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KK üreselleflmeyle birlikte yüksekö¤retimde ulusal ve
uluslararas› alanda artan rekabet, nitelikli ö¤renci ve
akademisyenleri çekmek için üniversiteleri de kendi-

lerini farkl›laflt›rma ve paydafllar›n›n gözünde kendilerine özgü
bir rekabet pozisyonu sa¤lama çabas›n›n içine sokmufltur
(Chapleo, 2004: Carvalho ve Mota, 2010). Harrison (2009) son
dönemlerde yüksekö¤renim kurumlar› aras›nda artan rekabetin
üniversitelerin pazarlama uygulamalar›na yönelimlerini önem-
li ölçüde art›rd›¤›n› belirtmifltir. Üniversiteler taraf›ndan ger-
çeklefltirilen pazarlama uygulamalar›n›n hedefinde, potansiyel

ö¤renciler, çal›flanlar, hissedarlar ve di¤er paydafllar bulunmak-
tad›r (Ivy, 2001). Beneke (2011) üniversitelerin gerçeklefltirdik-
leri pazarlama faaliyetlerinin iki temel amac› oldu¤unu ifade et-
mifltir. Bunlardan birincisi, arzulanan nitelikte ö¤renci ve aka-
demisyenleri üniversiteye çekmek, ikincisi ise devlet deste¤i,
araflt›rma finansman›, özel ba¤›fl ve hibeler almakt›r. 

Chung (2010) üniversitenin imaj›n›n nitelikli ö¤renci ve
akademisyenleri kendisine çekebilmesinde ve finansal kay-
naklara ulaflmas›nda oldukça etkili oldu¤unu belirtmifltir. Ba-
ker, Creedy ve Johnson’a (1996) göre ise uluslararas› alanda
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Bu araflt›rman›n amac›, Türkiye’deki üniversitelerin konumland›rma fa-
aliyetlerinde ön plana ç›kan boyutlar› incelemektir. Bununla birlikte, e¤i-
tim kurumlar›n›n konumland›r›lmas›nda önemli bir faktör olan e¤itimin
niteli¤i aç›s›ndan Türkiye’deki üniversitelerin kendilerini konumland›r-
d›klar› boyutlar incelenecektir. Nitel araflt›rma deseninin kullan›ld›¤› ça-
l›flmada doküman inceleme tekni¤inden faydalan›lm›flt›r. Araflt›rman›n
evrenini, Türkiye’deki 193 devlet ve vak›f üniversitesi oluflturmaktad›r.
Araflt›rma verileri, üniversitelerin web sitelerinde yer alan tan›t›m vide-
olar› incelenerek elde edilmifltir. Elde edilen veriler, içerik analizi tekni¤i
kullan›larak analiz edilmifltir. Araflt›rma sonucunda, Türkiye’deki üniver-
sitelerin konumland›rma çal›flmalar›nda ön plana ç›kan boyutlar›n ö¤ren-
ci yaflam›, üniversitenin bulundu¤u flehir ve verilen e¤itimin niteli¤i oldu-
¤u belirlenmifltir. Üniversitelerin vermifl olduklar› e¤itimin niteli¤i aç›-
s›ndan ise konumland›rma boyutlar›n›n yabanc› dil e¤itimi, mesleki bafla-
r›, ifl bulma olanaklar›, burs olanaklar›, uluslararas› faaliyetler, uygulama-
l› e¤itim, akademik kadro ve kütüphane olanaklar› oldu¤u saptanm›flt›r. 

Anahtar sözcükler: E¤itim, konumland›rma, Türkiye, üniversite.

The purpose of this study is to examine the prominent dimensions of posi-
tioning activities of the universities in Turkey. In addition to that, the di-
mensions of how the universities in Turkey position themselves will be exa-
mined in terms of the quality of education, which is an important factor in
positioning of educational institutions. In this research, qualitative research
design was used and the data were collected by using document review
technique. The research population is composed of 193 state and private
non-profit foundation universities in Turkey. The research data was obtai-
ned by analyzing the promotional videos on the web sites of the universiti-
es. The obtained data were analyzed by content analysis method. Accor-
ding to the findings, the prominent dimensions of positioning factors for
universities were student life, location of the university and quality of edu-
cation. In terms of the quality of education provided by the universities, po-
sitioning dimensions were foreign language education, professional suc-
cess, job opportunities, scholarship opportunities, international activities,
applied training, teaching staff and library. 
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bir üniversitenin rekabet avantaj›, kurumun kalitesine, kuru-
mun imaj›na, derslerinin kalitesine, mezunlar›na sundu¤u po-
tansiyel ifl imkanlar›na ve kendisini konumland›rd›¤› e¤itim
dal›ndaki tan›nm›fll›¤›na ba¤l›d›r. Mount ve Belanger (2004)
yüksekö¤renim kurumlar›n›n rekabet avantaj› elde edebilmek
ve devlet d›fl›ndaki di¤er finansal kaynaklara daha kolay ulafla-
bilmek için pazarlama faaliyetlerinde marka ve imaj olufltur-
maya yönelik çal›flmalara a¤›rl›k verdiklerini ifade etmifllerdir. 

Baflar›l› ve güçlü bir marka ve imaj oluflturman›n temel
koflulu farkl›laflmad›r. Bir baflka deyiflle, markay› rakiplerine
göre, kimli¤i ve kiflili¤i itibariyle farkl› konumland›rabilmek-
tir (Kapferer, 2008, s. 171). Markalama faaliyetlerinin özü
olarak kabul edilen konumland›rma (Ries ve Trout, 1981),
günümüzde üniversite pazarlama faaliyetlerinin en önemli
unsurlar›ndan birisi haline gelmifltir (Erdal, 2001). Harsha ve
Shah (2011) özellikle tarihsel köklerine dayanarak toplumda
bir de¤ere, prestije ve kendine özgü bir marka konumuna sa-
hip olmayan üniversitelerin kendilerini sunmufl olduklar› e¤i-
tim noktas›nda konumland›rmalar›n›n üniversitenin marka
de¤erinin oluflmas›nda önemli oldu¤unu belirtmifllerdir.
Temple (2006) ise bir yüksekö¤retim kurumunun baflar›s›n›n
büyük ölçüde, sunmufl oldu¤u ürünün niteli¤ine, farkl›l›¤›na
ve katma de¤erine ba¤l› oldu¤unu belirtmifltir. 

Waeraas ve Solbakk (2009) üniversitelerin markalaflma sü-
recinde temel ürün niteli¤i tafl›yan e¤itim ifllevine vurgu yapm›fl
ve üniversitelerin markalar›n› paydafllar nezdinde konumlan-
d›rmaya bafllamadan önce kendilerini e¤itim noktas›nda ko-
numland›rmalar› gerekti¤ini ifade etmifllerdir. Üniversitelerin
e¤itim aç›s›ndan konumland›r›lmas›n›n markalama çal›flmala-
r›nda önemli bir araç oldu¤unu belirten Broughton (2009, s.
148), Northwestern Üniversitesindeki Kellogg School’un pa-
zarlamac›lar›n okulu olarak bilindi¤ini, Pennsylvania üniversi-
tesindeki Wharton School’un finans e¤itimi almak isteyenler
için marka bir kurum oldu¤unu belirtmifltir. Kemp, Madden ve
Simpson (1998) üniversitelerin konumland›r›lmas›nda fiyat ve
co¤rafi konumun önemli araçlar oldu¤unu ifade etmifllerdir.
Megan, Rachel ve Musa (2011) ise üniversitelerin konumland›-
r›lmas›nda ö¤renme ortam›n›n, kariyer beklentilerinin ve kül-
türel entegrasyonun ay›rt edici unsurlar oldu¤unu belirtmifller-
dir. Duarte, Alves ve Raposo (2010) ise bir üniversitenin ö¤ren-
cilerine sundu¤u sosyal yaflam ortam›n›n marka konumland›r-
mas›nda önemli rol oynad›¤›n› belirtmifllerdir. Judson, Gorc-
hels ve Aurand (2006) konumland›rman›n günümüz üniversite-
leri için kritik bir baflar› faktörü oldu¤unu, birçok üniversitenin
konumland›rma çal›flmalar›na a¤›rl›k verdi¤ini, bu kapsamda;
Chicago Üniversitesi’nin konumland›rmas›n› yurt, kampüs, e¤-
lence imkanlar› gibi ö¤rencilerin yaflam olanaklar› noktas›nda
yaparken, Southern Illinois Üniversitesi’nin konumland›rmas›-
n› ö¤rencilere sa¤lam›fl oldu¤u burs olanaklar› ile yapt›¤›n› be-
lirtmifllerdir. Lowry ve Owens (2001) taraf›ndan ise üniversite

konumland›rmas›na örnek olarak, Northwest Missouri Devlet
Üniversitesi’nin kendisini, yüksek kaliteli e¤itim sunan küçük
bir üniversite olarak tan›mlamas› ve ileri teknoloji, uluslararas›
ö¤renci kabulü ve yenilik üzerine konumland›rmas› verilmifltir. 

Türkiye’de son on y›ll›k dönemde yüksekö¤retimde yafla-
nan geliflmelere bak›ld›¤›nda ise üniversite say›s›n›n 2001 y›-
l›nda 76 iken, 2015 y›l› itibariyle 193’e yükselmesi (YÖK,
2015) üniversiteler aras›ndaki rekabeti art›rm›fl ve Türki-
ye’deki üniversitelerin konumland›rma çal›flmalar›na daha
fazla önem vermelerini gerekli k›lm›flt›r. Bu ba¤lamda, Türki-
ye’de son dönemlerde baz› devlet üniversiteleri ve özellikle
vak›f üniversiteleri, kendilerini rakiplerinden farkl›laflt›racak
ve paydafllar nezdinde kendilerine özgün bir konum sa¤laya-
cak konumland›rma faaliyetleri gerçeklefltirmektedirler. Pen-
cere (2014, s. 126) yapm›fl oldu¤u araflt›rmada, Türkiye’deki
üniversitelerin büyük ço¤unlu¤unun pazarlama faaliyetlerini
potansiyel ö¤rencilere yönelik gerçeklefltirdi¤ini, potansiyel
ö¤rencileri etkilemek için kullan›lan en önemli argüman›n ise
üniversitenin bulundu¤u flehir oldu¤unu saptam›flt›r. Tatl›
(2013) ‹stanbul’da bulunan 10 adet vak›f üniversitesinin rek-
lamlar›nda konumland›rma mesajlar›n›n kullan›m›na iliflkin
yapm›fl oldu¤u araflt›rmada, üniversitelerin reklamlar›nda ko-
numland›rma mesajlar›na ya hiç yer vermedikleri ya da sade-
ce nitelik ile konumland›rma yaklafl›m›n› benimsediklerini
belirlemifltir. Nardal› ve Tanyeri (2011) ise üniversitelerde
konumland›rma ve markalaflma çal›flmalar›n›n önündeki en-
gellerin k›s›tl› bütçe, yeterli pazarlama bilincinin olmamas› ve
markalaflman›n üniversitelere sa¤layaca¤› kazan›mlar›n bilin-
memesi oldu¤unu belirtmifltir.

Bu araflt›rman›n amac›, Türkiye’deki üniversitelerin ko-
numland›rma faaliyetlerinde ön plana ç›kan boyutlar› incele-
mektir. Bununla birlikte, e¤itim kurumlar›n›n konumland›r›l-
mas›nda kullan›lan alanlar›ndan birisi olan e¤itimin niteli¤i
(Broughton, 2009, s. 148; Waeraas ve Solbakk, 2009) aç›s›n-
dan Türkiye’deki üniversitelerin kendilerini konumland›rd›k-
lar› boyutlar incelenecektir. Bu kapsamda, üniversitelerin ko-
numland›r›lmas›na iliflkin bilgilerin verildi¤i araflt›rman›n
ikinci bölümünde araflt›rma yöntemine, veri toplama tekni¤i-
ne ve veri analiz tekni¤ine iliflkin bilgilere yer verilmifltir.
Araflt›rman›n üçüncü bölümünde veri analizinden elde edilen
bulgular ifade edilmifltir. Son olarak, araflt›rmada elde edilen
sonuçlara de¤inilmifl ve araflt›rma konusuna iliflkin önerilerde
bulunulmufltur. 

Yöntem 
Türkiye’deki üniversitelerin konumland›rma faaliyetle-

rinde ön plana ç›kan boyutlar› incelemek amac›yla yap›lan bu
araflt›rmada, nitel araflt›rma deseni kullan›lm›flt›r. Araflt›rma-
n›n evrenini, Türkiye’de 2015 y›l› itibariyle Yüksekö¤retim
Kurulu Baflkanl›¤›’n›n resmi sitesinde yer alan 193 üniversite



oluflturmaktad›r. Araflt›rman›n verileri, doküman inceleme
tekni¤i kullan›larak elde edilmifltir. Doküman inceleme tekni-
¤i, araflt›r›lmas› hedeflenen olgular hakk›nda bilgi içeren yaz›-
l› ve görsel materyallerin analizini kapsamaktad›r (Y›ld›r›m ve
fiimflek, 2005, s. 187). Bu araflt›rman›n verilerini üniversitele-
rin web sitelerinde yer alan tan›t›m videolar› oluflturmaktad›r.
Araflt›rma verilerini toplamak amac›yla, Türkiye’deki üniver-
sitelerin resmi web siteleri sistematik bir flekilde taranm›flt›r.
Yap›lan tarama neticesinde 90 üniversitenin tan›t›m videosu-
na ulafl›lm›flt›r. Tan›t›m videolar›na ulafl›lan 90 üniversitenin
toplam üniversiteler içerisindeki pay› 46.6 ’d›r. Araflt›rma ve-
rilerinin toplanmas›nda üniversitelerin tan›t›m videolar›n›n
tercih edilmesinin sebebi, kurum içi kaynaklar olmalar›d›r.
Nakip (2005), kurum içi kaynaklar›n güvenilir, ucuz ve kolay
elde edilebilir bir nitelik tafl›d›¤›n› belirtmifltir. Bununla bir-
likte, tan›t›m videolar›, bir üniversitenin paydafllar›na sundu-
¤u de¤erlerin ve kendisini konumland›rmak istedi¤i alanlar›n
özetle ifade edildi¤i bir nitelik tafl›maktad›r. Ö¤renciler, bir
üniversiteyi tercih etmeden önce online eriflim imkanlar› ile o
üniversitenin web sayfas›n› ziyaret etmekte ve tan›t›m vide-
olar›n› izleyerek o üniversiteyi zihinlerinde bir konuma yer-
lefltirmektedirler. Veya s›nav puan›, arkadafl tavsiyeleri vb. et-
kenlerden ötürü bir üniversiteyi tercih ettikten sonra o üni-
versitenin tan›t›m videolar›n›, üniversite hakk›nda bilgi edine-
bilecekleri birer kaynak olarak kullanmaktad›rlar. Bu aç›dan
üniversite tan›t›m videolar›, üniversitelerin önemle üzerinde
durmas› gereken maliyet ve muhteviyat aç›s›ndan küçük fakat
üniversiteyi tercih edilebilir k›lmaya yönelik yürütülen pazar-
lama faaliyetleri aç›s›ndan önemli argümanlard›r. 

Elde edilen veriler içerik analiz tekni¤i kullan›larak analiz
edilmifltir. ‹çerik analizinde temel amaç, toplanan verileri aç›k-
layacak kavramlara ve iliflkilere ulaflmakt›r (Y›ld›r›m ve fiimflek,
2005, s. 227). ‹çerik analizi, dokümanlardan elde edilen nitel
verilerin irdelenmesinde mant›ksal bir yap›n›n gelifltirilerek (a)
verilerin kodlanmas›, (b) temalar›n belirlenmesi, (c) kodlar›n ve
temalar›n düzenlenmesi ve (d) bulgular›n yorumlanmas› olmak
üzere dört aflamada gerçeklefltirilmektedir (Büyüköztürk, Çak-
mak, Akgün, Karadeniz ve Demirel, 2012, s. 242). Araflt›rma-
n›n amac›na iliflkin toplanan verilerin analizine rehberlik ede-
cek bir kavramsal yap› olmay›fl›ndan ötürü ilk aflamada, çal›fl-
man›n amac› çerçevesinde 15 üniversitenin tan›t›m videosu in-
celenerek kod listesi oluflturulmufltur. Kod listesinin oluflturul-
mas›nda tan›t›m videosu incelenen üniversitelerin 5’i vak›f,
10’u ise devlet üniversitesidir. Bu üniversitelerin 4’ü 1989 ve
öncesinde, 5’i 1990–1999 y›llar› aras›nda, 5’i 2000–2009 y›llar›
aras›nda ve 2’si 2010 ve sonras›nda kurulan üniversitelerden
oluflmaktad›r. Daha sonra oluflturulan kodlar› genel anlamda
tan›mlayan temalar belirlenmifltir. Üniversitelerin konumlan-
d›rma faaliyetlerinde ön plana ç›kan boyutlar› ve vermifl olduk-

lar› e¤itimin niteli¤i aç›s›ndan kendilerini konumland›rd›klar›
boyutlar› belirlemek amac›yla oluflturulan kod listesi ve tema-
lar; üniversitelerin tan›t›m videolar›ndaki temel vurgu noktala-
r› ve e¤itim veren kurumlar olarak üniversitelerin vermifl ol-
duklar› e¤itimin niteli¤i aç›s›ndan kendilerini konumland›rd›k-
lar› boyutlar, bafll›klar› alt›nda de¤erlendirilmifltir. Araflt›rmada
elde edilen verilerin tasnifi ve analizi amac›yla oluflturulan kod-
lama ve tema belirleme ifllemlerinin gerçeklefltirilmesinde ge-
çerlilik ve güvenilirli¤i sa¤layabilmek amac›yla pazarlama ala-
n›nda uzman üç akademisyenin görüflüne baflvurulmufltur.
Akademisyenlerin görüflleri do¤rultusunda oluflturulan analiz
çerçevesi daha sonra üniversite tan›t›m videolar›ndan befl tane-
si incelenerek test edilmifltir. Yap›lan inceleme sonucunda,
oluflturulan veri analiz çerçevesinin araflt›rman›n amac›n› ger-
çeklefltirme noktas›nda yararlan›labilir bir çerçeve oldu¤u gö-
rülmüfltür. ���Tablo 1’de araflt›rma verilerinin analizi amac›yla
oluflturulan temalar ve temalar› meydana getiren kodlara iliflkin
oluflturulan veri analizi çerçevesi gösterilmektedir. 

Araflt›rma verilerinin ele al›naca¤› bafll›klar, temalar ve kod-
lar›n belirlenmesinin ard›ndan elde edilen veriler, kod listesin-
de yer alan temalara göre grupland›r›larak analiz edilmifl ve sa-
y›sallaflt›r›larak sunulmufltur. Araflt›rmada, üniversitelerin e¤i-
tim alanlar› belirlenirken lisans düzeyinde e¤itim veren fakülte
ve yüksekokullar ve lisansüstü e¤itim veren enstitüler dikkate
al›nm›fl ön lisans bölümleri ise de¤erlendirmeye al›nmam›flt›r.
Tan›t›m videosunda bölüm say›lar›na yer verilmeyen üniversi-
telerin bölüm say›lar› ise Yüksekö¤retim Kurulu Baflkanl›¤›’n›n
2014 tan›t›m katalo¤undan yararlan›larak elde edilmifltir. Ayr›-
ca, üniversiteler aras›nda karfl›laflt›rmalar yapabilmek, verileri
analiz etmek ve sistematik bir flekilde ifade edebilmek amac›yla
üniversiteler aras›nda iki farkl› s›n›fland›rmaya gidilmifltir. ‹lk
olarak, Türkiye’deki üniversiteler kurulufl y›llar›na göre; 1989
ve öncesinde kurulan üniversiteler, 1990–1999 y›llar› aras›nda
kurulan üniversiteler ve 2000–2009 y›llar› aras›nda kurulan
üniversiteler ve 2010 y›l›ndan sonra kurulan üniversiteler ola-
rak s›n›fland›r›lm›flt›r. Türkiye’deki üniversitelerin kurulufl y›l-
lar›na iliflkin bu s›n›fland›rma, 1989 ve öncesinden bafllayarak
10 ar y›ll›k periyotlar fleklinde yap›lm›flt›r. ‹kinci olarak ise va-
k›f üniversiteleri ve devlet üniversiteleri aras›nda karfl›laflt›rma-
lar yapabilmek amac›yla devlet üniversitesi ve vak›f üniversitesi
fleklinde bir s›n›flamaya gidilmifltir.

Bulgular
Araflt›rma verilerinin analizi sonucunda ortaya ç›kan bul-

gular; üniversitelere iliflkin bulgular, üniversitelerin tan›t›m
videolar›nda yer verdikleri ana temalar ve üniversitelerin ver-
mifl olduklar› e¤itimin niteli¤i aç›s›ndan kendilerini konum-
land›rd›klar› boyutlara yönelik bulgular olmak üzere üç bafll›k
alt›nda sunulmufltur. Üniversitelere iliflkin bulgular; üniversi-
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telerin sahip olduklar› ö¤renci say›s› ve sahip olduklar› bölüm
say›s› fleklindedir. Kurulufl y›llar›na göre tan›t›m videolar›
analiz edilen 90 üniversitenin 21’ini 1989 ve öncesinde kuru-
lun üniversiteler, 25’ini 1990–1999 y›llar› aras›nda kurulan
üniversiteler, 37’sini 2000–2010 y›llar› aras›nda kurulan üni-
versiteler ve 7’sini 2010 y›l›ndan sonra kurulan üniversiteler
oluflturmaktad›r. Verileri analiz edilen üniversitelerin 29’unu
vak›f üniversiteleri, 61’ini ise devlet üniversiteleri olufltur-
maktad›r. Araflt›rma verilerinin analizi sonucunda üniversite-
lerin tan›t›m videolar›nda vurgulanan temalara ve üniversite-
lerin vermifl olduklar› e¤itim aç›s›ndan kendilerini konumlan-
d›rd›klar› boyutlara iliflkin elde edilen bulgular, verilerin ana-
lizi için belirlenen temalar do¤rultusunda üniversitelerin ku-
rulufl y›llar› ve devlet ve vak›f üniversiteleri ayr›m› yap›larak
sunulmufltur. ��� Tablo 2’de veri analizi sonucunda elde edi-
len bulgular›n özeti gösterilmektedir. 

Üniversitelere ‹liflkin Bulgular 

Üniversitelere iliflkin bulgular›n birincisi, üniversitelerin sa-
hip oldu¤u bölüm say›s›d›r. Bölüm say›s›n›n artmas› bir üniver-
sitenin e¤itim verdi¤i alanlar›n fazlalaflmas›n› ve mevcut kaynak-
lar›n› daha fazla alanda kullanmas›n› zorunlu hale getirmektedir.
Üniversiteler, e¤itim verdikleri alanlar› art›rmak yerine belirli
alanlara odaklanarak kaynaklar›n› daha etkin bir flekilde kullana-
bilir ve üniversitenin konumland›r›lmas›na yönelik daha özgün
çal›flmalar yapabilirler. ��� fiekil 1’de üniversitelerin kurulufl y›l-
lar›na göre sahip olduklar› bölüm say›lar› ve ���fiekil 2’de devlet
ve vak›f üniversitelerinin bölüm say›lar› gösterilmektedir.

Kurulufl y›llar›na göre üniversitelerin sahip olduklar› bölüm
say›lar› incelendi¤inde 1989 ve öncesinde kurulan 21 üniversi-
teden 16’s›n›n sahip oldu¤u bölüm say›s›n›n 41 ve üzerinde ol-
du¤u görülmüfltür. 1990 ve 1999 y›llar› aras›nda kurulan 25
üniversitenin ise 7 tanesinin bölüm say›s›n›n 21–30 aras›nda, 8
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��� Tablo 1. Araflt›rma verilerinin analizi amac›yla oluflturulan temalar ve kodlar

Üniversitelerin tan›t›m videolar›ndaki temel vurgu noktalar› Üniversitelerin vermifl olduklar› e¤itimin niteli¤i aç›s›ndan kendilerini
konumland›rd›klar› boyutlar        

Temalar Kodlar Temalar Kodlar

fiehir Üniversitenin bulundu¤u flehir
Kentsel yaflam kalitesi
Sosyal ve kültürel çekicilikler
fiehrin marka ve imaj›

Ulafl›m Üniversitenin co¤rafi konumu
fiehir içi ulafl›m olanaklar›
Ulafl›m olanaklar›n›n çeflitlili¤i

Kampüs olanaklar› Spor tesisleri
Sosyal aktivite alanlar›
E¤lence imkânlar›
Çevresel düzenlemeler

Ö¤renci yaflam› Konaklama imkânlar›
Yiyecek-içecek mekânlar›n›n çeflitlili¤i
Sosyalleflme olanaklar›
Ö¤renci gruplar›
Bofl zaman de¤erlendirme olanaklar›

Üniversitenin tarihi Üniversitenin tarihsel kökleri
Üniversitenin geliflim süreci
Üniversiteyi tarihte iz b›rakan kifli ve olaylarla efllefltirme
Üniversitenin kurulufl aflamalar›

E¤itim kalitesi E¤itim olanaklar›
E¤itim alanlar›n›n çeflitlili¤i
Ö¤retim üyelerinin kalitesi

Düflünce özgürlü¤ü Fikir özgürlü¤ü
‹fade özgürlü¤ü

Bilimsel çal›flma Yap›lan bilimsel çal›flma say›s›
Düzenlenen bilimsel etkinlikler
Kazan›lan bilimsel ödüller

Yabanc› dil ö¤renimi Ö¤rencilerin yabanc› dil ö¤renme olanaklar›
Üniversitedeki yabanc› dil e¤itimi

Mesleki baflar› Önceki mezunlar›n referanslar›
Kariyer vaatleri 
Mesleki baflar› vaatleri
Rehberlik hizmetleri

‹fl bulma olanaklar› Mezunlara sunulan ifl olanaklar›
‹flletmelerle yap›lan ikili anlaflmalar

Burs olanaklar› Üniversite içi burslar
Üniversite d›fl›ndan sa¤lanan burs olanaklar›

Uygulamal› e¤itim Laboratuvar olanaklar›
Araflt›rma merkezleri
Staj imkânlar›
Ö¤renme ortam›

Akademik kadro Al›nan patentler
Akademik personel say›s› ve niteli¤i
Yurtd›fl› doktoral› ö¤retim üyeleri
Gerçeklefltirilen projeler ve yay›nlar

Kütüphane olanaklar› Ö¤rencilerin ihtiyaç duydu¤u dokümanlara eriflim 
olanaklar›

Üniversite kütüphanelerinde yer alan kaynaklar›n niteli¤i 
ve çeflitlili¤i

Ö¤rencilerin kütüphanede ders çal›flabilme imkanlar›
Üniversitenin uluslararas› veri tabanlar›na eriflim olanaklar›

Uluslararas›laflma Yurtd›fl›nda staj olanaklar›
Uluslararas› proje yar›flmalar›na kat›l›m
Ö¤renim programlar›n›n uluslararas› akreditasyonu
Uluslararas› ö¤renci de¤iflim hareketleri



tanesinin 31–40 aras›nda ve 6 tanesinin ise 41 ve üzerinde bö-
lüme sahip olduklar› görülmüfltür. 2000–2009 y›llar› aras›nda
kurulan 37 üniversitenin ise 26 tanesi 20 ve alt› bölüme sahip
iken 6 üniversite 21–30 aras›nda bölüme sahiptir. 2000–2009
y›llar› aras›nda kurulan 5 üniversitenin ise bölüm say›s› 31–40
aras›ndad›r. 2010 ve sonras›nda kurulan 7 üniversitenin ise

5’inin 20 ve alt›nda bölüme 2’sinin ise 21–30 aras›nda bölüme
sahip olduklar› görülmüfltür. 

Sahip olduklar› bölüm say›lar›na göre devlet ve vak›f üniver-
siteleri incelendi¤inde, 29 vak›f üniversitesinin sadece 9 tanesi-
nin 20’nin üzerinde bölüme sahip oldu¤u, 20 vak›f üniversitesi-
nin ise 20’den az bölüme sahip oldu¤u görülmüfltür. Buna kar-
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��� Tablo 2. Veri analizi sonucunda elde edilen bulgular›n özeti

Üniversitelerin tan›t›m videolar›nda vurgulanan temalar

Kurulufl y›llar›na göre üniversiteler Statülerine göre üniversiteler

1989 ve öncesi 1990–1999 2000–2010 2010 ve sonras› Vak›f Devlet Toplam

fiehir 8 9 19 4 8 32 40

Ulafl›m 4 4 10 3 6 15 21

Kampüs olanaklar› 10 9 10 2 9 22 31

Ö¤renci yaflam› 17 17 27 4 19 46 65

Üniversitenin tarihi 10 5 12 3 9 21 30

E¤itimin niteli¤i 12 14 16 4 14 32 46

Düflünce özgürlü¤ü 5 8 10 2 7 18 25

Bilimsel çal›flma 10 11 6 1 3 25 28

Vermifl olduklar› e¤itimin niteli¤i aç›s›ndan üniversitelerin konumland›rma boyutlar›

Kurulufl y›llar›na göre üniversiteler Statülerine göre üniversiteler

1989 ve öncesi 1990–1999 2000–2010 2010 ve sonras› Vak›f Devlet Toplam

Mesleki baflar› 7 9 10 2 14 14 28

Uluslararas›laflma 12 16 20 5 18 35 53

Yabanc› dil e¤itimi 6 8 16 3 18 15 33

Uygulamal› e¤itim 11 12 16 6 21 24 45

Akademik kadro 9 9 16 3 17 20 37

Kütüphane olanaklar› 10 10 9 - 6 23 29

Çal›flma olanaklar› 5 9 8 1 12 11 23

Burs olanaklar› 6 10 9 - 13 12 25

��� fiekil 1. Kurulufl y›llar›na göre üniversitelerin bölüm say›lar›. ��� fiekil 2. Devlet ve vak›f üniversitelerine göre üniversitelerin bölüm say›lar›.
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fl›l›k devlet üniversitelerinde 20’den az bölüme sahip olanlar›n
say›s› 16, 21–30 aras› bölüme sahip üniversitelerin say›s› 12,
31–40 aras› bölüme sahip üniversite say›s› 12 ve 41’den daha faz-
la bölüme sahip üniversite say›s›n›n 21 oldu¤u görülmüfltür.

Üniversitelere iliflkin olarak elde edilen bulgular›n ikinci-
si, üniversitelerin sahip olduklar› ö¤renci say›s›d›r. Üniversi-
telerin e¤itim verdi¤i alan say›lar›n›n artmas› ö¤renci say›s›-
n›n artmas›n› beraberinde getirmektedir. ���fiekil 3’te üniver-
sitelerin kurulufl y›llar›na göre sahip olduklar› ö¤renci say›la-
r› ve ��� fiekil 4’te devlet ve vak›f üniversitelerinin ö¤renci sa-
y›lar› gösterilmektedir. 

Kurulufl y›llar›na göre üniversitelerin sahip olduklar› ö¤ren-
ci say›lar› incelendi¤inde 1989 ve öncesinde kurulan 21 üniver-
siteden 12’sinin ö¤renci say›s›n›n 30.000’in üzerinde oldu¤u,
1990 ve 1999 y›llar› aras›nda kurulan üniversitelerden ise
13’ünün 10.001–20.000 aras›nda, 5’inin ise 10.000’den az ö¤-
renci say›s›na sahip oldu¤u görülmüfltür. 2000–2009 y›llar› ara-
s›nda kurulan 37 üniversitenin ise 27’sinin ö¤renci say›s›n›n
10.000’den az oldu¤u ve 10’unun ö¤renci say›s›n›n 10.000–
20.000 aras›nda oldu¤u görülmüfltür. 2010 y›l›ndan sonra kuru-
lan 7 üniversitenin ise ö¤renci say›lar› 10.000’in alt›ndad›r. Dev-
let ve vak›f üniversitelerinin ö¤renci say›lar› incelendi¤inde ise
devlet üniversitelerinin 18’inin 10.000’in alt›nda ö¤renciye,
18’inin 10.000–20.000 aras› ö¤renciye, 11’inin 20.000–30.000
aras› ö¤renciye ve 14’ünün 30.000’in üzerinde ö¤renciye sahip
oldu¤u görülmüfltür. Buna karfl›l›k 20.000’in üzerinde ö¤renci-
ye sahip vak›f üniversitesi bulunmamakla birlikte 8 vak›f üniver-
sitesinin 10.000–20.000 aras›nda ö¤renciye sahip oldu¤u ve 21
vak›f üniversitesinin 10.000’in alt›nda ö¤renciye sahip oldu¤u
görülmüfltür.

Üniversitelerin Tan›t›mlar›nda Vurgulanan Temalar

Üniversitelerin konumland›rma faaliyetlerinde ön plana ç›-
kan boyutlar› belirlemek amac›yla tan›t›m videolar›nda vurgula-

nan temalar incelenmifltir. Üniversitelerin tan›t›mlar›nda vur-
gulanan temalar, üniversitelerin nitelikli ö¤renci ve akademis-
yenleri çekebilmek için sahip olduklar› olanaklar›n paydafllara
ifade edilmesini ve kendilerini paydafllar nezdinde konumlan-
d›rmak istedikleri de¤erleri vurgulamaktad›r. ��� fiekil 5’te üni-
versitelerin tan›t›m videolar›nda vurgulanan temalar ve bu te-
malara iliflkin frekans de¤erleri gösterilmektedir.

Üniversitelerin tan›t›m videolar›nda vurgulanan boyutlar›n
birincisi üniversitenin bulundu¤u flehirdir. Üniversiteler, tan›t›m
videolar›nda bulunduklar› flehrin marka de¤erini, imaj›n›, ifl ola-
naklar›n›, sosyal ve kültürel yaflam›ndaki çekiciliklerini ön plana
ç›karmakla kendilerini flehrin bir parças› olarak göstermekte ve
bulunduklar› flehri bir konumland›rma arac› olarak kullanmak-
tad›rlar. Yap›lan analizde, 40 üniversitenin tan›t›m videolar›na
bulundu¤u flehrin tan›t›m›yla bafllad›klar› görülmüfltür. Kurulufl
y›llar› aç›s›ndan incelendi¤inde ise özellikle 2000–2009 y›llar›
aras›nda kurulan üniversitelerin 19’unun üniversitenin tan›t›m›-
na bulunduklar› flehrin tan›t›m›yla bafllad›klar› görülmüfltür. Ay-
r›ca, devlet üniversitelerinin (32) vak›f üniversitelerine (8) göre
bulunduklar› flehrin tan›t›m›na daha fazla önem verdikleri gö-
rülmüfltür. 

Üniversitelerin tan›t›mlar›nda vurgulanan ikinci boyut ise
ulafl›m olanaklar›d›r. Üniversiteler sahip olduklar› co¤rafi konu-
mun özelliklerini ve flehir içi kolay ulafl›labilirli¤i bir çekim ara-
c› olarak kullanm›fllard›r. Yap›lan analiz sonucunda, özellikle
2000–2009 y›llar› aras›nda kurulan üniversitelerin ulafl›labilirli-
¤e önem verdi¤i, 21 üniversitenin tan›t›m videosunda ulafl›m
olanaklar›na vurgu yapt›¤› ve ulafl›labilirli¤i konumland›rma
arac› olarak kulland›¤› görülmüfltür. 

Üniversitelerin tan›t›mlar›nda öne ç›kan üçüncü boyutu ise
üniversitenin ö¤rencilerine sundu¤u kampüs olanaklar› olufltur-
maktad›r. Bu olanaklar; spor tesisleri, sosyal aktivite alanlar›, e¤-
lence imkanlar› ve çevresel düzenlemelerdir. Tan›t›m videolar›

��� fiekil 3. Kurulufl y›llar›na göre üniversitelerin ö¤renci say›lar›. ��� fiekil 4. Devlet ve vak›f üniversitelerine göre üniversitelerin ö¤renci say›lar›.



incelenen 90 üniversiteden 31’inin tan›t›m videolar›nda kampüs
olanaklar›na vurgu yapt›klar› belirlenmifltir. Tan›t›m videolar›n-
da kampüs olanaklar›na vurgu yapan üniversitelerden 10’unun
1989 ve öncesinde, 10’unun 2000–2009 y›llar› aras›nda ve
9’unun 1990–1999 y›llar› aras›nda kurulan üniversiteler oldu¤u
görülmüfltür. Tan›t›m videolar›nda üniversitenin sahip oldu¤u
kampüse ve kampüs olanaklar›na vurgu yapan devlet üniversitesi
say›s› 22 iken vak›f üniversitesi say›s›n›n 9 oldu¤u görülmüfltür. 

Ö¤renci yaflam› üniversitelerin tan›t›m videolar›nda vurgula-
nan dördüncü boyut olarak belirlenmifltir. Ö¤renci yaflam› bo-
yutunda ö¤rencilere sunulan konaklama imkânlar›, yiyecek-içe-
cek mekanlar›n›n çeflitlili¤i, sosyalleflme olanaklar›, ö¤renci
gruplar› ve bofl zaman de¤erlendirme olanaklar›na de¤inilmifltir.
Ö¤renci yaflam› boyutu tan›t›m videolar› analiz edilen üniversi-

telerin üzerinde en fazla durmufl olduklar› boyutu oluflturmak-
tad›r. Tan›t›m videolar› incelenen 90 üniversitenin 65’inin ö¤-
renci yaflam olanaklar›na vurgu yapt›¤› görülmüfltür. Tan›t›mla-
r›nda ö¤renci yaflam›na 2000–2009 y›llar› aras›nda kurulan üni-
versitelerin (27) daha fazla önem verdi¤i görülmüfltür. Bunun
yan› s›ra 29 vak›f üniversitesinden 19’unun ve 61 devlet üniver-
sitesinden 46’s›n›n tan›t›m videolar›nda ö¤renci yaflam›na vurgu
yapt›klar› görülmüfltür. 

Üniversitelerin tan›t›mlar›nda vurgulanan beflinci boyutu ise
üniversitenin tarihi oluflturmaktad›r. Üniversitenin tarihini, üni-
versitenin tarihsel kökleri, üniversiteyi tarihte iz b›rakan kifli ve
olaylarla efllefltirme, üniversitenin kurulufl aflamalar› ve üniversi-
tenin geliflim süreci de¤iflkenleri oluflturmaktad›r. Yap›lan ana-
liz sonucunda, 21’i devlet üniversitesi ve 9’u vak›f üniversitesi ol-
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��� fiekil 5. Üniversitelerin tan›t›m videolar›nda vurgulanan temalar.



mak üzere 30 üniversitenin tarihsel geçmifline vurgu yaparak ni-
telikli ö¤renci ve akademisyenler üzerinde etkili olmaya çal›flt›-
¤› görülmüfltür. Yap›lan analiz sonucunda, 1989 ve önceki y›l-
larda kurulan üniversitelerin tarihsel geçmifline vurgu yapma
oran›n›n %48 oldu¤u görülmüfltür. 2000–2009 y›llar› aras›nda
kurulan üniversitelerin tan›t›m videolar›nda 1990- 1999 y›llar›
aras›nda yani kendilerinden önce kurulan üniversitelere oranla
(%32–25) tarihsel geçmifllerine daha fazla yer vermeleri dikkat
çekmektedir. 

Tan›t›m videolar›nda vurgulanan alt›nc› boyut, e¤itim kalite-
si olarak belirlenmifltir. Tan›t›m videolar› incelenen 90 üniversi-
teden 46’s›n›n tan›t›m›nda e¤itim kalitesine vurgu yapt›¤› görül-
müfltür. Tan›t›mlar›nda e¤itim kalitesine vurgu yapan devlet
üniversitesi say›s› 32 iken vak›f üniversitesi say›s›n›n 14 oldu¤u
görülmüfltür. E¤itim kalitesi boyutu, üniversitelerin vermifl ol-
duklar› e¤itime iliflkin temel nitelikler bafll›¤› alt›nda ayr›nt›l›
olarak incelenmifltir. 

Üniversitelerin tan›t›m videolar›nda vurgulanan yedinci
boyut, düflünce özgürlü¤ü olarak belirlenmifltir. Düflünce özgür-
lü¤ü boyutu; fikir özgürlü¤ü ve ifade özgürlü¤ü olarak ele al›n-
m›flt›r. Bu boyut, üniversitenin kendisini tercih eden ö¤rencile-
rin inanç, yaflant›, giyim kuflam, siyasi görüfl gibi sahip oldu¤u
düflünsel ö¤elere herhangi bir flekilde müdahale etmeyece¤ini
yani ö¤rencilerinin istedikleri flekilde düflünme serbestli¤ine sa-
hip olabildiklerini ve bu düflüncelerini özgürce ifade edebilme
imkânlar›n› ifade etmektedir. Toplam 25 üniversitenin tan›t›-
m›nda yer verdi¤i düflünce özgürlü¤ü boyutunda 2000–2009
y›llar› aras›nda kurulan üniversitelerin oran› (%40) dikkat çek-
mektedir. 

Üniversitelerin tan›t›m videolar›nda vurgulanan son boyut
ise bilimsel çal›flmalar olarak belirlenmifltir. Bilimsel çal›flmalar;
yap›lan bilimsel çal›flma say›s›, düzenlenen bilimsel etkinlikler
ve kazan›lan bilimsel ödüller de¤iflkenleri aç›s›ndan de¤erlendi-
rilmifltir. Üniversiteler yapm›fl olduklar› bilimsel çal›flmalar›n
tan›t›m›n› yaparak paydafllar› için cazip bir üniversite olduklar›-
n› ifade etme gayreti içerisinde olmufllard›r. Tan›t›m videola-
r›nda, 28 üniversitenin kendilerini yapm›fl olduklar› bilimsel ça-
l›flmalarla ön plana ç›karmaya çal›flt›¤›, özellikle 2000 y›l› önce-
sinde kurulan üniversitelerin bilimsel araflt›rmalara önem ver-
di¤i görülmüfltür. Devlet ve vak›f üniversiteleri aç›s›ndan ele
al›nd›¤›nda ise 25 devlet üniversitesinin tan›t›mlar›nda bilimsel
çal›flmalara vurgu yapt›¤›, vak›f üniversitelerinin sadece 3’ünün
tan›t›mlar›nda bilimsel araflt›rmalara yer verdi¤i görülmüfltür. 

Üniversitelerin Vermifl Olduklar› E¤itimin Niteli¤i 
Aç›s›ndan Kendilerini Konumland›rd›klar› Boyutlar

Üniversitelerin konumland›r›lmas›nda yararlan›labilecek
alanlardan birisi de verilen e¤itimin niteli¤idir (Waeraas ve

Solbakk, 2009; Broughton, 2009, s. 148). E¤itim kurumlar›
olarak üniversiteler, vermifl olduklar› e¤itimin niteli¤ine vur-
gu yaparak nitelikli ö¤renci ve akademisyenler nezdinde ken-
dilerine özgü bir konum elde edebilirler. Yap›lan analiz neti-
cesinde Türkiye’deki üniversitelerin tan›t›m videolar›nda ver-
mifl olduklar› e¤itimin niteli¤i aç›s›ndan kendilerini konum-
land›rd›klar› boyutlar›n sekiz bafll›k alt›nda topland›¤› görül-
müfltür. ���fiekil 6’da üniversitelerin vermifl olduklar› e¤itimin
niteli¤i aç›s›ndan kendilerini konumland›rd›klar› boyutlara
iliflkin bulgular gösterilmektedir.

Üniversitelerin vermifl olduklar› e¤itimin niteli¤i aç›s›n-
dan kendilerini konumland›rd›klar› boyutlar›n ilki, mesleki ba-
flar›d›r. Mesleki baflar› boyutunda, üniversiteyi tercih eden
adaylar›n mezuniyetten itibaren e¤itimini gördükleri alanda
baflar›l› olacaklar› alg›s› oluflturulmaya çal›fl›lmaktad›r. Bu
amaçla üniversiteler, mezun olan baflar›l› ö¤rencilerini tan›-
t›mlar›nda kullanmakta ve bu yolla aday ö¤rencileri etkileme-
ye çal›flmaktad›rlar. Analiz sonucunda, 14 devlet üniversitesi
ve 14 vak›f üniversitesi olmak üzere toplam 28 üniversitenin
tan›t›m videosunda aday ö¤rencilere mesleki baflar›y› vaat et-
tikleri görülmüfltür. 

Üniversitelerin vermifl olduklar› e¤itimin niteli¤i aç›s›n-
dan kendilerini konumland›rd›klar› boyutlar›n ikincisi ise
uluslararas›laflmad›r. Uluslararas›laflma bir üniversitenin ö¤-
renciye sunmufl oldu¤u de¤iflim programlar›n›, yurtd›fl›nda
staj olanaklar›n›, ö¤renim programlar›n›n uluslararas› akredi-
tasyonunu, üniversiteyi tercih eden yabanc› ö¤rencilerin var-
l›¤›n›, üniversite bünyesinde düzenlenen uluslararas› kongre,
seminer ve proje gibi bilimsel faaliyetleri ifade etmektedir.
Gerçeklefltirmifl oldu¤u uluslararas› faaliyetlere vurgu yapan
üniversiteler, ö¤rencilerine de¤iflim programlar› yoluyla e¤i-
timlerinin bir k›sm›n› yurt d›fl›nda alabilme, üniversitenin
uluslararas› nitelikte oldu¤u ve çok kültürlü bir sosyal yap›ya
sahip oldu¤u imaj›n› oluflturarak ö¤rencilerin kendilerini ter-
cih etmesini istemektedirler. Yap›lan analiz sonucunda, 35’i
devlet üniversitesi ve 18’i vak›f üniversitesi olmak üzere top-
lam 53 üniversitenin tan›t›m videolar›nda uluslararas› faali-
yetlere vurgu yapt›klar› ve uluslararas›laflma boyutunun, üni-
versitelerin tan›t›m videolar›nda en fazla vurgulanan boyut ol-
du¤u görülmüfltür.

Üniversitelerin vermifl olduklar› e¤itimin niteli¤ine iliflkin
kendilerini konumland›rd›klar› üçüncü boyut, yabanc› dil e¤i-
timidir. Üniversiteler, kendilerini tercih eden ö¤rencilere ver-
mifl olduklar› yabanc› dil e¤itimine ve ö¤rencilere sa¤lam›fl ol-
duklar› yabanc› dil ö¤renme olanaklar›na vurgu yaparak aday
ö¤rencilerin kendilerini tercih etmesini istemektedirler. Ana-
liz sonucunda, 15 devlet üniversitesi ve 18 vak›f üniversitesi
olmak üzere toplam 33 üniversitenin yabanc› dil e¤itimine
vurgu yapt›klar› görülmüfltür. Yabanc› dil e¤itimi noktas›na
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vurgu yapan vak›f üniversitelerinin oran› %62 iken devlet
üniversitelerinden yabanc› dil e¤itimine vurgu yapan üniver-
sitelerin oran› %24.5’tir. Özellikle 2000 y›l›ndan sonra kuru-
lan üniversitelerin %43’ünün yabanc› dil e¤itimine önem ver-
dikleri ve tan›t›m videolar›nda üniversiteyi tercih edecek
adaylar›n iyi bir yabanc› dil e¤itimi alabileceklerini vurgula-
d›klar› görülmüfltür. 

Üniversitelerin vermifl olduklar› e¤itimin niteli¤i aç›s›n-
dan kendilerini konumland›rd›klar› dördüncü boyutu uygula-
mal› e¤itim oluflturmaktad›r. Uygulamal› e¤itim ö¤rencilerin
teorik bilgilerini uygulama yoluyla pekifltirmelerine ve sek-
törde karfl›laflabilecekleri durumlara karfl› deneyim kazanma-
lar›na olanak vermektedir. Uygulamal› e¤itim, üniversitelerin
e¤itim konumland›rmas›nda uluslararas›laflmadan sonra en

fazla önem verilen ikinci faktördür. Vak›f üniversitelerinin
%72.4’ünün devlet üniversitelerinin ise %39.3’ünün tan›t›m
videolar›nda uygulamal› e¤itime vurgu yapt›klar› görülmüfl-
tür. Uygulamal› e¤itime iliflkin dikkat çeken bir husus da ta-
n›t›m›nda uygulamal› e¤itime önem veren 45 üniversitenin 22
sinin 2000 y›l›ndan sonra kurulmufl olmas›d›r. Özellikle 2010
y›l›ndan sonra kurulan 7 üniversiteden 6’s›n›n tamam›nda uy-
gulamal› e¤itim üzerinde durmas›, üniversitelerde uygulama-
l› e¤itimin öneminin giderek artt›¤›n› göstermektedir.

Üniversitelerin vermifl olduklar› e¤itimin niteli¤i aç›s›n-
dan kendilerini konumland›rd›klar› beflinci boyut, üniversite-
lerin sahip olduklar› akademik kadrolard›r. Üniversitelerde ka-
liteli bir e¤itimin verilebilmesi için nitelikli akademik perso-
nelin istihdam› önemlidir. Tan›t›m videolar›n›n analizi sonu-
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cunda, 37 üniversitenin akademik personelin niteli¤ine vurgu
yapt›¤› ve aday ö¤rencilere nitelikli bir e¤itim alabilmeleri
için üniversitenin akademik kadrosunun yeterli oldu¤u imaj›-
n› vermeye çal›flt›¤› görülmüfltür. 

Alt›nc› boyutu ise kütüphane olanaklar› oluflturmaktad›r.
Kütüphane olanaklar›, ö¤rencilerin ihtiyaç duydu¤u doküman-
lara ulaflabilme ve ders çal›flabilme imkân› aç›s›ndan önemlidir.
Analiz sonucunda, 29 üniversitenin tan›t›m videolar›nda kütüp-
hane olanaklar›n› vurgu yapt›klar› görülmektedir. Özellikle
2000 y›l›ndan önce kurulan yani fiziksel alt yap›s›n› büyük öl-
çüde tamamlam›fl üniversitelerin tan›t›mlar›nda kütüphane ola-
naklar›na önem verdikleri görülmüfltür.  

Üniversitelerin vermifl olduklar› e¤itimin niteli¤i aç›s›n-
dan kendilerini konumland›rd›klar› boyutlar›n bir di¤eri, di-
¤er kurulufllar taraf›ndan üniversitenin mezunlar›na sunulan
çal›flma olanaklar›d›r. Kurulufllar›n bir üniversiteyi nas›l alg›la-
d›klar› ve üniversitenin mezunlar›na sunmufl olduklar› ifl ola-
naklar›, ö¤rencilerin üniversiteyi tercihinde kritik bir role sa-
hiptir. Yap›lan analiz sonucunda, 23 üniversitenin adaylar›na
mezuniyetten itibaren çal›flma olanaklar›n› ifade ederek ulafl-
maya çal›flt›klar› görülmüfltür. Bu boyutta, devlet üniversitele-
rinin %12’sinin mezunlar›na sunulan ifl imkânlar› noktas›na
vurgu yapmas›na karfl›n vak›f üniversitelerinin %41.3’ünün
mezunlar›na sunulan ifl imkânlar› noktas›na vurgu yapt›¤› gö-
rülmüfltür. 

Son boyutu ise üniversiteler taraf›ndan yüksek puanl› ve
baflar›l› ö¤rencilere sunulan burs olanaklar› oluflturmaktad›r.
Üniversiteler tan›t›m videolar›nda aday ö¤rencilere sunmufl
olduklar› ücretsiz ö¤renim, ayl›k nakit ödeme ve ücretsiz ko-
naklama gibi ekonomik faktörleri kullanarak aday ö¤rencile-
rin üniversiteyi tercih etmesini sa¤lamaya çal›flmaktad›rlar.
Analiz sonucunda, 25 üniversitenin tan›t›m vidolar›nda ö¤-
rencilere sa¤lanan burs imkânlar›na yer verdikleri görülmüfl-
tür. Tan›t›m›nda ö¤rencilerine sa¤lam›fl oldu¤u burs imkân-
lar›na vurgu yapan üniversitelerden vak›f üniversitelerinin
oran› %45’tir. Devlet üniversitelerinin ise %20’sinin ö¤renci-
lerine sa¤lam›fl oldu¤u burs imkânlar›na vurgu yapt›¤› görül-
müfltür.

Tart›flma, Sonuç ve Öneriler 
Son dönemde, Türkiye’de üniversite say›s›n›n artmas›,

üniversitelerden giriflimcilik, inovasyon ve bölgesel kalk›nma-
ya katk› sa¤lama gibi birçok konuda beklentilerin yükselmesi
ve TÜB‹TAK gibi kurumlar taraf›ndan çeflitli kriterlere göre
haz›rlanan üniversite s›ralama indeksleri üniversiteler aras›n-
daki rekabeti her geçen gün art›rmaktad›r. Bu koflullar alt›n-
da üniversitelerin nitelikli ö¤renci ve akademisyenleri cezbet-
me ve kamu kaynaklar› d›fl›nda finansal kaynaklara ulaflma

noktas›nda marka de¤erine sahip olabilmek için yürütmekte
oldu¤u çal›flmalar oldukça önemlidir. Çünkü bu çal›flmalarda-
ki temel hedef, üniversiteyi paydafllar› nezdinde tercih edile-
bilir bir kurulufl olarak konumland›rabilmektir. Konumlan-
d›rma çal›flmalar›nda baflar›l› olan üniversiteler oluflturmufl
olduklar› marka de¤eri ve kurumsal imajla orant›l› olarak ter-
cih edilebilirlik ve finansal aç›dan desteklenebilirliklerini art›-
racaklard›r. Bu araflt›rmada, Türkiye’deki üniversitelerin tan›-
t›m videolar› analiz edilerek, üniversitelerin konumland›rma
faaliyetlerinde ön plana ç›kan boyutlar ve üniversitelerin ver-
mifl olduklar› e¤itimin niteli¤i aç›s›ndan kendilerini konum-
land›rd›klar› boyutlar incelenmifltir.

Araflt›rma sonucunda, üniversitelerin konumland›rma fa-
aliyetlerini üniversitenin bulundu¤u flehir, ulafl›m olanaklar›,
kampüs, ö¤renci yaflam›, tarih, e¤itim kalitesi, düflünce özgür-
lü¤ü ve bilimsel çal›flmalar üzerinden gerçeklefltirdikleri gö-
rülmüfltür. Bu boyutlar aras›nda üniversitelerin tan›t›m vide-
olar›nda konumland›rma aç›s›ndan ön plana ç›kan boyutlar;
ö¤renci yaflam›, e¤itim kalitesi ve üniversitenin bulundu¤u fle-
hirdir. Araflt›rmada, Türkiye’deki üniversitelerin %72.2’sinin
tan›t›m videolar›nda ö¤rencilere sunmufl olduklar› sosyal ya-
flam olanaklar›na vurgu yapt›klar› görülmüfltür. Duarte ve ark.
(2010) bir üniversitenin imaj›n›n ve ö¤renciler nezdindeki ko-
numunun temel belirleyicisinin üniversitenin ö¤renciye sun-
mufl oldu¤u sosyal yaflam atmosferi oldu¤unu belirtmifllerdir.
Bununla birlikte, Türkiye’deki üniversitelerin %51.1’inin ta-
n›t›m videolar›nda e¤itim kalitesine vurgu yapt›klar› belirlen-
mifltir. Baker ve ark. (1996) üniversitelerin konumland›r›lma-
s›nda e¤itim kalitesinin kaç›n›lmaz bir faktör oldu¤unu belirt-
mifllerdir. Türkiye’deki üniversitelerin konumland›rma faali-
yetlerinde ön plana ç›kan bir di¤er boyut ise üniversitenin bu-
lundu¤u flehirdir. Üniversitelerin %44.4’ünün tan›t›m vide-
olar›nda üniversitenin bulundu¤u flehre vurgu yapt›klar› gö-
rülmüfltür. Üniversitenin bulundu¤u flehrin konumland›rma
çal›flmalar›nda ön plana ç›kar›lmas›, Pencere (2014, s. 126) ta-
raf›ndan ifade edilen “üniversitelerin potansiyel ö¤rencileri etki-
lemek için kulland›klar› en önemli argüman›n üniversitenin bu-
lundu¤u flehirdir” görüflüyle örtüflmektedir. 

Bunun yan› s›ra Türkiye’deki üniversitelerin konumland›-
r›lmas› noktas›nda devlet üniversiteleri ve vak›f üniversiteleri-
nin vurgu noktalar›n›n oransal olarak birbirine paralellik gös-
terdi¤i belirlenmifltir. Bu üniversiteler aras›ndaki en dikkat
çekici farkl›l›k ise bilimsel araflt›rma boyutunda gerçekleflmifl-
tir. Devlet üniversitelerinin tan›t›mlar›nda bilimsel çal›flmala-
ra vurgu oran› %38.4, vak›f üniversitelerinin bilimsel çal›flma-
lara vurgu oran› ise %10.3’tür. Bilimsel araflt›rmalar boyutu-
nun vak›f üniversitelerinin tan›t›mlar›nda en az yer verdikleri
boyut oldu¤u tespit edilmifltir. Bu durumun, Türkiye’deki va-
k›f üniversitelerinin önemli bir k›sm›n›n son dönemde kurul-
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mufl olmalar›ndan ötürü gerek akademik kadro gerekse arafl-
t›rma olanaklar› bak›m›ndan sahip olduklar› kaynaklar›n ye-
tersizli¤inden ileri geldi¤i söylenebilir. Devlet üniversiteleri-
nin tan›t›mlar›nda ise en az vurgu yap›lan boyutun mezuni-
yetten itibaren çal›flma olanaklar› oldu¤u belirlenmifltir. Oysa
bir üniversitenin mezunlar›na ifl bulma olana¤› sa¤lamas› ö¤-
rencilerin bir üniversiteyi tercih etmelerindeki en önemli fak-
törler olarak ifade edilmifltir (Demirtafl, 2012). Bu bak›mdan
devlet üniversitelerinin konumland›rma çal›flmalar›nda kendi-
lerini tercih eden ö¤rencilere sa¤layacaklar› ifl olanaklar›na
daha fazla yer vermeleri gerekmektedir.

Üniversitelerin vermifl olduklar› e¤itimin niteli¤i aç›s›n-
dan kendilerini konumland›rd›klar› boyutlar›n ise mesleki ba-
flar›, uluslararas›laflma, yabanc› dil e¤itimi, uygulamal› e¤itim,
kütüphane olanaklar›, akademik kadro, çal›flma olanaklar› ve
burs olanaklar› oldu¤u belirlenmifltir. Vermifl olduklar› e¤iti-
min niteli¤i aç›s›ndan üniversitelerin tan›t›m videolar›nda
uluslararas›laflma ve uygulamal› e¤itimin ön plana ç›kt›¤› gö-
rülmüfltür. Yap›lan incelemede, Türkiye’deki üniversitelerin
%58.8’inin tan›t›m videolar›nda uluslararas›laflmaya ve
%50’sinin uygulamal› e¤itime vurgu yapt›¤› görülmüfltür. Ba-
ker ve ark. (1996) e¤itim kalitesi, akademik kadro ve di¤er fi-
ziksel olanaklar›n üniversitenin imaj›n› destekleyen ve birbiri-
ni bütünleyen etmenler oldu¤unu ve yabanc› dil e¤itiminin
bir üniversitenin markalaflmas›nda ve uluslararas› bir de¤er
tafl›mas›nda önemli bir faktör oldu¤unu belirtmifllerdir. Arafl-
t›rma sonucunda, Türkiye’de 2000 y›l›ndan önce kurulan üni-
versitelerin yabanc› dil e¤itim olanaklar›na vurgu oran› %30.4
iken, 2000 y›l›nda kurulan üniversitelerde bu oran›n %43.1’e
yükseldi¤i görülmüfltür. Bu sonuç, üniversitelerin e¤itime yö-
nelik konumland›rma faaliyetlerinde yabanc› dil e¤itiminin
öneminin artt›¤›n› göstermektedir.

Bu araflt›rma sonuçlar›, üniversitelerin 2014 y›l› tan›t›m
videolar› analiz edilerek elde edilmifltir. Tan›t›m videolar› ku-
rum içi kaynaklard›r. Üniversitelerin konumland›r›lmas›na
yönelik yap›lacak araflt›rmalarda tan›t›m videolar›na ek olarak
di¤er kurum içi kaynaklar olan vizyon, misyon, temel de¤er-
ler ve stratejik planlar incelenebilir. Buna ek olarak üniversite
yöneticileri ile görüflülerek üniversitelerin konumland›rma
faaliyetlerine yönelik daha kapsaml› araflt›rmalar gerçekleflti-
rilebilir. Ayr›ca, üniversitelerin konumland›rma çal›flmalar›-
n›n baflar›l› olup olmad›¤›n›n belirlenmesi noktas›nda üniver-
siteye yeni kay›t yapt›ran ö¤renciler, mevcut ö¤renciler, aka-
demik çal›flanlar ve di¤er paydafllar›n görüflleri anket/mülakat
vb. yöntemler ile incelenerek kapsaml› araflt›rmalar yap›labi-
lir. Son olarak, bu araflt›rmada elde edilen verilerin analizinde
kurulufl y›llar›na göre Türkiye’deki üniversiteler; 1989 ve ön-
cesinde kurulan üniversiteler, 1990–1999 y›llar› aras›nda ku-

rulan üniversiteler, 2000–2009 y›llar› aras›nda kurulan üni-
versiteler ve 2010 y›l›ndan sonra kurulan üniversiteler olmak
üzere dört kategoride ele al›nm›flt›r. Literatürde Türkiye’de-
ki üniversitelerin kurulufl dönemlerine iliflkin (Çetinsaya,
2014; Günay ve Günay, 2011) yap›lan farkl› s›n›fland›rmalar
bulunmaktad›r. Yap›lacak araflt›rmalarda, kurulufl y›llar›na ve-
ya sahip olduklar› tarihsel de¤erlere göre Türkiye’deki üni-
versitelerin konumland›rma faaliyetleri dönemsel olarak bu
s›n›fland›rmalar do¤rultusunda ele al›nabilir. 
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