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Ozet

GuUnimuzde birgok sektdrde oldugu gibi egitim sektérinde de yodgun rekabet yasanmaktadir.
Tarkiye'de hizla artan vakif Gniversiteleri rakipleri karsisinda rekabet avantaji saglamak ve varligini
surdlrebilmek amaciyla pazarlama iletisimi faaliyetlerine daha fazla 6nem vermektedir. En énemli
pazarlama iletisimi stratejilerinden biri de kurumlarin web sitesidir. Web sitesi tim kurumlarin gériinen
ilk ylzuduar. Fark edilme kavrami rekabet edebilme sansini yakalamanin en 6énemli kosulu olarak
disunlldiginde, web tasarimi kavrami, bu iletisim igerisinde bircok mesaj barindirmaktadir. Web
sitelerinde kullanilan tasarim, renkler ve goérsel unsurlar kullaniciyi yénlendirmekte ve o markanin
kisiligi hakkinda bilgi vermektedir. Bu g¢alismada, érneklem olarak segilen vakif Universitelerinin web
sitesi tasarimlariyla rakiplerinden ne tir o&zelliklerle ayristigi, 6ne c¢iktigi icerik analiz yontemiyle
aciklanmaya calisiimigtir.
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Use of Websites in Corporate Communication Activities of Foundation Universities

Abstract

Today, there is intense competition in the field of education, as in every field. The rapidly increasing
foundation universities in Turkey give more importance to marketing activities in order to provide a
competitive advantage against their competitors and to maintain their existence. One of the most
important strategies is the website of the institutions. Websites are the first visible face of all
institutions. Considering the concept of being noticed as the most important condition for catching the
chance to compete, the concept of web design contains many messages in this communication. The
design, colors and visual world used on the websites guide the user and give information about the
personality of that brand. In this study, it has been tried to explain with the content analysis method
that the foundation universities selected as the sample differ from their competitors with their website
designs and what kind of features they stand out.
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1. Giris

insanoglunun bilgiye cok daha hizli ulasma ve bilgilendirime diirtiisii bircok gelismenin en temel
sebebini olusturmaktadir. Teknolojinin hizl ilerleyisi markalara kendilerini birgcok alanda gelistirme

zorunlulugu getirmistir. Birikim ve paylasim internet teknolojilerinin énemini ortaya ¢ikarmistir.

Kurumlar internet siteleri ile hem var olan hem de aday musterileriyle hizlh ve detayl bilgilerle iletisim
kurabilmektedirler. Kurumlar internet sitelerini tasarlarken kullanicilarin sitede daha fazla zaman
gecirmesini saglayacak ve onlardan geri bildirimler elde etmelerini saglayacak o6zelliklere gore bir
sistem kurmaya baslamistir. internet araciligiyla gerceklestirilen tanitim faaliyetleri geleneksel medya

ile kiyaslandiginda fiyat-performans faktorleri temelinde ¢ok daha etkin olmaktadir.

GunUmuzde her alanda oldugu gibi egitim alaninda da yogun rekabet yasanmaktadir. Turkiye’de hizla
artan vakif Universiteleri rakipleri kargisinda rekabet avantaji saglamak ve varlidini strdurebilmek
amaciyla pazarlama faaliyetlerine daha fazla 6nem vermektedir. Vakif Gniversiteleri web siteleri ile
kendi kurumsal konumlandirmalarini, egitim verdikleri bolimler akademik kadrolari, sosyal imkanlari
gibi bircok konu hakkinda bilgi aktarma imkani elde etmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda akitif
Ogrencilerine, aday o6grencilere, akademisyenlere ve velilere kargi olumlu bir kurum imaiji

yaratmaktadir.

Bu calismada, érneklem olarak secilen vakif Gniversitelerinin web sitesi tasarimlariyla rakiplerinden ne

tur 6zelliklerle farklilastigi icerik analiz yéntemi kullanilarak agiklanmigtir.
2. HIZMET KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Hizmet kavrami, Tlrk Dil Kurumu Gulncel Tirkge Sozlikte; “Birinin igini gérme veya birine yarayan bir
isi yapma; gorev, is; bakim, 6zen, ihtimam” olarak tanimlanmaktadir (Tudrk Dil Kurumu, 2002).
Toplumsal yasamla birlikte olagan bir durum haline gelmis olan hizmet ile hayatlarimizin her
doneminde farkli hallerde karsilasmaktayiz (Sayimm & Aydin, 2011). Gobézle gbérilemeyen,
dokunulamayan, el ile tutulup incelenemeyen, agirligi, hacmi, fiziki bir yapisi olmayan, soyut olan, bir
ihtiyaci gidermeye ydnelik, 6zenli bir ¢calisma hali olan hizmet; tarihsel sirec¢ igerisinde kullanim

alanlarina gére farkl bigimlerde tanimlanmistir.

Hizmet sektérii, dzellikle gelismis Ulkelerde ikinci Diinya Savasi’ndan sonra, bilisim sektériindeki hizl
gelisme, tarim ekonomisinden sanayi ekonomisine gegcis, ortalama omrin uzamasi ve dolayisiyla
nifusun yaslanmasi, is disinda gecirilen zamanin artmasi, Kisi bagina dusen gelirlerimin artmasi,
sosyo-kultirel degerlerin degismesi ve Uretim teknolojilerindeki gelismeler nedeniyle hizla biyime
gOstermistir Mucuk: 2001, 284). Tek (1999), hizmet sektdérindeki hizli gelismenin 6zellikle bilgi
teknolojilerinde meydana gelen gelismelerin etkisine baglamakta ve basta Amerika Birlesik Devletleri

olmak Uzere birgok gelismis lGlkede sektoriin hizla buyidiugini ifade etmektedir.

Hizmet kavramina ait birgok farkli agiklamalar bulunsa da 6zetle; hizmet somut faydadan ¢ok soyut bir
faydadir. Uriiniin kendisini odagina almak yerine Grlinin satigindan sonraki siire¢ ya da o Grini

satma esnasinda yasanilan durumla iligkilidir.
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Gunumuzde hizmetler tim sektdrlerde yer alan kurum ve kuruluglar agisindan énem arz etmekte ve
sadece hizmet sektérii icin var olmamaktadir. Uriin yénetimi Gizerine galisan sirketler somut bir (riin
Uretimi yapiyor olsalar da kendilerini bir Uretim isletmesi olarak tarif edemezler. Bu tir igletmeler
urindn satisi disinda Urunle ilgili destek saglamadan (kurulum, garanti, bakim, vs.) musterilerinin
taleplerini tam olarak kargilamis olamazlar. Misterilerini memnun etmis sayilmazlar. Uretilen Uriinlerin
¢ok kaliteli olmasi, teknoloji duzeyinin gok yiksek olmasi, isletme sisteminin ¢ok iyi kurulmus olmasi
gibi bir takim Ustin &zellikler var olsa da bunlar, isletmelerin temel amacinin hizmet etmek oldugu

gercegini degistirmez. (Altunisik, 2015)

Ozet olarak ifade etmek gerekilirse; hizmet, insanlarin veya tlketici gruplarinin, ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla belirlenen bir fiyattan satilan, fiziki bir Grin olmamasindan kaynakl olarak elle
tutulamayan, koklanamayan, standart hale getirilemeyen, yarar ve doyum saglayan soyut faaliyetlerin

tamami seklinde tanimlanabilir. (Sevimli, 2006: 113)

Hizmetin 6zellikleri ele aldiginda ise dokunulmazlik, tirdes olmama, es zamanllik, dayaniksizlik,

sahiplik, talep tahmini zorlugu olarak 6 farkli tanimla karsilasiimaktadir.

Hizmet kavrami soyut oldudu i¢in somut bir nesne gibi Uretiimeden dnce onlara dokunmak, hissetmek
ya da tadina bakmak gibi durumlar s6z konusu olamaz. Dolayisiyla, tlketiciler hizmetleri
algilayabilmek igin fiziksel ve sosyal kanitlar ararlar. (Altunisik, 2015) Soyutluk kavrami; hizmetlerin
rakiplerle  karsilastinimalarini, dogru fiyatin  belirlenmesini ve tutundurma faaliyetlerini
zorlagtirmaktadir. Diger yandan kalite algilamalari tuketicilerin  deneyimlerine, arzulari ve

beklentilerine, referans gruplarinin ifadelerine bagli olarak farklilik gosterir. (islamoglu & Aydin, 2020)

Hizmetler fiziksel varliklar olmadigindan;

e Ttuketiciler tarafindan kiglik miktarlar halinde denenemezler, teste tabi tutulamazlar. Ancak,
onlari tiketmis olanlarin bilgi ve deneyimlerine bagvurarak onlar hakkinda bilgi edinilebilirler.

e Vitrinlerde teshir edilmeleri ya imkansiz ya da ¢ok zordur.

e Mallarda oldugu gibi gérintilenemezler. Ancak, onlari temsil eden s6z, yazi, resim vb. soyut
kavramlarla ifade edilebilirler.

e Cogu hizmetler stoklanamadiklari igin, talebe uyumlu hale getirilemezler.

o Fiziksel yapilari olmadidi igin, kolayca taklit edilebilirler ve patent haklarini korumak son
derece zordur.

e Mallarda oldugu gibi kolayca markalanamazlar.

e Mallardaki gibi standartlastirilamazlar.

Hizmetin tirdes olmamasi ise 3 farkh unsurdan kaynaklanmaktadir; hizmet saglayandan, misteriden
ve cevreden. Hizmetleri gergeklestiren ve hizmeti alan bir insan oldugundan dolayi psikolojilerine gére
hizmet kalitesi degiskenlik gdsterecektir. Hizmetlerin yapisi geregi uretildigi anda tiketime sunulmasi
ya da diger bir ifadeyle hizmetin Uretici ile tiketicisinin es zamanl bir aligveris igerisinde bulunmasi
gerekmektedir. (Kotler & Armstrong, 2011)
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Unsurlarin detaylarina inildiginde;

- Hizmeti Saglayan: Pek cok hizmetin ulastirimasinda hizmet personeli aktif bir rol oynar. insanlar
robot degildirler ve ayni hareketi tutarli bir bicimde hatasiz olarak gun be gin tekrarlayamazlar.
insanlar bilingli ya da bilingsiz olarak hareketlerini degistirebilirler ve bazen hata yapabilirler. insanlar
musterilere daha az dostga bigcimde davranmalarina yol agacak bir ruh durumunda olabilirler. Sonugcta

hizmet ulastirma surecinin sonucu mallara gére degisiklie daha yatkindir.

- Musteri: Musterinin o anki psikolojisi ya da kisisel durumu davraniglarini gugla bigcimde etkiledigi gibi
onun hizmeti algilamasini da etkiler. Sonug¢ olarak her mdasteri ulastirilan hizmeti farkl
deneyimleyecektir. EK olarak belirli bir musteri diger musterilerin varligindan ve davraniglarindan

etkilenecektir.

- Cevre: Cesitli digsal etkenler miisterinin hizmeti algilamasini etkiler. Ornegin bir doga gezisinde
yagmur yagmasi ya da havanin gunegli olmasi, aligveris yapilan bir markette uzun sire kuyrukta

beklemek gibi. Tim bunlar misteri agisindan buyuk farkhliklar yaratabilecek etkenlerdir.

Hizmetler dnce satilir, sonra genellikle Uretildikleri anda tlketilirler. Hizmetin Ureticisi ve tiketicisi es
zamanli aligveris icerisinde bulunur. Hizmetin Ureticileri, hizmetin kendine 6zgu oldugunu, baska bir
kisinin ayni hizmeti saglayamayacagini hizmet alicisina benimsetmeye calisir. Bir diger 6zellik olarak

ayrilmazlik da ise asagida belirtilen pazarlama boyutlarini gindeme getirmektedir;

e Hizmetin musterisi alicisi oldugu hizmetin Uretim slrecinde bulunur, bunu bir tanik olarak
yasar.

e O an hizmet edilen musteriden baska hizmetten yararlanacak diger musteriler (kuyruktaki
musteriler) de Uretim sirecini bir tanik olarak yasarlar.

e Hizmetlerin merkezi bir bigcimde, kitlesel olarak Uretiimeleri ¢ogu zaman zor, hatta

olanaksizdir. Fiziksel mamul tretiminde oldugu gibi fabrikasyona gidilemez. (Oztiirk, 2017)

Hizmetin bir bagka 06zelligi ise dayaniksizliktir. Bu kavram hizmetin stoklanamamasi anlamini
tasimakta olup, hizmetin saglandigi anda tiketiimesini tanimlar. Bu da hizmetin dayaniksizhgi
anlamina gelir. Hizmetler iade edilemez. ilk seferde dogru verilmelidir. Bundan dolayi sirketler hizmet
planlamasi, fiyatlama ve satis ¢abalarina iliskin dnlemler alir. Sahiplik 6zelliginde ise; soyut hizmet,
hizmetin duyu organlari ve herhangi bir iU ile ifade edilememesidir. Fiziki bir sekli, rengi, kokusu vb.
olmadigi icin matematiksel bir isleme dahil edilemez. Hizmet uretilip stoklanma 6zelligi olmayan bir
kavramdir. Dayanikliliktan, saklamaktan bahsedilemez. Anlk Uretilir ve Uretildigi anda da kullanilir.
Kisacasl, hizmetin soyut olmasi performansina ve tatmin etme giictine baghdir (Bayuk, 2006). Ozetle,
hizmet alaninda soyuttur; mallar ise somuttur. Hizmetler heterojendir; mallar homojendir. Hizmetler
alici-satici etkilesimlerinde Uretilir; mallar fabrikada dretilir. Hizmetlerde Uretim, dagitim ve tiiketim ayni
anda olur; mallarda Ugu de birbirinden ayrilir ve bagimsiz fonksiyonlari vardir. Hizmetler stoklanamaz;
mallar stoklanabilir. Hizmetlerde sahiplik transfer edilemez; mallarda sahiplik aliciya geger (Altunisik,
2015).

Hizmetin son 6zelligi ise talep tahmini zorlugudur. Hizmetler alicinin taleplerine gdre olusturulur.

Verilen hizmetin alicida ihtiya¢c duygusu yaratmasi algi olusturulmalidir. Musterilerin taleplerini duruma
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ve sartlara goére tahmin etmeli, buna yonelik ¢alismalar yapilmahdir. Ancak bu planlari yapmak

hizmetin ertelenebilir olmasi ve ihtiya¢ olus durumuna goére zorlasir.

Mallara iligkin talep tahminleri yapmak hizmetlere gére daha kolaydir. Hizmetlerin kolayca
ertelenebilirligi, fiyata ve zamana kargi duyarli oluslari ve toplumsal kosullardan daha fazla
etkilenigleri, taleplerinin tahminini zorlagtirmaktadir. Bu nedenle de Uretimlerini talebe gore planlamak

hemen hemen imkansizdir. (islamoglu & Aydin, 2020)

4P olarak tanimlanan pazarlama karmasi, hizmet kavrami altinda incelendiginde yetersiz kalmakta ve
hizmeti Griinden ayristiran 3 6zellikle daha eklenmektedir. Uriin, fiyat, dagitim, tutundurma kavramlari
yaninda insan, fiziksel kanitlar ve silre¢ kavramlari da tanim igerisinde dahil olmaktadir.
Universitelerde hizmet pazarlamasini anlamak igin igerisinde bulundurdugu alanlari pazarlama
karmasi elemanlarina denk bir sekilde yorumlamak gerekir. Karmanin elemanlarinin niteliklerine gére

belirlenecek strateji degisim gostermektedir.

Universiteler gergevesinden iriin kavramini incelersek, sektorel olarak Griin, Gniversitenin biinyesinde
yer alan bélim ve programlari isaret etmektedir. Universitenin Griinleri diger sektérler gibi somut degil,
soyuttur. Satin alinan egitim hizmeti gozle goriinecek, elle tutulacak somutlukta olmadigi icin
Universiteler gozle gorindr somut 6geleri arttirma gayreti icerisine girerler. Sektor icerisinde yer alan
fiyatlandirmanin belirli bir kistasi bulunmamaktadir. Her kurum arzu ettikleri sekilde fiyat politikasini
olusturabilen hatta her bolim/program 6zelinde rahatlikla ayri bir fiyatlandirma c¢alismasi

yapabilmektedir.

Universiteler gatisinda tutundurma kavrami incelendiginde yapilan faaliyetlerin aday 6grenci ve
rehberler ile temas, reklam calismalari, etkinlik ¢alismalari olarak degerlendirebiliriz. Birgok bagslk
altinda incelenen kavrami; seminer, konferans, 6grenci kulip faaliyetlerinin yani sira tanitim filmi,
basili mecralar ve dijital pazarlama faaliyetleri olusturur. Hizmet igletmelerinin hemen hepsinde kalite
OlgimuU icin musgteriler ile galisanlar arasindaki kisisel iletisim ve etkilesim 6nem arz etmektedir.
Universitelerin sundugu hizmetlerin somut bir varhigi bulunmadigindan insan édesi 6grencilerin hizmet
algisini dnemli élgiide etkilemektedir. insan kavrami hizmet sektérii igerisinde yer alan tiim kurumlarda
en o6nemli niteliklerin basinda gelmektedir. Son 6zellik olan fiziksel kanit ise Universitelerde tim dig
paydaslarla paylasilan; yazili dokimanlar veya kuruma ait broslrler, afisler, logo, Universite
yerleskesi/binasi/lkampUsu, siniflar, laboratuvarlar ve tim fiziksel 6gelerden olugsmaktadir. Genglerin
ilgisini cekecek kitiphane mobilya duzeni, kullanilan esyalar, siniflardaki renk secimi, yerleske i¢
giydirme &geleri, canli ve enerjik kurgulanan sosyal alanlariyla hedef kitleye hitap edecek ve kitleyi

dogrudan etkileyecektir.
3. KURUMSAL ILETiSiM KAVRAMI

Kurumsal iletisim taniminin ilk olarak 1972 senesinde Fortune Dergisi tarafindan Amerika Birlesik
Devletleri'nde organize edilen bir toplantida kullanildigi kabul edilmektedir. 1972 senesinden sonra
80’li yillara degin neredeyse hi¢ kullaniimayan bu tanim, 90’h yillarda ise halkla iliskiler birimlerinin

yerine kullaniimis ve giderek yayginlagsmaya baglamistir. (Yamauchi, 2001).
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Ozdemirci'ye goére; “Kurumsal iletisim, sirket/kurum igerisinde bulunan yapiy olusturan alanlar ve
gruplar arasinda gergeklesen, kurulusun hayatini devam ettirebilmesi igin tim Uglncl partilerle bilgi ve
fikir paylagiminin saglandigi bir sirectir’ (Ozdemirci, 2004:2). Kurumsal iletisim igin yapilan diger bir
tanim ise “sirketlerin hedeflerine erismek ve stratejilerini uygulamak icin bir plan dahilinde yurattukleri

batun iletisim faaliyetlerinin entegrasyonudur.” (Tosun, 2003:175)

Kurumsal iletisimin kavrami ile ilgili birgok tanimlama ile karsilasmak mumkindir ama bu kavramin

Ozeti; bir kurulusun varligini strdirebilmek adina yaptigi tim iletisim faaliyetleridir.

Kurumsal iletisim kavraminin fonksiyonel 6zelliklerine bakildiginda; “Tim paydaslar kurum ve kurulus
hakkinda bilgilendirmesi, faaliyetlerini denetlemesi, hedef kitleyi yonlendirmesi, firmanin duygularini
dile getirmesi, musterilerle toplumsal iliski kurmasi, olasi kriz ve sorunlari tespit edip ¢ézmesi ve
kurumlarin toplumsal sorumluluklarini yerine getirmesi” sayilabilir (Ozdemirci, 1996). Kurumsal iletisim;
bir kuruma yonelik sabitlesmis algilari degistirmeyi kapsamakta ve bu nedenle gesitli hedef kitlelerin
nasil tepki goOsterecegini belirlemektedir. Dolayisiyla kurumsal iletisim kavrami kurumun
performansina cesitli donelerle katki sunmaktadir. (Bat, 2012:105). iletisimin deger kazandi§i ve ileri
teknoloji ile birleserek slreclerinin gelistigi bir ddnemde tim kurumlar iletisim ¢alismalarini kendilerini

olumlu etkileyecek sekilde yuritmektedir.

Bir¢cok kurum kurumsal iletisim faaliyetlerini icra ederken farkl alanlardan yararlanirlar. Basili mecralar
(gazete, dergi, vb.), dijital pazarlama araglari, televizyon reklamlari, basili materyaller, tanitim filmleri
gibi. Kurumsal iletisim kavraminin araglari dort ana baslik altinda toplanmaktadir; Yazil, s6zli, gorsel-

isitsel ve elektronik.

Dijital pazarlama; markay! ve pazarlama faaliyetlerini desteklemek, tanitmak icin geleneksel medya
araclarindan farkh olarak yéndes ve etkilesimli platformlari kullanarak yapilan ¢aligsmalar batinudir.
Dijital pazarlama ayni zamanda; interaktif pazarlama, ¢evrimi¢i pazarlama, e-pazarlama ve internet
pazarlamasi olarak da tanimlanabilir (Altindal, 2013:1). Dijital pazarlama araglari; arama motoru
optimizasyonu, web sitesi, sosyal medya pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, icerik pazarlamasi, mobil

pazarlama, affliate pazarlama ve viral pazarlama olarak detaylandirilabilir.
3.1. KURUMSAL ILETIiSIM FAALIYETLERINDE WEB SITELERININ KULLANIMI

Dijital teknolojilerin hayatimiza girmesi sonrasi 6zellikle elektronik iletisim araglarinin 6nemi ¢ok daha
fazla 6nem kazanmistir ve birgok kurum bu kavram altinda toplanan araglari daha fazla kullanir
duruma gelmigtir. Elektronik iletisim araclarinin basinda sosyal mecralar, elektronik posta ve kurumsal
web siteleri gelmektedir. Ozellikle bu kavram altinda yer verilen kurumsal web siteleri bir kurumun
kartviziti niteligindedir. Kurumlarin kisisel reklam mecrasi olarak kullandigi web siteleri bu yonlyle
internet sitelerine gelen kullanicilar diger reklam araglarindan farkl olarak kendi istekleriyle geldikleri
bu sitelerde ikna olma orani ve farkindalik algilariyla dikkat cekmektedir. (Chaffey ve digerleri., 2003:
332). Web sitesi kavramini incelemek gerekirse; bir kuruma ait detayli tim bilgiyi web sitesi

araciligiyla 6grenmek mumkun haldedir.

Gelisen iletisim teknolojileri ile slregelmis marka calismalari, halkla iliskiler, pazarlama suregleri gibi

birden ¢ok kavramin muhteviyatinin degistigi, ilgili kurumlarin tim musterilerine gelisen teknolojilerden
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yararlanarak hizmet verdigi anlasiimistir (Yavuz ve ark. 2011:65). Yeniliklerin ve dijital imkanlarin her
bireye erisim imkani sunmasi ile kurumlar pazarlama ve kendilerini tanitma eforlarini siklikla kurumsal
web siteleri araciligiyla gerceklestirmekte ve bu vesile ile tGgtncu kisilere bilgi verme, tanitim yapma ve
etkilesim firsati da yakalamislardir (Bilbil, 2008:68).

Kurumlarin iletigsim stratejisine katki saglayacak etkili ve verimli bir kurum web sitesi yaratmalari i¢in su

noktalara dikkat etmeleri gerekmektedir (Ryan, 57-63):

e internet sitesi markanin hedefleri ve hedef kitlenin ihtiyaglari dogrultusunda olusturulmalidir.

e Hedef kitlenin arama motorlarinda markanin web sitesine hangi aramalar sonucunda
ulasabilecegdi analiz edilmelidir.

e Kullanicilarin internet sitesine nasil erigecedi ve eristigi zaman karsilastigi web sitesinden ne
bekledigi belirlenmelidir.

o Web sitesi tasariminin gerek lUriinleri ve hizmetleri tanitmada gerekse de satin alma
esnasinda kullanici dostu bir tasarima sahip olmasina dikkat edilmelidir. Kullanici ulasmak
istedigi neyse web site igerisinde kolaylikla ona erigebilmelidir.

e Bazi dezavantajlara sahip olabilecek hedef kitle igcin erisim engelleri mdmkin oldugunca

ortadan kaldirilmalidir.

4. VAKIF UNIVERSITELERININ KURUMSAL ILETiSIM FAALIYETLERINDE WEB SITELERININ
KULLANIMI

4.1. ARASTIRMA YONTEMIi VE ANALIZ
4.1.1. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

GunUmuzde her alanda oldugu gibi egitim alaninda da yogun rekabet yasanmaktadir. Turkiye’'de hizla
artan vakif Universiteleri rakipleri karsisinda rekabet avantaji saglamak ve varligini sirdirebilmek

amacilyla pazarlama faaliyetlerini daha fazla 6nem vermektedir.

Universiteye giris sinavinin zorlasmasi, égrencilerin devlet (niversitelerine yerlesebilecek puanlari
elde edememesi ¢odu aday 6grenciyi vakif Universitelerine yoneltmistir. Ayrica son dénemde Vakif
Universitelerinin egitim acgisindan yaptigi yatinmlar; laboratuvarlar, kitiphane yatirimlari, basaril
akademisyen transferleri de adaylarin Vakif Gniversitelerini tercihinde buyik etken olmustur. Vakif
Universiteleri potansiyel dgrencilerin goguna ulagsmak ve diger vakif Gniversiteleri kargisinda rekabet

avantajl saglamak amaciyla pazarlama stratejileri gelistirmistir.
4.1.2. Aragstirma Sorulari

Vakif Universitelerinin web siteleri kurum kimligi basligi altinda yeterince bilgiye sahip midir?
2. Vakif Universiteleri aday égrencilere yonelik tanitimlarini web siteleri tizerinden ne sekilde
yapmaktadir

3. Vakif Universiteleri sosyal medya araglarini web siteleri (izerinden paylasiyor mu?
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4.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calisma, icerik analizi kullanilarak gergeklestirilmistir. igerik analizi, her tirlii sézel ve yazili verinin
arastirma problemini aydinlatacak sekilde siniflandiriimasi, &6zetlenmesi ve birbirinden farkli
tanimlamalar getirilmis olsa da hepsinin vurguladigi iki 6nemli konu, yontemin “sistematik” ve “yansiz”

olmasi sebebiyle tercih edilmistir.

istanbul’da egitim veren 44 tane vakif Universitesinin web siteleri degerlendirilmistir. Bu arastirmada
orneklem olarak segilen vakif Universitelerinin web sitesi tasarimlarinin ve siteleri icerisinde 6ne

¢ikardiklari hususlarin igerik analizi yapiimistir.

Toplamda 44 vakif tiniversitesi web sayfasi incelenen galismanin verileri SPSS 25 programi ile analiz
edilmistir. Calismada kullanilan tablo, Oztirk ve Ayman’in 2007 yili makale arastirmalarinda
kullandiklari, Web Sitelerinde Kullanilan iletisim Stratejileri adli modelden yararlanilarak
olusturulmustur. Model tGzerinde Universite web sitesi 6zelinde ana basliklarin alt kirliminda degisime

gidilmistir. Bu niteliklere gére olusturulan model Tablo 1. de gérilmektedir.

internet (izerinden analiz edilen arastirmada, 6zellikle web sitelerin diizenli ve kolay giincellenmesi
sebebiyle 44 tane vakif Universitesi web sitelerini ziyaret etmek sayisi bir kere ile gergeklesmis ve

sinirh tutulmustur.
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Tablo 1. Web sitelerinde kullanilan 6zellikler

Web Sitesi Tasarimi
Giris Sayfasi

Dil Segenegi

Meni

Site ici Arama
Guincelleme Tarihi
Ana Sayfa Erisimi
Sikg¢a Sorulan Sorular

Kurumsal Kimlik

Sosyal Medya Kullanimi
Facebook

Instagram

Linkedin

Twitter

Youtube

internet Aracili iletigsim
E-Posta
Geri Bildirim Mesaj Alani

Degerler E- Biilten Uyeligi
Misyon

Vizyon Medya iligkileri
Amblem Basin Arsivi
Logo Fotograf Galerisi

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Etkinlik Takvimi
Muizik iletisim Adresi

Kurum Tanitimi
Kurum Hakkinda
Yonetici Ozgegmisleri
Kurum Tarihgesi
Tanitim Filmi

Bolum Bilgileri

Tanitim Katalogu

4.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Universitelere ait web sayfalarinin igerik analizi 2022 yili Ocak ayi igerisinde tamamlanmigtir. Bu
tarinten sonra web sayfalarinin kaldiriimig ya da ekstra bilgiler eklenerek degistiriimis olmasi

mimkunddr.

Turkiye'de 131 devlet liniversitesi ve 78 vakif Universitesi bulunmaktadir. Arastirma sadece istanbul’da

bulunan 44 tane vakif Gniversitesini kapsamaktadir.
4.4. BULGULAR

Calismada, istanbul’da bulunan 44 vakif Giniversitenin web sitesine de erisim saglanmistir. Tablo 1’de

belirtilen tim web sitesi 6zellikleri agisindan 44 web sitesi de incelenmistir.

ARASTIRMA MAKALESI
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4.4.1. Web Sitesi Tasarimi

Tablo 2. Web sitesi tasarimi

Degerler Var (%) Yok (%) Toplam (%)
Dil Segenegi 93,18 6,82 100
Menti 27,27 72,73 100
Site Igi Arama 90,91 9,09 100
Gincelleme Tarihi 0 100,00 100
Orgiit Semasi 52,27 47,73 100
Ana Sayfa Erigimi 18,18 81,82 100
Sikga Sorulan Sorular 38 64 61,36 100

Arastirmanin ilk etabi web sitesi tasarim kirihmlaridir. 44 Vakif Universitesinden 3’U hari¢ tim web
sitelerinden iki dil secenedi mevcuttur. Sayisi sinirli olsa da bazi web sitelerinde; Arapcga, Farsca
olarak ek dillere de rastlanmistir. Fakat genel olarak Tirkce ve ingilizce olarak iki segenek yer

almaktadir.

Cogu web sitesinde ana sekmeler kullaniimakta, hizli menu diye tabir edilen yer 6drencileri ilgilendiren
birka¢ bilgi ile doldurulmaktadir. 44 vakif Universitenin sadece 12 tanesi ana sekmeler haricinde
sitelerinin sag ya da sol kisminda menl segenegdi yapmistir. Site i¢ci arama butonu da hemen hemen
her Universitede bulunmakla birlikte, sitenin son glincelleme tarihine higbir vakif Universitesi web

sitesinde rastlanmamistir. Gerek ana sayfada gerekse i¢ sayfalar da bu 6zellik bulunmamaktadir.

Orgiit semasi ya da diger bir ismiyle organizasyon semasi neredeyse yari yariya konumlanmistir. 44
Universite web sitesinin sadece 23’Unde bulunmaktadir. Tim web sitelerinde hangi sayfada olursaniz
olun kurum logosuna tiklandidinda ana sayfaya direkt yonlendirme yapmaktadir fakat burada aranan

“ana sayfa” butonu sadece 8 Universitede bulunmaktadir.

Sikga Sorulan Sorular 17 vakif Universitesinde rastlanmistir. Farkli sekmelerin altinda konumlanan bu
alt baslik; lisans, lisansustl, uzaktan egitim sistemleri, 6grenci isleri, 6deme yontemleri gibi birgok alt

baslikta diizenlenmis ve ¢gogu web sitesinden birden fazla sikga sorulan sorular bulunmaktadir.

4.4.2. Kurumsal Kimlik

Tablo 3. Kurumsal kimlik

_Degerler Var (%) Yok (%) Toplam (%)
Degerler 61,36 38,64 100
Misyon 95,45 4,55 100
Vizyon 93,18 6,82 100
Amblem 93,33 6,67 100
Logo 100,00 0,00 100
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 4,55 95,45 100
Muzik 0,00 100,00 100
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Arastirmanin ikinci kisminda Universitelerin kurumsal kimliklerine ait unsurlar incelenmigtir. Degerler,
Misyon ve Vizyon basliklari genelde tek bir sayfa altinda toplanmis, sadece birkag UGniversitede ayr alt
sayfalara konumlanmistir. Hakkimizda ya da Universite Hakkinda ana sekmeleri altinda yer alan bu
alanlar incelendiginde; 44 uUniversiteden 42’sinin misyon, 41’inin ise vizyonlarina yer verdikleri

gorilmekle birlikte sadece 27 tanesi dederler kismina deginmistir.

Tdm vakif Gniversitelerinin logolari oldugu gérinmekte fakat yalnizca 41 tanesinin logosunun yaninda

bir amblem kullandigi goéraimastir. Higbir web sitesinde muzik kullanimina yer verilmemisgtir.

Kurumsal sosyal Sorumluluk alaninda ise sadece 2 Universitenin web sitesinde bdyle bir alt sekmeye
yer verildigi tespit edilmistir. Bu alt sekme Hakkimizda ya da Universite Hakkinda ana baglig altinda

gorulmektedir.
4.4.3 Kurum Tanitimi

Tablo 4. Kurum tanitimi

Degerler Var (%) Yok (%) Toplam (%)
Kurum Hakkinda 88,64 11,36 100
Yénetici Ozgegmisleri 47,73 52,27 100
Kurum Tarihgesi 88,64 11,36 100
Tanitim Filmi 56,82 43,18 100
Bolum Bilgileri 100,00 0,00 100
Tanitim Katalogu 31,82 68,18 100

Arastirmanin G¢lnct boéliumd kurumun kendini tabloda bulunan ilgili 6gelerle tanitmasini icermektedir.
5 vakif Universitesi kurum tanitimlari icin ayri bir sekme olugturmamis fakat 39 Universitenin bu alani
actigl ve detay bilgilerle kendini tanittigi tespit edilmistir. Kurum tarihge alaninda da ayni ylzdelikler
s6z konusudur. Kurum tanitimi olmayan universitelerin genel bilgileri Mutevelli Heyet Bagskan mesajl

icerisinde ya da Rektér mesaji igerisinde bir miktar yer almaktadir.

Yonetici 6zgegmisleri 6gesi de neredeyse yari yariyadir. Mitevelli Heyet Baskani, Mitevelli Heyeti ve
Rektdrlik makami fotograf ve isimlerle tanimlanmis fakat ilgili kigilerin CV’lerine ya da kisa

O0zgecgmiglerine yer verilmemistir.

TUim Universitelerin  bolum bilgileri tamdir, ¢ogu Universitenin fakultelerine 6zel ayri adres

bulunmaktadir. Fakullte ve bdlum iceriklerindeki agiklamalar son derece detaylidir.

Tanitim filmi ve tanitim katalogunda da ortalama yari yariya bir ylizdelik s6z konusudur. Universitelerin
tanitim filmlerine web sitelerinde daha fazla yer verirken, tanitim katalog ya da e-brogsurlerine yer

vermedikleri gorulmustir.
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4.4.4. Sosyal Medya Kullanimi

Tablo 5. Sosyal medya kullanimi

Degerler Var (%) Yok (%) Toplam (%)
Facebook 95,45 4,55 100
Instagram 95,45 4,55 100
Linkedin 70,45 29,55 100
Twitter 95,45 4,55 100
Youtube 88,64 11,36 100

Universitelerin hepsinin ana sayfalarinda ya sol yukarida ya en alt kismindaki alanda sosyal medya
ikonlari yer almaktadir. Facebook, Instagram ve Twitter Gniversiteler tarafindan en eksiksiz kullanilan
sosyal mecralardir. Sadece 2 vakif Universitenin sosyal medya ikonlarina yer vermedikleri tespit
edilmistir.

Bu U¢ mecranin arkasindan kullanim oranina gore Youtube gelmektedir. En az kullanilan sosyal
medya mecrasi ise Linkedin’dir. 44 vakif Universitesinin 13 tanesinin Linkedin hesabi olmadi§i tespit

edilmigtir.
4.4.5. internet Aracili iletigim

Tablo 6. internet aracili iletisim

Degerler Var (%) Yok (%) Toplam (%)
E-Posta 97,73 2,27 100
Geri Bildirim Mesaj Alani 25,00 75,00 100
E- Bilten Uyeligi 11,36 88,64 100

Bu ana baglikta G¢ alt baslik incelenmistir. Bu incelenen 3 alt baglik ise Uiniversite ana sayfalarinda ve
iletisim ana sekmesi altinda 6zellikle aranmistir. 1 Universite harig iletisim bilgileri olmayan Universite
bulunmamaktadir. iletisim bilgileri dzelinde; telefon, faks, KEP adresi, agik adres ve hizli geri bildirim

icin info mail adresleri bulunmaktadir.

Sadece 11 vakif Universitesinin iletisim adreslerinin yani sira geri bildirim form alani bulunmaktadir.
Siklikla Universiteler iletisim slreclerini ana sayfada paylastiklari mail adresleri araciligiyla

yuritmektedir.

E- bilten Gyeligi alt bashgi ise genelde Universite web sitelerinin en alt sag kisminda bulunmaktadir.
44 vakif Universitesinin sadece 5 tanesi bulten ¢ikarmakta ve bunun paylasimini yapmaktadir. E-

bulten Gyeligi icin 5 Universitede mail adresi istemektedir.
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4.4.6. Medya lligkileri
Tablo 7. Medya lliskileri

Degerler Var (%) Yok (%) Toplam (%)
Basin Arsivi 31,82 68,18 100
Fotograf Galerisi 45,45 54,55 100
Etkinlik Takvimi 52,27 47,73 100
iletisim Adresi 100,00 0 100

Son alt baslik medya iligkilerinde ise yine yari yariya bir dagihm séz konusudur. 44 Universitenin
sadece 14 tanesinin basin arsivi mevcuttur. Diger 30 Universite basina yansiyan haberlerini ana sayfa

icerisindeki haberler ya da duyurularda kisminda yer vermektedir.

Tam vakif Gniversitelerinin gegmis etkinliklerini duyurdugu bir alani bulunmakta olup, gelecegi yonelik
planlanmis etkinliklerini takvim seklinde sadece 23 universitenin web sitesinde paylastigi tespit

edilmistir. Fotograf galerisine sahip ise 20 Universitenin oldugu dikkat cekmektedir.
iletisim adresi ise tim Universitelerin ana sayfasinin en alt kisminda istisnasiz yer almaktadir.
5. Sonug¢ ve Degerlendirme

Arastirma sorularina yapilan analizle cevaplar aranmis ama 44 vakif Giniversite genelinde bu sorulara
cevap bulunmustur. Bu calisma sonucunda elde edilen veriler, vakif Universitenin web sayfalarinda
incelenen ana basliklar altinda ne kadar bilgi paylasimi yaptiklarini ortaya koymaktadir. Bu veriler,
Universitelerin web sayfalarini ne kadar etkin kullanip kullanmadiklarini da tespiti icin 6nem arz
etmektedir. Bu calisma ile istanbul’da bulunan 44 vakif iiniversitesinin de hepsinin web sitesi oldugunu
ortaya ¢ikarmistir.

Web sayfalarinin tasarimlarinin Gniversitelerin marka kimliklerinin bir pargasi oldugu dusunulirse
dzellikle 6rgiit semasi ve sikga sorulan sorular tarafinda eksiklikler tespit edilmistir. Ozellikle sikga
sorulan sorular kisminda Universitelerin hizli ve saglkli iletisim icin hemen her fakultenin uzaktan

egitim ve uzaktan ddeme ydntemleriyle ilgili calismalar yapilmasi zorunlulugu dogmustur.

Yine kurum tanitimi bashgi altinda; tanitim filmi, tanitim katalogu ve 6zellikle yonetici 6zge¢cmislerinde
eksiklikler mevcuttur. Bulundugumuz dijital gagda artik tim bilgiler web sitesi ve sosyal mecralardan
edinilmektedir. Ozellikle bir kurumun ydnetici 6zgegmisleri hem veli, égrenci hem de akademik

personel icin 6nem arz etmektedir.

Sosyal medya mecralari kullaniminda tim vakif Gniversitelerinin aktif oldugunu sdylemek dogru
olacaktir. Ozellikle yukaridaki tablo 5'te olan yiizdelerinde gériilecegi lizere; Facebook, Instagram ve

Twitter mecralari tim vakif Universitelerinde bulunmaktadir.

Arastirma ekseninde kullanilan ana ve alt bagliklar incelendiginde bazi alt bashklarin tim
Universitelerde bulunmasinin yani sira genel olarak arastirma kriterlerinde eksiklikler tespit edilmigtir.
Kurumlarin en o6nemli tanitim araglarinin basinda gelen web sitelerinin bu sonugla tekrar

degerlendiriimesi ve bilgi eksikliklerinin gideriimesi 6nem arz etmektedir.
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Elde edilen sonuglara gore arastirma sorularinin cevaplari da tespit edilmistir. 44 vakif Universite ele
alindiginda, kullanilan kriterler cergcevesinde kurumsal kimlik basligi altinda neredeyse higbir
Universitenin kurumsal sosyal sorumluluk alaninda gergek bir calisma yapmadigini ortaya koymustur.
Ozellikle egitm markalarinin bu alanda birgok calisma gergeklestirmesi, bu galismalari
gerceklestirirken de 6grencilerini odaga almalari gerekmektedir. Misyon ve vizyon disinda degerler
kavraminda da eksiklikler bulunmaktadir. Bazi Universitelerin degerler yerine amaglar bashgi altinda

baska bilgiler paylastidi tespit edilmistir.

Vakif Universitelerinin kurum tanitimlarini yeteri kadar web siteleri Gzerinden yapmadidi da tespit
edilmistir. 44 Universiteden sadece 14 tanesinin tanitim kataloglari web sitesinde sunulmus, 26
tanesinin tanitim filmini paylastiklari tespit edilmis ve sadece 20 tanesinin web sitesi lzerinden
fotograf albiimlerine erisilmistir. Mitevelli Heyet Baskani, Mitevelli Heyet Uyeleri, Rektér, Rektér
Yardimcilari gibi 6zellikle arastirilan yoneticilerin 6zge¢migsleri ise sadece 20 Universite web
sayfasinda yer verilmistir. Bu baglamda Universitelerin web sitelerini tam anlamiyla aday dgrencilerin
bilgi alabilecegi sekilde donanimli hale getirmeleri yerine farkli bir web sitesi ile bunu yaptiklari tespit
edilmistir fakat olusturulan bu web sitelerinde bélimler, burs olanaklari, kullpler gibi aday 6drencilerin

secim kriterlerini etkileyecek bilgiler paylasiimistir.

Universitelerin dzellikle sosyal mecralari cok aktif kullanmalari, aday &grenci ve sahip oldugu
dgrencilerin de bu mecralarla Gniversiteleri kesfetmesiyle ilintilidir. Analiz edildiginde 44 Universiteden
42 tanesinin Facebook, 41 tanesinin Instagram, 31 tanesinin Linkedin, 42 tanesinin Twitter ve 39
tanesinin Youtube hesaplarina rastlanmistir. Sosyal medya mecra kullanim sayisi ve bu mecralari

web sitelerinde paylasma oraninin %89 oldugu tespit edilmistir.
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