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Oz

Bu arastirma 6grencilerin goziinden tiniversite imaj1 ve marka bilesen-
lerinin belirlenmesi amaciyla yapilmistir. Universiteler {izerine yapi-
lan arastirmalar genelde dgrencilerin memnuniyeti iizerine kurgulan-
makta ya da marka kimligi ve kisiligi boyutlarinin dlgiilmesi ile ilis-
kilendirilmektedir. Bu arastirmanin amaci 6grencilerin iiniversite ile
ilgili deneyimlerinden yararlanarak aciga ¢ikarilmamis farkli marka
bilesenlerini ortaya koymak ve dgrencilerin egitim gordiikleri tiniver-
siteyi hangi boyutlan ile degerlendirdiklerini anlamaya calismaktir.
Bu ¢alismada farkl fakiilte, boliim ve siniflardan 8 6grenci ile derin-
lemesine miilakat yapilarak onlarin tercih siirecinden baslayarak {ini-
versite ile yasadiklar: deneyimler ulasim, konaklama, sosyo-kiiltiirel
etkinlikler, iiniversitenin iginde bulundugu sehir ve bolge gibi farkli
etkilesim boyutlariyla birlikte ele alinmistir. Aragtirmadan elde edilen
veriler analiz edildiginde Tercih Siireci, Kampiisle Ilk Temas, Ogren-
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196 Universitelerin Marka Bilesenleri Uzerine Nitel Bir Arastirma

ci-Sehir ve Universite Etkilesimi, Universiteyi Baska Universiteler ile
Kiyaslamak, Egitim, Lokalize Olmus Ogrenci Profili, Dogu-Bati Ay-
rim1 ve Ogrencinin Goziinden Universite Imaji olarak 9 tema altinda
24 kategori tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Ogrenciler, Universite, imaj, Marka

A Qualitative Research on the Brand
Components of Universities

Abstract

This research aims to determine the university image and brand com-
ponents from the students’ perspective. Research on universities is
generally based on the satisfaction of students or associated with mea-
suring the dimensions of brand identity and personality. The aim of
this study is to reveal the different brand components that have not
been revealed by benefiting from the experiences of the students about
the university and trying to understand the dimensions of the univer-
sity in which students are studying. In this study, in-depth interviews
were conducted with students and their experiences with the universi-
ty starting from the selection process were discussed together with dif-
ferent interaction dimensions such as transportation, accommodation,
socio-cultural activities, the city and the region where the university
is located. When the data obtained from the research were analyzed,
24 categories under 9 themes were reached. In particular, different
dimensions have been reached, such as city-university interaction, or
the distinction between the east and west of Turkey.

Keywords: Students, University, Image, Brand

Giris
Karadag ve Yiicel ‘in (2019) Tiirkiye genelinde yaptiklar arastirma-

da Universitelerin, dgrencilerin taleplerine duyarl olmadiklar1 sonucu
ortaya ¢ikmistir. Arastirmada, iiniversitelerin isleyislerinin de 6grenci
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odakl1 olmaktan uzak olduklar1 ve 6grenci dostu yonetimlerin olmadigi
da vurgulanmaktadir. Tiirkiye’de yeni agilan iiniversiteler ile birlikte her
y1l daha ¢ok mezun verilmektedir. Bu durumun bir soncu olarak Bour-
dieu’nun (1967) diploma enflasyonu olarak adlandirdig1 bir sorun ortaya
cikmaktadir. Diploma enflasyonu kavramini, ¢ok fazla diploma arzina
karsin ig hayatinin gerekliliklerini karsilamayan nitelikte mezun verilme-
si olarak ifade edilebilir. Tiirkiye’de her sehirde bir tiniversite agilmasi,
ozellikle marka degeri diisiik olan tiniversitelerin daha da lokalize olma-
larma neden olmaktadir. YOK iin dgrenci atlasi incelendiginde birgok
iniversitenin bu sorunla kars1 karsiya kaldigi goriilmektedir. Lokalize
olma kavrami, 6grenci profilinin genellikle tiniversitenin bulundugu il ve
cevre illerden gelmeleri ile agiklamaktadir. Ogrenciler {iniversite terci-
hinde bulunurken bir¢ok degisken ile hareket etmektedir. Sinav sistemi,
ailenin tercih siirecindeki etkisi gibi farkli degiskenler, 6grencilerin tini-
versite tercihlerinde etkili olmaktadir. Bu arastirma, 6grencilerin iiniver-
site ile ilk temaslarindan mezun olana kadar yasadiklar1 deneyimler ve
etkilesimler ile iiniversite hakkinda bir marka imaj1 olusturduklar: varsa-
yimindan hareket etmektedir. Bu imaj 6grencilerin sadece kampiis i¢inde
yasadiklar1 deneyimlerden ibaret degildir. Bu deneyimin farkli boyutlar
da bulunmaktadir. Ornegin bu arastirmada 6grencilerin eglenceli ve iyi
vakit gecirebilecekleri bir sehirde olmalar1 da aslinda dolayli olarak {ini-
versitenin marka degerinin bir boyutu olarak ele alinmistir. Bir baska
boyut ise, 6grencilerin farkli bolge ve illerden gelmelerinin yaratacagi
kiiltiirel zenginlik ve etkilesim olarak ele almmistir. Ogrenci ¢esitlili-
g1, daha zengin bir etkilesim, kiiltiirel degis tokus ve paylasim anlamina
gelmektedir. Calismada yukarida bahsedilen farkli boyutlar, 6grencilerin
goziinden marka bilesenleri olarak ele alinmistir. Ozellikle lokalize ol-
mus 6grenci profili, sehir-liniversite etkilesimi, Dogu-Bati ayrimi gibi
temalarin bu aragtirmanin 6zgiin tarafini olusturdugu diisiiniilmektedir.

Universite ve Marka Kavram

Bir iiniversitenin marka degeri olusturmasi zaman ve ¢aba gerek-
tiren bir siirectir. Planli bir sekilde {iniversitenin i¢inde yer aldigi eko-
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sistem i¢inde kendini diger iiniversitelerden 6ne ¢ikaran bazi boyutlar
ortaya koymasi gerekmektedir. Tiirkiye’de tiniversite ve marka iligkisi
genellikle marka kimligi tizerine yogunlagmis aragtirmalardan olusmak-
tadir (Altay ve Kilig, 2018; Doganli ve Bayri, 2012; Aysen vd., 2012).
Bir diger arastirma alani ise 6grenci memnuniyetine dayali olanlardir.
Ogrenci memnuniyet arastirmalar1 da dolayl olarak marka ve marka de-
gerini anlamaya yardimeci olabilecek arastirmalar arasinda degerlendiri-
lebilir. Clinkii bu aragtirmalar 6grencilerin ya da personelin memnuniyet
diizeylerini Olgerken aslinda o iiniversitenin marka imaji hakkinda da
bilgi vermis olmaktadir. Bu arastirmalarin en kapsamlilarindan bir tanesi
Karadag ve Yiicel’in 2019 yilinda biiytiik bir 6rneklem ile yaptig1 Tiirkiye
Universite Memnuniyet Arastirmasi’dir. Marka kimligi arastirmalarinda
genel olarak Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kimligi 6l¢egi-
nin kullanildigint goérilmektedir. Aragtirmalar, marka degeri olugturma-
da farkl1 bilesenlerin oldugunu gostermektedir. Ornegin iiniversitelerin
akademik basarilar1 ile marka degerleri arasinda 6nemli bir iliski oldugu
goriilmektedir (Erarslan, 2015). Marka ve marka degeri iizerine yapilan
arastirmalarin bazilarinda 6zellikle marka imaj1 ¢calismalarinda ise iini-
versiteler daha biitiinciil bi¢imde ele alinarak 6grencilerin deneyimleri,
sosyal ¢evre, kampiisiin sundugu imkanlar gibi parametrelerinde marka
degeri yaratma konusunda etkili oldugu anlasilmistir (Lymar ve Mohaje-
rani, 2013; Bennet ve Ali-Choudhury, 2009; Landrum vd. 2008). Torlak
ve Dogan’in (2011) yaptig1 aragtirmada ise bir {iniversiteye karst marka
algisiin olugmasinda mezuniyet sonrasi beklentiler, 6grenme cevresi
ve sosyal ¢evreden olusan vaatlerin en dnemli boyutlar oldugu tespit
edilmistir. Bir iiniversitenin marka degerinin anlasilabilmesi icin farkli
bilesenlerin bir arada degerlendirilmesi gerekmektedir. Konu iizerine ya-
pilan arastirmalarin bazilar1 marka kimligi gibi sadece marka olgusunun
kisith bir yonii ile yapilmigken bazilar1 daha genis bir ¢ergeve ile aras-
tirma konusunu genisletmistir. Marka kavrami tanimsal olarak kolayca
ifade edilse de bircok boyutu olan karmasik bir olgudur. Ozellikle marka
kavrami tiiketicilerin zihnindeki imaj ya da algi olarak ele alindiginda
bir¢ok farkli bilesenin marka imaj1 ve marka degeri yaratmaya katki sag-
ladig1 goriilmektedir (Ries ve Ries, 1998).
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Yontem

Arastirmada amaglanan §grencilerin goziinden iiniversitelerin hangi
boyutlar1 ile degerlendirdiklerinin anlasilmasi ve bu boyutlarin marka
bilesenleri olarak kavramlara doniistiiriilmesidir. Bu amaca uygun olarak
nitel bir arastirma deseni secilmis ve bir devlet liniversitesinde egitim
alan 6grenciler ile derinlemesine miilakatlar yapilmistir. Bu amacla hare-
ket edilerek daha 6nce ulagilamamis ya da tespit edilmemis farkli marka
bileseni boyutlarina ulagilmak istenmistir. Nitel aragtirma desenleri aras-
tirmacilara bu esnekligi sagmaktadir (Creswell, 2013).

Bu aragtirmada verileri analiz etmek i¢in, nitel yaklagimlardan biri
olan GOomiilii Teori (Grounded Theory) kullanilmistir. Gomiilii Teori
Glaser ve Strauss’un (1967) ortak ¢alismalari sonucu ortaya ¢ikmistir.

GoOmiili Teori arastirmalarinda, katilimeilar tarafindan deneyimle-
nen olgu ya da olaylarin dogasina yonelik bir agiklama getirilmek isten-
mektedir. Bunu yaparken arastirmaci, siiregler ve eylemlere odaklanma-
lidir. Ham verilerden elde edilen bilgilerden soyutlamalar yapilarak bazi
kategorilere ulasilmaktadir. Gomiilii Teori arastirmalarinda, arastirilmak
istenen olguyu deneyimleyen katilimcilardan amagl 6rneklem segilerek
arastirmaya baslanmaktadir (Creswell, 2013). Katilimcilardan elde edi-
len verilerin analizi sonucu elde edilen kategori ya da temalar doygunlu-
ga ulasana kadar goriismelere devam edilmektedir. Arastirmaci, kategori
ya da temalarin doygunluga ulastigina karar verdiginde, veri toplama
eylemine son verilmektedir (Charmaz, 2014; Celik ve Eksi, 2015). Bu
arastirmada 8 dgrenci ile miilakat yapilmustir. Ogrenciler, farkli fakiilte,
boliim ve smiflardan secilmistir.

Katilime Profili

Arastirmada katilimer profili belirlenirken bir liniversitenin 6gren-
ci ¢esitliligini yakalamak icin 6grencilerin 1. Smiftan baslayarak 4 si-
nifa kadar farkli fakiilte ve bolimlerden segilmesine dikkat edilmistir.
Boylelikle farkli simiflardaki 6grencilerin egitim aldiklar1 {iniversitesi
hakkindaki duygu ve diislinceleri ile yasadiklar1 deneyimler kisithi da
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olsa karsilastirilmaya calisilmistir. Katilimei profili belirlenirken dikkat
edilen bir diger hususu ise yasadiklar1 sehirde egitim alan 6grenciler ve
sehir disindan gelen Ogrencilerdir. Bu iki 6grenci profilinin {iniversite
degerlendirmeleri arasinda ne gibi farkliliklar oldugu da anlagilmaya ca-
lisilmistir. Tablo 1°de katilimer profili gosterilmektedir. Ozellikle sehir
disindan gelen 6grencilerin sehir ulasim ve konaklama gibi deneyimleri
de bu aragtirmada marka imajina dolayli etki eden unsurlar olarak ele
alinmaktadir.

Tablo 1: Katilimc1 Profili

Katilimcei Yas Cinsiyet Siif Fakiilte/Bolim
Katilimei 1 20 Erkek 1 Ziraat
Katilimei 2 21 Kiz 3 Fen Edebiyat
Katilimei 3 23 Erkek 4 Miihendislik
Katilimc1 4 22 Kiz 3 Gizel Sanatlar
Katilime1 5 19 Erkek 4 Ziraat
Katilimc1 6 21 Kiz 2 Fen Edebiyat
Katilime1 7 23 Kiz 4 Gizel Sanatlar
Katilimer 8 24 Kiz 4 I1B.F

Arastirmamin Baglam

Aragtirma, Tiirkiye’nin dogusunda yer alan ve batidaki sehirlere
gore sosyo-kiiltiirel ve ekonomik olarak daha az gelismis bir bolgede ya-
pilmistir. Ogrencilerinin ¢ok biiyiik bir kismimin komsu illerden geldigi
bu iiniversitede 6grenci profilinin lokalize oldugu sdylenebilir. Benzer
yapidaki c¢evre iller ve {iniversitenin i¢inde bulundugu sehir, 6grenci-
lerin deyimiyle “6zgiirce 6grenciliklerini yagamadiklar1 bir yer” olarak
nitelendirilmektedir. Ayrica sehrin 6grencilere sagladigi sosyo-kiiltiirel
imkanlarda oldukga sinirhidir. Ogrencilerin sehir icinde birlikte vakit ge-
cirebilecekleri sosyal alanalar (restoran, kafe, bar, tiyatro vb.) oldukga
sinirlidir. Yiiksek ev kiralari, sehrin 6grencilere bakis acis1 gibi diger ko-
nular da 6grencilerin sikdyetci oldugu boyutlar arasinda yer almaktadir.
Buna ek olarak miilakat yapilan 6grencilerin, Dogu-Bat1 kavramlari ile
icinde yasadiklar1 sehir ve toplumun Tiirkiye’nin Batisinda yer alan se-
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hirler kadar gelismis olmadigini ve bu durumun onlarin kisisel gelisimle-
rine olumsuz bir etki yaptigini dile getirdikleri goriilmektedir. Boylelikle
aragtirmaya eklenen yeni bir boyut olarak Dogu-Bat1 kavramlar1 ekse-
ninde geleneksel Dogu ile nispeten ilerlemeci ve modern Bati1 kavramla-
r1 arasina sikismis ve lokalize olmus bir 6grenci profili arastirmanin en
onemli baglamini olugturmaktadir.

Verilerin Analizi

Arastirmanin temel verilerini katilimcilarla yapilan miilakatlar olus-
turmaktadir. Katilimcilardan elde edilen veriler bir gomiilii teori yonte-
mi olan sistematik desen ile analiz edilmistir. Sistematik Gomiili Teori
deseninde kodlama yapmanin en 6nemli amaci, veri i¢indeki Oriintiiyii
ortaya c¢ikarmak ya da olaylar1 tanimlamak ve bazi kavramsallagtirma-
lar yapmaktir (Celik ve Eksi, 2015). Diger Gomiilii Teori desenlerinden
farkl1 olarak sistematik desen, 6nceden belirlenmis birtakim adimlar be-
lirli sirayla uygulayarak ytriitiilmektedir. Bu adimlar sirasiyla acik kod-
lama, eksen kodlama ve secici kodlamadir.

Acik kodlamada, katilimcilardan elde edilen verilerin transkripsiyo-
nu yapildiktan sonra kelime kelime ya da ciimle climle kodlama yapil-
maktadir. Tablo 2’de veri analizinin ilk asamasi olan a¢ik kodlamaya
ornek olarak arastirmadan bir veri kesiti gosterilmistir.
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Tablo 2: Agik Kodlama Kesiti

Katihcimdan Elde edilen Verinin Orijinal
Hali (Ham veri)

Kavramsal Etiketleme

Ben zaten bir sene mezuna kaldim hocam.
Ondan sonra 1 sene dershane siirecim oldu.
Ondan sonra smava girdik falan tercih zama-
ninin anlatayim.

Universiteye hazirlik ve dershane siireci

Benim 6nceligim tercihlerimim yaparken 6n-
celigim sehir digtydi. Yasadigim sehrin disin-
da okumak istedim.

Yasadig1 sehrin diginda egitim almak iste-
mek.

Yani bat1 sehirlerinin farkli kiiltiirlerini 6g-
renmek isterdim.

Tiirkiye’nin batisinda egitim almak istemek
(dogu ve bati arasindaki gelismislik fark: al-

gis1)

Sonra tercihlerde falan ben sézel agirlikliy-
dim. S6zel puanlarda bu sene yiikseldigi icin,
bir yere yerlesemedim ek tercihlere kaldim.
Sonra diisiindiim hani aile biiyliklerimden
boyle birkag bilgi alig verisi altyordum falan.

Belirsiz bir tercih siireci ve aile karar ile
kendi sehrinde egitim almaya karar vermek
(Ailenin tercih siirecindeki rolii)

Sonra Ziraat bolimi falan onlar1 gérdiim.
Hani dedim belki kendi bulundugum bolgede
egitim konusu daha iyi olabilir diye diisiin-
diim ¢evre faktorleri. Ziraat yazdim hocam.

Kendi sehrinde egitim almanin avantajlarini
g6z ontinde bulundurmak

Universite simavina burada girdim.

Kampiisii daha dnceden gérme firsat1 yaka-
lamak

Ilk girdigim an1 size anlatayim. Giizeldi boy-
le binalar olsun, sonra gevrenin géze hitap
etmesi falan hosuma gitti yani

Kampiisiin ilk izlenimi (giizel bir kampiis)

Gaziantep’te Nizip Yiiksek Okulunu gordiim.

Bagka bir tiniversitenin merkez kampiisiinii
gormemek (kiyaslama yetkinligi)

Eksen kodlama, acik kodlama sonucu elde edilen verilerin diizenlen-
mesi olarak ele alinabilir. Strauss ve Corbin’in (1990) gelistirdigi eksen
kodlama ya da onun bir diger ifadesiyle kuramsal veya ikinci diizey kod-
lama da bir kategorinin etrafinda yogun bigimde bulunan iligki yapisin-
dan bahsetmektedir (Strauss, 1987: 64). Tablo3’te eksen kodlama kesiti
gosterilmektedir.
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Tablo 3: Eksen Kodlama Kesiti

Tercih ve kayit siireci Istedigi boliimii okuyamamak
Ogrenci segme sistemini elestirmek.
Bu tiniversitede psikoloji boliimii olmamasi.
Ailenin tercih iizerindeki etkisi

Suanda okudugu iiniversitenin edilen son ¢are olarak tercih edil-
mesi

Bat1 Universitelerinde okumak istemek

Birincilikle kayit yaptiran 06grencilere verilen 6diilii komik ve
anlamsiz bulmak.

Kampiis Kampiisle ilk tanigma kayit esnasinda.

Biiyiik bir kampiis olduguna dair kulaktan dolma bilgiler. Biiyiik
olmasindan basak bir sey yok

Giizel kampiis. Iyi olamayan egitim.

IIk izlenim. Kuru, bakimsiz. C6] gibi.
Kampiis alaninda fazla vakit gegirmemek
Dabha fazla yesil alan istemek.

Kampiis alaninda fazla vakit gegirmemek

Sehir Yasadig1 sehirde okudugu icin sehrin olumsuzluklarmdan ¢ok
etkilenmemek.

Sehrin genel egitim seviyesinin diigiik oldugunu diistinmek.

Bulundugu sehre adapte olmak

Secici kategori diger tiim kategorileri agiklayabilecek ve onlarla ilis-
ki kurabilecek merkezi bir kategoridir. Bu arastirmanin secici kategorisi
Universite Imajidir. Bu arastirmada Universite Imaji kategorisi, diger
tiim eylem ve etkilesimler ile iligkilendirebilmektedir. Sekil:1’de segici
kodlama sonucunda ortaya ¢ikan tema ve kategoriler ile aralindaki ilis-
kilerin bulundugu bir kavramsal harita gosterilmektedir.

Secici kodlama sonucu olugturulan kavramsal harita 6grencilerin go-
zlinden egitim aldiklari liniversitesinin imajinin tespit edilebilen bilesen-
lerinden olusturmaktadir. Sekil:1’de arastirma sonucunda ortaya ¢ikan
kavramsal haritada, kategori ve temalar arasindaki iliski ve etkilesimler
daha detayl bir bigcimde gosterilmektedir.
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Sekil 1: Marka Imaji Bilesenleri Kavramsal Harita-Detayli Gosterim

Gecerlilik ve Giivenilirlik

Marshall ve Rossman’a (1995) gore dogruluk ve saglamlik kavram-
lar1 nicel arastirmalarda kullanilan gecerlilik ve glivenilirlik yerine kul-
lanilmaktadir.

Nitel arastirmalarda gegerlilik kavrami dogruluk olarak ifade edil-
mektedir. Dogruluk, arastirmacinin iizerinde arastirma yaptigi konuyu
ne kadar yansiz ve dogru aktarabildigiyle ilgili bir kavramdir (Creswell,
2013).

Yine Guba (1981) i¢ gergeklik, dis gerceklik ve nesnellik gibi kav-
ramlar i¢in benzer bigimde giivenilirlik (Trustwothiness) kavramini ge-
listirmistir (Akt, Celik ve Eksi, 2015). Bu kavramlardan i¢ ve dis ge-
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cerlilik kavramlari yerine nitel arastirmalarda daha ¢ok inandiricilik ve
aktarilabilirlik kavramlari kullanilmaktadir. Inandiricilik, verilerin dogru
seklide betimlenmesi ile ilgili bir duruma isaret etmektedir. Bu arastir-
mada arastirmacilar inandiriciligr saglamak i¢in, uzman degerlendirme-
si, uzun sireli gozlem yapma, veriyi ¢esitlendirme, akran incelemesi,
katilimer teyidi gibi yontemlere basvurmustur. Aktarilabilirlik ise, arag-
tirma sonuglarinin benzer baglamlara transfer edilebilmeye uygunlugu
ile ilgilidir (Wallendorf ve Belk, 1989).

Bu arastirmada dogrulugu (nitel arastirmalarda gecerlilik) saglamak
icin arastirmada akran incelemesi (Peer Review) yapilmistir. Akran in-
celemesi elde edilen verilerin analizinde arastirmacilarin verilerden elde
ettigin kavramlar, karsilikli olarak ele alinarak benzer sekil de anlasilip
anlagilmadiginin eger farkliliklar var ise bu kavramlar iizerine tekrar dii-
stiniilmesi ve gerekli diizenlemelerin yapilamasi ile ilgili siirecleri iger-
mektedir.

Bu arastirmada, arastirmacilar giivenirligi (Nitel arastirmalarda sag-
lamlik) saglayabilmek icin alanda uzun siireli gdzlemler yapmstir. Og-
rencileri vakit gegirdikleri kampiis yasam alanlarinda ve egitim, ulagim,
barinma gibi giinliik pratiklerini yaparken gdzlemlemis ve alan notlari
ile bu gozlemleri kayit altina almistir. Veri analiz siirecinde bu alan not-
lar1 ve gozlemlerden de yararlanilmistir.

Yapilan miilakatlarda 6grencilerin izinleri alinarak ses kayit cihazi
ile sesleri kaydedilmistir. Miilakatlarin toplam siiresi 359 dakika en kisa
miilakat 28 dakika en uzun miilakat ise 65 dakika stirmiistiir. Verilerin
transkripsiyonu ile toplamda 103 sayfa veri analiz edilmistir.

Arastirmada inandiricilig1 saglamanin diger bir yolu olarak katilimci
teyidine de basvurulmustur. Veri analizinin ilk asamasinda yaziya dokii-
len metinler iki katilimeiyla paylasilmis ve katilimcilardan arastirmaya
katki saglayabilecekleri konularla ilgili bilgi alis verisinde bulunulmus-
tur. Veri analizi sonladiktan ve arastirma yorumlandiktan sonra katilim-
cilardan {i¢ii ile tekrar aragtirma bulgular1 paylasilmis ve fikirlerinden
yararlanilmagtir.
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Glaser (1987), memo yazim siireci (kuramsal not alma) olmadan sa-
dece kodlama islemi ile siirdiiriilen arastirmalarin bir gomiilii teori aras-
tirmast olmadigini ileri siirmektedir. Memo yazimi aragtirmacini konu
ile ilgili diislincelerini ve degerlendirmelerini kapsayan bir giinliik olarak
ele alinabilir. Bu arastirma boyunca katilimcilardan elde edilen veriler
analiz edilirken, gozlem ve alan notlar1 tutuktan sonra arastirmacilar
memo yazimi yapmistir. Bu aragtirmada memo yazimlari, baz1 kavram-
larin olusturulmasinda kullanilmistir.

Arastirmada aktarilabilirligi saglamak icin katilimcilardan elde edi-
len veriler dogrudan alintilanmistir. Boylece katilimcilarin duygu ve dii-
stinceleri arastirmaci tarafindan manipiile edilmesi engellenmistir. Belk
ve Wallendorf (1989) aktarabilirligi saglamanin bir yolu olarak amach
orneklem yapilmasimi onermektedir. Bu arastirmaya onceden belirlen-
mis katilimeilar ile baglanmistir.

Arastirmanin Bulgular: ve Tartisma

Arastirma sonucunda 9 tema (ana kategori) altinda 24 (alt kategori)
kategoriye ulasilmistir. Arastirmadan elde edilen veriler Tiirkiye nin do-
gusunda yer alan bir tiniversitede egitim goren 6grencilerden elde edil-
mistir. Bu durumun kendine has 6zellikleri arastirmaya farkli boyutlar
olarak yansimaktadir. Ozellikle lokalize olmus 6grenci profili ve “Do-
gu-Bat1” ayrimi temalar1 arastirmanin en carpict bulgulari arasinda yer
almaktadir. Sekil 2°de arastirmadan elde edilen veriler ile olusturulmusg
Marka Imaj1 Bilesenleri Kavramsal Haritas1 goriilmektedir.
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Miilakatlarda, 6grencilerden tercih ve tiniversiteye kayit olma siireg-
lerini anlatmalar1 istenerek baslanmustir. Ogrencilerin tercihlerini etki-
leyen farkli boyutlar arasinda sinav sistemini belirsizligi, ailenin etkisi,
baska sehirde okuma istegi, istedigi boliimii segememe gibi bir¢ok olum-
suz etken oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de marka degerine sahip olma-
yan ¢ogu iiniversitede benzer bir durumun olup olmadig1 bir aragtirma
konusu olabilir. Yapilan miilakatlardan elde edilen bulgular, 6grencilerin
goziinden bir iiniversitenin imajimin daha tercih asamasinda basladigini

gostermektedir.

Bir Izmir, Ankara kafamiza soktular filan. Aslhnda hep biiyiik bir
sehir olarak diistindiik. Burasi bizim i¢in kétiiniin iyisi diyebiliriz.” (Ka-

tilimct 5)
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Bu miilakat kesitinde de goriildiigii gibi 6grencilerin tercih yapma-
dan once zihinlerinde “iyi” olarak konumlandirdiklar1 sehir ya da tiniver-
siteler oldugu goriilmektedir. Bu durum aslinda iiniversitelerin 6grenci-
ler tarafindan stirekli kiyaslandigini da géstermektedir.

“Ben buraya zaten istemeyerek geldigim icin bir hayal kirikligi ola-
madi. Birkag¢ hoca sayesinde bir seyler ogreniyoruz. Siirekli kafamizda
Ankara olsa daha iyi olur. Izmir olur en kétiisii Antep olur falan diyor-
lardi. En azindan bekledigimden iyi.” (Katilimci 2)

Universitelerin kampiislerinin peyzajindan sosyo-Kkiiltiirel etkinlik-
lere kadar bir¢ok bilesen iiniversitelerin kendi i¢inde kontrol edebilecegi
diizenleyebilecegi bir sistem olarak ele alinabilir. Ve bu sistem 6grenci-
lerin goziinden marka imaj1 bilesenlerinin biiyiik bir kismini olusturmak-
tadir. Universiteler iizerine yapilan arastirmalarin ¢ogunlugu da bu bile-
senler lizerinden kurgulanmaktadir (Lymar ve Mohajerani, 2013; Bennet
ve Ali-Choudhury, 2009; Landrum vd. 2008). Kampiisler 6grencilerin
deneyimlerinin ¢ok bliyiik kisimlarini gegirdikleri yasam alani olarak
diistiniilmeli ve pazarlama g¢abalar1 ile 6grenci deneyimleri zenginlesti-
rilmelidir. (islek ve Oztiirk, 2021). Ogrenciler ile yapilan miilakatlarda
en ¢ok istek ve elestiri alan kisimlardan biri kampiis ve sosyal etkinlik-
lerin yetersizligi olmustur.

“Faaliyet agisindan aslinda zayif. Diger iiniversitelerdeki arkadas-
larimla konustugumda onlardan duyuyorum. Gegen giin onu dinledik
giizel gegti diye hani arkadaglarimiz séyliiyor. Evet. Onlar hep etkinlik-
lerden bahsediyor. Tabi burada o daha zayif oluyor. Olanlarda aslinda
boyle ¢ok ilgi ¢ekici degil.” (Katilimci 4)

Tirkiye’de 6grenci memnuniyeti lizerine yapilan arastirmalarda bir-
cok tiniversitenin 6grenci odakli olmadig1 ve var olan imkénlarin bile
Ogrencilerin ihtiyac¢larina cevap verecek sekilde kullanilmadigini ortaya
¢ikmaktadir (Karadag ve Yiicel, 2019).

“Genelde konserler okul ders kapsamindaki konserler oldu. Ya ho-
cam kampiis i¢inde antik tiyatro diyebilecegimiz bir alan var yillardi ka-
pali neden aktif hale getirilmiyor.” (Katilimei 7)
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Ogrenciler, aldiklar1 egitimi degerlendirirken “iyi hoca, ktii hoca”
seklinde bir ayrim yaparak her iiniversitede iyi hocalarin da kotii hocala-
rin da bulundugunu séylemektedirler.

“Her yerde oldugu gibi iyi kotii. Yani iyisi ¢ok iyi kotiisii ¢ok kotii.
Yani o konuda yorum yapamiyorum. Iyisi oldugu icin genelleme yapa-
mam gimdi.” (Katilimci 6)

Simdiye kadar elde edilen verilerin biiyiik bir kismi {iniversite, kam-
pis, egitim gibi iiniversitenin kontrol edebilecegi ve diizenleyebilece-
gi alanlar ile ilgilidir. Bu bilesenler ile ilgili arastirmalarin sayis1 da ol-
dukea fazladir. Arastirmanin bundan sonraki verileri ise, liniversitelerin
kontrollerinde olmayan fakat onlar1 dogrudan ya da dolayli bir sekilde
etkileyen farkli bilesenlerden olusmaktadir. Sehir, liniversitenin kontrol
edemedigi degiskenlerin en 6nemlileri arasinda yer almaktadir. Yapilan
miilakatlardan elde edilen sonuglar 6grencilerin tiniversiteyi sehir ile
birlikte degerlendirdigini gostermektedir. Bu agidan bakildiginda sehir
aslinda iiniversite imajinin bir parcasi olarak ele alinmalidir. Ogrenciler
sehir ile liniversiteyi biitiinciil bir bicimde ele alma egilimdedir.

“Yok zaten sehir buna miisait degil bir kere. Zaten hi¢bir sekilde seh-
rin kiiltiirel yapist buna miisait degil. Biz burada 6grenciligimiz 6zgtirce
ve doyasiya yasayamiyoruz.” (Katilimcr 8)

Ozellikle baska sehirden gelen dgrenciler barinma ve ulagim gibi
konularda fazladan birtakim sikintilar yasamaktadir.

“Bu sehir kisaca ogrencileri ticari amagla goren bir sehir. Ev kirala-
r1 olsun restoranlar olsun her sey.” (Katilimci 3)

Bir sehrin toplumsal yapisinin da 6grencilerin deneyimleri ve mem-
nuniyetlerini olumlu ya da olumsuz etkileme giiciine sahip oldugu diist-
niilmektedir. Fiziksel ortamda kendini rahat hisseden 6grencilerin aka-
demik olarak daha basarili oldugu bilinmektedir (Gibbs ve Poskitt, 2010
Akt; Biiytik ve Akyildiz, ).

“Hayw, hocam benimki sadece egitimle ilgili degil. Insanlarla da
ilgili. Yani ben sevmiyorum. Hocam ben burayi sevmiyorum. Ben burada
mutsuzum. Son 3 ay kaldi sabir.” (Katilimci 8)
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Ogrencilerin toplumsal baski hissetmesi onlarin kendilerini giivende
hissedememelerine sebep olmaktadir. Bu durumun onlarin egitim hayat-
larina da olumsuz etkiler olabilecegi diistiniilmektedir.

“Bildigim kadariyla Tiirkiye 'nin en egitimsiz illerinden biri burasi
hocam bizde bunun zorluklarini yasiyoruz.” (Katilimci 7)

Bir liniversitenin imaj1 ve dgrencilerin sehir ile ilgili imaj1 arasinda bir
iliski oldugu diistiniilmektedir. Fakat sehir imajinin ne kadar {iniversite
imajina transfer olmaktadir? Bu durumu tespit etmek i¢in nicel bir arastir-
ma yapilmasi gerekmektedir. Sehirlerin {iniversitelerin kontrolii disinda
ve degistiremeyecekleri fakat iiniversitenin imajinin da dolayli bir parcasi
oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica sehir ve iiniversite bir birini besleyebilen
ve degistirebilen iki ayr1 aktor olarak ele alinabilir. Dolayisiyla sehir ile
tiniversitelerin etkilesim i¢inde olduklar bir gercektir (Bennewoth vd.,
2010). Bu etkilesimler baz1 sehirlerde pozitif olabilecegi gibi, arastirma
yapilan {liniversitede dgrencilerin ¢ogu, sehri begenmediklerini ve bu se-
hirde 6grenciliklerini doyasiya yasayamadiklarini dile getirmektedir.

Bir liniversitenin imajin1 etkiledigi diisiiniilen baska bir konu ise 6g-
rencilerin lokalize olmasidir. Lokalize olmus 6grenciler genellikle ayni
cografyada yasamakta ve davranis Oriintiileri benzer yapida olmaktadir.
Bu durum 6grencilerin farkli yasam tarzlarini tanimasina, kendilerinden
farklir bakis acilarini kabul etme toleranslarimin gelismesine ya da bu
farklilar1 sentezlemelerini kisitlayan bir olgu olarak degerlendirilebilir.
Miilakat yapilan 6grencilerin bu durumdan fazlaca sikayet¢i olduklar
anlagilmaktadir.

“Ben buraltyim hocam dgrencilerin ¢ogu da burali bu benim canimi
stkiyor. Bagska illerden ogrenci gelmesini isterdim. Onlardan farkl seyler
ogrenebilirdim. Ozellikle batidan ogrenci gelmesini cok isterdim” (Ka-
tilimei 1)

Baska sehirden gelen az sayida 6grenci de bu durumdan sikayet et-
mektedir. Ve daha ¢ok 6grenci gesitliligi istemektedirler. Ogrenciler ara-
larinda gergeklesecek etkilesimlerin kendilerine katki saglayacaklarini
distinmektedir.
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“Ne umutla geliyorsun hocam zamanla seni yozlastirtyor sen onu
degistirmek yerine sende artik o sehre ayak uyduruyorsun. Ama nasil
soyleyeyim buraya gelen ogrenci kalitesi bellidir. Baska illerden gel-
mesini ben o yiizden soyliiyorum. Sen beni etkileresin ben seni etkilerin
o onu etkiler, ortamimiz degisir konustugumuz sohbet alanimiz degisir.
Bilgi kaynagimiz degigir.” (Katilimct 7)

Bu arastirmanin 6zgiin taraflarindan bir tanesinin de 6grencilerin
miilakat esnasinda ¢okca bahsettikleri “Dogu-Bat1” ayriminin oldugu
diisiiniilmektedir. Universitelerin marka degerlerini ya da imajlarini etki-
leyen ve 6grenciler tarafindan oldukga hizli bir sekilde verilen pesin bir
hiikiim olarak karsimiza ¢ikan bu durum, 6grencilerin bat1 (Tiirkiye’nin
Batis1) tiniversitelerinin daha iyi oldugu diisiincesinin Gtesinde kisisel
gelisimleri i¢in de “Batinin” daha iyi oldugu algisidir.

“Ondan sonra soyle diisiindiim hani bu iiniversiteyi yazmamamin
nedeni de diyordum kendimi gelistirme agisindan kendi sehrimde bulun-
dugum icin belki pek fazla bir seyler 6grenemem. Hocam doguya karsi
bir onyargt var. Ben burali olmama ragmen bende de var. Bu yiizden
batida okumak isterdim hocam.” (Katilimct 1)

“Dogulu” 6grenciler de bile “Doguya” kars1 bir 6n yargi oldugu go-
rilmektedir. Bir¢ok tilkede de bolgesel gelismislik ve farkli sosyo-kiiltii-
rel sebeplerden dolay1 Kuzey-Giiney vb. gibi ayrimlar yapilmaktadir. Ul-
kelerin bazi bolgeleri daha az gelismis olabilmektedir. Bu gelismislik ya
da kiiltiirel farkliliklar boyle bir ayrimi beraberinde getirmektedir. Ttirki-
ye’nin Dogusunda yer alan iller Devlet Planlama Tegskilatinin yaptigi si-
niflandirmaya gore gelismislik endeksinde son siralarda yaralamaktadir
(Giindiiz, 2006). Ogrencilerin bu ayrim1 yapmalarindaki temel sebepler-
den birinin de bolgeler ve sehirlerarasindaki bu gelismislik diizeyindeki
farkliliklardan kaynaklandigi diistiniilmektedir.

Arastirmaya konu olan iiniversite i¢in yukarida agiklanmaya calisi-
lan bilesenler dogrudan ya da dolayli olarak 6grencilerin goziinde {ini-
versiteye dair bir imaj olusturmaktadir. Bu imajlarin olumlularinin ise
iiniversitenin marka degerine katki sagladig: diisiiniiliirken olumsuzla-
rinin ise Universitenin marka degeri iizerinde olumsuz etkiye sahip ol-
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dugu diisiiniilmektedir. Miilakat yapilan 6grencilerin bazilar1 {iniversite
hakkinda olumlu duygular i¢indeyken bazilar1 da olumsuz duygu besle-
mektedir.

“...evet, ama bu iiniversitenin Tiirkiye de iyi bir iiniversite oldugu-
nu Tiirkiye 'de derece falan yaptigini biliyordum.” (Katilime1 5)

Universiteyi bilingli tercih eden &grenciler, iiniversitenin Tiirki-
ye’deki diger tniversiteler arasindaki akademik basarisindan ve sira-
lamada nerede oldugundan haberdar olarak tercih yaptiklarini dile ge-
tirmektedirler. Bu durumda iiniversite hakkinda daha olumlu duygular
besledikleri goriilmektedir. Buradan bir genelleme yapmak amacglanma-
maktadir. Fakat bu olgunun da bir bagka arastirmaya konu olabilecegi
distiniilmektedir.

Miilakat yapilan 6grencilerin biiyiik bir cogunlugu ise arastirma ya-
pilan tiniversiteyi tercihlerinde son siralarda yazdiklarii sdylemektedir-
ler.

“...evet, benim son tercihlerim arasindaydi. Fakat on yargim kay-
boldu diigiindiigiimden iyi ¢ikti diyebilirim” (Katilimct 7)

Baz1 6grenciler ise iiniversiteyi gormeden 6nce ¢ok daha giizel hayal
ettigini dile getirmekte ve iiniversitenin beklentilerini karsilamadiklarin-
dan yakinmaktadirlar.

“Gergekten kafamda ¢ok biiyiik bir iiniversite ¢ok giizel bir tiniver-
site olarak hayal ediyordum. Ama hi¢ oyle olmadi hayal kirikligina ug-
radim.” (Katilimc 4)

Miilakat yapilan 6grencilerin tiniversiteye dair diisiincelerinin birgok
noktada karisik oldugu da goriilmektedir. Ogrenciler genellikle objektif
degerlendirme kriterlerinden yoksun olduklari i¢in (baska iiniversiteler-
de ogrenci olmadiklar: ve bagska tiniversiteleri deneyimlemedikleri i¢in)
baz1 noktalarda gerceklikten koparak kafalarinda yarattiklari tiniversi-
te imaj1 ile egitim aldiklar1 ya da egitim almak istedikleri {iniversitele-
ri mukayese etmektedir. Daha once baska tiniversiteleri gérdiinliz mii?
Gibi bir soruya hayir yanit1 veren 6grencilerin okumak istedikleri bagka
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tiniversiteleri hi¢ gdrmeden “daha 1yi” olarak hayal ettikleri gdzlemlen-
mistir.
“Baska bir tiniversitede egitim almadim. Bagska bir tiniversitede gor-

diim desem yalan olur, fakat batidaki iiniversiteler bundan iyidir.” (ka-
tilimei 5)

Baz1 6grenciler, egitim aldiklar tiniversitenin Tiirkiye’nin bagarili
iiniversiteleri arasinda olmadigi i¢in kendilerinin de basarisiz oldugunu
diistinmektedirler. Bu durumda iiniversitenin olumsuz imajinin, 6grenci-
lere transfer edilmesi olarak ele alinabilir. Yine bu olgununda bagka bir
arastirmaya konu olabilecek kadar kiymetli oldugu diisiiniilmektedir.

“...¢tinkii artik sey gibi goriiniiyor hocam bu taraf kazanin dibi gibi.
Osrenci kalitesinin giderek daha daha da diistiigii bir yer. Iyi olan insan
bakin siz x... sehir diyorsunuz ben y... sehir diyorum daha iyi egitim
kalitesi. Ee iyiysem neden burada okuyayim? Oraya gideyim diyorsun.”
Katilimer (8)

Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Elde edilen tiim bu veriler 1s181nda bir degerlendirme yapmak gere-
kirse tiniversiteler, 6grenciler tarafindan sadece kampiisleri ya da ver-
dikleri egitim ile degerlendirilmektedir. Arastirmaya konu olan {iniver-
sitenin akademik bagarisi, kampiisiiniin sundugu imkanlar ve 6grenciye
verdigi diger hizmetler bakimindan bir¢ok iiniversiteye gore iyi durumda
olmasina karsin giiglii bir marka degerine sahip olmamasi, 6grencilerin
goziinden degerlendirildiginde ¢ok olumlu olmayan bir imaj ile karsi-
lagilmaktadir. Bu durum, ayn1 kaderi paylasan bir¢ok iiniversite i¢in de
arastirilabilir. Ozellikle Tiirkiye’nin dogusunda yer alan iiniversitelerin
daha biiyiik bir problemi ise “Dogu” kavraminin ¢agristirdigi olumsuz-
luklardan kaynaklaniyor olabilecegi diisiiniilmektedir. Miilakat yapilan
ogrenciler “Dogu” kavramini ¢ogunlukla olumsuz cagrisimlar ile esles-
tirmektedir.

“Hocam muhafazakar oldugunu diistintiyorum. Bu bolge muhafa-
zakar bir bolge oldugu i¢in bende bundan ¢ok rahatsiz olmuyorum as-
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linda. Ama biraz daha modern olmasini da istiyorum bir yandan tipki
bati gibi olsa daha iyi olurdu.” (Katilimc1 7)

“Izmir e dondiigiimde birka¢ arkadasim sey demisti. “Oraya okuma-
va mi gitti ya dedi* ben evet gittim dedim. “ya birak Allah askina orada
okunur mu?” dediler. Bati mantigiyla diigiiniiyorsun ya hi¢ gelip gorme-
migsin. Hayir dedim ya gayet belli basl giizel yerleri var.” (Katilimc1 6)

Marka degeri insa etmeye calisan bir “Dogu” liniversitesinin karsi
karsiya kaldig1 bu 6n yargi ya da genel kaninin uzun bir ge¢gmisi oldugu
bilinmektedir. Boyle bir durumda {iniversitenin imkanlar1 ne kadar iyi
olursa olsun tiniversite ve sehri de i¢ine alan ve daha biiylik bir boyut
olarak 6rnegin “Dogu-Bat1” gibi olumsuz bir alginin, insa edilmeye ca-
lisilan marka ¢abalarinin ve marka degerinin 6niinde biiylik bir engel
oldugu diistiniilmektedir. Tiirkiye’ye has bu durum, baska iilke ve bol-
gelerde de baska kavramlar ile o bdlge, tlilke ya da sehir imaj1 ve ile ele
alindiginda da anlamli sonuglar elde edilebilir. Bu kendine has sorunlar
ya da olumlu 6zellikler ile tiniversitenin marka bilesenleri ya da imaji
daha biitiinciil bir perspektif olarak kavramsallastirilabilir.

Universite

Sehir <

Dogu Bati

4

(ilerlemeci

ve Modern)

(Geleneksel)

Sekil 3: Ogrencilerin Goziinden Universitesi Imaji-Kavramsal
Soyutlama
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Ogrencilerin goziinden arastirma yapilan {iniversiteye dair bir kav-
ramsal soyutlama yapildiginda arastirmaya konu olan iiniversitenin ge-
lenekgi bir dogu sehrinde yer aldigi vurgulanmalidir. Diger taraftan 6g-
rencilerin “Universite” kavramini zihinlerinde konumlandiklar1 yer ise
gelenekselin karsisinda yer alan ilerlemeci ve “Bati” kavrami ile uyum
icinde oldugu diisiiniilmektedir. Tiirkiye’nin Batisi, bati tarzi diisiince
sistemine daha yakin iken Dogusu ise daha geleneksel bir yapida ve dogu
tarz1 diigiince yapisina yakindir (Giindiiz, 2006). “Dogu-Bat1” algisi sa-
dece 6grencilerin degil bu toplumda yasayan bir¢ok insanin hissettigi bir
olgudur. “Dogu” Batililarin zihin diinyasindan, geri kalmig, tembel ve
siddet yanlis1 olarak goriiliirken, Bati ise ilerici, miireffeh ve 6zgiirliik¢ii
gibi kavramlar ile iliskilendirilmektedir (Corm, 2011). Thornton’a goére
(1995) ozellikle Bati, egemen kiiltiiriinlin bilimsel ve teknolojik avantaj-
lar1 ve egitim kurumlari ile Dogu Toplumlarina Batinin giicii ve basarisi-
n1 géstermis ve empoze etmistir. Bu sekilde bat1 dist toplumlarin zihin-
lerinde kusursuz bir bati imgelememi olusturuldugu diistintilmektedir.
Bu alg1 genellikle Batiya oldugundan farkli ve hayali bir miikemmeliyet
atfetmektedir. Arastirmada da bu bakis agisi ile olguyu degerlendirdigi-
mizde 0grencilerin neden batida bir sehirde tiniversite okumak istedikle-
ri anlasilabilmektedir.

Huntington ve Giddens’in (2003) Tiirkiye’yi Avrupa kiiltiirii ile Os-
manli-Islam kiiltiirii arasinda sikismus kiiltiirel agidan ikiye boliinmiis bir
tilke olarak betimlemesi de yine aragtirma yapilan tiniversitedeki 6gren-
cilerin “Bat1” ve “Dogu” kavramlarin1 geleneksellik ile modernlik ol-
gulart ile iliskilendirdikleri kanisini uyandirmaktadir. Ayrica “Dogulu”
ogrencilerin kendileri de Dogu-Bat1 ekseninde kiiltiirel olarak sikismis
olduklar1 gézlemlenmistir. Bu gdzleminde bir arastirma ile ortaya kon-
mast miimkiindiir.

Sinirhiliklar

Bu arastirma, verilerin toplandig1 tiniversite 6grencileri ile sinirlidir.
Nitel arastirmalar ¢cogu zaman bir genelleme yapma giiciinden yoksun-
dur. Bu arastirmanin amaci, bir genelleme yapmak yerine elde edilen
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veriler ile ortaya konulan farkli boyutlarin bagka arastirmalarda biiyiik
orneklemelere uygulanarak test edilebilmesini saglamaktir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu aragtirma, bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun
gergeklestirilmistir.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlari
Iki yazarda esit katki saglamstir.

Destek Beyam

Bu arastirma herhangi bir kurum veya kurulus tarafindan desteklen-
memistir.

Cikar Beyani

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢atigsmasina konu degildir.
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Extended Summary

A Qualitative Research on the Brand
Components of Universities

This research aims to determine the university image and brand components
from the students’ perspective. Research on universities is generally based on
the satisfaction of students or associated with measuring the dimensions of brand
identity and personality. The aim of this study is to reveal the different brand
components that have not been revealed by benefiting from the experiences of
the students about the university and trying to understand the dimensions of
the university in which students are studying. In this study, in-depth interviews
were conducted with students and their experiences with the university starting
from the selection process were discussed together with different interaction
dimensions such as transportation, accommodation, socio-cultural activities,
the city and the region where the university is located. When the data obtained
from the research were analyzed, 24 categories under 9 themes were reached.
In particular, different dimensions have been reached, such as city-university
interaction, or the distinction between the east and west of Turkey.

Many universities in Turkey and around the world cannot find students as easily
as they used to. Among the reasons for this, the increasing number of univer-
sities hava great importance. As a result of this situation, it is observed that
universities are trying to be more competitive. This competitive environment
also effects the students. It is getting harder and harder for students to find a job
after graduation. It can be said that the demand for almost every department and
area of specialization is higher. Bourdieu (1967) calls this situation diploma in-
flation. It is possible to describe this situation as a low demand for labor despite
the large supply of diplomas. Opening a university in every city in Turkey also
causes universities with low brand value to be more localized. The concept of
localization is generally used to describe the student profile of students from the
province where the university is located and from the surrounding provinces.
Students act with many variables when choosing a university. The examination
system affects students’ university preferences in different variables such as
the effect of the family on the selection process. Experiences and interactions
experienced from the first contact with the university until graduation create a
brand image of the students about the university. This image is not just about
experiences on campus. This experience has different dimensions as well. For
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example, the fact that students are in a city where they can have fun and have a
good time should be considered indirectly as a dimension of the brand value of
the university. One of these dimensions can be considered as the cultural rich-
ness of the students coming from different provinces. Such a richness enables
students to have a richer interaction and cultural sharing. In addition, this diver-
sity can be considered as a brand component of the university. In this research,
it was tried to map a brand components through the eyes of the students with
these different dimensions mentioned above.

Creating a brand value for a university is a process that takes time and effort.
It is necessary to reveal some dimensions in the ecosystem that the university
is located in in a planned way, making it stand out from other universities. The
relationship between universities and brands in Turkey generally consists of
studies focused on brand identity (Altay & Kilig, 2018; Doganli & Bayri, 2012;
Aysen et al., 2012). Another research area is student satisfaction-based research.
Student satisfaction studies can also be considered among the researches that
can indirectly help to understand brand and brand value. Because while these
studies measure the satisfaction levels of students or staff, they actually provide
information about the brand image of that university. One of the most compre-
hensive of these studies is the Turkey University Satisfaction Survey conducted
by Montenegro and Yiicel (2019) with a large sample. In brand identity re-
search, we see that the brand identity scale developed by Aaker (1997) is gen-
erally used. Studies show that there are different components in creating brand
equity. For example, it is seen that there is a significant relationship between
academic success of universities and brand value (Erarslan, 2015). In some of
the researches on brand and brand value, especially in brand image studies,
it was understood that universities are more holistic and effective in creating
brand value in parameters such as students’ experiences, social environment,
and the opportunities offered by the campus (Lymar & Mohajerani, 2013; Ben-
net and Ali-Choudhury, 2009; Landrum et al.2008). In the research conducted
by Torlak and Dogan, it was understood that the promises consisting of post-
graduate expectations, learning environment and social environment were the
most important dimensions in the formation of university brand perception.
In order to understand the brand value of a university, different components
should be evaluated together. While some of the researches on the subject have
been done only with a limited aspect of the brand phenomenon, such as brand
identity, some have dealt with the subject with a broader framework. Although
the concept of brand is easily expressed by definition, it is a complex phenome-
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non with many dimensions. Especially when the concept of brand is considered
as image or perception in the minds of consumers, it is seen that many different
components contribute to creating brand image and brand value. This research
aims to reveal the different dimensions of a university from the students’ per-
spective.

At the end of the interviews, it was tried to understand the experiences of the
students, from the processes of choosing the university they studied, to the
education they received and the opportunities offered by the campus area. The
students interviewed state that their first choice is not the university they study
at. On the other hand, especially the families of the students living in the same
city approve an active role in choosing the university in their place of residence.
Students coming from outside of the city state that they mostly prefer to study
the department they want. A great majority of the students interviewed stated
that they could not read the departments they wanted due to the examination
system. While some of the students had the opportunity to see other universities
and campus areas, others state that they did not see a spike campus until they
enrolled at the university. This situation causes differences in their expectations
from the university. Students act with incomplete information when comparing
universities. Many of the students interviewed say that they are not on another
university campus.

Students express that they want more activity and liveliness in general about
the opportunities offered by the campus. Stating that the areas for eating, drink-
ing and spending time are insufficient, the students state that there is not much
to keep them on campus, so they want to go home as soon as their classes are
over. Another issue that students complain about is about transportation. Com-
plaining that the campus is too far from the city center, students also state that
the bigger problem is due to insufficient bus services. Students from another
city generally tend to evaluate the city and the university together. Students
state that accommodation and socio-cultural opportunities are limited in the
city. Students tend to evaluate their education according to the instructor they
take. They explain this situation with the concept of “good teacher, bad teach-
er” and say that this is valid for all universities.

When all the data are evaluated, the university interviewed is perceived as an
“eastern university” by the students. This judgment was reached through the
“east-west” discourse that they frequently uttered during the interviews with
the students. In the eyes of the students, the universities of the eastern cities are
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perceived as less developed than their western counterparts. When evaluated
from this point of view, one of the important components determining the im-
age of a university is the general image of the city and the region. This image
is transferred by the students to the university where they study. Another point
expressed by the students is that the majority of the students studying in the
city they live in are in the majority, and the students from other cities gradually
decrease. Stating that this situation is negative for their personal development,
students want to realize more cultural exchange.

This phenomenon, which is conceptualized as a localized student profile, also
has a negative effect on the general perception of a university. It is thought that
more students from different cities may have a positive effect on the general
perception of the university.

In Figure 3, a conceptual abstraction is made based on the research findings.
According to this abstraction, the factors affecting the image of the researched
university through the eyes of the students were tried to be explained with some
concepts. The city and the university are considered as two actors that nourish
each other and interact in different ways. There is a perception of the west in the
eyes of the students that there are developed and better opportunities. As some
regions of each country are more developed, the western part of Turkey is rel-
atively better. This western image created by the students in their minds causes
them to make such a distinction from the point they are in. Finally, it is possible
to handle the east-west divide in the axis of conservatism-modernity. Because
the west can actually be considered as a phenomenon representing modernity.
To make an inference from the interviews with students, the students mean mo-
dernity by “west”. Figure: 3 includes a conceptual map showing this situation
as a top abstraction of the whole research. While this conceptual map holds the
concepts of university-modernity-west together on the right side of the figure, if
it is to be evaluated only for the university being researched, the figure holds the
concepts of city-conservatism-east together on the left side. In fact, it is thought
that at the end of the whole study, interactions such as the students’ east-west,
modernity-conservatism, city-university can be considered as the top concepts
evaluated within the brand image.
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