi (konser, tiyatro, sergi, senlik, spor etkinligi. vb.)

Kaynak: 2014-2018 yillar1 aras1 Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi idare faaliyet
raporlari

Universite Yayinlart: Universite yaymlari; online biilten, iiniversite tanitim fotograflari,
online gazete, online dergi, brosiirler, {iniversite raporlari, mali tablolar, e- kitap ve liniversite

tanitim filmlerinden olugmaktadir (Cigek vd., 2010: 199).

Tablo 5. Universitenin yaymlarr*

2014 2015 2016 2017 2018
Basili kitap ve dergi sayisi 42.931 47.508 50.606 56628 63522
Elektronik kitap ve dergi sayisi 109.281 | 172.507 207.816 241323 211016
Veri tabani sayisi 25 24 24 33 21
Ulusal makale sayis1 - - - 279 299
Uluslararasi makale sayisi - - - 478 396
Ulusal bildiri say1s1 - - - 163 125
Uluslararas: bildiri sayis1 - - - 1432 1052
Universitede yaymlanan akademik dergi sayisi - - - 5 6
Ulusal yayin sayisi 380 453 453
Uluslararasi yayn sayisi 83 135 135

Kaynak: 2014-2018 yillar1 arast Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi idare faaliyet
raporlar1 ve 2017-2018 yil1 kurum i¢ degerlendirme raporu

Yerel veya Global Olma: Universite yerel faaliyetlerinin yani sira uluslararasi
mecralarda da kendine yer edinmek istemektedir. Gergeklestirilen Uluslararasi Mehmet Akif
Ersoy Sempozyumu ve Bilim Sanat Odiilleri Toreni ile iiniversite hem marka olma yolunda

onemli bir adim atmistir hem de uluslararasi diizeyde bilinirligini artirmigtir.

4 2014- 2016 yllar: verileri ulusal ve uluslararasi yayin sayisi olarak belirtilmis, 2017 ve 2018 yili idare Faaliyet
Raporlarinda detayli veriler sunulmustur.
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Yurtdist Benchmarking, yurtici ve yurtdist 6grenci ve 6gretim elemani degisimi
protokolleri yapilmistir. Yapilan ikili anlagsmalar Farabi, Erasmus ve Mevlana 6grenci degisim
programlaridir (Mehmet Akif Ersoy Universitesi, 2017a). Bdylece iiniversiteye yurtdisindan ya
da diger tiniversitelerden gelecek olan 6grencilerin liniversiteden memnun olarak ayrilmalari,
tiniversite kimligini ve imajim1 dogru bir sekilde algilamalari, potansiyel 6grencilere ya da

paydaslara iyi bir sekilde aktarimini saglayacaktir.

Universitenin bilinirligini arttirmak igin belirlenen performans gostergeleri sunlardir
(Mehmet Akif Ersoy Universitesi, 2016d: 59): Ranking Web of Universities siralamasi, URAP
siralamasi, Girisimei ve yenilikgi {iniversite indeksi, YGS’de MAKU"yii ilk 3 tercihinde

bulunduran 6grenci orani, Ulusal medyada {iniversitenin haber sayisi.

Ranking Web of Universities siralamasinda 2018 yilinda 6059 olarak yer almis ve her
yil bir st siralarda yer almak hedeflenmigstir. URAP siralamasinda 2018 yilinda 88. olarak yer
almig, girisimci ve yenilikei tiniversite indeksinde yer almadigr belirtilmistir (Mehmet Akif
Ersoy Universitesi, 2018a). YGS’ de MAKU’ yii ilk 3 tercihinde bulunduran 6grenci oran1 %22,
ulusal medyada {iniversitenin haber sayis1 2357 dir (Mehmet Akif Ersoy Universitesi, 2016a:
75).

Tablo 6. Degisim programlari ile gelen ve giden 6grenci ve gretim elemani sayilart

2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
Ulusal 6grenci degisim programina katilan 6grenci sayisi 72 102 26 35 48
(Giden dgrenci)
Uluslararasi 6grenci degisim programina katilan 6grenci sayist 110 72 109 | 172 | 130
(Giden dgrenci)
Uluslararasi 6grenci degisim programina katilan 6grenci sayist 22 37 11 4 2
(Gelen 6grenci)
Uluslararasi 6gretim elemani degisim programina katilan 92 30 21 48 44
Ogretim elemani sayisi (Giden 6gr. elm.)
Uluslararasi 6gretim elemant degisim programina katilan 15 15 4 5 12
Ogretim elemant sayisi (Gelen 6gr. elm).

Kaynak: 2014-2018 yillar1 arast Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi idare faaliyet
raporlari

Marka Kisiligi: Aysen vd. (2012: 182) Ankara’da egitim goren liniversite 6grencilerinin
marka kisiligi algilarin1 6lgmek ve iiniversite marka kisiliklerinin 6grenciler tarafindan
algilaniginin farkli olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan analizlerde vakif ve devlet
liniversitesi Ogrencilerinin, liniversitelerine yonelik algiladiklart marka kisiliklerinin farkli
olmadigini tespit etmislerdir. Tayfur vd. (2017: 241) ise Sakarya Universitesi marka kisiliginin

hangi faktdrler altinda toparlanabildigini belirlemek ve boylece Sakarya Universitesinde
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okuyan 6grenciler tarafindan {liniversitenin marka kisiligini etkileyen faktorleri tespit etmek
iizere calisma yapmuslardir. Literatiirde iiniversitelerin marka kisiligine dair g¢aligmalar
olmasina ragmen Mehmet Akif Ersoy Universitesinin marka kisiligine dair herhangi bir
calismaya rastlanmamustir. Universitenin marka kisiligini belirlemeye yonelik yapilacak

caligmalar ile iiniversitenin markalasma siirecine olumlu katki saglanacaktir.

Mehmet Akif Ersoy Universitesi’ nin Ismi: Mehmet Akif Ersoy Universitesi adini {inlii
sairimiz Mehmet Akif Ersoy’ dan almaktadir. 1. TBMM’de Burdur milletvekili olarak gorev
alan Mehmet Akif Ersoy, Burdur ilinin 6nem verdigi, benimsedigi bir sahsiyettir. Bu isim
kurtulusun ilimde ve irfanda olduguna iman derecesinde inanan bir ufuk adaminin ismidir. Saire
verilen bu énem ve Istiklal Mars®’ mizin yazar1 olmasi vesilesiyle iiniversiteye onun adi
verilmistir (Mehmet Akif Ersoy Universitesi, 2017a). Gegmiste bir milletin direnisine 151k
tutan, onu cesaretlendiren ve destanlar yazdiran bir ismin tiniversite ismi olarak segilmesi,

iiniversitenin nasil yiiksek hedef belirledigini ve basarili olma iddiasin1 yansitmaktadir.

Son donemde kurulan iiniversiteler yerel ve ulusal kalkinmaya destek olma gayesiyle
hareket etmekte ve genellikle bulunduklari kentin adiyla amilmaktadirlar. Ornegin; Bartin
Universitesi, Amasya Universitesi, Gaziantep Universitesi. Mehmet Akif Ersoy Universitesi de
bolgenin kalkinmasinda aktif rol almayr hedeflemekte ve bilinirlik odakli c¢aligsmalar

yapmaktadir. Bu amagla ismini Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi olarak degistirmistir.

Logo ve Amblem: Mehmet Akif Ersoy Universitesi, yeni nesillerin dnciisii olacak bilim
yuvalarindan birini olusturmay1 hedeflediginden dogayi, bilimi, teknolojiyi ve Burdur ilini
temsil etmek maksadiyla amblemini tasarlamistir. Bu amblemde her yil Burdur iline gé¢ eden
flamingolardan esinlenilmistir. Flamingolarin kullanilmasi ¢evre ve doga bilinci mesaj1 da
vermektedir. Amblemde kullanilan kirmiz1 renk enerji verir, mutlulugu temsil eder, insanlar
canlandirir ve heyecan vericidir. Burdur Goli’nii temsilen de mavi renk kullanilmistir. Mavi
renk ise yaraticiligi, ciddiyeti, glivenirliligi ve idealizmi temsil eder. Amblemde vurgulanmak
istenen; Mehmet Akif Ersoy Universite’nin dinamik, yaratici, bilim ve teknolojiyi bir arada
bulunduran yapisidir (Mehmet Akif Ersoy Universitesi, 2017c). Mutluluk ve enerjinin odaginda
hedef kitlenin memnuniyetinin énemsenmesi ve her dgrencinin iiniversiteden mutlu olarak,
akademik ve sosyal gelisiminden tatminkar bi¢gimde tiniversiteden ayrilmalar1 marka imajina

ve kimligine olumlu yansiyacaktir.
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Slogan: Sloganlar tekrarlanarak insanlarin zihninde yer eden sozlerdir. Mehmet Akif
Ersoy Universitesi’ nin slogam ‘Istiklalden Istikbale’ dir. Universite, ge¢cmisten aldig1 ilhamla

gelecege 151k tutmaya odaklanmakta ve bu hedefini de sloganlarina yansitmaktadir.
6.6. Mehmet Akif Ersoy Universitesi’nin Konumlandirmasi

Mehmet Akif Ersoy Universitesi markalasma yolunda Marka Sehir- Marka Universite
konseptinde ilerlemektedir. Marka bir sehirde marka {iniversite olarak konumlanmanin

saglayacagl avantajlarin farkindadir.

Burdur egitim ile kendini 6n plana ¢ikaran bir ildir. 2018 OSYM verilerine gére YKS’
de Tiirkiye’de 11. sirada, LGS’ de Tiirkiye 23. olmustur. TUIK 2015 yili verilerine gore
okuryazar oran1 %96,7 dir. Universite; kentin ilim yuvasi kimligini tasima gayretindedir. Bunun
icin alaninda en iyi fakiilteleri hayata gecirmek ve 6grencilerin hizmetine sunmak gerekliligini
hissetmekte ve Burdur halkindan da bu konuda kendilerine destek beklemektedir (Mehmet Akif
Ersoy Universitesi, 2017d).

Universite ‘‘Hayvancilik ve Hayvancilifa Dayali Sanayiciligin Gelistirilmesi’” alaninda
Kalkinma Bakanlig: tarafindan desteklenecek 5 pilot iiniversiteden biri se¢ilmistir. Mehmet
Akif Ersoy Universitesi yore ile ilintili olarak hayvancilik, hayvanciliga dayali sanayi ve
ozellikle gida sanayi konusunda konumlandirma ¢alismalar1 yapmaktadir. Tarimsal sanayiye,
ozellikle hayvancilik ve hayvan yetistiriciligine, hayvanciliga dayali faaliyetler ve sanayiye
ozel olarak odaklanmayr amaglamaktadir (Mehmet Akif Ersoy Universitesi, 2017d). Burdur
Mehmet Akif Ersoy Universitesi Tarim ve Hayvancilik Projesi Koordinatérliigii olusturularak
calismalar yiiriitiilmektedir. MAKU Cift¢i Okulu ile paydaslara egitimler diizenlenerek verimli

iretim gergeklestirmelerine katki saglanmaktadir.

Tablo 7. 2018 yil1 yiiriirliikteki ve sonuglanan proje sayilari

Tiiri Yiiriirliikteki Sonuclanan

Proje Sayisi Proje Sayisi
Yiiksek Lisans 116 51
Doktora 13 3
AYDEP (Alt Yap1 Destek Projeleri) 8 20
Glidiimlii 3 3
Normal Arastirma 17 1
HAYDEP(Hayvancilik Destek Projeleri) 1

Kaynak: 2018 Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi kurum i¢ degerlendirme raporu
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6.6. Mehmet Akif Ersoy Universitesi’nin iletisim Stratejileri

Mehmet Akif Ersoy Universitesi tiim etkinlik, haber ve organizasyonlarini web sitesi
araciligryla duyurmaktadir. 2009 yil1 itibariyle 6107 duyuru web sitesinde yayinlanmistir. Her
bir fakiiltenin web sitesi bulunmaktadir. Yorede bulunan dergilere iist yonetim tarafindan
roportajlar verilerek iiniversitenin kendini anlatmasina firsat taninmaktadir. Ayrica genel ve
ogretim elemani duyurularina Mehmet Akif Ersoy Universitesi Ogrenci Bilgi Sistemi’ nden

erigim saglanmaktadir.

Universite biinyesinde yayimlanan ulusal ve uluslararasi hakemli dergilere, {iniversiteye
ait tiim plan ve raporlara web sitesinden kolay erisim saglanmaktadir. Web sitesinde yer alan
tamitim katalogu ile hem gorsel hem de yazili olarak iiniversiteyi tanitici bilgilere yer
verilmektedir. Burada dgrencilerin neden Mehmet Akif Ersoy Universitesini tercih etmeleri
gerektigi belirtilmekte, iiniversitenin hedef kitleye sundugu tiim imkéanlar anlatilarak hem
iiniversite markasimnin hedef kitleye dogru bi¢imde aktarimi yapilmakta hem de nitelikli
dgrenciler iiniversite biinyesine ¢ekmeye ¢alisiimaktadir (Mehmet Akif Ersoy Universitesi,
2017a).

Universitenin tanitim filmi giincel olarak, Tiirk¢e ve Ingilizce alt yazili olmak {izere
sitede yer almaktadir. Bu sayede tiniversite ulusal ve uluslararasi hedef kitlesine gorsel ve isitsel

olarak hitap etme imkani bulmaktadir.

Universite tercih donemlerinde de {iniversite adaylarina tercih yapmalarinda destek
saglanmasi ve onlara liniversite hakkinda agiklayici ve tanitici bilgiler verilmesi de iiniversiteye

art1 deger katacaktir.

Universite-Medya Iliskileri: Universite ile ilgili yayimlanan haberler ‘Basinda
Universitemiz’ baghig1 altinda yayimlanmakta, haberlerin yayimlandig tarih ve gazete adina
yer verilerek hedef kitlenin dikkatine sunulmakta ve arsivlenmektedir. 2016- 2018 yillar
arasinda tiniversite ile ilgili 2004 yayin bulunmaktadir. Kullanicilar ilgili haberlere kolay erigim

saglamakta ayn1 zamanda ‘arama’ kismindan da istedikleri haberlere kolayca ulagmaktadirlar.

Web sitesinde yer alan akademik takvim ile egitim- 6gretim ile ilgili planlamalar

yapilmakta, etkinlik takvimi ile yapilacak etkinliklere ait liste yer almaktadir.

Universite biinyesinde yapilan arastirma faaliyetlerinin sonuglar1 yaym, konferans,

sempozyum, paneller, TV, web sayfasi, yerel basin vb. etkinliklerle ile duyurulmakta, bu
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konuda toplumu bilgilendirme i¢in gerekli enstriimanlar kullanilmaktadir. Her bir birimin
yapmis oldugu bilimsel etkinlikler faaliyet raporlarinda kayit altina alinmakta ve diizenlenen
her tiir etkinlik MAKU Basin Yayn tarafindan da izlenmektedir. Bu sayede yapilacak etkili

tanitim faaliyetleri ile liniversite bilinirligini artiracaktir.

Universite Iletisim Bilgi Cabalari: Universitenin web sitesinde 6grenci memnuniyetini
O0lecmek amaciyla online anket formu yer almaktadir. Ayrica bilgi edinme basvuru formu ve
Bimer baglantis1 bulunmaktadir. ODEMER sistemi iizerinden dgrenciler igin talep/ sikayet/

Oneri rektore gonderilmek tizere form bulunmaktadir.

Facebook ve Twitter iizerinden Mehmet Akif Ersoy Universitesi ile ilgili bilgi ve
uygulamalara erisilebilmektedir. Bu mecralar iizerinden de yorum, sikdyet ve Onerilerde
bulunulabilmektedir. Sosyal medya platformlar1 sayesinde hedef kitleye ulagsmak ve onlarla
etkili iletisimde bulunmak, duyuru ve etkinlikleri buradan yayimlayarak daha fazla kisiye

ulagmak miimkiindiir.

Universite mobil cihazlar icin, hizli ve etkin bir bigimde iiniversite ile ilgili bilgilere
ulagmak amaciyla 6zel olarak ios ve androidler i¢in yazilim gelistirmistir. Mobil uygulama ile

duyurular, etkinlikler, kitap tarama vb. bilgilere erisim saglanmaktadir.

MAKUSOSYAL uygulamas: ile dgrenciler; iiniversitedeki gelismelerden haberdar
olabilir, not durumlarmi gériintiileyebilir, kiitliphanede kitap taramasi yapabilir ve liniversitenin
tiim birimleri ile Burdur sehrinin 6nemli yerlerini harita tizerinde goriip yol tarifi alabilirler.
Ayrica katildiklar1 bilimsel, kiiltiirel, sanatsal ya da sportif tiim etkinliklerden puan toplayabilir
ve mezun olduklarinda alacaklari SOSYAL DIPLOMA ile katildiklar1 etkinlikleri
belgeleyebilirler.

Reklam Faaliyetleri: Reklam faaliyetleri reklam filmleri, televizyon reklami, radyo
reklam1 ve basili reklami igermektedir. Pazar arastirmasi, reklam, sponsorluk, medya iletisim
vb. konularda caligmalar1 siirdiirmek amaciyla Kurumsal Iletisim ve Uygulama Merkezi
acilmistir. Bu sayede markalagsma calismalar1 profesyonel ve daha etkin bir bigimde

surdirilecektir.

Kentine yonelen iiniversite vizyonu dogrultusunda Burdur PTT Bagmiidiirliigii ile
yapilan is birligi dogrultusunda Kurumsal iletisim Uygulama ve Arastirma Merkezi tarafindan
Burdur ilini tanitic1 yeni yil kartpostallar1 hazirlanmistir. Kartpostallar tiniversiteye yeni kayit

yaptiran Ogrencilerin ve ailelerinin yeni yillarin1 kutlamak iizere gonderilmistir. Bu sayede
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Burdur’un tanittimia katki saglanmasi planlanmistir. Yine PTT is birligi ile Mehmet Akif
Ersoy’un bir portresi kisisel pul olarak bastirilarak kartpostal gonderimlerinin tizerine bu pul
yapistirtlmigtir. Bu sayede Mehmet Akif isminin yiiceltilmesine ve yasatilmasina da katki

saglanmasi hedeflenmistir (Mehmet Akif Ersoy Universitesi, 2017a).

Web sitesinde yer alan Makii TV ile iiniversiteyi ilgilendiren tiim etkinlikler, tanitim,
kiiltiir- sanat, bilim- teknoloji ile ilgili videolar 2015 yil1 itibariyle yayimlanmaktadir. Ayrica
Veterinerlik Fakiiltesi tarafindan hazirlanan ve yerel tv’ de yaymlanan ‘CIFTLIK’ programina

ait boliimler de burada yayinlanmaktadir.

Tablo 8. MAKU TV’ de yayinlanan video sayilari

Kategoriler Yayinlanan Video Sayisi
Basinda Biz 258

Bilim ve Teknoloji 6
Etkinlikler 34
Fakiiltelerden 36

Kiiltiir- Sanat 4

Tanitim 8
Topluluklar 29

Tv Programlari 67
Universitemizden 146

Kaynak: Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi resmi web sitesi

7. SONUC VE ONERILER

Universiteler giiniimiizde ihtiya¢ duyulan ileri diizeydeki yiiksek nitelikli insan giiciinii
egiten, gelecekteki hedefleri dogrultusunda bilimsel arastirmalar yapan kurumlardir. Nitelikli
ogrenci ve Ogretim elemanlarini biinyesinde barindirarak egitim kalitesini {ist seviyelere
tasimak, ulusal ve uluslararasi bilinirligini artirmak ve rekabet ortaminda en {ist siralarda yerini
almak isteyen {iiniversiteler i¢in markalagsma zorunlu olmaktadir. Calismanin amacit Mehmet
Akif Ersoy Universitesi’ nin marka {iniversite olma siirecinde hangi adimlar1 uyguladigini
icerik analizi ile incelemek ve liniversitenin marka yonetim siirecine dair degerlendirmelerde
ve Onerilerde bulunmaktir. Bu kapsamda marka ve marka stratejileri ile ilgili kavramlar
incelenmis, iiniversitelerde marka yonetimi i¢in uygulanan adimlar verilmis ve son olarak

Mehmet Akif Ersoy Universitesi’nin marka yonetim siireci degerlendirilmistir.

Tiirkiye’deki marka {iniversitelerden biri olan Bogazigi Universitesi ulusal ve
uluslararast mecralarda bilinen, egitim ve aragtirma performansi ile 6ne ¢ikan bir tiniversitedir.
Bu sayede Tiirkiye’ nin en iyi 6grencileri ve en seckin 6gretim iiyelerini biinyesinde bir araya
getirmektedir. ‘Bizler Diinyay1 Degistirebiliriz’ slogani ile fark yaratan Orta Dogu ve Teknik
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Universitesi de bolgesinde saygi goren uluslararasi bir arastirma iiniversitesidir. Universite
sinavina giren 0grencilerin sadece en istteki yiizde ti¢liik dilime girenleri kabul etmektedir.
Diinyanin kaderini degistiren aragtirmalar yapan bilim insanlarin1 yetistiren Harvard
Universitesi, yiiksek egitim standartlarina sahip olmasi ile 6n plana ¢ikmaktadir. Universite,
diinyanin en biiyiik akademik kiitliphanesine ve tiim kiitiiphaneler arasinda diinyanin en biiyiik

dordiincii kiitliphanesine sahiptir.

Benzer sekilde Tiirkiye’de marka tiniversite olma yolunda emin adimlarla ilerlemek
isteyen Mehmet Akif Ersoy Universitesi, markalasma siirecini baslatarak profesyonel bir
bicimde markalagma adimlarini uygulamaya g¢alismistir. Arastirmadan elde edilen verilere gore
durum analizi yaparak markalagsma siirecine baslayan iiniversite, ardindan gii¢lii ve zayif
yonlerini analiz etmistir. Universite, hedef kitlesini belirleyerek paydaslarla is birligi yapmakta,
diizenlenen c¢alistaylar ile onlarin goriis ve Onerilerini almaktadir. Kendini Bati Akdeniz
Béliimiinde kiigiik bir sehrin can damarinda yer alan Mehmet Akif Ersoy Universitesi ailesi
olarak konumlandiran iiniversite, uluslararast mecralarda yer almak istemekte, ‘Uluslararasi
Mehmet Akif Ersoy Sempozyumu ve Bilim Sanat Odiilleri Toreni® gerceklestirmektedir.
Ayrica Mevlana, Erasmus, Farabi 0grenci ve Ogretim elemanit deg8isim programi
uygulamaktadir. Universite, ‘Istiklalden Istikbale’> slogam ile insanlarin zihninde yer etme

cabasindadir.

Universite ‘‘Hayvancilik ve Hayvanciliga Dayali Sanayiciligin Gelistirilmesi’” alaninda
Kalkinma Bakanlig1 tarafindan desteklenecek 5 pilot tiniversiteden biri secilmistir. Mehmet
Akif Ersoy Universitesi yore ile ilintili olarak hayvancilik, hayvanciliga dayali sanayi ve
ozellikle gida sanayi konusunda konumlandirma ¢alismalar1 yapmaktadir. Ayrica, Burdur ilinin
egitim ile kendini 6n plana ¢ikarmasi nedeniyle iiniversite; kentin ilim yuvast kimligini de

tagima gayretindedir.

Mehmet Akif Ersoy Universitesi’ nin marka imaji ve marka kisiligine yonelik ¢alismalar
yapilmasi1 onerilmektedir. Belediye ile is birligi yoluna gidilerek sosyal imkanlarin artirilmasi
saglanmalidir. Web sitesinde sesli kitaba ulagilamamistir. Sitede yer alacak sesli kitaplar engelli

ogrencilerin nitelikli egitim almalarinda etkin olacaktir.

Universiteyi tanitict film, dergi ve brosiirlerin hem Tiirkce hem de yabanci dillerde
hazirlanmasi, uluslararasi kongre diizenleme ¢alismalari i¢in biitce ayrilmasi onerilmektedir.
Tanitim faaliyetleri i¢in biitce ayrilmasi, liniversitenin radyo ve televizyon imkanlarinin

artirilmasi, liniversitenin hedef kitleye erisimini kolaylastirarak iletisim cabalarina katki
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saglayacaktir. Dikkat c¢ekici videolar hazirlanarak sosyal medya hesaplar1 {izerinden

paylasilmasi ile tiniversitenin bilinirligine katki saglanabilir.

Akreditasyon ¢alismalar1 Mehmet Akif Ersoy Universitesi’nde hedeflendigi oranda
gerceklestirilmektedir (Mehmet Akif Ersoy Universitesi, 2016a: Ek A-11). Fakat iiniversitenin
globallesme hizin1 artirmasi adina egitim ve marka akreditasyon caligmalari sayisi

arttirilmalidir.

Sonug olarak, tiniversitelerin markalagsmasina yonelik yapilan arastirmalarin kisith
oldugu goriilmektedir. Universiteler bilinirligini artirmak ve rekabet avantaji saglamak

amaciyla markalagsma caligmalarina 6nem vermelidir.
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