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Universite adaylarinin vakif iiniversitesi
tercihlerinde halkla iliskiler calismalarinin etkisi

Nur UNDEY KALPAKLIOGLU" Yiiksel TUREMEZ®

Ozet

Gilintimiiz yiiksekdgrenim hayatinda vakif iiniversiteleri 6nemli bir yer tutmaktadir. Her gegen
yil vakif iiniversitelerinin sayilarinin artmasi aralarinda rekabete neden olmaktadir. Ote
yandan 6grencilerin tercih yaparken giderek daha bilingli davranmalari, vakif {iniversitelerinin
kendilerini tanitmalar1 ve rakiplerinden farkliliklarini 6n plana ¢ikarmalar1 gerekliligini daha
da ortaya ¢ikarmigtir. Vakif {iniversiteleri her ne kadar kar amaglh kuruluslar olmasalar da
varliklarim1 siirdiirebilmek, calisanlarina istihdam yaratmak, Ogrencilerine egitim olanagi
vermek zorunda olduklarindan, rakipleri konumundaki diger yliksekdgrenim kurumlariyla
rekabet etmek zorundadirlar. Bu rekabette bir akademik kuruma yakisir yollarin izlenmesi
gerekmektedir.

Universite tercihi genglerin tiim yasamlarmi etkileyecek en énemli tercihlerden biridir. Bu
tercihte sadece egitimi alinacak boliim/dal degil bu egitimin alinacagi yiliksekogrenim kurumu
yani Universite de biliylik 6nem tasimaktadir. Birey tim yasami boyunca bu iiniversitenin
diplomasinm1 tasiyacaktir. Bu tercihte iiniversitenin itibari, vaat ettikleri, kurumsal sosyal
sorumluluk bilinci gibi degerler egitim kalitesinin yaninda tercihleri etkileyen faktorlerdir.

Tiim kurumlar gibi {iniversiteler de bu degerlerini hedef kitleleri olan {iniversite adaylar1 ve
ailelerine halkla iligkiler caligmalar1 yoluyla iletmektedirler. Bu ¢alismada halkla iligkiler
caligmalarinin, iiniversite adaylarinin vakif iiniversitesi tercihlerini ne derece etkiledigi
incelenmistir. 2009 yili tercih déneminde Istanbul; Taksim, Fatih, Besiktas ve Bakirkdy
bolgelerinde iiniversite aday1 gencler lizerinde bu konu ile ilgili alan arastirmasi yapilmis ve
sonuglar degerlendirilmistir.

énahtar kelimeler: Halkla iliskiler, Universite tercihleri, Vakif iiniversiteleri,
Universitelerde halkla iliskiler
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The effect of public relations practices on the foundation university
decisions of university candidates

Abstract

Problem statement: In todays higher education life foundation universities have an
important role. The increasing number of foundation universities also increase the
competition among them. On the other hand university candidates are more conscicous about
their decisions. This makes public relations more critical. Approach: The study analyzes
questions like: Are the catalogs of universities effective? Do the university candidates follow
tv programs about universities? Do the candidates find exhibitions effective? Do social
responsibility projects of universities have effect on the decisions of candidates? The case
study examines the effects of public relations and publicity practices of universities on
university candidates. The field survey was implemented with 200 university candidates in
Bakirkoy, Besiktas, Fatih and Taksim districts in Istanbul. The closed ended questions applied
were about the impact of public relations techniques used by universities. Results: The study
showed that university candidates get most of the public relations messages and information
from mass media and internet. Other than this as pr tools catalogs and exhibitions have
important role on candidates decisions. Candidates watch tv programs about universities and
follow advertisements and also want to visit universities to see their social and academic
facilities. Conclusion: As the competition in education sector increase the importance of
public relations activities. Universities to compete in such an environment should fulfill the
needs of young generation. Should organize social meetings, participate in sector-specific
exhibitions, create effective commercials, give honest messages in advertisements an use
mass media and internet to establish reputable corporate image.

Keywords: Public Relations, University choices, Foundation universities, Public Relations in
universities

Giris

Gliniimiizde iletisim araglarindaki hizli gelisme bireylerin bilgiye ulasmalarin1 da ayni oranda
hizlandirmis ve iilkenin yada diinyanin herhangi bir yerinde olan gelismelerden bas
dondiirticii bir hizla haberdar olmalarini saglamistir. Bu gelisme dogru degerlendirebilirlerse
kurumlar ve kisiler i¢in biiylik bir avantaj haline gelebilmektedir. Bunu saglayabilmek i¢in
bireyler yada kurumlar iletisim araglarindan ve bir ikna edici iletisim bi¢imi olan halkla
iligkilerden faydalanmaktadirlar.

Halkla iliskiler faaliyetleriyle kurumlar ve bireyler hedef kitleleri {izerinde olumlu intiba
yaratmaya, itibar olusturmaya ve olusturulan bu itibar1 bireylerin bilingaltlarina yerlestirmeye
calismaktadirlar. Tiim kurumlar ve kisiler irettikleri mal ve hizmetleri pazarlayabilmek i¢in
hedef kitlelerine ulasmak isterler. Vakif {iniversiteleri her ne kadar kar amach kuruluslar
olmasalar da hedef kitlerine ulasmak ve kendilerini anlatmak zorundadirlar. Son yillarda
birbiri ardina agilan vakif Universiteleri, kendi alanlarinda rekabetin artmasina neden
olmustur. Her ne kadar vakif {iniversiteleri birer egitim kurumu olarak kar amaci glitmeseler
de varliklarini siirdiirebilmek i¢in kendilerini pazarlamak zorundadirlar. Bunun en etkin yolu
halkla iligkiler ¢alismalar1 ve yontemlerinden yararlanmaktir. Giiniimiiziin rekabet yogun
ekonomik ortaminda tiim kurumlarda oldugu gibi vakif tiniversitelerinde de halkla iligkiler
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faaliyetlerinden yararlanmak bir gereklilik oldugu kadar ayn1 zamanda bir zorunluluk haline
gelmistir.

Universite tercihi genglerin yasamlarinda aldiklar1 en énemli kararlardan biridir. Bu karar
gencin yasaminin geri kalanini biiyiik l¢iide etkileyecek, yasamina yon verecek karardir. Bu
karar1 alirken segcecegi meslek dali oldugu kadar, egitim alacagi iiniversite de ayni1 derecede
onem tagir. Okulu bitirdikten sonra is ararken gosterecegi diplomanin itibari, is olanaklarini
da o Olgiide artiracaktir. Giinlimiiziin hizla artan rekabet ortaminda, bir iiniversitenin agikca
tanimlanmis kurumsal imajimin olmasi biliylik énem tasimaktadir. Bu nedenle iiniversite
adaylar1 secim yaparken okuyacaklar1 iiniversitenin itibarina da biiyiik Olgiide dikkat
etmektedirler.

Glinlimiiz insan1 se¢imlerini yaparken egitim alacagi kurumun bir ¢ok o6zelligini
incelemektedir. Verilen egitimin kalitesi ¢cok onemli olmakla birlikte giinlimiiz gencligi bir
takim yan degerler de beklemektedir.

Vakif iiniversiteleri gerek verdikleri egitimin diger {iniversitelere nazaran daha iyi oldugunu
vurgularken, gerekse kendi farklilik ve tstiinliiklerini de 6n plana ¢ikarmaya ¢aba gdstererek
tercih edilir olmak istemektedirler. Bu amacla ¢esitli etkinlik ve faaliyetlerde bulunmakta ve
bulunduklar1 bu faaliyetleri hedef kitleleri olan {iniversite adaylarina ve ailelerine duyurmak
istemektedirler. Bu dogrultuda halkla iliskiler ¢alismalarinda bulunmaktadirlar.

Universiteler acisindan halkla iliskilerin faaliyet alanlar1 ve 6nemi

Bir yonetim fonksiyonu olan halkla iliskiler stratejik bir faaliyet olup, tiiketiciden, kurum igi
calisana, dagitimcidan ortaklara kadar genis bir yelpaze ile gerceklestirilen stratejik iletisim
yonetimidir. (Peltekoglu, 2007) Kurulus ve kamuoyu arasinda bir koprii gérevi goren halkla
iliskiler, bir yonetim fonksiyonu olarak kurulus ve hedef kitle arasinda karsilikli iletigimi,
anlayisi, kabulii ve isbirligini kurma ve siirdiirmeye gerek kurulusun gerekse kamuoyunun
yararlar1 dogrultusunda (Newsom vd., 2000) yardim eder. Her kurumun kamuoyuna karsi
sorumluluklart vardir. Halkla iliskiler kamuoyunun nabzin1 tutarak, yonetimin bu
sorumluluklarini fark etmesini ve sorumlu davraniglarini siirdiirmesini saglar.

Halkla iliskilerin tanimlar1 her ne kadar birbirine benzer olsa da her faaliyet alani i¢in farkl
halkla iliskiler g¢abalarmin uygulanmasi gerekir. Ornegin yiiksek 6grenim kurumlarinin
ihtiyaglar1 kargilamak igin, ticari isletmelerin ve biiyiik sanayi kuruluslarinin ihtiyaglarindan
farkli oldugu i¢in farkli uygulamalara gerek duyulmaktadir. Yiiksek 6grenim kurumlarinin
stratejik planlamasinda halkla iliskiler merkezi rol oynamaktadir (Higgens, 1983).

Tiirkiye Halkla Iligkiler Dernegi’nin tiiziigiinde yer alan tanima gore Halkla iliskiler, “6zel ve
kamu kuruluslarinin, miisteri, is¢i, ortak gibi 6zel gruplar; resmi cevreler veya genis
anlaminda halkla saglam baglar kurup gelistirerek kendisini ¢evresine yerlestirme, topluma
tanitma ve caligsmalarina halk oyundan gelen yankilar1 degerlendirerek tutumuna yon verme
konusunda giristigi planli cabalardir”. Tanimda da belirtildigi gibi planli olmasi halkla
iliskiler faaliyetlerinin en énemli 6zelliklerinden biridir. Halkla Iliskiler, kurumu yada kisiyi
sevimli kilmak i¢in yapilan bir propaganda bombardimani degildir. Mesaji gonderen ile alici
kitle arasinda siirekli bir iletisim siireci, karsilikli bilgi akis1 vardir. Sonucta mesaji gdnderen
kurum yada kurulug hedef kitle hakkinda bilgi toplar, bu bilgiler dogrultusunda hazirladig:
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mesajlart hedef kitleye iletir ve tepkilerini bekler. Bu tepkiler sonucunda da yeni mesajlarin
sekillendirir. Sonugta kesintisiz bir siirectir. Amag, hedef kitleyi inandirmak, etkileyebilmek,
onu bir eyleme (kampanyay1 destekleme, bir mal yada hizmeti satin alma, oy verme, tercih
etme gibi) diiriist yollardan yonlendirebilmektir.

Bu baglamda halkla iliskiler; (Camdereli, 2005)

Bir yonetim fonksiyonudur,

[letisim siirecidir,

Kamuoyunu etkileme etkinligidir,

Halk topluluklari ile iligkiler kurar,

Kurulusun sosyal sorumlulugu ¢ercevesinde yapilan bir etkinliktir.

Halkla iligkiler genis ve karmasik bir faaliyet oldugu halde temel amaci basittir; bilgi yoluyla
algilamay1 gergeklestirebilmek icin iletisim kurmak (Jetkins, 1982). Sonugta tiim cagdas
orgiitler, biiyiikliikleri ve karmasikliklar1 oraninda halkla iligkilere ihtiya¢ duyarlar. Halkla
iligkiler dogrudan satiglarin arttirilmasina yonelik degildir, kurumsal itibarin ve kurumsal
imajin giiclendirilmesini saglar (Blythe, 2000). Halkla iliskiler itibar yonetimidir, kurumun
kisiliginin yansimasidir (Haywood, 1998; Pelsmacker vd., 2001). Gerek bireylerin, gerekse
kurumlarm en énemli varlig: itibarlaridir. Giiniimiizde olumlu imaj kurumlar icin entelektiiel
sermaye olarak kabul edilmektedir (Ermem, 2005). Itibarli kurumlar toplumu yonlendirme, is
yaptirma ve daha genis kaynaklar1 harekete ge¢irme konusunda daha giicliidiirler (Argiiden,
2003). Kurumsal imaj temelde miisteri memnuniyeti ve olumlu halkla iligkiler etkinligi
sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Yani, olumlu imaj, itibar kaliteli mal ve hizmet iiretmek,
kaliteli misteri iliskileri gelistirmek ve etkili bir halkla iligkiler yiirtitmekle kazanilmaktadir
(Kadibesegil, 2004). Bir yiiksekdgrenim kurumu, itibar kazanmak icin oncelikle isini kaliteli
yapmali, yani iyi egitim vermeli, i¢ ve dis misterileriyle olumlu iligkiler kurmali, ardindan
bunu planli bir tamtimla siislemelidir. Itibarin ve tanmilirigin yolu iyi halkla iliskiler
calismasindan geger. Itibar yiiksekogrenim kurumlari agisindan ¢ok 6nemlidir, verilen iyi
egitimin ve olanaklarin yaninda kurumun itibarli olmasi diger tiniversiteler arasinda tercih
edilirlige dogrudan etki yapar.

Halkla iligkiler orgiitleri siirekli degisen ¢evre kosullar1 ve kamuoyuna karsi stirekli uyanik
tutar. Ozellikle Tiirkiye gibi tiim kurumlarnin degisimden gectigi {ilkelerde- ki
yiiksekdgrenim kurumlari da bu degisimi yasamaktadir- bu 6nem daha da ortaya ¢ikmaktadir.
Sonugcta halkla iligkiler insanlar arasi, orgiit ve halk arasinda, orgiit i¢inde ve orgiitler arasinda
iletisim odaklidir. Bir kampanyay1 planlamadan 6nce halkla iligkilercinin hedef kitlesini ¢ok
1yl tanimasi gerekmektedir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinde amag; temsil edilen kurum ya da kisinin, iliskide oldugu tiim
hedef kitlelerle saglam baglar kurup gelistirerek, bu kitleleri ikna etmek ve bu yolla onlarin
davranis ve diislincelerini etkilemektir. Bu anlamda kurulusun yalniz halkla olan iligkilerini
degil, diger kurulus ve toplumlarla olan iliskilerini de kapsamina almaktadir (Kazan, 2007;
Ozer 209). Bu sayede kurum ya da kisi ile iliski kurmay1 amagladig1 kitle arasinda karsilikli
giivenin yaratilmasi ve kurum/kisiye duyulan ilginin, sempatinin arttirilmasi hedeflenir.
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Her ne kadar halkla iligkiler ¢alismalarinda kisi, grup ve orgiitler agisindan benimsenen
amaclar farklilik gosterse de, orgiitiin kisi ve gruplarla etkilesimini kolaylastirma amacini
tasiyan halkla iligkiler faaliyetleri, dncelikle orgiitiin iliski i¢inde bulundugu kisi ve gruplarin
bilgi eksikligini giderme egilim diizeyini yiikseltme, Orgiite ve ¢evreye baglilik duygularini
gelistirmek icin yerine getirilmektedir.(Ozer, 2009) Hedef kitle hakkinda bilgi sahibi olmak,
olumlu davraniglar yaratmak, bilgi vermek, hizmet kolaylig1 saglamak, sosyal sorumluluk
bilincinde bir kurum imaj1 yaratmak gibi amaglarin yaninda kurumlarin en 6nemli degeri olan
kaliteli istthdami ¢ekmek de halkla iliskilerin hedefleri arasinda yer almaktadir. Bu noktalarin
hepsi yiiksek 6gretim kurumlari i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir.

Tirkiye’de 2010 yili Ocak ay1 itibariyla 94 devlet tiniversitesi, 45 vakif tiniversitesi, 7 vakif
meslek yiiksekokulu bulunmaktadir. Bu vakif iiniversitelerinin 25’1, meslek yiiksekokullarinin
ise 6’s1 Istanbul’da bulunmaktadir. Bu vakif iiniversitelerinin rekabet halinde olduklari
kuruluslar yalniz bunlarla kalmamakta bunlarin yaninda Kibris’ta faaliyet gosteren 5 6zel,
yurtdisinda faaliyet gosteren 2 Ozel statiilii devlet ve 5 de Askeri yiliksekogrenim kurumu
bulunmaktadir. Rakiplerine benzer {irlinler sunan bu kurumlarin tercih edilir olabilmeleri
ancak olusturduklar etkin iletisim stratejileriyle farkliliklarini1 ve vaatlerini 6n plana ¢ikararak
gergeklesebilir.

Tiim modern orgiitlerin oldugu gibi vakif iiniversitelerinin de halkla iliskiler ¢aligsmalarina
ihtiyaglar1 vardir. Iyi bir halkla iliskiler calismas1 bilingli olarak bilgilenme ve bilgilendirmeyi
icerir. Vakif {iniversiteleri i¢in hedef kitleleri olan lise 6grencileri, aileleri, akademisyenler,
adaylar1 yonlendiren 6gretmenler gibi gruplarin beklenti, ihtiya¢ ve isteklerinin anlagilacagi
bilgiyi toplamak ve bunlar tatmin edecegine dair bilgiyi bu hedef kitle gruplara iletmek
halkla iliskiler siireci olusturur. Iyi bir halkla iliskiler kurumlara bilgi, anlay1s, iyi niyet ve
itibar getirir. Halkla iligkiler orgiitleri siirekli degisen ¢evre kosullari ve kamuoyuna kars1 her
zaman uyanik tutar (Cantor,1989). Ozellikle Tiirkiye gibi gelismekte olan ve tiim kurumlarin
bir degisim siirecinden gectigi lilkelerde halkla iliskilerin fonksiyonu daha da hayatidir.
Halkla iliskiler stirekli olarak devam eden bir faaliyettir, sorunlar1 olusmadan goriir ve énlem
alinmasini1 saglar.

Universitelerin tek bir kamu profili yoktur. Universiteler kamu’ya geleneksel ticari
yontemlerle satilamaz. Bu durum da ticari alanda ¢alismak iizere egitilmis halkla iliskiler
calisanlar agisindan zorluk teskil eder. Kullanmaya alisik olduklar1 teknikler egitimin amag
ve ihtiyaglarinin farklt olmasi nedeniyle yiiksekogrenime uygulanamaz. (Tomaselli 1986;
Savio 1992) Ancak yiiksekogrenim kurumlarinin iletisim ¢aligmalarinda da geleneksel halkla
iligkiler yontem ve araclarindan yararlanilmaktadirlar. Gazete, dergi, afis, pankart, kitaplar,
yilliklar, brosiirler gibi basili malzeme, radyo, tv, filmler gibi gorsel ve isitsel araclar,
yarigmalar, fuarlar, sergiler, festivaller, konferanslar, sempozyumlar, paneller, kurum gezileri,
kurumsal sosyal sorumluluk projeleri, sponsorluk gibi geleneksel yontemlerin yaninda
interneti de etkin olarak kullanmaktadirlar. Halkla iliskiler ¢aligmalar1 sonucunda kurum yada
irettigi lirlin ile ilgili haberlerin bedelsiz olarak medyada yer almasi tanitim (Pelsmacker vd.
2001) olarak tanimlanabilir. Tamitim {iniversiteler agisindan biiyiik ©Onem tagir.
Yiiksekogrenim kurumlariin iletisim ve halkla iliskiler calismalarini belirli mecra ile
sinirlamak dogru degildir (Cutlip vd. 1985). Yukarida belirtilen yontem ve araglarin yaninda
kisilerarasi iletisim (agizdan agza pazarlama) da g6z ardi edilmemelidir.
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Geleneksel halkla iligkiler yontem ve araglari {iniversitelerin hedef kitleleriyle etkin bir
sekilde bulugsmasini ve ikna edici iletisimi etkin bir sekilde kullanmasina olanak saglarken,
iletimin yeni araci internetin de halkla iligkiler siireci agisindan 6nemi goéz ardi edilemez.
Ozellikle genc jenerasyonun internet basinda ne kadar ¢ok zaman gegirdigi goz Oniinde
bulundurulursa bu mecranin etkin kullaniminin 6nemi de goriilecektir. Giiniimiizde halkla
iliskiler patronunuzun sirketinizi televizyonda gormesini saglamak degildir. Alicilarin
sirketinizi internette gormesidir. Internet yillardir neredeyse sadece medyaya odaklanmis
halkla iliskileri yeniden halkla iligkilendirmistir. ( Scott 2008) Bu baglamda yiiksekdgrenim
kurumlarmin da bilgilendirici, renkli, cazip web sayfalar1 araciliyla hedef kitlelerine
seslenmeleri kaginilmazdir.

Bunlarin yaninda kurumlarin planlayacagi sosyal faaliyet ve etkinliklerde taninilirlik agisinda
onem tagir. Halkla iliskilerde etkinlik, kamuoyu nezdinde dogru ve net algilanmanin en
Oonemli araglarindan biridir. Bu nedenle, kurumlar, etkinlik konsepti olusturmak ve konsepti
dogru konumlandirmak i¢in kurumsal politikalar olusturmalidirlar. (Gtltekin, 2006)
olusturulan etkinlikler kurum ig¢ine yonelik olabilecegi gibi kurumun dis ¢evresine yonelik de
olabilir. I¢ cevreye yonelik etkinlikler calisanlar ve/veya dgrencilere yonelik olarak organize
edilebilir. Di1s ¢evreye yonelik etkinlikler genellikle medyada yer almaya yonelik tanitim
cabalaridir (Pickton ve Broderick, 2001).

Literatiir temel alindiginda, halkla iligkiler ve tanitim g¢abalariyla iiniversite tercihi arasinda
pozitif bir iligki ileri siiriilebilir. Bu 6ngorii tiniversitelerin sosyal sorumluluk projeleri,
katildiklar1  tv  programlari, kiiltiirel faaliyetlere destekleri, genis olanaklariyla
iligkilendirilebilir. Bu baglamda arastirma hipotezlerimizi su sekilde siralayabiliriz;

H1: Gorsel medyada yer almanin tercih iizerinde etkili olmasi1 beklenmektedir.

H2: Internetin tercih iizerinde etkili olmas1 beklenmektedir.

H3: Hedef kitlenin yas1 goz Oniine alindiginda festival senlik gibi sosyal aktivitelerin,
etkinliklerin ve kampus ortaminin adaylarin tercihi lizerinde etkili olmasi beklenmektedir.

Metodoloji

Calismanin ana amaci her gegen yil sayisi artan vakif yiiksekogretim kurumlariin, devlet ve
diger vakif yiiksekogretim kurumlar1 arasinda tercih edilir olabilmek i¢in yapmis olduklari
halkla iligkiler ve tanitim faaliyetlerinin adaylarin tercihlerine olan etkilerini saptamaktir.
Calismanin verileri anket yoOntemiyle toplanmustir. Anket formu kapali uclu sorulardan
olusmustur. Anketler 2009 yili tercih déneminde (Temmuz 2009) Istanbul; Bakirkdy,
Besiktas, Fatih ve Taksim Meydanlarinda uygulanmistir. Alan arastirmasi 2009 yilinda
{iniversite sinavina giren 200 aday iizerinde uygulanmistir. Orneklem iiniversite adaylari
arasindan rastgele secilmistir.

Anket {ic béliimden olusmustur. ilk béliimde yer alan sorular adaym yasi, yasadigi yer,
cinsiyeti, gelir durumu gibi demografik o6zelliklere iliskindir. ikinci béliimde ise mezun
oldugu lise, {iniversite sinavi kaginci girisi oldugu, cevapladigi soru tiirii, tercih ettigi
program tiirii, vakif {niversitesi tercih etme ve etmeme nedenleri gibi adayin kisisel
tercihlerine yonelik sorular yer almaktadir. Ugiincii bdliimde yer alan sorular ise televizyon
kanallarindaki iiniversite tanitim programlarini izlenme oranlari, iiniversitelerin akademik
kadrolar1 hakkindaki bilgileri, tniversiteler hakkinda bilgi edindikleri kaynaklar gibi,
katilimcilarin {iniversitelerin halkla iligkiler ve tanitim ¢abalarina ilgilerini 6lgmeye yoneliktir.

52



N.U Kalpaklioglu, Y. Tiiremez

Uygulanan alan arastirmasi SPSS 10.00 programinda degerlendirilmis ve ANOVA
giivenilirlik testi yapilmistir.

Bulgular

Toplam cevaplanan anket sayisi 200 olmasina ragmen yapilan inceleme sonucunda 18 anket
bos, eksik yada hep ayn1 sikkin isaretlenmesi gibi nedenlerle analize dahil edilmemistir. Tiim
analizler 182 anket formu iizerinden yapilmustir.

Katilimcilarin demografik yapisi incelendiginde (Tablo 1- Tablo 4’de 6rneklemin demografik
ozellikleri detayli olarak verilmistir.) katilimeilarin %52.7’sinin erkek, %47.3’linlin kadin;
%36.8’inin 19-20, %27.5’inin 17-18, %23.1’inin 21-23, %12.62’sinin ise 23 yas lizerinde
oldugu goriilmektedir. Anket Istanbul’da uygulandigi halde Istanbul’a bir ¢ok kentten
tiniversite adaymin gelebilecegi diisiiniilerek hangi bolgede ikamet edildigine iliskin bir soru
da dahil edilmistir. Bu baglamda ankete katilanlarin biiyiik bir ¢cogunlugunun Marmara
Boélgesi’nde (%80.2) oldugu goriiliirken, %9.3’iiniin I¢ Anadolu Bélgesi’nden geri kalanlarin
ise diger bolgelerden geldikleri goriilmektedir. Toplam aylik gelire gore dagilimda ise, en
biiylik pay1 %41.2 ile aylik geliri 2.000 TL altina olanlar almaktadir. Bunun ardindan %28 ile
aylik geliri 2.000- 3.000 olanlar, %12.6 ile 5.000-7.500 TL arasina olanlar, %9.9 ile 3.000-
5.000 TL arasinda olanlar, %7.7 ile 10.000 TL {izerinde olanlar gelmektedir.

Tablo 1. Ornekleme Dair Tamimlayict Istatistikler

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

yas 17-18 50 27,5 27,5 27,5
19-20 67 36,8 36,8 64,3
21-23 42 23,1 23,1 87,4
23+ 23 12,6 12,6 100,0
Total 182 100,0 100,0

cinsiye erkek 96 52,7 52,7 52,7
kiz 86 47,3 47,3 100,0
Total 182 100,0 100,0

Tablo 2. Ornekleme Dair Tanimlayici Istatistikler (ayhk gelir )

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid ~ 2.000TL alty 75 41,2 41,2 41,2
2.000-3.000TL 51 28,0 28,0 69,2
3.000-5.000TL 18 9,9 9,9 79,1
5.000-7.500TL 23 12,6 12,6 91,8
10.000TL tzeri 14 7,7 7,7 99,5
8,00 1 5 ,5 100,0
Total 182 100,0 100,0
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Tablo 3. Ornekleme Dair Tanimlayici Istatistikler (iiniversite sinavina kacinci kez girildigi)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 63 34,6 34,6 34,6
2 56 30,8 30,8 65,4
3 41 22,5 22,5 87,9
4+ 22 12,1 12,1 100,0
Total 182 100,0 100,0

Ankete katilan tiniversite adaylarinin biiyiik bir ¢ogunlugunun normal lise mezunu oldugu
goriiliirken, meslek lisesi ve anadolu lisesi mezunlarinin yaklasik olarak ayni oranda oldugu
%15.4- %15.9, 6zel lise mezunlarinin %8.2, ticaret lisesi mezunlarinin %6.6 diger liselerden
mezunlarin ise %9.3 oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin %34.6’s1nin iiniversite sinavina ilk
girisi, %30.8’inin ikinci, %2.5’inin {iclincli, 12.1°inin ise ligten fazla girisidir. Adaylarin
%21’inin EA1°den, %19.8’inin S6zell’den, %17 sinin Sayisal 2’den %15.9’unun EA2’den
tercih yapacagi goriilirken adaylardan sadece 9%1.6’simin Dil’den tercih yapacagi
goriilmektedir. Her ne kadar yapilacak tercihlerin yer aldigi soru tiirleri 1’den olsa da, tercih
edilen programlarin biiyiik ¢ogunlugu (%58.8) lisans programlarindandir. Bunun da nedeninin
bazi lisans boliimlerinin EA1 ve S6zell’den 6grenci almalari oldugu diisiiniilmektedir.

Tablo 4. Ornekleme Dair Tanimlayict Istatistikler (mezun olunan okulun tiirii ve yasanilan

bolge)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

valid Normal lise 81 44,5 44,5 44,5
Meslek lisesi 28 15,4 15,4 59,9
Ticaret lisesi 12 6,6 6,6 66,5
Anadolu lisesi 29 15,9 15,9 82,4
Ozel lise 15 8,2 8,2 90,7
diger 17 9,3 9,3 100,0
Total 182 100,0 100,0

Valid Ege 7 3,8 3,8 3,8
Marmara 146 80,2 80,2 84,1
Karadeniz 5 2,7 2,7 86,8
Akdeniz 3 1,6 1,6 88,5
iganadolu 17 9,3 9,3 97,8
riechiiel 1 s s
Dogu Anadolu 3 1,6 1,6 100,0
Total 182 100,0 100,0

Calisma vakif iiniversitelerinin halkla iliskiler ¢alismalarinin etkisine yonelik oldugundan,
katilimcilarin vakif iiniversitesini tercih etme nedenleri yada etmeme nedenlerine yonelik iki
soru da bulunmaktadir. Tablo 3’de goriildiigli gibi katilimcilarin %31.3’iiniin asil hedefinin
Devlet Universitesi oldugu ancak puam yetmedigi igin vakif iiniversitesi tercih ettigi
goriilmektedir. %23.1’inin ise vakif tiniversitesi tercih etme nedeninin burs olanaklar1 oldugu,
%15.4’linlin olanaklarin1 daha iyi olmas1 nedeniyle vakif {iniversitelerini tercih ettikleri
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saptanmistir. Vakif {iniversitesi tercih etmeyen katilimecilarin ise %?29.7’sinin vakif
tiniversitelerinde 1yi egitim verilmedigini disiindiikleri goriiliirken 9%23.6’sinin - maddi
imkanlar1 yetmedigi i¢in vakif {niversitesi tercih etmedigi, %19.8’inin ise devlet
tiniversitesinde okumay1 daha prestijli bulduklar1 i¢in vakif {iniversitesi tercih etmedikleri
goriilmektedir.

Tablo 5’de goriildiigii gibi anketin {iclincli boliimiinde yer alan tercih edilen iiniversiteyi
nereden duydukalrina yonelik soruya ise katilimcilarin %18.7°si internetten, %18.1°1
arkadaslarindan, %13.7’si tercih merkezlerinden cevabini verirken, %30.1°1 basili tanitim
materyali, gazete ilanlari, billboardlar, tv programlar: gibi iletisim araclarindan, %19.2°si ise
diger kanallardan bilgilenmistir. Bulgulardan halkla iligkiler ve tanitim g¢abalar1 agisindan
geleneksel iletisim araglar1 ve internetin biiyiik kitlelere ulasma ve kurumun adin1 duyurma
acisindan 6nemli oldugu goriilmektedir. Tablo 6’da da goriildiigii tlizere katilimcilarin %
73.6’s1 tercih yapmadan Once tliniversitelerin web sayfalarini incelmektedirler.
Tablo 5. Tercih edilmesi diisiiniilen yiiksekogrenim kurumunun duyuldugu yer

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid gazete ilanlar 15 8,2 8,2 8,2
billboardlar 13 7.1 7,1 15,4
tercih merkezi 25 13,7 13,7 29,1
TV programlari 18 9,9 9,9 39,0
internet 34 18,7 18,7 57,7
eve gonderilen
tanitim 9 4,9 4,9 62,6
materyalleri
arkadas tavsiyesi 33 18,1 18,1 80,8
diger 35 19,2 19,2 100,0
Total 182 100,0 100,0

Televizyon ¢alismalar1 tiniversitelerin halkla iligkiler ve tanitim ¢alismalari i¢cinde dnemli bir
yere sahiptir. Televizyonlardaki tiniversite tanitimina yonelik programlarin izlenmesine iliskin
soruya ise katilimcilarin %53.8’inin bazen izledigi, %19.8’inin hi¢ izlemedigi, %11.0’inin ise
evde oldugunda hi¢ kagirmadan izledigi goriilmektedir. Bu bulgular tercih donemlerinde
gorsel ve isitsel iletisim araglarinin {iniversitelerle ilgili konular agisindan adaylar tarafindan
takip edildigini gostermektedir.

Tablo 6. iiniversitlerin web sitelerini inceliyormusunuz

Frequency Percent

Valid evet 134 73,6
hayir 48 26,4
Total 182 100,0

Gliniimiizde bir ¢ok yliksekogretim kurumu {iniversite sinav sonuglarinin agiklanmasinin
ardindan iiniversite adaylarinin adreslerine tanitim materyali gondermektedirler. Bu
materyallerin adaylarin tercihine etkisine iliskin soruya ise katilimcilarin %33 iiniin tercihlere
etkili oldugu, %31.9’unun etkili olmadig1 goriisiindeyken, %34.6’s1 ise kismen etkili oldugu
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goriisiindedir. Katilimcilarin %39’unun adreslerine gonderilen tanitim kataloglarint dikkatlice
inceledikleri goriiliirken, %18.7’s1 kataloglarda yer alan bilginin énemli olmadig1 goriisiinde
iken, %18.7’sinin kataloglarda yer alan bilgilerin tamamen ticari, reklam amagl bilgi oldugu
gorilistinde oldugu, %14.3’linlin sdyle bir gbéz attif1, 56.6’smin ise ailesinin inceledigi
goriilmektedir. Bulgulardan iiniversite kataloglarinin énemli bir tanitim araci oldugu, bir ¢ok
adayin kurum hakkinda bilgiyi buradan aldig1 goriilmektedir.

Giliniimiizde bir ¢ok yiiksekdogrenim kurumu egitim fuarlarima katilarak hedef kitleleriyle
bulusmaktadirlar. Fuarlarin tercihlere olan etkisine yonelik soruya katilimcilarin %51.1’inin
egitim fuarlarinin tercihler {izerinde etkili olduguna kesinlikle katildiklari, %27.5’inin kismen
katildig1, %20.9’unun ise katilmadigi goriilmektedir. Bulgular fuarlarin etkin kullanilmasi
durumunda yiiksekégrenim kurumlarinin hedef kitleleriyle bulusmay1 saglayabilecekleri ve
kendilerini anlatarak tanitimlarini yapabilecekleri goriilmektedir

Giliniimiiz gengliginin akademik bilginin yaninda konserler, partiler, festivaller gibi bazi yan
degerler de bekledigi varsayimima dayanarak iiniversitelerin sosyal etkinliklerinin tercih
edilirliklerine etkisine yonelik hazirlanan soruya katilimcilarin %35.7’si ¢ok etkili oldugu
goriisiindeyken, %37.9’unun kismen etkili oldugu goriisiinde oldugu goriilmektedir. Ancak
katilimcilarin sadece %37.4’{inlin iiniversitelerin kurumsal sosyal sorumluluk projeleri yapip
yapmadiklariyla ilgilenmesi genglerin sosyal sorumluluga kars1 pek de duyarli olmadiklarinin
gostermektedir.

Arastirma bulgular katilimeilarin %59.3{iniin tercihte bulunmadan once {liniversiteyi ve fiziki
yapisini gezmeyi istedikleri goriilmektedir. Bu istek yiiksekdgrenim kurumlari i¢in hedef

kitleleriyle dogrudan iletisim kurabilme ve kendilerini tanitma firsat1 yaratabilir.

Tablo 7. Tercih edilmesi diisiiniilen yiiksekogrenim kurumunun reklamlarinmin etkileyiciligi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid katiliyorum 40 22,0 22,0 22,0
knsm_en 88 48,4 48,4 70,3
katiliyorum
katilmiyorum 54 29,7 29,7 100,0
Total 182 100,0 100,0

Katilimcilarin %56.6’smin iiniversitelerin gazete, dergi ve diger kitle iletisim araclarina
verdikleri ilanlarin gergekligini arastirdiklar1 goriilmektedir. Bulgular, genglerin tercihte
bulunurken bilingli olduklarini, arastirdiklarim1 gostermektedir. Bu tiniversitelerin verdikleri
ilanlarda diiriistliikten ayrilmamalar1 gerektiginin gostergesidir. Ote yandan katilimcilarin
%22’sinin tercih ettigi iiniversitenin reklamlarimi etkileyici buldugunu, tercihlerinde bu
reklamlarin etkisi oldugu, %48.4’{inlin ise reklamlardan kismen etkilendigi goriilmektedir.

Sonug ve oneriler

Gliniimiizde tiim sektdrlerde oldugu gibi egitim sektoriinde de rekabet hizla artmaktadir. Her
gecen yil sayist artan vakif meslek yiiksekokullar1 kendi aralarinda oldugu kadar ayni
zamanda devlet liniversiteleriyle de rekabet halindedirler. Bu rekabet ortaminda farkliliklarim
On plana ¢ikarmak, tercih edilir olabilmek i¢in ¢esitli halkla iligkiler ve tanitim faaliyetlerinde
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bulunmak zorundadirlar. Vakif iiniversitelerinin hedefi de tipki devlet iiniversiteleri gibi
sadece doluluk oranlarini artirmak degil ayni zamanda yiiksek puanli Ogrencileri de
kendilerine ¢ekebilmektir. Yiiksek puanli Ogrencilere cazip gelebilmek i¢in ¢esitli burs
olanaklar1 sunmakta ve bunlarin yaninda cesitli sosyal olanaklar saglamaktadirlar. Alan
arastirmasi sonuglar1 degerlendirilmesi ile elde edilen bulgular ¢alismanin literatiir taramasi
boliimiindeki H1’de yer alan “gorsel medyada yer almanin tercih iizerinde etkili olmas1”
beklentimiz bulgularla desteklenmektedir. Vakif iiniversitelerinin tercih edilir olabilmek i¢in
gorsel basinin 6zellikle egitime yonelik programlarinda, yazili basinin ise egitim sayfalarinda
yer almaya Ozen goOstermesi, bu tiir firsatlar1 degerlendirmesi gerekmektedir. Egitim
programlarinin yaninda T{niversite biinyesinde organize edilen etkinlikler, paneller,
sempozyumlar, konferanslar, sosyal sorumluluk projeleri gibi ¢esitli vesilelerle yazili ve
gorsel basinda yer alarak bilinilirlik ve taninilirliklarini artirmalidirlar. Tercih edilir olabilmek
ancak taninir olmakla gerceklesebilir.

Literatiir taramasi boliimiinde yer alan H2 beklentisi “internetin tercih {izerinde etkili olmas1”
beklentisi de yine alan arastirmasi bulgulariyla desteklenmektedir. Giinlimiizde bilgiye
ulagmanin en hizli ve kolay yolu olan internet gengler tarafinda tiniversite tercihi yapmadan
once iiniversiteler hakkinda bilgi edinmek amaciyla etkin olarak kullamlmaktadir. Internet
denilince dogal olarak ilk akla gelen kurumun resmi web sayfasi olmaktadir. Bu baglamda
tiniversitelerin internet sitelerinde gerek akademik gerekse iiniversitedeki sosyal yasamla ilgili
bilgileri, akademik ve sosyal etkinlikleri, {iniversitenin gergeklestirdigi projeleri, burs
olanaklari, yurt ve beslenme imkanlarin1 kolay ulasilabilecek sekilde yer almalidir. Ayrica
tiniversitenin web sayfasinin karisik, ¢ok renkli ve gozii yorucu olmamasina, kolay kullanimi1
olmasina 6zen gosterilmeli ve bilgiler diizenli olarak giincellenmelidir.

Literatiir taramasinda yer alan H3 beklentisi “Hedef kitlenin yas1 géz Oniine alindiginda
konferans, panel, festival senlik gibi sosyal aktivitelerin, etkinliklerin ve kampiis ortaminin
adaylarin tercihi iizerinde etkili olmas1” bulgularla desteklenmektedir. Universite adaylart
egitim gorecekleri iiniversitenin akademik 6zelliklerinin yaninda en az iki y1l (6n lisans tercih
edenlerin) gecirecekleri kampiisiin fiziki kosullari, sosyal olanaklari da tercihleri iizerinde
etkili olmaktadir. Halkla iligkilerde etkinlik, kamuoyu nezdinde dogru ve net algilanmanin en
onemli araglarindan biridir. Bu nedenle, kurumlar, etkinlik konsepti olusturmak ve konsepti
dogru konumlandirmak i¢in kurumsal politikalar olusturmalidirlar. (Giiltekin, 2006) Gengler
yogun egitim ortaminda biraz rahatlamak, ekstra bilgi almak ve ¢agdas bir ortamda egitim
gormek istemektedirler. Bu durum oOzellikle vakif iiniversiteleri i¢in daha da 6n plana
cikmaktadir ¢linkii egitim aldikla kuruma iicret 6dedikleri i¢in genglerin kurumdan daha fazla
beklentisi olmaktadir.

Gliniimiizlin akilli kurumlar1 hedef kitleleriyle basarili iligkiler kurmak i¢in saglam adimlar
((Kotler ve Keller, 2006) atmalidirlar. Halkla iliskiler toplam pazarlama biit¢esinin sadece
kiigiik bir kismini olustururken, marka olusum siirecindeki 6nemi giderek artmaktadir (Kotler
ve Armstrong, 2008). Vakif iiniversiteleri iilkemizdeki mevcut devlet iiniversiteleriyle
karsilastirildiginda bir cogundan ¢ok kisa bir gegmise sahiptirler. Bu nedenle sektdrde marka
olma yolunda ¢aba gostermeleri gerekmektedir. Verdikleri iyi egitimin ve gili¢li akademik
kadronun yaninda, kurumun tanitilmasi ve kurumsal itibarinin insa edilmesi agisindan halkla
iligkiler gabalar1 vakif {iniversiteleri i¢in bir mecburiyettir. Rekabet halinde olduklar1 koklii
devlet tniversiteleri ve diger vakif iiniversiteleri arasinda ancak bu sekilde tercih edilir
olabilirler. Bulgulardan goriildiigii tizere halkla iliskiler calismalarinin yaninda reklam da
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tiniversite adaylarini tercihleri ilizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Bu baglamda vakif
tiniversiteleri halkla iligkiler calismalarini diiriist reklam ve ilanlarla destekleyerek pazarlama
iletisimi unsurlarin1 biitiinlesik olarak kullanarak yogun rekabet ortaminda varliklarini
stirdiirebilir ve tercih edilir olabilirler.
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