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BEYAN

“Kurumsal Tanitim Faaliyetlerinde Dijital Medya Kullanimi Uzerine Bir Inceleme" adl1
yiiksek lisans tezi hazirlik ve yazimi sirasinda bilimsel arastirma ve etik kurallarina uydugumu,
bagkalarinin eserlerinden yararlandigim boéliimlerde bilimsel kurallara uygun olarak atifta
bulundugumu, kullandigim verilerde herhangi bir tahrifat yapmadigimi, tezin herhangi bir
kismimin Bilecik Seyh Edebali Universitesi veya bagka bir iiniversitede baska bir tez ¢alismasi
olarak sunulmadigini, aksinin tespit edilecegi muhtemel durumlarda dogabilecek her tiirlii

hukuki sorumlulugu kabul ettigimi ve vermis oldugum bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim.

Bu c¢alismanin, Bilimsel Arastirma Projeleri (BAP), TUBITAK veya benzeri kuruluslarca
desteklenmesi durumunda; projenin ve destekleyen kurumun adi proje numarasi ile birlikte, ETIK
KURUL onay1 alinmasi durumunda ise ETIK KURUL tarih karar ve say1 bilgilerinin beyan edilmesi
gerekmektedir.
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ON SOZ
Bu tez, iiniversiteler tarafindan yiirlitiilen kurumsal iletisim faaliyetleri kapsaminda
kullanilan dijital medya kanallarindan aday 6grenci web sayfalarinin {iniversite tanitimindaki
yerinin ortaya konmasi amaciyla hazirlanmistir. Aragtirma siireci boyunca elde edilen her bir

bulgu, hem kuramsal altyapiy1 giiclendirmis hem de uygulamaya yonelik 6nemli ¢ikarimlar

sunmustur.

Tezimin sekillenmesinde bilimsel rehberligini ve destegini hi¢bir zaman esirgemeyen,
yonlendirmeleriyle yolumu aydinlatan degerli danismanim Prof. Dr. Isa Ipcioglu’na en igten
siikranlarimi1 sunarim. Ayrica, ¢alisma siirecinde akademik goriis ve katkilariyla bana yol

gdsteren ve her asamada yardime1 olan Dr. Ogr. Uyesi Biilent Turan’a da tesekkiir ederim.

Bu zorlu siiregte bana gii¢ veren giizel kizlarima, babama ve tiim dostlarima, verdikleri
moral ve destek i¢in minnettarim. Bu calismayi, beni akademik yolculugumda yalniz

birakmayan herkese ithaf ediyorum.
Aynur KAYA

2025



OZET

KURUMSAL TANITIM FAALIiYETLERINDE DiJITAL MEDYA KULLANIMI
UZERINE BiR INCELEME

Bu aragtirmanin amaci, iiniversitelerin kurumsal iletisim faaliyetleri kapsaminda iiniversite
tanmitim1 amactyla kullanilan dijital medya kanallarindan biri olan “aday Ogrenci web
sayfalarinin” tanitim stireglerindeki roliiniin ortaya konmasidir. Bu dogrultuda, Bursa Teknik
Universitesi lisans dgrencilerine uygulanan anket verilerine dayali nicel bir saha arastirmasi
gerceklestirilmistir. Arastirma bulgulari, aday 6grenci web sayfalarina yonelik farkindaligin
sinirli oldugunu; yalnizca %44,1’inin bu sayfalar1 ziyaret ettigini, %17’sinin ise bu mecradan
haberdar olmadigin1 géstermektedir. Universiteler hakkinda bilgi edinme siirecinde YOK Atlas
(%48,1) ve rehber 6gretmenlerin (%26) oncelikli kaynaklar oldugu, aday 6grenci sayfalarinin
ise %3,4 ile diisiik diizeyde kullanildig: tespit edilmistir. Arastirma, BTU Etik Kurulu’nun
18.07.2024 tarihli ve E.160639 sayili karariyla onaylanmistir. Arastirma sonuglari, aday 6grenci
web sayfalarmin tanitim araci olarak potansiyel tasidigini ancak bu potansiyelin stratejik

bigimde degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Iletisim, Dijital Medya, Bursa Teknik Universitesi, Aday

Ogrenci.
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ABSTRACT

AN EXAMINATION OF DIGITAL MEDIA USAGE IN CORPORATE
PROMOTIONAL ACTIVITIES

The aim of this study is to reveal the role of “prospective student web pages”, one of the digital
media channels used for university promotion within the scope of corporate communication
activities of universities, in the promotion processes. In this direction, a quantitative field
research was conducted based on survey data applied to undergraduate students of Bursa
Technical University. The findings of the research show that awareness of prospective student
web pages is limited; only 44.1% of them visit these pages, while 17% are not aware of this
medium. In the process of obtaining information about universities, it was found that YOK
Atlas (48.1%) and guidance counselors (26%) were the primary sources, while prospective
student pages were used at a low level with 3.4%. The research was approved by the decision
of the BTU Ethics Committee dated 18.07.2024 and numbered E.160639. The results of the
research show that prospective student web pages have potential as a promotional tool, but this

potential should be evaluated strategically.

Keywords: Corporate Communication, Digital Media, Bursa Technical University,

Prospective Student.
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GIRIS

Kiiresellesme ve 6zellikle bilgi teknolojilerinde yasanan gelismelerin etkisiyle olusan
yogun rekabet ortaminda ayakta kalabilmek ve rekabet edebilmek tizere rgiitler farkli yonetsel
stratejiler gelistirmek ve uygulamak durumundadir. Uriin veya hizmet farklilastirmasi, marka
imajmmin  giliclendirilmesi, stratejik ortakliklarin  kurulmasi, teknolojik yeteneklerin
gelistirilmesi, insan kaynaklarmin gili¢lendirilmesi gibi stratejiler bu amacla belirlenen ve
ihtiyaca binaen uygulanan siireglerdir. Benzer sekilde orgiitler tarafindan olusturulan etkili
kurumsal iletigsim stratejileri de kurumlarin rekabet ortaminda basarili olma ve ayakta kalma
sansini artirabilmektedir. Miisterilerle, calisanlarla, paydaglarla ve toplumla etkilesimde
bulunma ve 6rgiitiin degerini ve niyetlerini dogru bir sekilde iletmek i¢in iletisim ¢ok gii¢lii bir

arag olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Yonetsel bir islev olan kurumsal iletisim, Orgiitlerin belirlenen gelecek hedeflerine
ulagma ve bunlar1 gerceklestirme yolculugunda paydaslarla etkili iletisim kurma, giiven insas1
ve olumlu itibar olusturma gibi dnemli islevleri {listlenmektedir (Halloran, 2007). Stratejik
yonetim anlayisinin bir parcast olarak kurumsal iletisim, i¢ ve dis paydaslarin deger ve
beklentilerini  orgiitsel hedeflerle biitlinlestirerek Orgiitsel stratejilerin nihai hedefine
ulagtirilmasina katki sunmaktadir (Steyn, 2004). Bu baglamda orgiit i¢i ve dis1 tiim iletisim
faaliyetlerinin kurumsal kimlik, imaj ve itibar ile tutarli bigimde planlanarak uygulanmasi

kurumsal iletisim stratejilerini gerekli kilmaktadir.

Uriin ve hizmet iireten tiim sektdrler gibi egitim sektorii de yogun rekabetten payni alan
sahalardan biridir. Son yillarda yiiksekogretim kurumlarinin kalite ve akreditasyon siireclerine
yonelik uyguladigi prosediirler ve buna yonelik biinyelerinde kurduklar1 birimler bu kurumlarin
rekabete cevap verme sekillerinden biri olarak ifade edilebilir. Sayilar1 git gide artan
iiniversiteler arasindan siyrilarak nitelikli ve kaliteli egitim veren, diplomasi ve adi1 marka
degeri tasiyan bir iiniversite olabilmek adina iiniversiteler c¢esitli stratejiler gelistirip
uygulamaktadir. Basarili ve potansiyeli yliksek Ogrenciler tarafindan tercih edilmek ve
sonrasinda da sektdre nitelikli mezunlar vererek marka degerini ve itibarin1 giliglendirmek,
{iniversiteler tarafindan ulasilmak istenen 6nemli hedeflerdir. Universitelerde akademisyen
kadrosunun giiclendirilmesi, egitim altyapisinin teknolojik gelismelere uygun sekilde
diizenlenmesi, fiziksel ortam ve teknik donanmimlarin iyilestirilmesi gibi siirecler yukarida

belirtilen amaglara hizmet eden stratejilerdir.



Bu siireglerin etkin bir sekilde yiirlitiilmesi yaninda tiim bunlarin ilgili paydas
guruplarina dogru sekilde aktarirmin saglanmasi ilgili stratejilerin  tam anlamiyla
gerceklestirilmis olmasi adina 6nemlidir. Bu amaca ydnelik olarak iiniversitelerde kurumsal
iletisim birim ve ekipleri olusturulmakta ve bu ekipler tarafindan olusturulan kurumsal iletisim
planlamalar1 dahilinde cesitli tamtim faaliyet ve organizasyonlar yiiriitiilmektedir. Iletisim
uzmanlar1 ve halkla iligkiler profesyonellerinin yiiriittiigii bu caligmalar kurumlarin stratejik

hedeflerine ulagmasi1 baglaminda dnemli bir yonetsel fonksiyon olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Universitelerin en 6nemli hedef kitleleri siiphesiz onlarin varlik sebebi olan aday
ogrencilerdir. Bu nedenle 6zellikle aday 6grencilere yonelik olarak pek ¢ok tanitim faaliyeti
yiiriitiilmektedir. Yeni neslin bilgiye erisimde ilk olarak dijital kaynaklara yonelmesi, tanitim
faaliyetlerinde dijital medya platformlarmin kullanimini kagmilmaz hale getirmistir.
Universiteler brosiir, katalog gibi tanitim malzemelerinin yam sira adaylara iiniversiteyi
tanitacak verilere sosyal medya platformlari, kurumsal web sitesi veya aday 6grenci web

sayfalarinda yer vermekte ve bu mecralar birer tanitim kanali islevi gérmektedir.

Internet teknolojilerindeki gelismeler ve internet kullamminin yayginlasmasi sonucu
insanlarin bir konu hakkinda bilgi edinmede ilk eylemi internete girip ilgili konuda arama
motorlarindan, sosyal medya kanallar1 veya forum gibi c¢esitli dijital platformlardan
yararlanmak olmaktadir. Her yil diinya genelindeki internet ve sosyal medya kullanimina iliskin
istatistiki verileri raporlayan “We Are Social Dijital” (2024) raporu yili verilerine gére mobil
telefon kullanici sayist 5.61 milyar olup, diinya geneli niifusun %66’dan fazlasi internet
kullanmaktadir. Tiirkiye’deki internet kullanim istatistiklerine gore 2023 internet kullanim
orani %87,1, internet kullanicilarinin internet {izerinden {iriin veya hizmet satin alma oraninin
ise %49,5 oldugu goriilmekte. Internet iizerinden kariyer veya 6zel ilgi alanlarina ydnelik
ogrenme faaliyeti gerceklestiren birey sayismin da 2.8 puan arttign TUIK verileri arasinda.
Kullanicilarin bilgi edinme amaglh kamu kuruluslarina ait web sitelerine erisimde interneti
kullanma oran1 ise 2004 yilinda cinsiyet ayrimi olmaksizin toplam 5.7 iken bu oranin 2021
yilinda 55.8° yiikseldigi goriilmektedir (TUIK, 2024). Tiim bu veriler bilgiye erisimde dijital
platformlarin 6ncelikli konumda oldugunu gostermekle birlikte Orgiitlerin de paydaslarla
iletisim kurma ve kurumu tanitmada web sitelerini ve icerikleri paydas odakli olusturmasinin

onemini ortaya koymaktadir.

Tiim orgiitler gibi liniversiteler de kendilerini tanitmak i¢in ¢esitli iletisim kanallarini
kullanarak kurumsal iletisim faaliyetlerini yiirlitmektedir. Bu kanallardan biri olan iiniversiteye

ait web sitelerinde hem i¢c hem de dis paydaslara yonelik bilgi ve igerikler kullanicilara
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sunulmaktadir. Aday 6grenciler i¢in olusturulan ve iiniversite olanaklarina yonelik bilgilendirici
iceriklerin yer aldig1 aday 6grenci web sayfalar1 da tanitim faaliyetleri kapsaminda énemli rol
oynayan dijital medya kanallarindan biridir. Arastirmanin temel amaci, {niversitelerin
kurumsal iletisim faaliyetleri kapsaminda kullanilan dijital medya kanallarindan “Aday Ogrenci

Web Sayfalar1”nin iiniversitelerin tanitim siire¢lerindeki durumunun ortaya konulmasidir.

Calismada ana soruya bagli olarak asagida yer alan alt arastirma sorularina da yanit

aranmaya calisilacaktir;

- Aday 6grenciler, iiniversiteler hakkinda bilgi edinmek amaciyla 6zellikle de
{iniversite tercih donemlerinde “Aday Ogrenci” web sayfalarindan faydalaniyor mu/ bu
mecradan haberi var m1?

- Aday 6grenciler iiniversitelerle ilgili en ¢ok hangi bilgileri dnemsiyor?

- Adaylar hangi tiir dijital igerikleri daha ilgi ¢ekici buluyor?

- Bu sayfalarin igerik ve tasarim formati adaylarin tiniversiteye dair diisiincelerini
etkiliyor mu?

- Aday 6grenci web sayfalar1 tanitim faaliyetlerinde etkili mi?

- Adaylarin tiniversiteler hakkinda bilgi edinmede basvurdugu birincil kaynak
nedir?

- Adaylarin iiniversite/boliim tercihlerini belirlemede en etkili faktorler nelerdir?

- Adaylar web tasariminda daha ¢ok neye 6nem veriyor?

- Adaylara gore tiniversite tanittminda en etkili tanitim araglar1 hangileridir?

Bu tez kapsaminda 6ncelikle kurumsal tanitim, iletisim, kurumsal iletigim, dijital medya
ve aday 6grenci kavramlarina iliskin kuramsal bir temel sunulmus; ardindan Bursa Teknik
Universitesi lisans dgrencileriyle yiiriitiilen anket calismasi araciligiyla aday &grenci web
sayfalarinin tanitim siireclerindeki rolii incelenmistir. 10.06.2024 tarihli ve 155971 sayili Etik
Kurul kararyla yiiriitiilen arastirma, iiniversite tercih slirecinde dijital mecralarin etkisine dair

giincel bulgular sunarak, yiiksekdgretim kurumlarinin iletisim stratejilerine katki saglamay1

hedeflemektedir.



BiRINCi BOLUM
KURUMSAL TANITIM VE KURUMSAL ILETIiSIM
1. KURUMSAL TANITIM

Kurumsal tanitim 6rgiit veya orgiitiin liriin ve hizmetleri hakkinda ¢esitli kitle iletisim
araglar1 vasitasiyla halka bilgi aktarimimin saglanmasidir. Orgiitlerin kurumsal faaliyetleri, {iriin
ve hizmetlerinin tanitimi1 amaciyla yiiriitiilen planl stratejik iletisim faaliyetlerini kapsayan
kurumsal tanitim alani, orgiitiin tanitiminin yani sira orgiitsel itibarin yonetilmesi, marka
farkindaliginin ve olumlu bir kurumsal imajin olusturulmasi gibi 6nemli ¢iktilar saglar.
Kurumsal tanitim, 6rgiitiin sadece iirlin ve hizmetlerini tanitmakla kalmayip ayn1 zamanda itibar
yonetimi, paydaslarla siirdiiriilebilir iliskilerin kurulmasi ve stratejik hedeflere ulasilmasi
acisindan da vazgegilmez bir aragtir (Cutlip, Center & Broom, 2006). Orgiitiin hedef
kitlelerinde iiriin veya hizmetlerine dair farkindalik olusturma, yenilikler hakkinda
bilgilendirme bu siirece dahildir. Orgiitlerin iirettigi {iriin ve hizmet ¢iktisinin tiiriine gére hedef
kitleleri degismekte, bu hedef kitlelerin tiirline gore de kurumsal tanitim faaliyetlerinde
kullanilan ara¢ ve metotlar degisebilmektedir (Apuke, 2018). Ornegin ciktis1 egitim olan
iiniversitelerin tanitiminda egitim fuarlaria katilim, basin biiltenlerinin yayimlanmasi, basin
toplantilarinin diizenlenmesi, sosyal medya araglar1 araciligiyla tiniversite hakkinda gesitli
bilgilendirici igeriklerin yaymlanmasi hedef kitleye erisimde kullanilan metotlar arasindadir.
Ozellikle yeni medya araglarinin yaygimlasmasi ve diinya niifusunun biiyiik bir kisminin akill
telefon ve internet teknolojilerini kullaniyor olusu, tanitim faaliyetlerinin kapsamini ve seklini
giinden giine degisime zorlamaktadir. Bu nedenle orgiit biinyesinde faaliyet gosteren kurumsal
iletisim ekiplerinin Orgiitlerin potansiyel hedef kitlelerini dogru tespit ederek onlara uygun
tanitim araglart ve iletisim stratejilerini  belirlemesi, kurumsal tanmitim faaliyetlerinin
etkinliginde 6nemlidir. Kurumsal tanitim siirecinin en 6énemli amaci orgiitle ilgili bilgilerin en
hizl1 sekilde genis kitlelere ulastirilmasidir. Bu siireg, bilgiyi alan hedef kitlelerin sagladig: geri
bildirimlerle tamamlanir. Bu nedenle Orgiitiin hedef kitlelerinin oOrgiite geribildirimde

bulunabilecegi kanallarin olusturulmasi son derece 6nemlidir.

Aula, (2010) kurumsal tanitim faaliyetlerini ¢evrimigi ve ¢evrimdisi tanitim olarak ikiye
ayirir. Internet kullanilmadan yapilan ¢evrimdisi tanitim dergi, brosiir, katalog, afis, biilten,
gazete gibi basili medya araglarini, radyo, televizyon, agik hava reklam mecralarini, halka agik
seminer, fuar, atdlye gibi etkinlikleri igerir. Internet temelli ¢cevrimigi tanitim ise web siteleri,
bloglar, e-posta, dijital reklamlar, sosyal medya platformlar1 (Instagram, Facebook, X,

Linkedln, Youtube vb.) lizerinden yapilan tiim tanitim faaliyetlerini kapsar.



Orgiitlerin amag ve hedeflerinin, degerlerinin ve varlik nedenlerinin hedef kitlelere etkili
bir sekilde aktarilmasi amaciyla yiiriitillen ve genel manada Orgiite yonelik farkindalig
artirmaya ve olumlu bir imaj olusturmaya yonelik siiregleri iceren kurumsal tanitim, kurumsal
iletisim birimlerince tiim asamalarinin planlanip incelikle yiiriitildiigii, stirekli kontrol ve
giincellemeye tabi bir alandir. Siirecin saglikl yiiriimesi dogru iletisim stratejilerinin kurulmasi
ile miimkiindiir. Bu dogrultuda 6ncelikle iletisim sonrasinda kurumsal iletisim kavrami ele

aliacaktir.
2. ILETISIM KAVRAMI

Iletisim en sade ifadeyle, bir mesajin kaynaktan aliciya aktarilma siirecidir. Bu aktarim
s0zli, sozsiiz ya da yazili sekilde gerceklesebilir. En az iki taraf arasinda, bilginin ¢ikis noktasi
olan kaynak ve bilgiyi alacak taraf olan alic1 arasinda bilgi aligverisi, duygu ve diislince aktarimi
gibi amaglarla gergeklestirilen iletisim ortak bir dil ve baglamda ger¢eklesen ¢ok kapsamli bir

siirectir.

Yazili kaynaklarda binlerce tanim1 bulunan iletisim olgusu, en temel diizeyde bireyler
arasi karsilikli anlayisin saglanmasini ve ortak davranig bigimlerinin gelistirilmesini tesvik eden
bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger bir anlatimla “alici konumundaki kisinin aldigi
mesaja kars1 verdigi geribildirimler ile kaynagi etkilemesi de bir iletisimdir. Bir diger degisle
iletisim, gonderici tarafindan belli amaca yonelik olarak iiretilen ve aliciya gonderilen ileti
mesaj sonrasl iletiyi alan taraf i¢in uyaran ve bir davranig” olarak tanimlanmistir (Zillioglu,

2010).

Tutar ve Yilmaz da (2003) iletigimi, sosyal diizenin zeminini olusturan, organizasyon ve
yonetim sistemlerinin diizenli sekilde iglemesini saglayan ve toplumsal diizene uyum igin

ihtiya¢ duyulan bir sanat olarak tanimlar.

Iletisim, bir durumdan faydalanarak bilgi iletme seklidir. Birey temelli bakisa gore,
kisinin alg1 ve hisleriyle etrafindan altig1 mesajlar1 algilama, ¢oziimleme ve bunlara gore yeni

fikir ve davranig bigimleri gelistirmesidir (Rigel, 2000).

Latince “communis” kokiinden geldigi kabul edilen iletisim kelimesi Lunenberg’e gore
(2010) anlam olarak ortaklig1 ifade eder. Lunenberg, iletilen mesajin kaynak ve alic1 arasinda

ortak bir paydaya ve anlayisa dayali olmas1 gerekliligini vurgular.

Iletisimin, konusma, bilgi aktarma, film izleme, giyim tarz1 gibi bircok sey oldugunu
belirten Fiske (2011) insan iletisiminin ¢ok yonliiliigiine dikkat ceker. Iletisim siirecinin

isaretler ve kodlardan olustugunu ve bu isaretlerin de baska anlamlara kapi acan yapi ve
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eylemler oldugunu ifade eder. Iletisimin, isaret ve kodlarin iletilme ve alinmasini igeren sosyal

iliski pratikleri olduguna inanur.
2.1 letisim Siirecinin Temel Unsurlari

Iletisim siirecinin iki ana unsuru gonderici ve alicidir. Génderici siireci baslatan ve
duygu, diistlince, bilgi iceriklerini karsi tarafa iletmek isteyen kisi veya taraftir. Alici ise iletilerin
gonderildigi taraftir. Kaynak, gondermek istedigi iletiyi olustururken cesitli kelimelerden,
sembollerden, mimik ve davranis bi¢cimlerinden faydalanarak mesajini kodlar. Bu kodlama
sonucunda sozlii, s6zsiiz ya da yazili bir mesaj ortaya ¢ikar. Bu mesaj bir kanal veya ortam
aracilig ile iletilir. Konusma, kisa mesaj, elektronik posta gibi pek ¢ok secenek buna dahildir.
Hedef kisi, aldig iletiyi ¢ozlimleyerek anlamlandirir. Bu siiregte alicinin algilama kapasitesi,
duygusal durumu, egitim seviyesi, tutum ve inanglar1 gibi kisisel ve kiiltiirel 6zellikleri, mesajin
iletildigi ortam uygunlugu gibi unsurlar mesajin temel yapisini bozan giiriiltii faktorleridir.
Siirecin sonu ise mesajin alinip ¢éziimlenmesi sonrasi alicinin verdigi tepkiler olan geribildirim
asamasidir. Bu asama mesajin amaca uygun olarak alici tarafindan anlasilip anlagilmadiginin

belirlenmesini saglar (Lunenberg, 2010).

Claude Shannon ve Warren Weaver 1948 yilinda gelistirdikleri modelde iletisim
siirecinin temel unsurlarint matematiksel bir ¢ercevede aciklamistir. Sekil 1.1.’de gosterilen
model, iletisim siireci ve temel bilesenlerini icermekte ve literatiirde Shannon- Weaver Modeli

olarak anilmaktadir.

~

o Mesaj Mesaj
Bilgi Hedef
Kaynagi
\ [ Gurultl Kaynagi ] /
[ Geribildirim ]

Sekil 1.1. Shannon-Weaver Modeli (Shannon, 2001)

Bu modelde bilgi kaynagi, iletisim siirecini baslatan ve gonderilmek istenen mesaji

iireten kaynaktir. Verici, bilgi kaynagindan gelen mesaj1 alip bunu kanal iizerinden iletilebilir



bir sinyale doniistiiren aragtir. Ornegin nokta, tire, bosluk gibi kodlar1 mesaja doniistiiren telgraf
gibi. Kanal ise vericiden ¢ikan sinyalin aliciya iletildigi ortamdir. Bu ortam bir radyo frekansi,
bir e-posta, dijital medya araglari, televizyon vb. olabilir. Bu ortami etkileyen giiriiltii kaynagi
ise sinyale karisan ve iletilmek istenen mesajin bozulmasina neden olan dis etkenlerdir. Alici
ise vericinin kodlamis oldugu sinyali alarak mesaja doniistiirtir. Hedef ise iletinin génderilmek
istendigi kisi veya cihazdir. Siirecin tamamlanmasini saglayan son asama ise mesajin aliciya
ulagtigina dair gondericiye verilen yanit veya onay1 igeren geribildirim agamasidir. Tiim bu

asamalar bir dongii halinde tekrarlanir ve iletisim siireci bu sekilde tamamlanmis olur.

Iletisim siirecindeki unsurlarin tamamu siirecin verimliligini etkiler ozelliktedir.
Dolayistyla iletinin alicinin anlamlandirabilecegi sekilde kodlanmasi, alicinin yapisina gore
mesajin gonderilecegi uygun ortam ve mecranin belirlenmesi ve geribildirime izin veren bir

platformun saglanmasi siirecin saglikli islemesi i¢in gereklidir.
2.2. Iletisim Siirecini Etkileyen Faktorler

Etkili iletisim, bireyler arasinda dogru anlagilmanin saglanmas1 ve mesajlarin etkili bir
sekilde iletilmesidir. Kisiler arast iliskilerden is diinyasina kadar her alanda 6nemli bir yer tutan
iletisim siirecinin verimliligini etkileyen birka¢ temel degisken bulunmaktadir. Bu faktorler,
dogru ve etkili iletisimin Oniindeki engelleri ortadan kaldirmak adina kritik 6neme sahiptir

(Elgiinler & Fener, 2011).

Hiyerargi — Taraflar arasindaki algilanan giic ve otorite, iletisim siirecini etkileyen
onemli bir faktordiir. Ozellikle ast-iist iliskilerinde, kisilerin kaygilar nedeniyle &nemli bilgileri
paylasmamalar1 gibi durumlar s6z konusu olabilir. Bu tiir engeller, taraflar arasinda karsilikli
giiven ortami olusturulmak suretiyle asilabilir. Bu da, iletisimin daha saglikli ve verimli

olmasin saglar (Kaya, Sungurtekin, & Deniz, 2017).

Giiven — Gliven, etkili iletisimin temel unsurlarindan biridir. Bir kisinin baska bir kisiye
ya da orgiite giivenmesi, iletisimin dogrulugu ve etkinligi agisindan biiyiik 6nem tasir. Giiven,
kisilerin karar alma siire¢lerine dahil edilmesi ve agik iletisim kanallarinin saglanmasi ile
gelistirilebilir. Boylelikle kisiler aras1 giiven pekisir ve iletisim siireci daha verimli hale gelir

(Elgiinler & Fener, 2011).

Kendini A¢ma — lletisimde etkiyi artiran bir diger unsur, kendini agmadir. Kisisel
deneyimlerin, duygularin ve beklentilerin paylasilmasi, samimiyet olusturur. Bu paylasimlar,

bireylerin kendilerini daha iyi anlagilmis hissetmelerini saglar ve iletisimde giiven ile bag



kurmalarini kolaylastirir. Kendini agma, iletisimin daha agik ve diiriist olmasina olanak tanir,

bu da iliskileri gliglendirir (Karaaziz, 2024).

Empati — Empati, bagkalarinin bakis agilarin1 anlamak ve onlarin duygusal durumlarin
dogru sekilde algilayabilmektir. Empati, iletisimin etkinliini artiran onemli bir faktordiir
clinkii diger kisilerin duygu ve deneyimlerini anlamak, daha derin bir i¢sel caba gerektirir. Bu

da, taraflar arasinda daha saglikli ve anlamli bir iletisim kurulmasina yardimci olur.

Karsiliklilik — 1letisimde karsiliklilik, bireyler arasinda paylasima isaret eder. Karsilikli
etkilesim, iletisimin iki tarafli dogasina ve dengeli bir etkilesime vurgu yapar. Bu, taraflar

arasinda daha giiclii ve siirdiirtilebilir iliskilerin kurulmasina olanak tanur.

Baglam — iletisimin gerceklestigi ortam olan baglam, kisilerin deneyim, bilgi diizeyi,
davranis bi¢imleri, inang¢ ve tutumlari, mesaji kapsayan c¢evre ve sartlart iceren ¢ok yonlii bir
kavramdir. Tiim bunlar iletilmek istenen mesajin anlamlandirilma bi¢imini ve sonug olarak

iletisim siirecinin kalitesini etkilemektedir (Grover, 2005).

Kanal —Marshall McLuhan iletisim aracinin yani kanalin tasidigi mesajdan daha 6nemli
oldugunu vurgular. Buna gore kanal olarak kullanilan aracin yapis1 ve kullanim sekli toplumun
sosyallesme, bilgiye erisim, eglenme, okuma gibi pek ¢ok aligkanlig1 iizerinde doniistiiriicti
etkiye sahiptir. Ornegin sosyal medya platformlari, ¢evrimici egitim araglar1, haber siteleri vb.
kanallar bireylerin bilgiye erisim aligkanliklarini degistirmistir. Bu dogrultuda dogru kanal
seciminin iletigim siireci lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu ifade edilebilir (Federman,

2004).
3. KURUMSAL ILETIiSIM

Bu boéliimde, kurumsal iletisim kavraminin tanimlari, tarihsel gelisimi, Orgiitlerdeki
islevi ve 6nemi ele alinacaktir. Ayrica, kurumsal iletisimin tiirleri, yaklagimlari ve ger¢eklesme
bigimleri incelenecek; kurumsal iletisimde kullanilan yontem ve araclar da detayl bir sekilde
aciklanacaktir. Son olarak, tiniversitelerde uygulanan kurumsal iletisim uygulamalarina da yer

verilecektir.
3.1.Kurumsal fletisim Kavram

Kurumlarin i¢ ve dis stratejilerini yiiriitmelerinde 6nemli bir gorev listlenen kurumsal
iletisim birimleri, kuruluslarin itibarlarini, imajlarin1 ve paydaslarla iliskilerini gelistirerek
siirdiirmeyi ve korumay1 amacglar. Kurumlarin, hedef kitlelerine iletilecek dogru mesajlarin

iiretimi ve bu mesajlarin iletilmesinde dogru kanallarin kullanimu ile ilgili tiim siireci kapsayan
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kurumsal iletisim, kurumsal stratejinin 6nemli bir ayagidir ve orgiitsel hedeflere ulasilmasini
kolaylagtirict giicii, uzun vadede orglitsel bagsar1 ve rekabet avantajia etkisiyle giiniimiiz

organizasyonlarinda bu alana verilen 6nemi artirmaktadir.

Temel bir yOnetim disiplini haline gelen kurumsal iletisim, kuruluslarin tim
paydaslariyla iliskilerini besleyen ve onlarin ihtiyag¢ ve beklentileri dogrultusunda sekillenerek
genel performans ve rekabet durumunu etkileyebilen bir siirectir. Kurumsal iletisim ayni
zamanda Orgiitsel seffafliga hizmet ederken olasi krizlerin 6ngériilmesini, engellenmesini veya
dogru yonetilmesini saglayan hayati bir fonksiyondur. Bu yoniiyle kurumsal iletisim, kurulusun
tiim mesajlarini biitiinleyen, organizasyonel ve yOnetimsel iletisimin tamamini diizenleyici
nitelikte kapsamli bir siire¢ olarak ifade edilebilir (van Riel & Blackburn, 1995). Diger bir
tanimlamaya gore ise kurumsal iletisimin asli gorevi orgiitsel itibarin yonetimi ve halkin siirekli

rizasiin kazanilmasidir (Dolphin & Reed, 2011).

Kurumsal iletigimle ilgili tanimlar Amerika’da stratejik yonetimle bagdastirilirken
Avrupa’da daha ¢ok teorik olarak ele alinir. Bu iki ekoliin ise ortak noktada bulustugu ii¢ husus
bulunmaktadir. Bunlardan ilki kurumsal iletisimin stratejik yonetsel islevine olan vurgudur.
Iletisim faaliyetlerine stratejik bir bakis agis1 hakim olmakla birlikte bu faaliyetlerin drgiitiin
genel stratejisiyle uyumlu olmasi gerektigi vurgulanir. Ikinci husus, i¢ ve dis iletisim
faaliyetlerinin biitiin olarak gerceklestirilmesinin, olumlu imaj ve itibarin olusturulma ve
korunmasini destekleyecegidir. Ugiincii nokta ise drgiitteki tiim iletisim etkinliklerinin kurum
ic ve dis paydaglariyla birlikte gerceklestirildigidir. Bu yaklagim, kurumsal iletisim
stratejilerinin hem i¢ hem de dis paydaslara yonelik, kurumun genel stratejisiyle uyumlu bir

sekilde yirttiilmesi gerekliligini vurgular (Mazzei, 2014).

Mohamad (2013) tarafindan hazirlanan Tablo 1.1°de, semsiye kavram olarak kabul
edilen kurumsal iletisim kavrami, farkli bakis acilariyla ele alinarak cesitli tanimlarla
aciklanmistir. Bu tanimlarda, kurumsal iletisim kavrami farkli perspektiflerden incelenmis ve

yonetim siireclerine dair 6nemli unsurlar 6ne ¢ikarilmistir.

Jackson (1987), kurumsal iletisimi Orgiitsel hedeflere ulasmayi amaglayan planl
iletisim faaliyetleri olarak tanimlarken, Shelby (1993) bu faaliyetlerin ¢evre analizi ve kapsamli
konu yonetimi planlarina dayali uygulamaya doniik beceri ve metotlar igerdigini belirtmistir.
Blauw (1994) ise kurumsal iletisimin, kurumsal kimligi vurgulayan ve tiim hedef kitlelere
yonelik olarak oOrgiit tarafindan iiretilen biitiinlesik bir iletisim yaklasimi oldugunu ifade

etmistir.



van Riel (1995), kurumsal iletisimi yoOnetsel bir ara¢ olarak tanimlayarak,
organizasyonun iligkili oldugu gruplarla olumlu iligkiler kurma amaciyla i¢ ve dis iletisim
bigcimlerinin en etkin sekilde kullanilmasma vurgu yapmistir. Diger yandan, Gray (1995)
kurumsal iletisimi, markanin veya kurumun 6zgiinliigiinti hedef kitlelerine aktaran mesajlar ve

medyanin birlesimi olarak tanimlamaktadir.

Schmidt (1995), kurumsal iletisimi alg1 yonetimi amagli i¢-dis enformasyon araglari ve
Ol¢iimleri olarak agiklamaktadir. Goodman (2000) ise, giiclii i¢ ve dis iliskilerin olusturulmasi
ve siirdiirilmesi amaciyla uzmanlar tarafindan uygulanan stratejik eylemlerle kurumsal
iletisimi iliskilendirmistir.

Balmer ve Greyser (2006), kurumsal iletisimi miisteri ve paydaslarla iletisim kurmaya
yonelik tiim ¢ikis iletisim kanallarini kapsayan bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Van Riel ve
Fombrun (2007), kurumsal iletisimi i¢-dis tiim iletisimsel eylemlerin diizenlenmesi ve
yonetilmesi olarak ele alirken, Cornelissen (2008) kurumsal iletisimi, organizasyonun
paydaslar1 nezdinde olumlu itibar olusturma ve siirdiirme amaciyla etkin bir sekilde

diizenlenmesi gereken bir yonetim iglevi olarak gérmektedir.

Bu tanimlar, kurumsal iletisimin kapsamini ve islevini genis bir perspektiften ele
almakta ve her bir tanimin organizasyonlarin hedeflerine ulagsmak i¢in uyguladiklar1 farkl

stratejik yaklagimlari yansittig1 goriilmektedir.

Tablo.1.1. Kurumsal Iletisim Tanimlari

flgili Referans Yil Tanim

Jackson 1987 Planlanan  Orgiitsel  hedeflere = ulasma  amagh
gergeklestirilen iletisim faaliyetlerinin toplamu.

Shelby 1993 Odak noktasi ¢evre analizi ve kapsamli konu yonetimi
planlarma dayali uygulamaya doniik beceri ve
metotlardir. Merkezi, orgiit i¢ci ve dis1 tim topluluklar
kapsar.

Blauw 1994 Tiim 6geleri ile kurumsal kimligi vurgulayan ve ilgili tiim
hedef kitlelere yonelik olarak organizasyon tarafindan
tiretilen biitiinlesik iletisim yaklagimidir.

van Riel 1995 Yonetsel bir arag olarak kurumsal iletisim,
organizasyonun iligkili oldugu gruplarla olumlu
iligkilerin kurulmasina zemin olusturmak iizere kurumun
bilingli olarak yiriittiigi tim i¢c ve dis iletisim
bicimlerinin en etkin ve verimli sekilde kullanilmasidir.
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Tablo 1.1. Devami

Gray 1995 Kurumun, 6zgiinliigiinii veya markasini hedef kitlelerine
aktardig1 mesajlar ve medyanin birlesimidir.

Schmidt 1995 Alg1 yonetimini amaglayan i¢ dis enformasyon arag ve
Olgtimleridir.
Goodman 2000 Giicli i¢ ve dis iliskilerin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi

amaciyla organizasyondaki uzmanlar tarafindan Orgiit
icinde veya miisteriler adina uygulanan stratejik

eylemlerdir.
Balmer and 2006 Yonetim, calisan, {irlin davranislari, agizdan agiza
iletisim, rakip yorumlar1 gibi siirecleri dikkate alan,
Greyser . . o o
organizasyonlarin miisteri ve ilgili paydaslariyla iletisim
kurmak {izere kullandig1 tiim ¢ikis iletisim kanallarini
kapsar.
Van Riel and 2007 Organizasyonun ilintili oldugu hedef gruplarla arzu edilir
baslangi¢ noktalarinin olusturulmasina yonelik tiim ig-
Fombrun o 2 A . . .
dis iletisimsel eylemlerin diizenlenmesi ve yonetilmesi.
Cornellisen 2008 Organizasyonun bagimli oldugu paydaslar nezdinde

olumlu itibar olusturma ve bunun siirdiiriilmesi amaglh
tim ig-dis iletisimin etkin sekilde diizenlenmesine
yonelik bakis acis1 sunan bir yonetim islevidir.

Kaynak: (Mohamad, 2013)

Modern orgiit yapilarinda hayati Oneme sahip bir yonetsel fonksiyon olarak
degerlendirilen kurumsal iletisim, organizasyonlarin i¢ ve dis paydaslarma yonelik etkili
iletisim kurma faaliyetlerinin tamamindan olusur. Orgiit igerisinde yer alan uzmanlar tarafindan
hedef kitleler adina, i¢ ve dis ¢evrede giiclii iliskilerin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi i¢in
uygulanan stratejik eylemler biitiiniidiir. Orgiitsel yapiya bagl olarak, itibar yonetimi, medya
iligkileri, ¢alisan iligkileri, yatirimer iligkileri, markalagma, yonetim iletisimi, kriz iletigimi gibi

disiplinleri kapsar (Goodman, 2000).

Van Riel (1995), kurumsal iletisimi, pazarlama, orgiitsel iletisim, yonetim iletisimi gibi
cesitli disiplinleri biinyesinde barindiran semsiye bir kavram olarak ifade eder. Riel’e gore
kurumsal iletisim, kurum tarafindan planli bir sekilde i¢ ve dis iletisimin uyumlandigi ve
oOrgiitiin tabi oldugu paydaslarla olumlu iliskilerin kurulmasina zemin hazirlayan bir yonetim

aracidir.
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Yukaridaki agiklamalardan da anlasilacagi tizere kurumsal iletisim, Orgiitiin iliskili
oldugu paydaslar ile giiven olusturma ve siirdiirme amach i¢ ve dis iletisimini etkin sekilde

kurmaya ve yonetmeye doniik bir yol haritas1 sunan yonetim fonksiyonudur.
3.2. Kurumsal iletisimin Tarihsel Gelisimi

Kurumsal iletisimin tarihsel yolculugu her ne kadar 20. yiizyilda baglamis gibi goziikse
de, kokleri sanayi devrimi ve makinelesmeyle birlikte sekillenmeye baslamistir. Bu siireg, bilgi
ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle birleserek kiiresellesmeye zemin hazirlamis ve
kurumsal iletisim kavraminin temellerini atmistir (Vural & Bat, 2013). Ozellikle 19. yiizyilda
ABD ve Ingiltere’de ortaya ¢ikan biiyiik sirketlerin ydneticileri, {iriinlerini daha genis kitlelere
ulastirmak ve halkla etkili bir sekilde iletisim kurarak onlar1 ikna etmek amaciyla gazetecilerle
i birligi yapmayi tercih etmislerdir. Ancak bu donemde, sirketlerin siklikla dogruluktan uzak

ve abartili sdylemlerde bulundugu gozlenmistir (Marchand, 1998).

Aragtirmaci gazeteciligin yliikselisiyle birlikte sirketlerin etik disi uygulamalar1 ve
skandallar1 ortaya ¢ikarilmis, bu durum halk arasinda sirketlere kars1 biiylik bir giivensizlik
yaratmigtir. Ornegin, Upton Sinclair'in The Jungle adli eseri gida sektoriindeki kotii
uygulamalar1 gozler oniine sermis ve biiyiik bir kamuoyu tepkisi dogurmustur (Graf, 2020).
Bunun sonucunda sirketler, halkin giivenini yeniden kazanmak ve kamuoyu destegini artirmak
icin iletisim uzmanlarini istihdam etmeye baslamistir. Bu durum, modern halkla iliskilerin ilk

adimlarini olusturmustur (Grunig & Hunt, 1984).

1929°daki Biiyiik Buhran, sirketlerin iletisim stratejilerinde kokli degisimlere yol
acmistir. Sert ekonomik kosullarin tetikledigi agir rekabet ortami, pazarlardaki istikrarsizlik ve
hiikiimetlerin piyasalara yogun miidahalesi, Bat1 diinyasindaki orgiitlerin iletisim stratejilerini
yeniden gozden gegirmesini zorunlu kilmistir. Bu dénemde iletisim uzmanlari, hizla degisen
sosyoekonomik kosullara uyum saglamanin ve kamuoyunu bilgilendirmenin sirketlerin
siirdiiriilebilirligi i¢in kritik oldugunu fark etmislerdir. Bu farkindalik, kriz iletisimi, halkla
iliskiler ve kurumsal itibar yoOnetimi gibi yeni alanlarin gelismesine katki saglamigtir

(Cornelissen, 2017).

1980’11 yillardan itibaren Orgiitler, halkla iliskiler ve pazarlama disiplinlerini yeni bir
yonetsel fonksiyon olarak tek bir ¢ati altinda toplamaya baslamistir. Bu yaklasim, Philip
Kotler’in halkla iligkilerin pazarlama fonksiyonu ile entegre olarak yonetilmesi gerektigi
yoniindeki goriislerinden etkilenmistir. Kotler’e gore, tiiketicilerin biling seviyesinin artmasi ve

reklam  maliyetlerinin  yiikselmesi, pazarlama faaliyetlerinde halkla iligkilerden
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faydalanilmasini gerekli kilmaktadir (Kotler & Mindak, 1978). Ayrica, alternatif iirtinlerdeki
artis ve tiiketicilerin asir1 reklama maruz kalmasi, reklam mesajlarina kars1 duyarsizlagsmaya yol
acmistir. Bu nedenle pazarlama faaliyetleri, marka farkindalig1 olusturma, giiven kazanma ve
itibar1 yonetme gibi halkla iliskiler ¢alismalariyla desteklenmelidir (Kotler, 1980). Ornegin,
Johnson & Johnson’in 1982’deki Tylenol krizine verdigi basarili yanit, halkla iligkiler ve kriz
yonetiminin pazarlama faaliyetleriyle entegre edilmesinin Onemine iyi bir Ornek teskil

etmektedir (Ozciire, 2019).

Bu siirecte, kurumsal iletisim alan1 giderek daha belirgin bir sekilde kategorilere
ayrilmistir. I¢ iletisim, medya ve kamu iliskileri kurumsal halkla iliskiler bashg altinda; iiriin
tanittim1 ve sponsorluk faaliyetleri ise pazarlama halkla iligkileri kapsaminda ele alinmigtir
(Cornelissen, 2017). Boylece, 20. yiizyilin baslarinda tanitim odakli baglayan kurumsal iletisim
faaliyetleri, 1930-40’larda bilgi yayma, 1960-70’lerde iliski yonetimi ve 1980-90’1arda 6rgiitsel
konumlandirma agirlikli bir seyir izlemistir. Giiniimiizde ise kurumsal iletisim, dijitallesmenin
de etkisiyle pazarlama ve halkla iligkileri biitiinlestiren, Orgiitlerin stratejik yoOnetim

stireclerinde kritik bir rol oynayan bir fonksiyon haline gelmistir (Cornelissen, 2017).
3.3. Kurumsal iletisimin islevi ve Onemi

Kurumsal iletisim, ii¢ ana hedefi olan bir ydnetim islevi olarak tanimlanmaktadir. Tlki,
orgiitiin iliskili oldugu gruplarla olumlu ve siirdiiriilebilir iliskiler kurma islevidir (van Riel &
Blackburn, 1995);(Cornelissen, 2011). ikinci olarak toplumsal egilimleri degerlendirmek ve bu
dogrultuda yenilik¢i politikalar gelistirerek degisimlere proaktif bir sekilde uyum saglamak
olarak ifade edilmektedir (Bernays, 1923). Ugiincii islevi ise pazarlama faaliyetlerini
desteklemek i¢in tiim iletisim c¢aligmalarinin tek bir ¢ati altinda birlestirilmesidir (Schultz,
Tannenbaum & Lauterborn, 1993);(Caywood 1997);(Kitchen & De Pelsmacker, 2004).
Kurumsal iletisim, kurumsal kimlik ile kurumsal itibar arasindaki baglantiy1 da ifade eder (Gray

& Balmer, 1998).

Kurumlarin i¢ ve dis paydaslariyla etkilesimini yoneten kurumsal iletisim, kurumsal
itibar, alg1 ve iliskileri bi¢cimlendiren hayati bir fonksiyondur. Kurumsal iletisim orgiitsel
itibarin olusturulmasi ve korunmasi igin etkin iletisim stratejilerinin belirlenmesi, ¢alisanlar,
miisteriler, yatirnmcilar, tedarik¢iler gibi tiim paydaslarla etkilesimin saglanmasi, kurum igi
katilmin tesvik edilmesi ve buna bagl olarak ¢alisan motivasyonunun arttirilmasi, orgiitiin
rekabet {istlinliigline katki saglayacak farklilasma stratejilerine yonelik 06zgilin deger

olusturulmasi islevleri ile 6nem arz eder.
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Giliniimiliz isletmelerinde tretim siireclerinin bilgi temelli olusu iletisimi Orgiitsel
biiyiimenin énemli bir etkeni haline getirmistir. Orgiitlerden sorumlu olduklar1 hedef kitleleri
ile Uist diizey iletisim kurmalar1 ve seffaf bir ortamda faaliyetlerini sunmalar1 beklenmektedir.
Iletisimden sorumlu uzmanlar, toplumsal r1za i¢in 6nem ihtiva eden orgiitsel imaj ve kiiltiiriin
gelistirilmesi, olumlu bir kurumsal itibarin olusturulmasi ve bunun siirdiiriilebilmesi i¢in orgiit
bilinyesinde stratejik hedeflerle uyumlu politikalar belirlemekle sorumludur. Siirece hizmet
edecek dogru mesajlarin olusturulmasi, 6rgiitiin paydas oldugu farkli hedef kitleleri ile sistemli
ve diizenli bir iletisim siirecinin yiiriitiilmesi, 6rgiitsel hedef ve stratejilerin i¢ ve dis paydaslara

dogru aktarilmasi siireci kurumsal iletisimin temel islevlerindendir (Oliver, 2004).

Sirket veya kurumlara yonelik kurumsal mesruiyet beklentisi, diger bir deyisle orgiitiin
varlik ve faaliyetlerinin igerisinde bulundugu sosyal sistem ve ihtiyaglara uygun olduguna
iliskin alginin saglanmasi adina orgiitsel davranislarin paydas beklentileriyle uyumlu hale
getirilmesi, beklentinin karsilanmasi ve orgiitsel siirekliligin saglanmas1 adina kurumsal

iletisim 6nemli bir gorev listlenir (Ellerup Nielsen & Thomsen, 2018).

Biiyiik kiictlik fark etmeksizin tiim organizasyonlar i¢in yasam kaynagi niteliginde olan
iletisim, orgiitlerin temel kaynaklarma erisim sagladigi bir aractir. Isletmeler varliklarmni
siirdiirebilmeleri i¢in gerekli kapital, is giicli, hammadde gibi ihtiyaglarini iletisim yoluyla elde
eder. Bunun yaninda, bir organizasyon, iletisim yoluyla itibar ve mesruiyet gibi degerler
kazanarak varligini siirdiirebilir. Bu nedenle, iletisim kurumsal performansin merkezindedir ve
bir orgiitiin paydaslariyla saghkli ve giliclii baglar kurabilmesi, kaynak elde edebilmesi ve
faaliyet gosterdigi ortam ve kosullar1 etkileyebilmesi, etkili iletisimle miimkiindiir. Orgiitlerde
yuriitilen kurumsal iletisim, stratejik bir siire¢ olup kurumlara dair “iyi yurttashk™ ve
“toplumsal sorumluluk™ algilarinin olusturulmasinda 6nemli bir rol {istlenir (Cornelissen,

2020).

Evdeki televizyon kanallarindan toplu tasima araglarindaki reklam alanlarina,
billboardlar, afisler vb. bir¢ok alan ve mecrada reklam bombardimanina maruz kalinan bir
ortamda, Ozellikle internetle birlikte bilgiye erisimin de son derece kolaylastigi bir siirecte,
marka veya kurumlar paydaslarini kurdugu etkilesimlerle etkilemek ve kurumsal markalariyla
rekabet edebilmek ic¢in sistemli ve tutarli bir iletisim sistemi gelistirmek ve uygulamak
durumunda kalmaktadir. Tiiketiciler ise bu yogun reklam ve pazarlamanin ardindaki
organizasyonu daha yakindan tanimak ve anlamak istemektedir. Bu noktada da kurumlar

iletisim faaliyetleri ile devreye girmektedir (van Riel ve Fombrun, 2010).
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[letisim uzmanlari, organizasyonel gevreyi gdzlemleme ve burada olup biteni anlama
konusunda 6zgiin bir pozisyondadir ve bu da onlara bir ¢esit sinir tarama rolii yiikler (Lauzen,
1994). Onlarin bu gozetleme islemi orgiitlere muhtemel tehlike ya da firsatlarla ilgili bir 5ngorii
saglamaktadir. Orgiitiin i¢ ve dis ¢evrelerinde gelisen olaylarin siirekli takibi ile organizasyonu
etkileyebilecek tiim unsurlarin kontrol edilebilmesi de kurumsal iletisimin bir ¢esit erken uyari

sistemi rolii tistlendigini gdstermektedir (Dozier, 1990).

Kurumsal iletisimin islevlerinden biri de Orgiitiin etkilesim igerisinde oldugu
paydaslarinin beklenti ve gereksinimlerinin tespit edilerek siirdiiriilebilir politikalarin
olusturulmasina katki saglamaktir. Paydaslarin beklentilerinin 0grenilme siireci onlarin
endiselerini gidermeye doniik stratejilerin planlanmasi1 ve uygulanmasi, orgiitlerin itibar ve

sOhretlerinin yonetiminde 6nemli bir rol oynar (Romenti, 2010).

Christensen (2008) kurumsal iletisim birimlerinin faaliyetlerini su sekilde siralar:

. Reklam ve miisteri iligkilerini igeren pazarlama iletisimi,

. Isletmeden isletmeye iletisim,

. Sponsorluk faaliyetlerini de iceren imaj ve profil olusturma ¢aligmalari,

. Hiikiimet-medya iliskileri ve lobi faaliyetlerini iceren halkla iligkiler calismalari,
. Yatirimer iliskilerini kapsayan finansal iliskiler,

. Finansal ve finansal olmayan raporlamalar,

o Kriz iletisimi ve sorun yonetimi,

. Teknik iletisim,
. Is talimatlarina yénelik egitim programlarmni igeren calisan iletisimi

uygulamalaridir.

Bunlarla birlikte gliniimiiz organizasyonlarinda farkli hedef kitleleri yakalamak cok
daha genis kapsaml iletisim kampanyalar1 yiiriitmeyi gerekli hale getirmektedir. Ornegin,
iiretim siireglerinde yesil iliretime 6nem veren bir firma ¢evreci sivil toplum kuruluslar1 veya
bireyler nezdinde olumlu bir izlenim olustururken, ergonomiye dnem veren orgiitler de aydinlik
ve ferah isyeri dizayni ile calisan verimliligi ve orgiitsel baghilifina katki saglayacaktir. O
nedenle yukarida sirali iletisim faaliyetlerinin yaninda bu gibi faaliyet ve soylemler de kurumsal
iletisimin bir ¢esididir. Dolayisiyla liderlik, insan kaynagi, tiretim siiregleri, yatirim politikalari,
kaynak yonetimi gibi pek ¢ok siirecin kurum iletisiminin farkli alt boyutlarini olusturdugu ifade

edilebilir (Christensen, 2008).
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3.4. Kurumsal iletisim Teorileri

Orgiitlerin i¢ ve dis paydaslari ile iletisime gegerken nasil bir yol izleyebilecegine dair
birgok yaklagim bulunmaktadir. Bu yaklagimlar orgiitlerin finansal performansinin yaninda
gliclii paydas iligkileri ve toplumsal etki olusturma yolunda kurumsal itibarin korunmasi, kriz
iletisimi, sosyal sorumluluk anlayisinin benimsenmesi, kimlik ve imaj yonetimi gibi hususlarin

yonetilmesini kapsar (Hiibner, 2007).

3.4.1. Kurumsal imaj Teorisi

Kurumsal imaj, bir 6rgiitiin hedef kitleler ve paydaslar nezdinde nasil algilandigini ifade
eden bir kavramdir. Kurumsal imaj teorisine gore, insanlarin orgiitlerle kurdugu iligkiler daha
cok duygusal ve inang temelli olup, rakamsal gercekler yerine kisisel inang ve algilar daha etkili
olmaktadir. Orgiitlerin sundugu iiriin veya hizmetin gercek kalitesinden ziyade, orgiite dair
inanglar ve duygusal baglar insanlarin kararlar1 {izerinde etkili olmaktadir. Bu nedenle marka
degeri ve giivenirligin artirilmasi i¢in kurumsal imajin dikkatli bir sekilde yonetilmesi gerektigi
savunulur (Fombrun, 1996). Olumlu bir imaj, miisteri sadakatini artirir ve kriz donemlerinde

daha az zarar gdrmelerini saglar (Sandikc1 & Soy, 2024).

3.4.2. Kurumsal Kimlik Teorisi

Kurumsal kimlik, bir kurulusun kendine has 6zelliklerle tanimlanmasi ve zaman iginde
bu 6zelliklerin tutarli bir hale gelmesidir. Bu, kurulusun kim oldugunu, ne yaptigin1 ve bunu
nasil yaptigini acikca ifade etmesini saglar. Ayn1 zamanda, kurulusun kendisini paydaslarina
nasil sundugunu ve diger kuruluslardan nasil farklilagtigini gosterir. Bu, o kurulusun is yapma
tarz1 ve stratejileriyle de dogrudan baglantilidir (Melewar, 2002). Kurumsal kimlik teorisi ise,
orgiitlerin kendilerini nasil tanimladigina ve hedef kitleleri ile nasil iletisim kurduguna
odaklanir (Balmer, 2003). Kurumsal mesajlar, davranig bigimleri, gorsel 6geler gibi kurumsal
kimlik 6gelerinde tutarliligin saglanmasinin giiven ingasinda énemli oldugu, ancak miisteri
beklentileri, degisen trendler, teknolojik gelismeler, ¢evre kosullari gibi hususlara uyum

saglanmasinin da gerekliligi vurgulanir (Leitch, 1999).

3.4.3. Paydas Teorisi

Orgiitle iliski i¢inde olan, drgiitiin hem faaliyetlerinden etkilenen hem de faaliyetleri ile
orgiitli etkileyen tiim toplumsal siniflar paydas olarak tanimlanmaktadir. Geleneksel paydas
taniminin aksine Freeman (2005) kavrami genisletmis ve paydas guruplarini, “hiikiimetler,
hissedarlar, finansal ve ticari birlikler, politik guruplar, calisanlar, tiiketiciler, dernekler,

tedarikg¢iler, rakip organizasyonlar” olarak ele almistir. Paydas teorisine gére kurumlar yalnizca
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kar artirmaya odaklanmamali ve paydaslarin ihtiyaglarina yanit vermelidir. Organizasyonlar
tiim paydaslarina kars1 (calisanlar, miisteriler, toplum vb.) sorumludur ve o6rgiitiin devamliligt

tiim paydas guruplarinin ¢ikar ve beklentilerinin gozetilmesine baglidir (Freeman, 2005).

3.4.4. itibar Yonetimi Teorisi

Itibar, bir 6rgiitiin paydaslar tarafindan algilanma seklini ifade eder. Bu algilar érgiitiin
geemis faaliyetlerinden ve gelecege dair beklentilerinden hareketle zaman icinde sekillenir.
Itibar yalmzca ekonomik basarilardan ibaret olmayip orgiitiin etik davramisi, gevreye ve
topluma kars1 sorumlulugunu da icerir. Itibar, diger orgiitlerin taklit edemeyecegi benzersiz bir
varliktir (Fombrun & van Riel, 2004). Orgiitlerin hem rekabet avantajini korumasina hem de
kriz stireglerini daha saglikli bir sekilde yonetebilmesine yardimci bir unsurdur (Bromley,
2000). Orgiitiin uzun vadeli performansini etkileyen, miisteri sadakati, yatirrmci giiveni,
nitelikli insan kaynagi saglama gibi 6zellikleri ile nemli bir stratejik kaynaktir (Walker, 2010).
Itibar yOnetimi teorisine gdre itibar yalmzca algilardan ibaret olmayip, orgiitlerin yasam
stiresini, rekabet etme kabiliyetini ve bagarisini dogrudan etkileyen bir faktordiir. Bu nedenle
dogru yonetilmesi son derece dSnemlidir (Wartick, 2002). itibar yonetim siireci ise kriz yonetimi,
paydas iligkileri, iletisim stratejileri ve siirdiiriilebilirlik gibi bir¢ok alani kapsar. Tiim bunlarin
entegre sekilde yonetilmesi olumlu itibarin insasinda ve korunmasinda etkilidir (Cravens,

2006).

3.4.5. Kriz Iletisim Teorisi

Orgiitlerin kriz durumlarinda nasil iletisim kurmas1 gerektigi kriz iletisim teorisinin
odak noktasidir. Teoriye gore kriz siirecinde dogru iletisim stratejilerinin uygulanmasi, kriz
sirasinda ve sonrasinda olusabilecek hasarlar1 6nleme veya azaltmada ve de oOrgiitsel itibarin
korunmasinda yasamsal dnemdedir. Kriz sirasinda ve sonrasinda orgiitiin seffaf olmasi, dogru
bilgilerin paylasilarak paydaslarin giiveninin kazanilmasi basarili bir kriz iletisiminin olmazsa
olmazlaridir (Coombs, 2014). Kriz aninda hizli ve dogru sekilde yapilan bilgi aktarimi rgiitle
ilgili yanlis anlama ve asilsiz haberlerin yayilmasinin da 6niine ge¢ilmesinde hayati 6nemdedir
(Pang & Jin, 2010). Dolayisiyla teori, krizin orgiitii kars1 karsiya getirebilecegi tehdit ve
risklerin azaltilabilmesi i¢in Orgiitlerin olas1 krizleri dngdrerek kriz iletisim stratejilerinin

gelistirilmesinin ve iletisim kanallarinin aktif sekilde kullanilmasinin 6nemine vurgu yapar.

3.4.6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Teorisi
Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlarin ticari faaliyetlerinin yani sira topluma katki

saglamaya yonelik gonillii faaliyetlerde bulunmasidir. Kavram, orgiitiin siirdiiriilebilir
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kalkinmaya ve toplumsal refaha katkida bulunmasi, toplumsal hassasiyetlerin dikkate alinmasi,
orgiitiin tiim karar ve eylemlerinde etik degerleri, yasal sorumluluklarini gozetmesi, topluma ve
cevreye karst duyarli davranisini ifade eder (Blowfield & Murray, 2014). Kurumsal sosyal
sorumluluk teorisi, drgiitlerin ekonomik faaliyetlerinin yaninda toplumsal ve ¢evresel sorunlara
kars1 duyarli olmasinin ve bunlara yonelik faaliyetlerin ylriitiilmesinin isletme performansini
olumlu etkileyecegini varsayar (Carroll, 1999). Yaklasima gore kurumsal sosyal sorumluluk
kurumsal iletisim stratejilerinin énemli bir bilesenidir. Orgiitlerin yiiriitmiis oldugu kurumsal
sosyal sorumluluk projelerini dogru iletisim faaliyetleri ile paydaslara aktarmasi 6rgiitsel itibara
ve nihai olarak orgiite duyulan giiven ve sempatinin artirilmasina katki saglar (Fombrun &

Shanley, 1990).
3.5. Kurumsal Iletisim Ag Modelleri

Kurumsal iletisim ag modelleri, kurumlardaki iletisim akiglarinin nasil gergeklestigi
gosteren yapilardir. Bu modeller, iletisim siirecinin ne ydnde ilerledigi, ne kadar hizli
gerceklestigi ve etkili olduguna yonelik bilgi verir. Solmaz (2018), kurumlarda kullanilan
baslica iletisim modellerini zincir modeli, merkezi model, y modeli, dairesel model ve serbest

iletisim modeli olarak agiklar.

3.5.1. Zincir Modeli

Zincir modeli, bir gurup igerisinde yer alan kisilerin asagidan yukar1 ya da yukaridan
asag1 olacak sekilde belirli bir sira ile mesaj gonderdigi bir iletisim modelidir. Burada kisilerin
yakinlik dereceleri gerceklesen iletisimi etkiler. Orta noktada yer alan iiyeler yukar1 ve asagi
uclarla iletisim kurmada daha avantajlidir ancak uglarda yer alanlar i¢in tek yonlii bir iletisim

s0z konudur. Bu nedenle gurup i¢i iletisimde zaman kayb1 ve verimlilikte diisiis s6z konusudur

(Solmaz, 2018).

3.5.2. Merkezi Modeli

Merkezi model, iletisimin merkezdeki kisi etrafinda olustugu bir modeldir. Bu modelde,
yonetici veya lider kisi olarak merkezde yer alan kisi tiim bilgi akisini kontrol eder ve iletigimi
yonetir. Bilgilerin hizl1 bir sekilde iletildigi ve buna bagl olarak karar mekanizmalarinin da
hizli isledigi bir yapidir. Geleneksel ve otoriter yonetim anlayisinin hakim oldugu oOrgiit

yapilarinda yaygindir (Solmaz, 2018).

3.5.3. Y Modeli
Y tipi iletisim modeli zincir modeline benzemekle birlikte, disaridan iiyelerin de
(6r.miisteri) icerideki iiyelerle iletisim kurabildigi bir yapi sunar. Iletisimin merkezilesme
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seviyesi, merkezi modelden sonra en yiiksek olan iletisim tipidir. Iletisim kanallar1 siirh
olmakla beraber, modeldeki liderin iletisim tatmin diizeyi, iletisim hizi, bilgilerin dogruluk

derecesi ve iletisimin merkezilesme seviyesi de yliksektir (Solmaz, 2018).

3.5.4. Dairesel Model

Bilgi akisinin belirli bir sirayla gerceklestigi dairesel modelde, iletisim dongii icerisinde
gerceklesir. Resmi olmayan gurup i¢i iletisime dayali bu iletisim modelinde, bilgi sirayla
herkese ulasir ve herkes siirece katkida bulunabilir. Bu yoniiyle demokratik bir iletisim
modelidir. Merkezilesme orani diisiiktiir. Gurup igerisinde rastgele biri iletisimi baslatabilir.
Bilgi akiginin sirali olmasina bagli olarak iletisim hiz1 ve bilgi dogruluk derecesi diigiiktiir

(Solmaz, 2018).

3.5.5. Serbest iletisim Modeli

Adindan da anlasilabilecegi iizere serbest iletisim modelinde herkes iletisim siirecini
baslatabilir ve dogrudan birbiriyle iletisim kurabilir. Iletisim kanallari herkese agiktr.
Merkezilegsme yoktur. Tiim gurup iiyelerinin birbiriyle kisitlama olmaksizin iletisim kurmasi
nedeniyle bilgi akisi fazladir. Bu nedenle de iletisim hizi ve bilgilerin dogruluk derecesi
diisiiktiir. Ancak herkesin s6z hakkina sahip oldugu bir ortam sunmasi nedeniyle fikir gelistirme

ve yaratici ¢0zlim iiretme siireglerine uygun zemin saglar (Solmaz, 2018).
3.6. Kurumsal iletisim Tiirleri

Kurumsal iletisim, kurum i¢i ve kurum dis1 iletisim stratejilerinin bilesimidir. Bu
iletisim tiirleri, kurumun i¢ ve dis paydaslariyla etkilesimde bulunarak, her iki tarafla da etkili
bir iletisim kurmay1 amaglar. i¢ iletisim, kurumun i¢ yapisini, kiiltiiriinii ve ¢alisanlarini hedef
alirken; dig iletisim, kurumun dis gevresiyle (toplum, medya, hiikiimet vb.) kurdugu iliskileri
yonetir. Her iki iletisim bigemi, kurumun baglamini, organizasyonunu ve ortamini taniyarak,
ortak hedefler olusturmak icin tiim cabalar1 birlestirir ve g¢evreleriyle baglanti kurarak bu

hedeflere ulagsmalarini saglar (D'Apolo, Baez, Pauker, & Pasquel, 2017).
3.6.1.Kurum I¢i iletisim

Orgiitlerin varliklarmi siirdiirmelerinde en &nemli dinamiklerden biri, i¢c paydaslarla
saglikli bir iletisim ortaminin kurularak siirecin aktif bir sekilde yonetilmesidir. Basta ¢alisanlar
olmak {iizere yoneticiler, is ortaklari, miisteriler, tedarikgiler ve sermaye sahipleri gibi orgiitsel
stiregler ilizerinde dogrudan etkisi olan bu guruplarla yiiriitiilecek etkin iletisim c¢aligsmalari
kurumsal aidiyetin saglanmasi, ¢alisan motivasyonu ve verimliliginin artirilmasi gibi olumlu

etkiler yaratacaktir (Peltekoglu, 2012). Ustten asagiya tek yonlii bir bilgilendirme hareketi
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olmaktan ¢ok i¢ iletisim, ¢alisanlarin bilgilendirilmesi yaninda, fikirlerini beyan edebildigi,
orgiit ici siireclere dahil olabildigi ¢ift yonlii ve yatay bir siireci miimkiin kilar. Iletisgim
kanallariin agik tutulmasi orgiit icerisinde gelisebilecek olasi krizlerin de oniine gegilmesinde
ve i¢ dengenin saglanmasinda fayda saglar (Peltekoglu &Askeroglu, 2020). Ozellikle bilginin
hizla yayildigi, asilsiz haber, sdylenti, iftira gibi durumlarin 6rgiit igerisinden baslayarak disa
dogru dalga bi¢iminde yayilabilecek etkileri igeride etkili bir iletisim aginin 6nemini ortaya
koymaktadir. Calisanlarin yoneticilere ve kuruma giiven gelistirmeleri, kurumsal aidiyet ve
bagliliklarinin saglanmasi igeride olusabilecek negatif etkili dezenformasyonun 6niine gegcmede
etkili bir silahtir. Calisanlarin 6rgiitsel seffafliktan ve dogru bilgi akisindan emin oldugu bir

ortamda iletigim kaynakli krizlerin olusmas1 miimkiin olmayacaktir.

Etkili bir i¢ iletisim, c¢alisanlarin kendilerini kurum nezdinde degerli hissetmesini ve
yaptiklar1 isin orgiitsel varlik i¢cin 6nemli oldugunu diisiinmesini saglamakla birlikte orgiitsel
plan ve stratejilerin ¢alisanlara dogru aktarimi yoluyla onlarin yaptiklari ise bir 6nem ve anlam

atfetmelerini saglar (Grunig & James, 2005).
3.6.2. Kurum Dis1 Iletisim

Kurumlarin dis g¢evreleri ile irtibat halinde olma durumunu ifade eden kurum dis1
iletisim Orgiitiin karar ve eylemlerinden etkilenen dis paydaslarina yonelik yuriittiigii iletisim
faaliyetlerini kapsar. Miisteriler, sivil toplum kuruluglari, yerel yonetimler, meslek odalari,
sendikalar, medya kuruluslar1 gibi dolayli olarak kurum iizerinde etkisi olan bu paydas guruplari
ile dogru iletisimin kurulmas1 orgiitler icin son derece dnemlidir. Orgiit ve faaliyetlerinin
tanitilmasi, marka bilinirliginin ve kurumsal itibarin olusturulmasi, orgiit ve ¢evresi arasinda
sagliklr iligkilerin kurulmasi yoluyla mevcut c¢evresel degisimlerin izlenebilmesi ve orgiitiin
cevresi ile uyumlu hareket edebilmesi olasi krizlere karsi onlem alabilme ve siireci dogru

yonetebilmesini saglar (Karagor & Sahin, 2004).

Kurum dis1 iletisim kanallar1 araciligiyla 6rgiitiin vizyonu, gelecek hedefleri, toplumsal
ve ¢evresel duyarlilik konularindaki proje ve faaliyetleri hakkinda dis paydaslara diizenli bilgi
akisinin saglanmasi oOrgiitsel seffaflik ve hesap verilebilirlik imaj1 agisindan Gnemlidir.
Orgiitlerin dis paydaslarla giiclii iliskiler gelistirmesinde brosiir, katalog, biilten, kisa mesaj, e-
posta, web sitesi, sosyal medya platformlar1 gibi pek ¢ok kanali etkin kullanmasi dogru hedef

kitleye dogru mecradan seslenebilmede etkilidir (Perales-Aguirre vd., 2024).
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3.7. Kurumsal iletisim Alanlar

Kurumsal iletisim alanlari, bir organizasyonun i¢ ve dis paydaslariyla etkili iletisim
kurabilmesini saglamak i¢in kullanilan stratejik faaliyetleri kapsar. Van Riel kurumsal iletigimi,
kurumdaki tiim iletisim siireclerinin merkezine oturtur ve bu alan1 yonetsel iletisim, orgiitsel
iletisim ve pazarlama iletisimi olarak ii¢ bilesenin birlesimi olarak konumlandirir (Van Riel,

1995).
3.7.1. Yonetim lletisimi

Yonetim iletisimi ya da diger adiyla idari iletisim, organizasyonun yonetim siireclerini
desteklemek i¢in kullanilan iletisim tiirtidiir. Yonetsel iletisim, yoneticilerle c¢alisanlar
arasindaki etkilesime dayalidir ve ¢alisanlarla bilgi paylasimini ve is birligini kapsar. Kurum
icinde saglanan ¢ift yonlii iletisim ortaminda yonetimin galisanlara orgiitsel hedef ve stratejileri
aktardig1 ve calisanlar1 motive ederek is birligi yapmaya tesvik ettigi bir slire¢ s6z konusudur.
Yonetsel iletisim calisanlarin ihtiyag duydugu bilgileri edinmesi ve bu veriler 1s1ginda birbiriyle
uyum ve is birligi i¢inde olmasini saglar (Van Riel, 1995). Klasik yonetim anlayisinin aksine
demokratik ve katilimciligi Onceleyen glinlimiiz modern oOrgiit yapilarinda yoneticiler
calisanlar1 destekleyen ve motive eden bir yapidadir. Bu durum ise yonetsel iletisimin saglikli
isleyisi icin gereklidir (Grunig & James, 2005). Orgiit icerisinde ortak bir bakis acis1 olusturma,
calisanlar arasinda dengeli yetki dagiliminin saglanmasi, orgiit i¢i gliven ortaminin temini ve
degisim siirecinin yonetilmesi gibi islevleri kapsayan idari iletisim uzun vadeli bir iletisim

stratejisini gerektirir (Tosun, 2003).

Organizasyonlarin belirli bir diizende islevini slirdiirmesine imkan taniyan yonetim
iletisimi, planlama, orgiitleme, uygulama, koordinasyon ve kontrol islevlerini igerir. Yonetim
fonksiyonunun etkin bir sekilde gerceklesmesi i¢in, orgiitsel hedeflere ulasma yolunda, idari
iletisim, ¢aligsanlarin siirece katki saglayacak sekilde motive edilmesini, is birligi ve dayanisma

ortaminin olusturulmasini saglar (Riel & Fombrun, 2007).
3.7.2. Orgiitsel Tletisim

Orgiit ici bilgi aligverisi, iletisim ve etkilesim siireclerini kapsayan orgiitsel iletisim,
orgiit ¢calisanlar1 arasinda iletisimi, bilgi akisin1 ve orgiitsel hedeflere ulasma yolunda ortak bir
cabay1 destekler. Orgiitsel iletisim, kurum icinde kisilerarasi, gruplar aras1 ve bu guruplarin dis
cevre ile olan iletisimini icerir. Orgiit mensuplarinin giinliik iletisimlerinin 6tesinde, belirli bir

amag¢ etrafinda birleserek buna yonelik giic birliginin saglanmasi, Orgiit ve cevresiyle
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uyumlanarak ortak amaca hizmet edecek tiim bireysel faaliyetlerin paylasilmasi orgiit iletisimi

kapsamindadir (Giingoren, 2010).

Orgiitsel strateji ve kararlarin ¢alisanlara aktarmm 6rgiit i¢i dezenformasyonun &niinii
keserek orgiit i¢i biitiinlesmeyi kolaylastirir. Orgiit i¢i is boliimii, uzun ve kisa vadeli hedefler,
sosyal imkanlar, yiikselme gibi konulara dair bilgilendirmeler ¢alisanlarin 6rgiitsel bagliligini
giiclendirirken, biitce, y1llik planlama ve projeler hakkinda paydaslar1 bilgilendirmek de orgiite
dair 6ngorii saglanmasina olanak tanir. Bu da 6rgiite duyulan giiveni pekistirir. Yeni teknolojiler,
yeni ¢alisma ve yonetim bigimlerinin anlatilmasi, gelismelerin seffaf bir sekilde paylagilmasi
ile oOrgilit icerisinde samimi ve giivene dayali bir ortamin olusturulmasi, baglihik ve
dayanigmanin gelistirilmesi, Orglitteki tiim unsurlarin Orglitsel hedefler dogrultusunda
islemesini saglayarak Orgiitsel biitiinligiin saglanmas1 da orgiitsel iletisimin islevleri

arasindadir (Gilirgen, 1997).

Deger odakli yoniiyle yonetsel iletisimden ayrilan 6rgiitsel iletisim, 6rgilit mensuplarina
kisilerarasi iliskiler ve calisma bicimleri konusunda kilavuzluk ederken, kisilerarasi etkilesimin
bir sonucu olarak da viicut bulan ve ortak paydada yer alan tutum, davranis, inang ve beklentiler

olarak betimleyebilecegimiz orgiitsel kiiltiiriin olusumuna katki saglar (Sisli & Kose, 2013).
3.7.3. Pazarlama iletisimi

Bir organizasyonun, iiriin veya hizmetlerinin tanitilmasi, marka veya kurum imajinin
olusturulmas: i¢in tiiketici veya hedef kitlelere amaca doniikk mesajlarin iletilme siireci
pazarlama iletisimidir. Reklam, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama, dijital pazarlama,
sponsorluk vb. iletisim araglarinin kullanimini igerir. Orgiit veya markaya dair hedef kitlede
istenen algi ve beklentinin olusturulmasi, marka bilinirliginin artmasi, tiiketicinin tercihlerinde
ilk sirada yer alma, satiglarin artmasi, pazar pay1 ve kar artist gibi durumlar i¢in kritik 6neme
sahiptir. Pazarlama iletisimi, {iriinlin kendisini, paketini, markasini, fiyatlandirma ve dagitim
siireglerinin tiimiinii kapsayan bir siirectir. Uretilecek iiriiniin tiirii, iletisim kurulacak mecralarin
secimi, iiriin ambalaj se¢imi ve dagitim noktalarinin belirlenmesi gibi tiim siireglerde tiiketici
beklentileri dikkate alinir. Dolayisiyla her asamada hedef kitle ile iletisim s6z konusudur

(Odabas1 & Oyman, 2005).

Uriin satis1 veya hizmetlerin sunumu sonrast markayi/kurumu destekleyici tavrin
olusmasi i¢in Yyiiriitiilen iletisimsel ¢abalar biitiinli olan pazarlama iletisiminde temel islev,
olusturulan iknaya dayali mesajlarin sistemli ve kesintisiz olarak iletilerek hedef kitlede tutum

ve davranig degisimin saglanmasidir. Bilgiye erisimin son derece kolay oldugu giiniimiizde gii¢
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tilkketicide toplanmaktadir. Bireyler saniyeler i¢cinde bir markanin iiriin veya hizmetlerine dair
fiyat ve performans aragtirmasi yapabilmekte ve kendi beklentilerine en uygun markadan yana
tercihte bulunmaktadir. Bu durum kurumlarin pazarlama iletisiminde bilgilendirici ve miisteri

odakl1 davranma zorunlulugunu getirmektedir (Uzoglu, 2001).

Ozetle pazarlama iletisimi, tiiketicinin beklentilerinden hareketle talebe karsilik gelecek
iiretimin yapilmast ve bunlarin tiiketiciye ulagsmasina kadar yasanan siirecin her asamasinda

stratejik iletisimin gergeklestirilmesi ve denetlenmesini igerir.
3.8. Kurumsal iletisimde Kullamlan Yéntem ve Araclar

Kurumsal iletisim, orgiitlerin i¢ ve dis paydaslariyla etkili ve stirdiiriilebilir iligkiler
kurmasinda hayati bir rol oynar. Kullanilan yontem ve araglar, hitap edilen kitleye, ulagiimak
istenen amaca ve yaratilmak istenen etkilesime gore degisebilmektedir (Balmer & Greyser,

2003).
3.8.1. Kurum ici fletisim Araclan

Orgiit icinde kesintisiz bilgi akismin saglanmasi, ¢alisanlarin giiven duygusunu artirir,
orgiitsel kiiltiirli gliglendirir ve ¢alisan motivasyonuna katki saglar (Cheney, Christensen, Zorn

& Ganesh, 2011). Bu hedef dogrultusunda orgiit i¢i iletisimde kullanilan temel araglar sunlardir:

. Biiltenler ve raporlar: Biiltenler, e-biiltenler, yillik faaliyet raporlari,

caligsanlarin orgiitle ilgili gelismelerden haberdar olmasini saglar.

. Tletisim platformlari: Duyuru panolari, kurumsal e-posta, web sayfalari,
intranet sistemleri ve mobil uygulamalar, bilginin hizli ve erisilebilir bir sekilde paylasiimasini
kolaylastirir (Cornelissen, 2020). Ornegin, intranet sistemleri sadece bilgi paylasimi degil, ayni

zamanda ¢aliganlar arasindaki is birligini artirmay1 da amaglar (Ruck & Welch, 2012).

. Katilhim ve geri bildirim araclari: Calisan memnuniyet anketleri, dilek kutular
ve egitimler, calisanlarin orgiitsel siireclere dahil edilmesini ve orgiitiin ¢alisan beklentilerini

anlamasini saglar.

Sistematik bir i¢ iletisim stratejisi, giiven ve seffaflik algisinin olugmasina katkida

bulunur ve calisanlarin motivasyonunu artirir (Clampitt, 2012).
3.8.2. Kurum Disi iletisim Araclan

Kurum dis1 iletisim araglari, orgiitlerin medya, miisteriler, toplum ve sivil toplum

kuruluslar1 gibi dis paydaslariyla etkili bir sekilde iletisim kurmasini saglar.
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. Basinla iliskiler: Basin biiltenleri, basin toplantilar1 ve radyo-televizyon
yayinlar1 gibi araglar, kurumsal goriiniirliigii artirir ve kamuoyunda olumlu bir algi olusturur
(Argenti, 2007). Kriz donemlerinde ise proaktif medya stratejileri, gliven insasinda kritik rol
oynar (Coombs, 2014).

. Organizasyonlar: Seminerler, konferanslar, sponsorluk etkinlikleri ve fuarlar
gibi organizasyonlar, hedef kitleyle dogrudan iletisim kurma firsat1 sunar ve marka bilinirligini
artirir. Bu etkinliklerde kullanilan dil, gorseller ve materyaller, kurumsal kimligin tutarliligini

desteklemelidir (Grunig & Hunt, 1984) (Kitchen & Schultz, 2001).

. Dijital iletisim araglari: Facebook, Instagram, Linkedln ve X.com gibi sosyal
medya platformlari veya kurumsal web siteleri, genis kitlelere hizli ve diisiik maliyetle ulagsmay1
saglar (Fill & Turnbull, 2016). Ancak bu platformlarda yanlis bilginin hizla yayilabilecegi goz

ontinde bulundurulmali ve kriz iletisimi stratejileri gelistirilmelidir (Kaplan & Haenlein, 2010).

Sekil 1.2°de kurumlarin i¢ ve dis paydaslarina yonelik kullandig iletisim kanallarinin

bir modeli sunulmustur.
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Sekil 1.2. Kurumsal Iletisim Kanallar:

(Oltarzhevskyi, 2019). Typology of contemporary corporate communication

Kaynak

channels. Corporate Communications: An International Journal, sayfa 617’ den uyarlanmistir.
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Yukaridaki sekilde, kurumsal iletisimde kullanilan farkli ara¢ ve yontemleri
siniflandiran bir tipolojik model sunulmaktadir. Bu modelde, kurumun ana iletisim kanallari
kurum veya sirkete bagliliklarina disaridan gelen kanallar ve iceriden gelen kanallar olarak

ikiye ayrilmaktadir.

Disaridan gelen tanitim kanallari, daha ¢ok sirket veya kurum disinda bulunan ve
genellikle para Odenerek kurum disindaki medya organlar1t ve etkinler aracilifiyla
gerceklestirilen iletisim faaliyetlerini ifade eder. Ornegin, bir konferansa sponsor olma
durumunda, sirket veya kurumdan birinin konugmaci olarak oraya katilabilmesi ya da kurum
logosunun etkinlikle ilgili gorsellerde yer almasi gibi. Dis paydaslara ve genis kitlelere ulagsmak
amaciyla kullanilan bu kanallar; etkinlikler, konferanslar, sunumlar, ag kurma etkinlikleri ve
odiiller gibi organizasyonlari; kamuya agik etkinlikler ise halkla yapilan agik oturumlar,
konserler ve spor etkinlikleri gibi faaliyetleri kapsar. Kitle medyasi1 da, basin, radyo, televizyon
ve dijital medya gibi geleneksel ve yeni medya araglari ile yapilan iletisimi ifade eder. Bunun
yani sira, online ve mobil reklamlar, dig mekan reklamlar, ara¢ giydirme, promosyon gibi
reklam araglar1 ve sosyal medya kanallari, sirketlerin paydaslariyla etkilesimde bulunabilecegi
onemli iletisim araglar1 arasindadir. Bu kanallar, kurum veya sirketlerin marka bilinirligini
artirmalari, tiiketiciyle diyalog kurmalar1 ve hedef kitlelere dogrudan ulagmalar1 i¢in etkili

araglardir (Oltarzhevskyi, 2019).

Iceriden gelen kanallar ise, kurum veya sirketlerin kendi olusturdugu ve kontrol ettigi
alanlardir. Bunlarin hepsi kurum kontroliinde ve {icret 6demeden kullanilan kanallardir. Bu
kanallar, i¢ paydaglarla iletisim saglamak ve marka mesajlarin1 calisanlara iletmek igin
kullanilir. Kurumsal etkinlikler, icerideki etkinlikler, egitimler, toplantilar, takim ¢aligmalar1 ve
parti organizasyonlar1 gibi faaliyetleri kapsar. Kurumsal medya ise, kurum veya sirketlerin i¢
ve dis iletisimlerini gergeklestirdigi kendi medya araglar1 olan basili gazeteler, biiltenler, yillik
raporlar, dijital mecralar (web siteleri, bloglar) ve video igerikleri vb. ifade eder. Kurumsal
ozellikler olarak adlandirilan g¢esitli materyaller ise, sirket veya kurumlarin kimlik ve marka
degerlerini yansitarak iletisimde kullandigi diger araglardir. Bu araglar arasinda kurumsal

takvimler, kitaplar ve hediyelikler sayilabilir (Oltarzhevskyi, 2019).

Model, kurumsal iletisimin tiim paydaslara yonelik olarak etkili bir sekilde organize
edilmesi i¢in farkli kanallarin nasil gruplandigini ve nasil birlestirilebilecegini gosterirken ayni
zamanda kurumlarin tiim iletisim siireclerini koordine etmek ve iletilen mesajlarin etkisini
artirmak i¢in ¢esitli kanallarin nasil entegre edilebilecegini gostermesi yoniiyle biitlinciil bir

bakis acis1 sunmaktadir.
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3.9. Universitelerde Kurumsal Iletisim Uygulamalar

Universiteler gerceklestirdikleri egitim ve arastirma hizmetleri ile nitelikli insan
kaynaginin yetistirilmesi ve sektore kazandirilmasi ile ekonomik refaha katki sunmanin
yaninda, trettikleri bilgi ve teknoloji ile igerisinde yer aldiklar1 toplumu doniistiiren
kurumlardir. Bilginin siirekli degistigi ve kurumlarin bu hiza uygun olarak kendilerini
giincellemeleri gerekliligi, yiiksekogretim kurumlarinda da benzer bir yaklasimi zorunlu
kilmaktadir. Universiteler varliklarim siirdiirebilme ve diger yiiksekdgretim kurumlari ile
rekabet edebilmede dogru stratejik hedefleri belirlemek ve bunlara ulagsmak icin gerekli
adimlar1 uygulama esnasinda destegini alacagi i¢ ve dis paydaslarla dogru iliskileri kurmak i¢in

etkili bir kurumsal iletisim siireci yiiritmelidir (Stensaker, 2001).

Universiteler, paydaslarinin algilar1 tarafindan sekillenen bir itibara sahiptir ve bu
itibarin korunmasi, kurumsal iletisim stratejileriyle saglanir. Etkili kurumsal iletisim,
iiniversitelerin hem i¢ (6grenciler, akademik ve idari personel) hem de dis (yerel topluluklar,
medya, hiikiimet yetkilileri) paydaslarla olumlu iligkiler kurmasin1 saglar (Munyi & Peter,

2021).

Universitelerde yiiriitiilen kurumsal iletisim faaliyetleri, kurumsal kimligi sekillendiren
ve kurumun i¢ ve dis paydaslariyla olan iligkilerini yonlendiren énemli bir siirectir. Melewar
(2017) bu siireci, yonetimsel iletisim, pazarlama iletisimi, kontrol edilemeyen iletigim,
kurumsal tasarim ve gorsel kimlik iletisimi, kurumsal kiiltlir ve ¢alisan iletisimi olmak iizere

bes ana baslik altinda agiklar.

Yonetimsel iletigim, tiniversitenin vizyon ve misyonun ¢alisanlarina, 6grencilere ve dis
paydaslara etkili bir gekilde iletmesini saglar. Bu siireg, toplantilar, e-posta biiltenleri ve basin

aciklamalar1 gibi araglarla desteklenerek kurumsal kimligin giiclenmesine katkida bulunur.

Pazarlama iletisimi, tiniversitenin egitim programlarini tanitmak ve Ogrenci alimini
artirmak i¢in yiiriitilen reklam, sosyal medya yonetimi ve tanitim giinleri gibi faaliyetleri
kapsar. Ayrica, liseler ve velilerle is birligi yaparak 6grenci adaylarina yonelik bilgilendirme

caligmalarinin yiiriitiilmesi de bu kapsamdadir.

Kontrol edilemeyen iletisim, iiniversitenin dogrudan yonetemedigi ancak itibarini
etkileyen basin haberleri, sosyal medya yorumlari ve dis ajanslarin tanitim faaliyetlerini igerir.
Universiteler, marka kimliklerini gii¢lendirerek bu tiir mesajlarin stratejileriyle uyumlu

olmasini saglamaya caligir.
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Kurumsal tasarim ve gorsel kimlik iletisimi, iniversitenin logosu, renkleri, web sitesi ve
kampiis tasarimi1 gibi unsurlar aracilifiyla kendini tanitmasini saglar. Giiclii bir gorsel kimlik,

markanin akilda kaliciligini artirir ve rekabet avantaji sunar.

Kurumsal kiiltiir ve ¢aligan iletisimi, liniversitenin temel degerlerini ve c¢alisanlarinin
tutumlarini sekillendirir. I¢ iletisim stratejileri, ¢alisanlarin kurumsal hedeflerle uyum iginde
olmasini saglarken, etik ilkeler ve is birligi tesvik edilerek motivasyon ve akademik kalite

artiritlir (Melewar vd., 2017).

Curtis (2009), tniversitelerde kurumsal iletisim uygulamalarin1 yonetim iletisimi,

pazarlama iletisimi ve organizasyon iletisimi olarak ii¢ ana kategoride ele alir.

Yénetim Iletigimi, iiniversite yonetiminin vizyon, misyon ve stratejilerini i¢ ve dis
paydaslara iletmesini kapsar. Bu siire¢, resmi duyurular, i¢ biiltenler, toplantilar ve akademik
etkinlikler ile desteklenir. Acik kapi1 politikalar1 ve yonetici-6grenci bulusmalar1 gibi

uygulamalarla, kurum igi iletisim giiglendirilir (Curtis vd., 2009).

Pazarlama Iletisimi, Universitenin akademik programlarmni, arastirmalarmi  ve
olanaklarini tanitarak marka bilinirligini artirir. Dijital pazarlama, sosyal medya yonetimi, web
siteleri ve tanitim kampanyalar1 bu siirecte etkin rol oynar. Sosyal medya ve c¢evrimigi

platformlar, 6grenci adaylariyla etkilesimi artirir (Curtis vd., 2009).

Organizasyon Iletisimi, Universitenin dgrenciler, mezunlar, akademik personel ve
sektor temsilcileriyle iletisimini kapsar. Mezun iligkileri, akademik etkinlikler, is diinyasi ile
ortak projeler ve sosyal sorumluluk faaliyetleri organizasyon iletisiminin temel unsurlaridir. Bu
caligmalar, tiniversitenin kurumsal kimligini ve akademik itibarim1 giiclendirmeye katki saglar

(Curtis vd, 2009).

Universitelerde kurumsal iletisim uygulamalari, akademik kimligi ve marka degerini
giiclendirmek, 6grenci, akademisyen, mezun ve is diinyasi gibi paydaslarla etkili iliskiler
kurmak amaciyla stratejik bir yaklagimla ytriitiilmektedir. Bu kapsamda kurumsal web siteleri,
sosyal medya yonetimi, tanitim brosiirleri, akademik yaymlar ve dijital pazarlama
kampanyalar1 énemli rol oynamaktadir. Universiteler, kimliklerini ve misyonlarmni net bir
sekilde yansitan strateji belgeleri, vizyon ve misyon bildirileri, akademik program tanitimlari
ve uluslararasi is birlikleri araciligiyla hedef kitlelerine ulasmaktadir. Ozellikle sosyal medya
ve dijital pazarlama ¢alismalari, Ogrenci adaylarina daha genis bir erisim saglarken,
iiniversitenin marka algisini da gii¢lendirmektedir. Mezunlarla iliskileri giiclendirmek amactyla
etkinlikler ~diizenlenmekte, akademik basarilarin duyurulmasi i¢in basin biiltenleri
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yayimlanmakta ve sosyal sorumluluk projeleriyle toplumla daha giiclii baglar kurulmaktadir.
Kurumsal kimlik yonetimi siirecinde, akademik degerlerin modern pazarlama stratejileriyle
entegre edilmesi, liniversitenin rekabet giiciinii artiran énemli bir faktordiir. Bu dogrultuda,
uluslararas1 6grenci ve akademisyen alimimi tesvik etmek, dil stratejilerini gelistirmek ve
program c¢esitliligini artirmak gibi adimlar kiiresel diizeyde rekabet edebilirligi destekleyen

temel uygulamalardir (Téhtinen, 2014).

Kurumsal iletisim faaliyetleri {iniversitelerde basin ve halkla iligkiler birimi, iletisim
ofisi, kurumsal iletisim koordinatorliigii gibi yonetimsel iliski baglarinin olusturulmasina gore
ve cogu zamanda kurum yoneticisinin keyfiyetine ve vizyonuna gore belirlenen farkli
adlandirmalar ile kimi {niversitelerde rektorliige, kiminde genel sekreterlige veya daire
baskanliklarina bagli olarak ya da tamamen bagimsiz birimler tarafindan yiiriitiilmektedir. Cok
boyutlu ve genis uygulama alanlarin1 kapsayan yapisina ragmen iiniversitelerde kurumsal
iletisim faaliyetlerinin daha ¢ok kurumsal kimlik, kurumsal itibar, imaj ve marka ekseninde
sekillendigi goriilmektedir (Kocabas & Alpaydi, 2022). Sekillendigi bu eksenlerden
kaynaklanan nedenler ile iletisimi saglayan bu birimler ¢ogu zaman kullandiklar iletisim
kanallarin1 ve hedef kitle tizerindeki faaliyetlerini gelistirmek yerine, mevcut olanlar1 korumak
miicadelesine girmektedirler. Uygulamalar iiniversitelerin yapisina gore degisebilmekle
birlikte, genel hatlariyla Tiirkiye’deki liniversitelerin kurumsal iletisim birimlerince kurumsal

tanittm amach yliriitiilen faaliyetler asagidaki sekildedir;

. Universitenin i¢ ve dis paydaslari ile etkili iletisim kurma ve bag olusturma

(calisan, dgrenci, dis paydas memnuniyet anketleri, basin ziyaretleri vb),

. Kriz iletisim planlarinin olusturulmast,

. Sosyal sorumluluk projelerine katki sunma,

. Universite tanitiminda faydalanilacak dogru mecralarin belirlenmesi

. Universite faaliyetlerinin basili ve dijital medya platformlarinda kurumsal

kimlige uygun sekilde yer almasinin saglanmasi,

. Universiteyi farklilastiracak 6zgiin niteliklerini ortaya c¢ikararak kaliteli
iceriklerin olusturulmasi ve bunlarin dogru mecralarda yer almasinin saglanmasi,

. Medya kuruluslarnt ile saglikli  ve kalici iligkilerin  gelistirilmesi,
dezenformasyonu 6nleyici adimlarin uygulanmasi,

. Iletisim birimindeki kisilerin hizmet i¢i egitimleri,

. Universiteye ait internet sitesi ve sosyal medya hesaplarinin tasarim ve yonetimi,
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o Dijital platformlarda kullanilacak igeriklerin {iretimi ve kurumsal biitiinliigiin

saglanmast,
. Tanitim brosiiri, kitap¢ik, dergi, biilten gibi materyallerin hazirlanmasi,
° Haber, fotograf, video, grafik tasarim ¢alismalarinin yiiriitiilmesi,
o Kurumsal kimlik kilavuzunun olusturulmasi, gelistirilmesi ve giincellenmesi,
° Protokol, agirlama, hediye takdimi islemlerinin takibi,
. Universite biinyesinde yiiriitiillen organizasyonlarda destek hizmetleri saglama,
. Aday Ogrencilere yoOnelik tanitim faaliyetleri yiiriitme (liniversite tanitim

fuarlarina katilim, kampiis turlar1 diizenleme, akademisyenlerle 6grencileri bulusturan
etkinlikler diizenleme, aday 6grenci web sayfalarinin hazirlanmasi ve yonetimi),
. Mezunlarla iligkileri giiclendirmeye yonelik calismalar (kutlama mesajlari,

mezun bulusmalar1 vb.) (IU, 2024).

Universite sayisinin her gegen giin artmasi ve 6zel iiniversitelerin 6grenci ¢ekmek icin
sunduklar1 6zel olanaklar goz 6niinde bulunduruldugunda tiniversitelerin de tipk1 isletmeler gibi
yogun rekabetle bas edebilmek icin dgrencilerin ihtiyag ve beklentilerine yonelik strateji
gelistirmeleri gerekli hale gelmektedir. Ozellikle kiiresellesmenin de etkisiyle iiniversiteler igin
arti deger ifade eden uluslararasilagsma siirecinde, yliksekégretim kurumlarinin kendilerini
uluslararas1 standartlara uyumlamasinda, akademik ve idari slireglerin niteliginin
iyilestirilmesi, nitelikli insan kaynagi, saygin akademisyen ve basarili 6grencilerin liniversite

biinyesine ¢ekilebilmesi elzem hale gelmektedir (Hemsley-Brown &Oplatka, 2006).

Ancak tiniversiteler biinyesinde yasanan tiim bu siireglerdeki iyilestirmeler, akademik
basarilar, egitim kalitesi, fiziki imkanlar (giliclii laboratuvar altyapisi1 vb), toplumsal faydaya
doniisen bilimsel projeler, nitelikli mezunlar gibi iiniversiteyi rakipleri karsisinda 6n plana
cikaracak artilarin basta Oncelikli paydaslar olmak iizere iiniversitenin igerisinde yer aldigi
bolge ve lilke insanina duyurulmasi ve tanitilmasi vasitasiyla kamunun, kurumun varligini
gerekli ve mesru gormesini saglamasi icin etkili bir iletisim planinin uygulanmasi gerekir.
Ozellikle iiniversitelerin yasam dongiisiinde kilit rol oynayan aday dgrencilere iiniversitenin
etkili bir sekilde tanitilmasi hem nitelikli 6grencilerin liniversiteyi tercih etmesinde hem de
ileride bu adaylarin nitelikli mezun ve insan kaynagi olarak sektorde iiniversiteyi temsilinde

Onemi bir etkendir.
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IKiNCi BOLUM
DiJITAL MEDYA VE ADAY OGRENCILERE YONELIK UYGULAMALAR
1. DIJITAL MEDYA NEDIiR?

Bilgi islem teknolojilerindeki gelismeler ve internetin yayginlasmasi ile dijital medyada
sonsuz bir dongiide iiretilen iceriklere erisim artik bireyin giinliik yasaminin bir pargasi haline
gelmistir. Diinyanin neresinde ve hangi gelir gurubunda olursa olsun dijital medya ile herkes
her yerden erisilebilir ve etkilesime miisait olmakla birlikte devasa bir bilgi kaynagina erisim
s0z konusudur (Metzger & Flanagin, 2007). Yeni medya olarak da adlandirilan dijital medya,
bilginin internet aracilifiyla yayildig1 ve tiiketildigi bir alandir. Binark’a (2007) gore dijital
medya, kaynak ve alic1 arasindaki etkilesimli ortamin dijital kodlarla desteklenerek hizli ve
coklu ortam bilesenleriyle gerceklestigi bir medya bi¢imidir. Metin, fotograf, video, ses gibi
farkli medya bicimleriyle bilgi paylasimina olanak taniyan dijital medya, kullanicilarin etkin
olarak igerigi hem iiretip hem tiikettigi etkilesime acik bir ortamdir. Web siteleri, sosyal medya
platformlari, mobil uygulamalar, dijital oyunlar, dijital yayinlar, dijital tasarim ve ¢evrim i¢i

uygulamalar bu alandaki birka¢ 6rnekten bazilaridir (Reid Chassiakos vd., 2016).

Teknolojik gelismelerle paralel olarak dijital medya tiirleri de degisip gelismektedir.
Sesli ve goriintiilii yayinlar, ¢cevrimi¢i TV ve radyo yayinlari, online aligveris siteleri, mobil
bankacilik uygulamalari, ¢evrimici konferanslar, uzaktan egitim uygulamalari, e-posta, web
sayfalari, sosyal medya platformlari, e-devlet, e-nabiz gibi dijital medya uygulamalar1 saglik,
egitim, ticaret, kiiltiir-sanat gibi pek ¢cok alanda bireye bulundugu yerden ayrilmadan farkli pek

cok alana erisme ve bir¢ok islevi yapabilmesine olanag1 yaratmaktadir.

Dilmen (2014), Manovich'ten aktardigina gore, dijital medyay1 sayisallik, modiilerlik,

otomatizasyon, degiskenlik ve gorsellestirme olmak tizere bes temel 6zellik ile agiklar.

Sayisallagsma, bilginin sayisal kodlar halinde temsil edilme durumunu ifade eder.
Boylece veriler islenerek devasa boyutlardaki bilgiler sayilabilir ve kolaylikla depolanabilir
hale gelmektedir.

Modiilerlik, dijital medya 6gelerinin parcalar halinde organize olma big¢imini belirtir.
Ses, yazi, goriintii, tasarim 6geleri gibi farkli 6zelliklere sahip unsurlardan meydana gelen web
siteleri veya sosyal medya platformlar1 gibi alanlarda pargalarin birbirinden bagimsiz olarak

diizenlenebilme durumunu ifade eder.

Otomatizasyon, herhangi bir kullanici miidahalesi olmadan yapay zeka temelli

uygulamalarin dijital medya islemlerini gergeklestirmesi durumudur. Otomatik yanit sistemleri,
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sosyal medya platformlarinda yer alan gonderi planlama, analiz hizmetleri, otomatik e-posta ve

bilgilendirmeler gibi 6rnekler bu kapsamdadir.

Degiskenlik, dijital medya igeriginin farkli cihaz ve kullanicilara uyacak sekilde farkl
formatlarda sunulabilme 06zelligidir. Web’de aligveris siteleri, bankacilik hizmetleri gibi
deneyimlerin akilli telefonda mobil uygulamalar olarak karsimiza ¢ikmasi giincel 6rnekler

olarak verilebilir.

Gorsellestirme, dijital medyada sayisal kodlardan olusan bilginin gorsel o6geler
araciligiyla aktarilmasidir. Manovich’e gore dijital medyanin sahip oldugu bu 6zellikler dijital

kiiltiirtin olusumu ve gelisiminde 6nemli paya sahiptir.
2. DIJITAL MEDYA PLATFORMLARI

Dijital medya platformlari, kurumlarin hedef kitleleriyle dogrudan iletisim kurmasini,
etkilesimi artirmasini ve stratejik hedeflerini gergeklestirmesini saglayan onemli araglardir.
Dijital medya platformlar1 genel olarak sosyal medya, web siteleri, bloglar, mobil uygulamalar

ve arama motorlar1 olmak tizere farkli kategorilere ayrilmaktadir (Camilleri & Isaias, 2021)
2.1 Sosyal Medya

Sosyal medya, bireylerin, topluluklarin ve kurumlarin dijital ortamda etkilesimde
bulunmasin1 saglayan, igerik iiretimi, paylasimi ve geri bildirim mekanizmalarini igeren
dinamik bir iletisim aracidir. Geleneksel medya araglarindan farkli olarak, sosyal medya ¢ift
yonlii bir iletisim siireci sunarak kullanicilarin igerikleri yalnizca tiikketmesini degil, aym
zamanda katkida bulunmasini ve dogrudan etkilesim kurmasin1 miimkiin kilar. Facebook,
Twitter, LinkedIn ve Instagram gibi platformlar, kullanicilarin fikir aligverisi yapmasina, bilgi
edinmesine ve aglarini genisletmesine olanak taniyan en yaygin sosyal medya araclar1 arasinda
yer almaktadir (Saravanakumar & Suganthalakshmi, 2012; Perrin, 2015). Sosyal medya
platformlari, zaman i¢inde farklilasarak genis bir ekosisteme donilismiis, baslangigta MySpace
ve Friendster gibi sitelerle anilirken, giiniimiizde ¢ok daha cesitli ve yaygin platformlar ile

kiiresel ¢apta etkilesim saglayan bir ara¢ haline gelmistir (Perrin, 2015).

Kurumlar i¢in sosyal medya, yalnizca bir iletisim araci olmanin Otesinde, marka
yonetimi, miisteri iliskileri ve pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir parcast haline gelmistir.
Sosyal medya pazarlamasi, markalarin bilinirligini artirmasina, hedef kitleleriyle dogrudan
etkilesim kurmasma ve miisteri bagliligi olusturmasina yardimci olur. Ayni zamanda,
kullanicilarin igerik iiretebildigi ve geri bildirimde bulunabildigi bu ortamlar, kurumlarin itibar

yonetimi ve kriz iletisimi siireclerinde kritik bir rol oynar. Sosyal medya sayesinde kurumlar,
32



tilkketici davraniglarin1 analiz edebilir ve pazarlama stratejilerini bu verilere dayali olarak
sekillendirebilirler (Saravanakumar & SuganthaLakshmi, 2012). Ozellikle etkilesim odakli
dogasi, sosyal medyanin kurumlarin kamuoyu algisint yonlendirme ve dijital diinyada giiglii bir

kurumsal kimlik olusturma konusunda énemli bir ara¢ haline gelmesini saglamaktadir.
2.2 Mobil Uygulamalar

Internete erisimin ve giinliik yasamin bir parcasi haline gelen akilli telefon, tablet,
bilgisayar kullaniminin yayginlagmasi sonucu giindemi cebinde takip etme, aligveris yapma,
yatirim takibi, mobil uygulamalar lizerinden vergi, trafik cezasi, fatura, kredi kart1 6demeleri
gibi islemleri yerinden kimildamadan aninda yapabilme kabiliyeti sunan mobil cihazlar,
kurumlarin bu cihazlara uyumlu mobil uygulamalari kurumsal iletisim siireclerine entegre

etmesini zorunlu kilmaktadir (Camilleri & Isaias, 2021).
2.3 Arama Motorlar1

Kullanicilarin belirli anahtar kelimeler kullanarak gerceklestirdigi sorgulama sonucunda
internet lizerinde indekslenmis igerikler {izerinden talebe uygun bilgi ve iceriklerin sunuldugu
sistemlerdir. Giinlimiizde en yaygin ornekleri Google, Yahoo, Yandex olan arama motorlari
kullanicilarin internet kullanimlarinda 6nemli bir yere sahiptir. Kullanicilar otel rezervasyonu,
iirlin arama, bilgi edinme, basvuruda bulunma, ¢evrimigi aligveris yapma gibi faaliyetleri arama

motorlari izerinden gercgeklestirebilmektedir (Duka vd., 2023).
2.4 Bloglar

Birey veya kurulusglar tarafindan duygu, diisiince, deneyim, bilgi veya iiriinlerin yazilar,
gorseller ve diger medya tiirleri ile destekleyici bi¢imde hazirlanip paylasildigi ¢evrimici
giinliiklerdir. Igeriklerin giincellenebildigi ve okuyucu yorumlarma agik olan bu platformlar
sosyal sorumluluk, iklim krizi, ¢evre ve hava kirligi gibi konularda farkindalik yaratma, seyahat
deneyimleri paylasma, Oneri sunma, bilgi edinme, benzer diislince ve aligkanliklara sahip

bireylerin birbiriyle etkilesim kurma gibi eylemlerine olanak tanir (Camilleri & Isaias, 2021).
2.5 Web

Ik olarak 1989 yili baslarinda karsimiza ¢ikan ve agilimi1 world wide web olan web,
Isvigre’nin Cenevre kentindeki Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi’nde (CERN) ¢alisan Tim
Berners-Lee tarafindan tasarlanip gelistirilen ve internet lizerinden bilgi belge gibi cesitli
kaynaklarin kullanicilar arasinda paylasima sunuldugu bir platformdur. Diinya genelinde

iiniversite ve enstitiiler arasinda bilgi akisini saglamak tizere gelistirilen web bu ilk tasarlanmig
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haliyle bilginin kullanici tarafindan yalnizca goriintiilendigi tek tarafli bir kanal formundadir
(Jacksi & Abass 2019). Modern diinyada iletisim, bilgi paylasimi ve ¢alisma bi¢imlerini koklii
olarak degisime ugratan web teknolojileri zaman i¢inde geliserek daha kullanici odakli, ¢ok
yonlii ve etkilesime agik hale gelmistir. Web teknolojilerindeki gelisim devam etmekle birlikte

web 1.0, 2.0 ve 3.0 ile ilgili gelismeler asagidaki gibidir.

2.5.1. Web 1.0

Internetin ilk evresini ifade eden ve 1985-2005 yillar1 arasindaki dénemi kapsayan web
1.0 yalnmizca metin ve temel grafikleri igceren, temelde akademik veya bilimsel igerikleri
barindiran duragan bir yapiya sahiptir. Yalnizca bilgiye erisimi miimkiin kilan bu sistemde
kullanic1 sadece bilgiyi arayip okuyabilen pasif bir konumdadir. Kullanicinin herhangi bir
sekilde diizenleme yetkisinin olmadigr web 1.0 sayfalar1 makine uyumlu olmayip yalnizca
okuyucu tarafindan anlasilabilen, icerik yonetim ve giincelleme yetkisinin yalnizca web
yoneticisinde oldugu, sabit bilgi iceriklerinin yer aldigr dinamizmden yoksun bir karaktere

sahiptir (Choudhury, 2014).

2.5.2. Web 2.0

Web 1.0°dan farkli olarak web 2.0 kullanicilarin igerik olusturma ve paylagsmasina
imkan taniyan etkilesimli bir ¢gevrimigi ortam sunar. Bloglar, takvimler, sohbet odalari, miisteri
iliskileri yonetimi, e-ticaret, e-posta, ¢cevrimici forumlar, belge paylasimi, oyunlar, ses, goriintii
paylasimi gibi web uygulamalarini kullanima sunan web 2.0, kullanicilara bilgi toplama,
diizenleme ve yaymada aktif rol vererek kiiresel baglant1 ve etkilesimin saglandigi bir mecra
haline gelmistir (Shivalingaiah & Naik, 2008). Literatiire bakildiginda web 2.0 sifir kavraminin
onu meydana getiren teknolojiler lizerinden agiklanmaya calisildig1 goriilmektedir. Video, ses
veya fotograf gibi destekleyici 6gelerle bilgi paylasimina olanak taniyan bilgi paylasim siteleri,
baglanti1 kurma ve c¢evre edinmeye yonelik sosyal aglar (Linkedln, Instagram, Facebook vb.),
kullanict fark etmeksizin herkes tarafindan diizenlemeye agik 6zellikteki wiki sayfalari, birden
fazla veri, uygulama veya web hizmeti kullanarak biitiinlesik uygulamalar olusturmayi saglayan
mashup gibi 6rnekler web 2.0°1 tanimlama siirecinde karsimiza ¢ikan teknolojilerden bazilaridir

(Wilson, Lin, Longstreet, & Sarker, 2011).

2.5.3. Web 3.0 (Semantik Web)
Ugiincii nesil web olarak karsimiza ¢ikan web 3.0 insanin yerine bilgisayarin bilgiyi
arayip, yorumlayip anlamlandirdigi web’in genisletilmis bir siirtimiidiir. Kisisellestirilmis web

olarak da adlandirilan web 3.0, web’in yeniden yapilandirilmis halidir diyebiliriz. Oyle ki web
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3.0 arastirma ve yeni bilgiye ulasmada insan yerine bilgisayarin diisiinlip akil yiiriitmesini
hedefler. Devasa bir veri tabani gorevi goren web ortaminda bilgisayarlar belirli bilgileri
siizerek kisiye Ozel bir arama sonucu ortaya cikarir (Jacksi & Abass, 2019). Bir baska
tanimlamada da web 3.0 makinelerin topladig verileri isledigi, kategorize ettigi ve islevsel hale
getirdigi anlamsal web olarak ifade edilir (Morris, 2011). Insanlarin duygu ve diisiincelerini
zaman ve mesafe kisit1 olmadan aktif sekilde paylasip baglanti kurabildigi sosyal web
uygulamalari, bilgiyi bireyin aradig derinlik ve baglamda sunabilen anlamsal boyutu ve sanal
diinya deneyimi gibi farkli yonleri web 3.0°1 digerlerinden ayiran temel 6zellikler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Nath & Iswary, 2015). Temel amag, arama ge¢misi ve web’de
gerceklestirilen eylemlerden elde edilen verilerden hareketle kisinin tiiketim aligkanliklari, ilgi

alanlar1 dogrultusunda kisiye 6zel bir ¢evrimici arama deneyimi sunmaktir.
3. Web Sitesi Tanimu, Islev ve Onemi

Web sitesi, internet iizerinde yer alan, birbirine baglantili sayfalarin olusturdugu dijital
platformdur. Temel olarak metin, gorsel, video ve diger multimedya 6gelerini barindiran web
siteleri, kullanicilarin bilgiye erisim, etkilesim ve iletisim kurabilmesi i¢in tasarlanmistir
(Chaffey, 2015). Internetin yayginlasmasiyla birlikte web siteleri, bireysel ve kurumsal diizeyde

dijital kimlik olusturmanin temel aracglarindan biri haline gelmistir.

Web sitelerinin islevleri oldukga cesitlidir. Bireyler i¢in bilgi edinme, eglence ve sosyal
etkilesim alani sunarken; kurumlar icinse iiriin ve hizmet tanitimi, pazarlama faaliyetlerinin
desteklenmesi, kurumsal imajin giiclendirilmesi ve paydaslarla etkilesimin saglanmasi gibi
kritik roller Uistlenir (Tarafdar & Zhang, 2005). Kuruluslar, web siteleri araciligiyla sunduklari
iceriklerle hedef kitlelerine ulagsmakta, marka bilinirligini artirmakta ve rekabet avantaji

saglamaktadir.

Modern web siteleri, teknolojik gelismeler ve kullanic1 beklentileri dogrultusunda
dinamik igerik yonetim sistemleri, mobil uyumluluk ve arama motoru optimizasyonu (SEO)
gibi 6zelliklerle donatilmaktadir. Bu 6zellikler, hem kullanici deneyimini iyilestirmekte hem de
sitelerin erisilebilirligini ve etkilesimini artirmaktadir (Chaffey & Smith, 2017). Kullanici dostu
tasarim, hizli erisim, diizenli giincellenen igerikler ve etkilesim olanaklari, basarili bir web

sitesinin temel bilesenleri arasinda sayilmaktadir (Pulizzi, 2012).

Ozellikle kurumsal baglamda, web siteleri; potansiyel miisteriler, yatirimcilar,
caligsanlar ve diger paydaslar i¢in ilk izlenimin olustugu kritik bir iletisim aracidir. Diigiik

maliyetle genis kapsamli veriyi sunabilme imkéani, web sitelerini tanitim ve iletisim
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stratejilerinde vazgegilmez bir ara¢ haline getirmektedir. Kullanicilarin sitede gecirdigi siire,
iceriklerin diizeni, gorsel zenginlik ve interaktif 6zellikler, sitenin basarisini belirleyen dnemli

unsurlar arasinda yer almaktadir (Yaymoglu, Sayimer, & Arda, 2007).

Sonug olarak, web siteleri dijital ¢agin temel yapitasi olarak hem bilgiye erisim hem de
iletisim ve pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda merkezi bir role sahiptir. Dogru
tasarlanmig ve siirekli giincellenen bir web sitesi, kurumlarin dijital varligini giiclendirirken,

hedef kitleleriyle etkili ve interaktif bir iletisim ortam1 olusturmasina katki saglar.
4. Kurumsal Web Siteleri ve Temel Ozellikleri

Kurumlarin hedef kitleleri ile iletisim kurdugu kanallardan biri olan web siteleri
kurumsal tanitim faaliyetlerinde kullanilan 6nemli bir kurumsal iletisim kanalidir. Kurumlar
iriin ve hizmetlerini tanitmak, pazarlama faaliyetlerini desteklemek ve kurumsal imajlarini

giiclendirmek i¢in web sitelerinden faydalanmaktadir.

Kurumlarla ilgili bilgi edinme araglar1 olarak ilk basvuru kaynaklarindan biri olan
kurumsal web siteleri kurum veya orgiitlerle ilgili ilk izlenimin olusmasinda 6nemli bir rol
iistlenir. Ozellikle diisiik maliyetle ve de {icretsiz olarak farkli formatlarda bircok verinin
internet kullanicilarina sunulabilmesi, web sitelerini tanitim faaliyetlerinde kullanilan gézde bir
dijital medya araci haline getirmektedir. Bu nedenle siteye erisimin kolay olmasi, sundugu
icerikler ve gorsel 6zellikler bakimindan ilgi ¢ekici, zengin ve doyurucu olmasi kullanicilarin
sitede kalma ve gezinme siiresini uzatabilirken, site i¢i baglant1 paylasim segeneklerine dayali
olarak kullanicilar arasinda igerik paylasimi ve etkilesimin artmasi ile interaktif bir iletisim

ortaminin olugmasi saglanabilmektedir.

Hizmet ettigi amaca ve ihtiyaca gore web sitelerinin tasarimi ve igerikleri degiskenlik
gosterebilmekle birlikte web sitelerinin temel diizeyde hangi nitelikleri tagimast gerektigi ile
ilgili belli basl1 6zellikler iizerinde durulmaktadir. Levine’e gore (Yaymoglu, Sayimer, & Arda,

2007) kurumsal web siteleri;

. Gorsel olarak zengin,

o Ziyaretginin ilgisini ¢ekecek ve sitede kalma siiresini uzatacak ahenkte,
. Etkilesim olusturma potansiyeli yiiksek,

o Icerikleri siirekli giincellenen,

. Ziyaretciye ihtiya¢ duydugu ve aradigi tiim enformasyonu saglayan,

. Kolay kullanim imkéani1 sunan,

. Kisa siirede kolay indirilebilir yapida olmalidir.
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Aragtirmacilar web sitelerinde bulunmasi gereken dort temel Ozellik iizerinde
durmaktadir. Buna gore icerikler web sitesinin amaciyla uygun olmali, anlagilmasi kolay sade
ve net bir dil kullanilmali, kullanicinin ulagmak istedigi bilgileri kapsamli ve giincel sekilde
sunmali ve web sitesini ziyaret eden kisiye umdugu fayday1 saglamalidir. Web sitesinin kolay
gezinebilir olmasi, bilgi ve iceriklerin tasarim bigimi ve nasil bir diizen igerisinde kullaniciya
sunuldugu, site i¢i baglantilar, arama yapabilme kolayligi, etkilesime olanak tanima potansiyeli,
sayfaya erigsim ve dosya indirme hiz1 gibi 6zellikler kullanict memnuniyetini artiran web sitesi

ozellikleri arasinda sayilmaktadir (Tarafdar & Zhang, 2005).
5. Kurumsal Web Sitelerinin Sundugu Firsatlar Ve Zorluklar

Ziyaretgilerle hizli ve etkili bir iletisim kurma olanag: sunan web siteleri, kurumlara
genis kitlelere ulagabilme, bilgi paylasma, veri toplama, iirlin veya hizmet sunumu gibi pek ¢cok

islevi gerceklestirme imkani saglar (Yeygel & Temel, 2006).

Reklam veya brosiir gibi yiiksek maliyetli klasik tanitim ve pazarlama araglarina kiyasla
web siteleri daha ekonomik bir iletisim kurma alan1 sunar. Igeriklerin anlik giincellenebilmesi
ve bunlarin diger dijital platformlarda da paylasilabilme imkani ile daha genis kitlelere hitap

edebilme 6zelligi de 6nemli bir avantajdir (Yavuz & Haseki, 2012).

Web siteleri, kurumlar hakkinda bilgi edinme, kurumun yapisi, faaliyetleri, gelecege
dair hedef ve stratejileri, kurum kiiltiirli gibi kurumun karakterini tanimaya yarayan énemli bir
aractir. Web siteleri hedef kitlenin kuruma yonelik alg1 ve tutumunu etkileme 6zelligine sahiptir
(Kaplan & Haenlein, 2010). Ayrica web siteleri araciligiyla miisteri veya ziyaretgiler soru, 6neri
veya sikayetlerini iletebilmekte ve yanit alabilmektedir. Bu geribildirim kolayligi hedef kitle ile
orgiit aras1 gliven ve bagliligini pozitif olarak etkileyebilmektedir (Alikili¢ & Onat, 2007).

Tiim bu olumlu ydnlerinin yaninda web siteleri birtakim riskleri beraberinde getirir.
Oyle ki bilginin internette hizl bir sekilde yayilmasi kontrol edilmesini de zorlastirmaktadr.
Insanlarin bir kurulus veya kisi hakkinda yaptig1 degerlendirme, yorum veya yanlis bilgi
paylasimlart ¢ok hizla genis kitlelere yayilabilmekte, kisi veya kurumlarin itibar1 bundan

olumsuz etkilenebilmektedir (Okutan, 2024).

Kurumlar web siteleri aracilifiyla, hedef kitlelerinin ihtiyac ve beklentilerinin tespiti ve
piyasa arastirmalari i¢in ziyaretgilerin bilgilerini toplayarak bir veri taban1 olusturabilmektedir.
Ancak bu veriler, giivenlik, gizlilik ve kisisel verilerin korunmasi kanunu gibi yasal
diizenlemelere tabi oldugundan, kurumlar bu bilgileri toplarken yasal ¢ergeveye uygun hareket
etmek zorundadir. Kurumlarin veri gilivenliinin saglanmasi ve kullanict mahremiyetinin
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korumasi hususlarinda dikkatli davranmasi gerekir. Aksi takdirde, yasal yaptirimlarla

karsilagma ve kurumsal itibarin zedelenme riski giindeme gelebilir (Tanisik & Bal, 2024).

Dijital alanda da artan rekabetle miicadelede kurumlarin web sitelerinde teknik alt
yapinin giincel tutulmasi, hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek ve site icerisinde gezinmeye devam
etmesini saglayacak sekilde estetik ve igerik kalitesinin yakalanmasi ve bunun siirdiiriilebilir
olmas1 6nem arz etmektedir. Bu da alanda uzman kisilerin destegini ve bu alana belirli bir biitce

ayrilmasini gerektirir.
6. Dijital Medya ve Kurumsal iletisim

Calisanlar, yatirimcilar, toplum, medya ve hiikiimet gibi i¢ ve dis paydaslara yonelik;
pazarlama, itibar yonetimi ve sosyal sorumluluk gibi bir¢ok islevi kapsayan kurumsal iletisim
stireci, dijital medyanin devreye girmesiyle koklii bir doniisiime ugramistir. Geleneksel olarak
planlanmis bilgi sunumu, basili materyaller ve kurum ziyaretleri gibi yoOntemlerle
gerceklestirilen iletisim, artik internete erisimi olan herkesin web siteleri, bloglar ve sosyal
medya platformlar1 iizerinden hizlica bilgi edinebildigi, yorum ve degerlendirmelerde
bulunabildigi, hatta dezenformasyon riskini de beraberinde getiren bir yapiya biiriinmiistiir

(Argenti, 2006).

Dijital medyanin sundugu ger¢ek zamanli ve dinamik iletisim ortami, kullanicilarin
orgiitlerle dogrudan etkilesime girmesine olanak tanimakta; agizdan agiza yayilan goriisler,
blog, vlog, forum, sosyal medya gibi platformlarda hizla dolasabilmektedir (Camilleri & Isaias,
2021). Bu durum, dogru mesaji dogru hedef kitleye ulastirmak ve gergeklesen etkilesimleri

dogru analiz etmek agisindan Orgiitlere stratejik bir avantaj saglamaktadir.

Orgiitlerin dijital medyay1 etkin kullanmasi, paydaslariyla saglam baglar kurarak bu
bag1 giiglendirmelerine ve genis kitlelere ulagmalarina olanak tanimaktadir. Artik paydaslar ve
tilketiciler, orgiitlerle aktif katilimi igeren etkilesimli iletisim ortamlar1 beklemektedir. Bu
beklentiyi karsilayabilmek i¢in, mevcut stratejik hedeflerle uyumlu dijital iletisim

politikalarmin gelistirilmesi ve dijital platformlarin dogru sekilde kullanilmasi elzemdir.

Sosyal medya yOnetimi, bu alandaki en yaygin uygulamalardan biridir. Facebook,
LinkedIn, X.com, Instagram gibi platformlar; miisteri iligkileri, imaj ve itibar yonetimi, kriz
iletisimi gibi islevlerin yani sira iiriin ve hizmet tanitiminda da 6énemli roller iistlenmektedir
(Kaplan & Haenlein, 2010). Ayrica, orgiit i¢i iletisimde bilgi aligverisi, duyuru yayinlama ve

belge paylasimini kolaylastiran intranet uygulamalari; kurumsal bloglar, online basin biiltenleri,
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video konferanslar ve webinarlar gibi dijital araclar da iletisimin etkinligini artirmaktadir

(Chaffey & Smith, 2017; Tuten & Solomon, 2017).

Dijital medyanin etkin kullanimi i¢in hedef kitle analizinin yapilmasi kritik dneme
sahiptir. Hedef kitlenin dijital medyay1 kullanma motivasyonu, beklentileri ve ihtiyaglarinin
belirlenmesi; kurgusal kullanici profillerinin olusturulmasi, web sitesi tasarimi, sosyal medya
platformu secimi ve igerik iiretimi gibi stratejik kararlarin temelini olusturmaktadir (Chaffey,

2015).

Ayrica, diizenli ve kaliteli igerik liretimi, dijital iletisimde basarinin anahtaridir. Hedef
kitlenin dikkatini ¢ekecek, orgiit ¢ikarlariyla uyumlu igeriklerin planh sekilde paylasilmasi,
arama motoru optimizasyonu (SEO) gibi tekniklerle desteklenerek web sitelerinin
goriiniirliigiinii artirir; bu da kullanic1 glivenine ve Orgiitiin itibarina olumlu katkilar saglar

(Pulizzi, 2012; Gifford, 2010).

Kriz iletisimi agisindan ise dijital medya, orgiitlere olumsuz goriis ve degerlendirmeleri
hizla tespit etme imkan1 sunar. Bu sayede, dogru ve zamaninda miidahalelerle potansiyel
krizlerin etkileri azaltilabilir. Ornegin, Patiswiss olaymnda yasananlar, dijital platformlarin

dogru yonetilmediginde krizin derinlesebilecegini géstermektedir (Coombs, 2018).

Sonug olarak, dijital medyanin kurumsal iletisimdeki yeri, dogru mesaji uygun hedef
kitleye ulastirmak, etkilesimleri analiz etmek ve kriz durumlarina hizli miidahale edebilmek

adina, alaninda yetkin iletisim uzmanlari tarafindan stratejik olarak yonetilmelidir.
7. Aday Ogrenci Kavram

Aragtirmanin  merkezinde yer alan aday Ogrenci kavrami, farkli sekillerde
tanimlanmaktadir. Macakoglu (2022), aday 6grenciyi bir iiniversiteye kayit olmay1 diislinen,
iiniversite se¢im siirecinde aragtirma yapan ve iniversitenin sundugu akademik, sosyal ve
basvuru imkanlarini degerlendiren birey olarak tanimlamaktadir. Van der Waldt ve Bonnema'ya
(2007) gore ise aday Ogrenciler, bir yiiksekdgretim kurumuna kayit olmay1 diisiinen ve hangi
kurumu segecekleri konusunda bilgi ihtiyaci duyan bireylerdir. Monske ve Blair (2017) ise aday
ogrenciyi, bir akademik programa katilma konusunda ilgi gostermis ve 6zellikle bir web sitesi
basvuru formu, telefon goriismesi, e-posta veya bir tanitim etkinligi araciligiyla iletisime

geemis kisi olarak tanimlamaktadir.

Bu c¢alismada ele alinan aday 6grenci kavrami ise, genel anlamda egitim siirecine dahil
olmayr planlayan bireylerden ziyade, {iiniversite baglaminda degerlendirilmektedir.

Universitelerin bu siiregte yiiriittiigii tamtim faaliyetleri, aday Ogrencilerin karar verme
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siirecinde 6nemli bir rol oynamakta olup, farkli tanitim araglariyla bu bireylere ulasilmaya

caligilmaktadir.

Universiteler, aday 6grencilere yonelik tanitim faaliyetleri kapsaminda cesitli araglar ve
etkinlikler kullanmaktadir. Bu kapsamda, tanitici brosiir, kitapgik ve dergiler hazirlanarak
adaylara sunulmakta, tiniversite tanitim fuarlarina katilim saglanarak dogrudan bilgilendirme
yapilmaktadir. Ayrica, kampiis ziyaret programlari, tanitim giinleri ve {iniversiteyi tanitici
sunumlar gibi organizasyonlarla aday Ogrencilerin iniversiteyi yerinde tanimasi

saglanmaktadir.

Bunun yani sira, sosyal medya hesaplarinda adaylara yonelik bilgilendirici paylasimlar
yapilmakta, tercih donemlerinde iiniversite yoneticileri televizyon ve radyo programlarina
katilarak bilgilendirme saglamaktadir. Ayrica, gazetelerin tiniversite tercih eklerinde yer almak
iizere basin kuruluslarina gerekli veriler sunulmakta ve {iniversite ile aday 6grencilere yonelik
web siteler, ihtiya¢ duyulan bilgilere kolay erisim saglayacak sekilde diizenlenmektedir (Dogan
& Tiirkmen, 2018). Bu asamada kullanilan tanitim kanallarindan biri de aday 6grenci web

sayfalaridir.
8. Aday Ogrenci Web Sayfalar:

Artan tliniversite sayis1 ve rekabet nedeniyle, tiniversitelerin tanitiminda dijital kanallar
onemli hale gelmistir. Aday 6grencilere ulagmada sosyal medya, dijital pazarlama stratejileri
ve kullanici dostu web siteleri kritik bir rol oynamaktadir. Universiteler, sadece bilgi vermekle
kalmayip ayn1 zamanda kurumsal kimliklerini ve degerlerini yansitan web sayfalari ile dijital
diinyada fark yaratmaya calismaktadir. Twitter, Facebook, YouTube gibi platformlarla entegre
calisan bu sayfalar, programlarin tanitimin1 yaparken, etkilesim odakli igerikler ve sezgisel
tasarimlar sayesinde dgrencilerin iiniversite tercih siirecine yon vermektedir. Dijital kanallarin
etkin kullanimi, aday 6grencilerle daha giiclii bir bag kurulmasini saglarken, rekabet ortaminda
iiniversitelerin kendilerini daha etkili bir sekilde ifade etmelerine olanak tanimaktadir (Hanover

Research, 2014).

Aday 0grenci web sayfalari, iiniversitelerin web sitelerinin ana sayfalarinda yer alan
baglant1 linkleri iizerinden erisilebilen ve aday 6grencilerin iiniversite hakkinda merak ettigi
pek cok konuda detayli bilgilerin sunuldugu platformlardir. Adaylar, iiniversite web sitesi
iizerinden ulastiklar1 bu platformda kampiis ve egitim olanaklar1 hakkinda ¢evrim i¢i bilgi
edinme firsat1 bulmaktadir. Universite web siteleri iizerinden gergeklestirilen bu bilgi toplama

siireci, 6grencilerin tercihlerini sekillendiren 6nemli bir asamadir (Poock & Lefond, 2001).
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Bu sayfalar, liniversitenin akademik, sosyal ve kiiltiirel yapisini tanitmay1 hedefleyerek
aday oOgrencilere karar verme silirecinde rehberlik eder. Aday Ogrenci web sayfalarinda
akademik programlar, kampiis olanaklari, burs imkéanlari, barinma beslenme olanaklari,
mezunlarin istihdam oranlari, akreditasyonlar, boliim tanitim filmleri, 6grenci kuliipleri,
iiniversiteye ait fotograflar, laboratuvar imkanlari, akademik kadro, {liniversitenin tarihgesi,
basinda ¢ikan haberler, boliimlere ait siralama ve puan bilgileri, yabanci dil egitimi, yurt dis1
olanaklar1 gibi pek ¢ok konuda detayli igerikler sunulur (Peker vd., 2016). Bu web sitelerinde
kullanilan metinler ve gorseller, aday Ogrencilerin iiniversiteyle ilgili ilk izlenimlerini
olusturmada etkili oldugu igin iletilen mesajlarin ve gorsel unsurlarin dikkatle tasarlanmasi

bliylik 6nem tagir (Saichaie & Morphew, 2014).

Aday Ogrenci web sayfalari, {liniversitelerin dijital ortamdaki en Onemli tanitim
araclarindan biridir. Web sitelerinde oldugu gibi aday 6grenci web sayfalar1 da metin, fotograf,
baglantilar, grafikler, sayfa diizeni ve site mimarisi gibi bircok 6geden olusur. Etkili bir aday
ogrenci web sayfasi olustururken izlenmesi gereken temel adimlar sirasiyla bilgi tasarima,

gezinme tasarimi, grafik tasarim ve deneyim tasarimidir (Ivory & Hearst, 2002).

Bilgi Tasarumi: 1k adim, sunulacak igeriklerin belirlenmesi, kategorize edilmesi ve
anlagilir bir dil ile diizenli bir bi¢imde sunulmasidir (Aksu, 2024). Aday 6grenci web
sayfalarinda yer almasi gereken temel bilgiler arasinda akademik programlar, ders icerikleri ve
ogretim kadrosu hakkinda detayl1 bilgiler; yabanci dil egitimi ve laboratuvar imkanlar1 gibi
egitim olanaklari; yurtlar, yemekhaneler, kiitiiphaneler ve spor tesisleri gibi kampiis olanaklari;
burs ve finansal destek segenekleri ile basvuru siirecleri; mezunlarin kariyer hikayeleri ve
istthdam oranlari; bagvuru ve kayit siirecine iliskin kosullar, 6énemli tarihler ve rehberlik
bilgileri; ayrica aday 6grencilerin en ¢ok merak ettigi konularin yanitlandigi sik¢a sorulan

sorular (SSS) boliimii yer almalidir.

Navigasyon (Gezinme) Tasarimi: Kullanicilarin site igerisinde kolayca gezinmesini ve
aradig1 icerige kolayca ulagabilmesini saglayacak sekilde gerekli diizenlemelerin yapilmasidir.
Ana meniide yer alacak temel kategori basliklarinin verilmesi, arama ¢ubugu eklentisi, mobil
uyumlu gezinti ¢ubuklari, hizli erisim butonlar1 gibi unsurlara yer verilmesi bilgilerin kolay
bulunmasin1 ve aday Ogrencilerin ilgisini kaybetmeden sayfada daha uzun siire kalmasini

saglayacaktir (Macakoglu vd., 2022).

Grafik Tasarimi: Gorsel agidan zengin ve dikkat ¢ekici igeriklerin sayfada yer almasi

yine adaylarin sayfay1 ve dolayisiyla liniversiteyi inceleme motivasyonlarii artiracaktir. Bu
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asamada kurumsal kimlige uygun sekilde renk ve yazi tiplerinin segilmesi, modern ve sade bir
arayliz olusturulmasi, ytliksek kaliteli gorsel kullanim1 ve tanitim videolarinin eklenmesi, sanal
kampiis turlar1 ve mobil uyumlu tasarimlarin olusturulmasi sayfa tasarimimin diger énemli

adimlaridir (Aksu, 2024; Pehlivan, 2022).

Deneyim Tasarimi: Sayfanin, hizli ylikleme, indirme hizi, erisilebilirlik ve kullanim
kolaylig1 agisindan iyilestirilmesidir. Sayfa yiikleme hizini artirmak i¢in gorsellerin sikistirilip
kodlarin optimize edilmesi gerekir. Erisilebilirligi saglamak adina ekran okuyucu destegi gibi
standartlarin gézetilmesi, mobil cihazlardan sorunsuz erigim i¢in duyarl tasarim kullanilmasi
gerekir. Ayrica, acilir pencere (pop-up) kullaniminin minimumda tutulmasi ve gereksiz
reklamlarin kaldirilmasi, kullanict deneyimini 6nemli Slgiide iyilestirecektir (Ivory & Hearst,

2002; Macakoglu et al., 2022; Pehlivan, 2022).

Yukarida da aktarildig1 gibi aday 6grenci sayfalari, gorsel ve icerik acgisindan zengin bir
deneyim sunarak iiniversitenin giiclii yonlerini etkili bir sekilde adaylara tanitmay1 amacglar.
Asagida 6rnek olarak arastirma kapsamina alinan Bursa Teknik Universitesinin aday dgrenci

sayfasindan gorseller sunulmustur.

Sekil 2.1.’de Bursa Teknik Universitesi ana sayfa ekran goriintiisii goriilmektedir.

Burada sag iist kdsede yer alan kirmiz1 renkteki BTU YU KESFET butonu veya sag alt kosede

b

yer alan “Aday Ogrenciyim” yazis1 iizerine tiklayarak aday Ogrenci sayfasina gecis

saglanabilmektedir.

Rehber | Biuimer

Personel ve Birim Arama | Q BTU'YU KESFET

ONi i OC i BURSA TEKNIK 0 - i isi
UNIVERSITE ~ AKADEMIK ~ OGRENCI ~ OMIvEsITES] ARASTIRMA ~ e-BTU ~ ILETISIM ~

LA R PR
) b i‘m.uuuﬁ:‘r P 4 -
Izmir Yiksek Teknaloji Enstitiist it Erzurum Teknik Universitesi

Karadeniz Teknik Universitesi a E i 2 Eskisehir Teknik Universitesi
Konya Teknik Universitesi v 5 Gebze Teknik Universitesi

Orta Dogu Teknik Universitesi Iskenderun Teknik Universitesi ’
Yildiz Teknik Universitesi Istanbul Teknik Universitesi

HIZLI
ERigiM

Ogrenciyim Personelim Dig Paydagim Aday Ogrenciyim

Sekil 2.1. Bursa Teknik Universitesi Web Sitesi
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Sekil 2.2.’de ise Bursa Teknik Universitesi Aday 6grenci web sayfas1 gosterilmektedir.

BURSA TEKNIK

'SE_S‘? ONIVERSITESI

ADAY OGRENCI ANASAYFA KESFET ~ NEDEN BTU? ~ BTU'DE YASAM ~ BIZE SOR

ik B ayda
T
Ik 12 Ayda

792+

Sekil 2.2. Bursa Teknik Universitesi Aday Ogrenci Web Sayfasi

Sayfada sag tist kdsede yer alan meniide bulunan basliklardan her birine tiklandiginda
alt basliklar agilmakta ve her bir alt baslik tiklandiginda bu basliklar ayr1 bir web sayfas1 olarak
acilmaktadir. Asagida Sekil 2.3’te menii cubugunda yer alan NEDEN BTU baslig1 iizerine fare

ile gelindiginde acilan basliklar gosterilmistir.

ANASAYFA KESFET ~ NEDEN BTU? ~ BTU'DE YASAM ~ BiZE SOR

ingilizce Hazirlik Sinifi
Bagan Burslan
Yurtdisi Olanaklar
IMEP

Laboratuvarlar
Kiitdphane

Cap / Yandal / Yatay Gecis

g;:enclye N 7-""' Tto - Girigimcilik Egitimi
Yapay Zeka X Bursateknopark
Egitimi ;

Basanlanmiz

Bursa

Sekil 2.3. BTU Aday Ogrenci Web Sayfasi
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Sekil 2.4’te ise sayfanin asagiya dogru kaydirildiginda gelen fakiilte ve boliimlerin yer
aldig1 bloklarla devam ettigi goriilmektedir. Burada herhangi bir boliim {izerine tiklandiginda

ilgili boliim sayfasi agilmakta ve boliimle ilgili detaylar sunulmaktadir.

é:? ADAY OGRENCI

ANASAYFA KESFET NEDEN BTU? BTU'DE YASAM ~ BIiZE SOR

Miihendislik ve Doga Bilimleri Fakiiltesi
“ Bilgisayar Muhendisligi ‘ Biyomuhendislik
°Cevre Mahendisligi * Elekirik Elektronik Mihendisligi
.* Endustri Muhendisligi * Fizik
da Mahendisligi * Ingaat Mahendisligi
Kimya * Kimya Mihendisligi
“Makine Mahendisligi * Matematik
“Mekatronik Muhendisligi ° Metalurji ve Malzeme Muhendisligi
* Polimer Malzeme Muhendisligi *Veri Bilimi ve Analitigi
°Yapay Zeka ve Makine Ogrenmesi

Sekil 2.4. BTU Aday Ogrenci Web Sayfas1 Devami

Sekil 2.5.te goriildigli gibi boliimlerden herhangi biri {izerine tiklandiginda agilan
sayfada ilgili boliimle ilgili tanitim filmi, b6lim siralamasi, burs imkanlari, bolimle ilgili

basinda ¢ikan haberler vb. detaylarin yer aldig1 sayfalar agilmaktadir.

MUHENDISLIK VE DOGA BILIMLERI
FAK - TESI

-

ﬁi.-n- 1 JHH

BEOLUMDEN HABERLER

Sekil 2.5. BTU Aday Ogrenci Web Sayfas1 Boliim Sayfalar1



Sekil 2.6’da sayfanin alt kisimlarina dogru ilerledik¢e kullaniciyr sosyal medya
platformlarina yonlendiren linkler blogu, foto galeri, video galeri, 360 sanal kampiis turu ve

bize sor kisminin bulundugu bloklar gdsterilmistir.

ANASAYFA KESFET ~ NEDEN BTU? ~ BTU'DE YASAM ~ BiZE SOR

BTU’yii takip edin

Universitemizle ilgili gelismeler hakkinda bilgi

sahibi olmak ve bizi daha yakindan tanimak
icin sosyal medya hesaplanmiz: takip

edebilirsiniz.

{tercih.btu.edu tr/tr/sayfa/detay/2071/ !

Sekil 2.6. BTU Aday Ogrenci Web Sayfasi Devami
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA SURECI VE BULGULAR
1. YONTEM

Bu arastirma, liniversitelerin kurumsal iletigim faaliyetleri kapsaminda tanitim amaciyla
kullandiklar1 dijital medya araglarindan biri olan "Aday Ogrenci Web Sayfalar1"nin, iiniversite
tanitim siire¢lerindeki roliinii belirlemeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda, arastirmada nicel
arastirma yontemlerinden betimsel tarama modeli benimsenmistir. Betimsel tarama modeli,
mevcut durumu oldugu sekliyle tanimlamaya ve katilimcilarin goriislerini sistematik bicimde

ortaya koymaya olanak tanir (Sonmez & Alacapinar, 2022).

Veriler, anket teknigi kullanilarak toplanmustir. Anketler, Bursa Teknik Universitesi'nde
Ogrenim goren lisans 68rencilerine uygulanmis ve 6grencilerin aday 6grenci web sayfalarina
iliskin goriigleri ile bu sayfalarin tercih siireclerindeki etkileri analiz edilmistir. Arastirma,
mevcut durumu nicel veriler 1518inda ortaya koymayir ve katilimcilarin dijital tanitim

platformlarina iligkin tutumlarini anlamay1 hedeflemektedir.
Calisma iki asamada yiiriitiilmiistiir:

. Ilk Asama: Betimleyici (tanimlayic1) metot kullanmilarak, mevcut durum
tanimlanmis; elde edilen verilerin tanimlayict istatistikleri ile genel egilimler ortaya

konulmustur.

. Ikinci Asama: Demografik degiskenler ve diger ilgili degiskenler arasindaki

iliskilerin incelendigi analizler gergeklestirilmistir.

Bu boliimde, arastirmanin amaci, 6nemi, evreni ve 6rneklemi hakkinda ayrintili bilgiler

sunulmaktadir.
1.1. Arastirmanin Amaci Ve Onemi

Bu aragtirma, iiniversitelerin kurumsal iletisim stratejileri iginde aday 6grenci web
sayfalarinin tanitim siireglerine etkilerini detayl bir sekilde ortaya koymay1 hedeflemektedir.
Universiteler, rekabetin yogun oldugu egitim sektdriinde, kendilerini etkili bir sekilde
tanitabilmek i¢in ¢esitli iletisim kanallarindan yararlanmaktadir. Bu baglamda, {iniversiteye ait
web siteleri, hem i¢ hem de dis paydaslara yonelik bilgi sunumu agisindan kritik bir rol
oynamaktadir. Ozellikle aday 6grencilere yonelik hazirlanan web sayfalari; {iniversitenin
sundugu olanaklar, akademik programlar ve kampiis yasami gibi temel bilgileri igererek, dijital

tanitim faaliyetlerinin vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir.
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Mevcut literatiirde, aday 68renci web sayfalarinin tanitim siireglerinde ne kadar etkili
oldugu ve bu platformlarin adaylarin bilgi edinme ve tercih siireglerindeki rolii konusunda
sinirl sayida ¢aligma bulunmaktadir. Bu nedenle, arastirmamiz, aday 6grencilerin iiniversiteler
hakkinda bilgi edinme siirecinde “Aday Ogrenci” web sayfalarin1 nasil kullandiklarini, hangi
bilgileri 6nceliklendirdiklerini, igerik ve tasarim unsurlarinin algilar iizerindeki etkilerini ve
tercih kararlarinda hangi faktorlerin belirleyici rol oynadigini sistematik olarak incelemeyi

amaglamaktadir.

Aragtirmadan elde edilecek bulgularin, iiniversitelerin aday 6grencilere yonelik iletisim
stratejilerinin gelistirilmesine katki saglayacagi, dijital tanitim faaliyetlerine yeni bakis agilari
kazandirarak rekabet avantaji yaratmalarmma destek olacagi diisiiniilmektedir. Bu yoniiyle
calisma, hem akademik literatiire hem de uygulamaya yonelik degerli veriler sunarak,
iiniversitelerin giinlimiiz dijital iletisim ortaminda daha etkili ve hedefe yonelik stratejiler
gelistirmesine olanak taniyacaktir. Asagida iiniversitelerin dijital tanitim faaliyetleri ve dijital
platformlar1 kullanim pratiklerine yonelik yapilan ¢alismalar ve aragtirmanin odak noktasini

olusturan arastirma sorular1 ve hipotezler sunulmustur.

1.2. Universite Web Siteleri ve Dijital Tanitim Stratejileri: Literatiirdeki Genel

Yaklasimlar

Tanitim faaliyetleri baglaminda iiniversitelerin web siteleri ile ilgili yapilan ¢aligmalar
incelenmis, 6zellikle dogrudan tiniversitelerin aday 6grenci web sayfalarina yonelik iki ¢caligma
oldugu gortilmistiir. Tiirkiye’deki bazi iiniversitelerin aday 06grenci web sayfalariin
performans, erisilebilirlik ve arama motoru optimizasyonu agisindan detayli bir sekilde
incelendigi “Aday Ogrenci Web Sitelerinin Performans, Erisilebilirlik ve Arama Motoru
Optimizasyonu Agisindan Incelenmesi” adli galismada segili bes iiniversitenin aday &grenci
web siteleri erisilebilirlik, performans ve arama motoru optimizasyonu kapsaminda
incelenmistir. Bulgularda, artan mobil cihaz kullanimina paralel olarak {iniversitelerin mobil
uyumlulugu gelistirme ihtiyacini, web sitelerinin kullanic1 dostu ve erisilebilir olmasinin ise

aday Ogrencilerin tercih siireclerini olumlu etkiledigini gosterdigi belirtilmistir (Aksu, 2024).

Macakoglu’nun (2022) “Tiirk Universitelerinin Aday Ogrenci Web Sayfalarmin
Erisilebilirlik, Kullanilabilirlik ve Giivenlik A¢isindan Degerlendirilmesi” baslikli caligmasinda
iiniversite aday web sayfalart erisilebilirlik, kullanilabilirlik ve gilivenlik acilarindan
degerlendirilmistir. Genel olarak, aday 6grenci web sayfalarinin minimum erisilebilirlik

standartlarim1 karsilamadigi, masaiistii odakli gelistirildigi ve mobil uyumluluk, kullanim
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kalitesi ile glivenlik konularinda iyilestirmelere ihtiya¢ duydugu tespiti yapilmistir. Pehlivan’in
(2022) “Universite Web Sitelerinin Tasarimi1 ve Kullanilabilirlik A¢isindan Degerlendirilmesi”
baslikli ¢alismasinda ise dogrudan aday web sayfalarina yonelik olmamakla birlikte tiniversite
web sitelerinin kullanilabilirlik ve tasarim 6geleri agisindan incelendigi goriilmektedir. Web
sitelerinin igerik mimarisinin, kullanicilarin aradiklar1 bilgiye kolayca ulasabilmelerini
saglayacak sekilde diizenlenmesi, hedef kitlelere 6zel igerik gruplamalart ve navigasyon

sistemlerinin olugturulmasinin 6nemi vurgulanmistir.

Universitelerde Web Sitelerinin Kurumsal Iletisim Amach Kullanimi: Devlet ve Vakif
Universitelerinin Web Siteleri Uzerine Karsilastirmali Bir Analiz baslikl arastirmada da tanitim
faaliyetlerinde web sitelerinin dnemi vurgulanmais, segili alt1 tiniversitenin web siteleri sunum
ozellikleri kapsaminda incelenmis ve devlet liniversitelerinin vakif iniversitelerine kiyasla web

sitelerini tanitim amagli daha etkin kullandig tespiti yapilmistir (Kog, 2015).

Universitelerin kurumsal web sitelerini ve Twitter’1 nasil kullandiginin incelendigi
baska bir ¢aligmada ise secili liniversitelerin web sitelerini nasil kullandigi, burada hangi
iceriklere yer verildigi, web sitesinde karsilasilan sorunlar; Twitter hesaplarinin tiirii, genel
gorilintiisii, igerik paylagim sikligi, paylasilan igeriklerin tiirii ve hangi iiniversitelerin bu
mecray1 daha aktif kullandig1 incelenmistir. Sonug olarak ise, iiniversitelerin genel anlamda
dijital platformlar1 halkla iliskiler faaliyetleri cergevesinde etkin kullandigi; ancak bazi
kurumlarin web sitesi ve sosyal medya kullanimi konusunda kendilerini gelistirmesi gerektigi,
imaj ve itibarlarim1 giiclendirmeleri agisindan tiniversitelerin web sayfalarina kullanici dostu
ozelliklerin eklemesi, aktif iletisime daha fazla 6nem vermesi gerektigi belirtilmistir (Y1lmaz,

2015).

Konya’da yer alan tiniversitelerin halkla iligkiler ve tanitim faaliyetlerinde web sitelerini
ne Ol¢iide ve ne sekilde kullandiklarini arastiran baska bir calismada, web sitelerinde bulunmasi
gereken temel nitelikler, halkla iligkiler faaliyetlerinde web sitelerinin kullanima ile ilgili temel
bir ¢erceve sunulmus, ardindan ilgili liniversitelerin web siteleri icerik analizi yontemi ile
incelenmistir. Calismada yer alan tiniversitelerin daha ¢ok kendini tanitmaya agirlik verdigi,
hedef kitleyi tanimaya yonelik ¢ift yonlii iletisime izin verecek uygulamalarin eksikligi

belirtilmistir (Korkmaz & Oziipek, 2018).

Universitelerin aday dgrencilere ydnelik sosyal medya faaliyetlerinin arastirildig: diger
bir caligmada ise liniversitelerin sosyal medya hesaplari, sosyal medyada paylasilan iceriklerin

tirti, iceriklerin goriintiilenme-begenilme sayilar1 gibi pek c¢ok kriter incelenmistir.
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Arastirmada, paylasimlarin %76—%90’min tercih stireci ile ilgili oldugu, video igeriklerin
yiiksek goriintiilenme, begeni ve yorum gibi etkilesim olgiitlerinde 6ne ¢iktigi; ayrica bazi
iiniversitelerin sosyal medya hesaplarinin eksik ya da aktif olmayan kullaniminin tespit edildigi
belirlenmistir. Sonuglar, sosyal medyanin iiniversitelerin kurumsal imajini giiclendirme, hedef
kitle ile etkilesim saglama ve rekabet avantaji elde etme agisindan kritik bir ara¢ oldugunu
gosterirken, daha planli ve dinamik dijital iletisim stratejilerinin benimsenmesinin gerekliligine

isaret edilmistir (Akyazi, 2018).

Tirkiye’deki devlet {iniversitelerinin web sitelerinin ¢esitli  kriterlere  gore
degerlendirildigi Egitim Hizmetleri Pazarlamasinda Web Sitelerin Onemi: Tiirkiye’deki Devlet
Universitelerinin incelenmesi bashkli ¢alismada, Tiirkiye’deki devlet iiniversitelerinin web
siteleri, mevcut ve gelecekteki 6grenciler, calisanlar, dis paydaslar ile taniim ve medya yonii
acisindan 43 6lciit temelinde igerik analizi yontemiyle degerlendirilmistir. Bulgularda, web
sitelerinin birbirinden farkli igerikler sunmasina ragmen, 6zellikle aday 6grenciler i¢in kabul
kosullari, burslar, kampiis hayati gibi bilgilerin eksik oldugu, ¢alisanlara yonelik bilgilerin daha
kapsamli yer aldigt ve dis paydaslara yonelik bilgilendirmelerin de yetersiz kaldig
belirtilmistir. Ayrica, liniversitelerin tanitim ve medya yonii kriterlerinin en yiiksek ortalamaya
sahip oldugu, ¢ok dilli secenek ve geri bildirim gibi interaktif 6zelliklerin ise sinirlt oldugu

belirtilmistir (Akkan, 2014).

Imaj Yonetimi Acisindan Bir Halkla iliskiler Calismas1 Olarak Universitelerin Web
Sitelerinin Degerlendirilmesi: Siileyman Demirel Universitesi ve Sakarya Universitesi Ornegi
adli ¢alismada tiniversitelerin, web sayfalar1 araciligiyla kendini sunumu ve aktardig: bilgiler
vasitasi ile hedef kitlede olusturdugu imaji1 konu alinmistir. Calismada ilgili {iniversitelerin
mevcut imaj politikasinin, web sayfasina olan etkisi arastirilmis olup, ayni zamanda web
sayfalarindan aktarilan igerigin islevsel ve sunum Ozellikleri analiz edilmistir. Her iki
iiniversitenin web sitelerinin bilgi aktarimi1 konusunda genel olarak etkili oldugu, ancak sunulan
bilgilerin kapsami1 ve detay seviyesi agisindan farkliliklar barindirdigi belirtilmistir. Gorsellik,
erigilebilirlik, gezilebilirlik ve giincellik gibi sunum 6zelliklerinin iiniversitelerin imaj yonetimi
iizerinde 6nemli etkileri oldugu, bu unsurlarda tutarlilik ve kullanic1 dostu tasarim konularinda
eksikliklerin oldugu ifade edilmistir. Web sitelerinin dijital ortamda imajin dogru ve etkili bir
sekilde yonetilmesinde ve hedef kitle {izerinde olumlu alg1 yaratmada belirleyici oldugu tespiti
yapilmustir. Genel olarak, web sitelerinin bilgi aktariminda basarili oldugu; ancak etkilesim,
geri bildirim ve kullanici odakli tasarim unsurlarinda yapilacak iyilestirmelerin, kurumsal

imajin giiclendirilmesinde 6nemli katkilar saglayacagi belirtilmistir (Gtiler, 2016).
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Universite web sitesine yonelik tutum ve iiniversite cekiciligi arasindaki iliskinin
irdelendigi diger bir g¢aligmada, Kocaeli iiniversitesine kayit yaptiran 134 uluslararasi
ogrenciden, web sitesi tutum dlgegi ve orgiitsel cekicilik 6l¢egi kullanilarak toplanan veriler
sonucunda web sitelerinin yiiksek kullanilabilirlik diizeyi, web sitesine yonelik kullanici
tutumlar1 ve orgiitsel ¢ekicilik arasinda pozitif baglant1 oldugu belirtilmektedir (Arslan, Sumuer

& Polat, 2018).

Ogrencilerin {iniversite tercihinde faydalandig1 bilgi kaynaklarina yonelik yapilan bir
arastirmada ise bu kaynaklar arasinda sosyal medyanin yeri arastirilmis ve uygulanan anket 5
sonucunda 6grencilerin iiniversite tercih siirecinde bilgi kaynagi olarak en ¢ok forum sayfalar
ve gruplardaki 6grenci yorumlarindan, iiniversitelerin web siteleri ve Facebook sayfalarindan

ise esit diizeyde faydalandiklart belirtilmistir (Glimiis, 2015).

Yiiksekogretimde Tanitim Faaliyet ve Araglarmi Universite Ogrenci Tercihlerindeki
Rolii: Dogu Akdeniz Universitesi Ornegi adl1 baska bir ¢alismada, 2017-2018 akademik yilinda
kayit yaptiran 6grencilerin hangi tanitim araglar1 ve mecralarla etkilesime gectigi, bu araglarin
ne diizeyde etkili oldugu incelenmistir. Arastirmanin bulgularina gore, d6grenciler {iniversite
hakkinda bilgi edinirken en ¢ok sosyal medya platformlar1 ve {iniversitenin kurumsal web
sitesinden yararlanmaktadir. Geleneksel tanitim araglarin etkisi sinirli kalirken, yiiz yiize
iletisim ve iiniversite tarafindan diizenlenen etkinliklerin tercih siirecinde belirleyici oldugu

goriilmistiir. (Arslan, 2018).

Nigde Omer Halisdemir Universitesi dzelinde gergeklestirilen baska bir arastirmada,
iiniversite adaylarinin tercih siireglerinde hangi tanitim araglarini kullandiklar1 ve bu aracglarin
tercihlerini nasil etkiledigi incelemistir. Bulgulara goére, adaylarin en ¢ok sosyal medya
araglarindan yararlandig1 ve bu anlamda 6zellikle Facebook (%45,7) ve Instagram’in (%18,5)
one ¢iktig1 belirtilmistir. Ayrica, adaylarin bilgi edinme siirecinde kendi sosyal ¢evreleri ve

bireysel ¢cabalarinin da etkili oldugu belirtilmistir (Dogan & Tiirkmen, 2018).

Halkla iligkiler faaliyetlerinin, aday Ogrencilerin vakif {iniversitesi tercihlerine
etkilerinin arastirildig1 baska bir ¢alismada ise Istanbul; Taksim, Fatih, Besiktas ve Bakirkoy
bolgelerinde aday Ogrenciler {izerinde konu ile ilgili alan arastirmasi yiiriitiilmiis ve hangi
uygulama ya da iletisim kanallarinin daha etkili oldugu incelenmistir. Bulgularda, bilgi edinme
kaynaklar1 arasinda basili tanitim materyalleri (%30,1) ve internet (%18,7) one ¢ikarken,
katilimcilarin %73,6'sinin tercih oncesinde iiniversitelerin web sitelerini inceledigi, ayrica,

egitim fuarlarinin (%51,1) ve sosyal etkinliklerin (%35,7) tercihler iizerinde etkili oldugu,
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iiniversite reklamlarinin ise kismen etkili bulundugu tespit edilmistir (Tiiremez & Kalpaklioglu,

2010).

Vakif tiniversitelerinin web sitesi tasarimlarinin diger liniversitelerden hangi 6zelliklerle
ayristiginin incelendigi diger bir c¢alismada, secili vakif iiniversitelerinin web sayfalari
incelenmis ve kurumsal tanitimda web sitelerinden yeterince faydalanilmadigi, tanitim
katalogu, tanitim filmi gibi iceriklerin eksikligi, yoneticilerle ilgili 6zge¢mis bilgileri gibi
alanlarin eksikligi tespit edilmis ve aday ogrencilere yonelik bilgilere agirlik verilmesi

onerilmistir (Ozeray & Oymen, 2022).

Universite “Web” Sitelerinin Tanittm Amacli Kullanimi: Universitelerin  Turizm
Boliimleri Uzerine Bir Arastirma baslikli ¢alismada, segili {iniversitelerin lisans egitimi veren
turizm boliimlerinin web siteleri incelenmis ve bunlarin tanitim araci olarak nasil kullanildiklar
incelenmistir. Web sitelerindeki bilgilerin yeterli siklikta giincellenmedigi, aday 6grencilere
yonelik bilgilendirme hususunda vakif {iniversitelerinin daha etkin oldugu, kullanict odaklilik,
gorsellik, geribildirim gibi hususlarda sitelerin gelistirilmesi gerektigi belirtilmistir (Kekeg,
Morkog & Dogan, 2014).

Universite web sitelerinin kullanici ve ihtiya¢ odakli olarak tasarlanmasimin ve sunulan
iceriklerin sunulma seklinin 6nemli oldugunun vurgulandigi diger bir calismada, aranan igerige
kolay ulasimin yani sira ilgili veya benzer igeriklere erisim imkaninin olusturulmasi, igerik ve
bicimsel giincellemelerin diizenli olarak yapilmasi, zengin ve estetik web sitesi tasarimi gibi
unsurlarin aday 6grenci ve aileler agisinda olumlu bir izlenim olusturmadaki 6nemi aktarilmistir

(Pehlivan, 2022).

Giliney Afrika’daki devlet iiniversitelerinin pazarlama stratejilerinin Cape Technikon
Universitesi 6rnegi iizerinden incelendigi bir arastirmada, basvuru yapan ve kayit olan
ogrencilerin demografik, sosyoekonomik 6zellikleri ve tercih siiregleri analiz edilmistir. 1995
akademik yil1 i¢in yapilan anket arastirmasi ile 6grencilerin hangi kaynaklardan ilk bilgiyi
edindikleri, karar verme siireclerinde kimin etkili oldugu ve tercihlerini belirleyen temel
kriterler ortaya konulmustur. Bulgularda, adaylarin okul danigmanlari, mezunlar, arkadaslar ve

9. siif veya daha erken donemlerde belirlemeye basladigi tespit edilmistir (Bruwer, 1996).

Tirkiye'de bir 6zel iiniversitede yapilan baska bir arastirmada ise ilgili tiniversitede
egitim goren uluslararas1 6grencilerin, egitim deneyimleri ve memnuniyet diizeyleri lizerinden

iiniversite tercih siireclerinde etkili olan faktorler belirlenmeye calisilmigtir. 197 uluslararasi
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ogrenciye anket uygulanmis ve bulgular, 6grencilerin iiniversite se¢giminde en onemli bilgi
kaynag olarak agizdan agiza iletisimi 6ne ¢ikardigini; tercih nedenleri arasinda tiniversitenin
sundugu burs imkanlari, yiiksek kaliteli egitim ve giiclii akademik itibarin belirleyici oldugunu
gostermistir. Demografik degiskenlerden tam zamanli/transfer statiisii ve cinsiyetin tercih
nedenleri tizerinde etkili oldugu, ancak genel memnuniyet diizeyini belirlemede anlamli bir

iligki kuramadigi belirtilmistir (Collins, Simsek & Takir, 2022) .

Doktora programlarina bagvuru siirecinde web sayfalarinin kullanic1 dostu olmasinin
basvuru stirecine etkilerinin arastirildigi baska bir ¢alismada, doktora aday1 6grencilerin ilgili
sayfa ve basvurmak istedigi programa ulagabilmesini saglayacak sekilde web sayfasi ve link
diizenlemelerinin yapilmasinin, kabul sartlari, danigmanlik dereceleri, mezuniyet sartlar1 gibi
program detaylarinin anlasilmasin1 kolaylastirdig, stirece yonelik kafa karistirict ve cesaret
kirict algiyr kirmada 6nemli bir etken oldugu belirtilmistir (Mulit, Woo, Martin & Mizutani,
2023).

Uluslararas1 6grenci hareketliligi kapsaminda aday ogrencilerin iilke ve iiniversite
seciminde hangi unsurlar1 onceledikleri ve bilgi edinme siirecinde hangi dijital platformlar
kullandiklarin1 anlamaya yonelik yiiriitiilen baska bir calismada, 6grencilerle yapilan anket ve
odak gurup goriismeleri neticesinde, 6grencilerin kariyer imkanlar1 ve akademik programlarin
kalitesi gibi unsurlar1 6nemsedigi, iniversite web siteleri, sosyal medya platformlar1 ve burada
yer alan kullanic1 degerlendirmelerinin 6grencilerin tercihlerini belirleyici etkiye sahip oldugu

bulgularina ulagilmistir (Vannozzi, 2014).

Aday Ogrencilere ulasabilmede hangi dijital pazarlama stratejilerinin daha etkili
olacaginin arastirildig: bagka bir calismada, {iniversite web sitesi ziyaretleri, e-posta, sosyal
medya etkilesimlerinde bulunan kullanicilardan toplanan veriler veri analitigi yOntemi
kullanilarak analiz edilmistir. Bu verilerden hareketle 6grencilerin ilgi diizeylerini tahmin eden
modeller olusturularak ideal pazarlama yontemlerinin belirlenmesi hedeflenmistir.
Kullanicilarin web sitesinde yer alan igerikleri nasil diizenledigi ve erismek istedikleri bilgiye
nasil ulastiklarinin anlasilmasi, onlarin web sitesindeki igerikleri nasil gruplandirdiklarina dair
bir farkindalik saglamaktadir (Scharstuhl, 2023). Sonug olarak 6grencilerin ilgi alanlarina 6zel
hazirlanan kisisellestirilmis mesaj ve kampanyalarin ¢ok daha etkili oldugu, web sitesi ve diger
sosyal medya platformlarinin entegre bicimde kullanilmasinin daha ¢ok potansiyel 6grenciye
ulasmada yararli oldugu belirtilmistir (Lakkaraju, 2016). Farkli platformlarin icerik ve

etkilesim bicimlerinin uyumlu olmasi, kullanicilarin web sitesi, mobil uygulama ve sosyal
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medya platformlar arasinda sorunsuz gecis yapabilmesine ve bilgiye erisimini kolay ve hizli

hale getirmektedir (Martinez & Gomez, 2018).

Aday 6grencilerin liniversite tercih siirecinde internet kullanim pratigi ve beklentileri
iizerine yapilan diger bir arastirmada ise dijital platformlarin 68rencilerin karar verme siirecine
etkileri aragtirilmistir. Arastirmada ekseriyetle kisisellestirilmis bilgi ve igeriklerin 6grencilerin
ilgisini ¢ektigi, adaylarin tiniversite arastirirken daha ¢ok iiniversite web sitesi ve sosyal medya
platformlarindan yararlandigi, canli sohbet, hizli yanit sistemi gibi uygulamalarin 6grencilere
erisimde etkiyi artirdig1 ve sonug olarak potansiyel adaylara ulagsmada dijital platformlarin etkin

kullaniminin 6nemli oldugu ortaya konulmustur (Christiansen, 2003).

Universite web siteleri giderek 6nemli bir pazarlama arac1 haline gelmekte ve bu da
potansiyel miisteri aday1 pozisyonundaki aday 6grencilerin ihtiyaglarina uygun bir yaklagimin
gelistirilmesini ve bunun tasarima yansitilmasini gerektirmektedir (Williams, 2000). Bu ayni
zamanda iiniversiteye yapilan finansal bir yatirim olarak goriilebilir. Universiteler hakkinda
bilgi edinme ve {liniversite ile ilgili deneyimlerin gdzlemlenmesinde sosyal medya platformlar
ve web siteleri temel kaynak roliindedir. Ogrencilerin karar verme siirecinde dijital reklamlara
kiyasla igeriklerin daha etkili oldugu ve web sitelerinde yasanan olumlu kullanici
deneyimlerinin bu etkiyi artirdig1 goriilmektedir. Dolayisiyla dijital pazarlama stratejilerinin
ogrencilerin tiniversiteler hakkinda bilgi toplama ve fikir edinme asamasinda oldukga etkili

oldugu asikardir (Hadjigeorgiou, 2021).

Aday ogrencilerin karar siireclerinde hangi medya tiirlerinin daha etkili oldugunun
arastirildig bir ¢calismada ise adaylarin liniversite hakkinda arastirma yaparken web sitelerini
daha resmi ve giivenilir buldugu, liniversiteyi sosyal ve kiiltiirel baglamda tanimada sosyal
medya kanallarina yoneldikleri, basilt materyallerin daha ¢ok ebeveynler tarafindan dikkate
alindig1, gen¢ neslin agirlikli olarak dijital kaynaklar tercih ettigi goriilmektedir (Sadowski,

Birchman & Karcher, 2012).

Lisansiistli programlar hakkinda arastirma yapan aday Ogrencilerin iiniversite web
sitelerinde hangi bilgileri aradigina yonelik yapilan bir aragtirmada, program detaylari, bagvuru
tarihleri, burs ve mali yardimlar, mezuniyet sonras1 kariyer olanaklar1 gibi bilgilerin daha kolay
erisilebilir olmasinin ve 6zellikle {iniversite ile dogrudan iletisim kurulabilmesini saglayacak
sekilde telefon ve e-posta gibi bilgilerinin net ve erisilebilir sekilde sunulmasinin, adaylarin

karar siirecine olumlu yansidigi belirtilmistir (Lampley & Owens, 2015).
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1.3. Arastirma Sorusu ve Hipotezler

Arastirmanin odaklandigi temel soru liniversitelerin kurumsal iletisim faaliyetlerinde
kullanilan dijital medya kanallarindan “Aday Ogrenci Web Sayfalari”nin iiniversitelerin tanitim
siireclerindeki yeridir. Buna bagli olarak arastirma kapsaminda yanit aranan diger alt sorular ise

su sekildedir;

- Aday ogrenciler, liniversiteler hakkinda bilgi edinmek amaciyla 6zellikle de
iiniversite tercih dénemlerinde “Aday Ogrenci” web sayfalarindan faydalaniyor mu/ bu
mecradan haberi var m1?

- Aday 6grenciler liniversitelerle ilgili en ¢ok hangi bilgileri 6nemsiyor?

- Adaylar hangi tiir dijital igerikleri daha ilgi ¢ekici buluyor?

- Bu sayfalarin igerik ve tasarim formati adaylarin tiniversiteye dair diislincelerini
etkiliyor mu?

- Aday 6grenci web sayfalar1 tanitim faaliyetlerinde etkili mi?

- Adaylarin tiniversiteler hakkinda bilgi edinmede basvurdugu birincil kaynak
nedir?

- Adaylarin tiniversite/bdliim tercihlerini belirlemede en etkili faktorler nelerdir?

- Adaylar web tasariminda daha ¢ok neye 6nem veriyor?

- Adaylara gore liniversite tanitiminda en etkili tanitim araglar1 hangileridir?

Konu ile ilgili yapilan ¢alismalarin incelenmesi neticesinde ve arastirmanin temel odak

noktalarindan hareketle asagida yer alan hipotezler olusturulmustur.
Arastirmamn Hipotezleri

H1: Cinsiyet ile internete erisimde kullanilan cihaz tiirleri arasinda anlamli bir iligki

vardir.
H2: Yas ile internete erisimde kullanilan cihaz tiirleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

H3: Fakiilte tiirii ile internete erisimde kullanilan cihaz tiirleri arasinda anlamli bir iliski

vardir.

H4: Mezun olunan lise tiirii ile internete erisimde kullanilan cihaz tiirleri arasinda

anlamli bir iliski vardir.
HS: Cinsiyet ile internet kullanim amaglar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

H6: Yas ile internet kullanim amaglar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.
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H?7: Fakiilte tiirii ile internet kullanim amaclar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

H8: Mezun olunan lise tiirii ile internet kullanim amagclar1 arasinda anlamli bir iligki

vardir.

H9: Cinsiyet ile en ¢cok kullanilan sosyal medya uygulamalari arasinda anlamli bir iliski

vardir.

H10: Yas ile en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalar1 arasinda anlamli bir iliski

vardir.

H11: Fakiilte tiirii ile en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalari arasinda anlamli bir

iliski vardir.

H12: Mezun olunan lise tiirii ile en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalar: arasinda

anlaml1 bir iligki vardir.

H13: Cinsiyet ile sosyal medyada en ¢ok ilgi ¢ceken igerik tiirleri arasinda anlamli bir

iliski vardir.

H14: Yas ile sosyal medyada en ¢ok ilgi ¢ceken igerik tiirleri arasinda anlamli bir iligki

vardir.

H1S5: Fakiilte tiirii ile sosyal medyada en ¢ok ilgi ¢eken igerik tiirleri arasinda anlamli

bir iliski vardir.

H16: Mezun olunan lise tiirii ile sosyal medyada en ¢ok ilgi ¢ceken igerik tiirleri arasinda

anlaml1 bir iligki vardir.

H17: Cinsiyet ile aday 6grenci web sayfalarini ziyaret etme durumu arasinda anlamli

bir iliski vardir.

H18: Yas ile aday 6grenci web sayfalarini ziyaret etme durumu arasinda anlamli bir

iligki vardir.

H19: Fakiilte tiirii ile aday 6grenci web sayfalarini ziyaret etme durumu arasinda

anlaml1 bir iliski vardir.

H20: Mezun olunan lise tiirii ile aday 6grenci web sayfalarini ziyaret etme durumu

arasinda anlamli bir iligki vardir.

H21: Cinsiyet ile iiniversite web sitelerinin tasarim ve igerik 6zelliklerinin liniversite

algisina etkisi arasinda anlamli bir iliski vardir.
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H22: Yas ile liniversite web sitelerinin tasarim ve igerik 6zelliklerinin tiniversite algisina

etkisi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H23: Fakiilte tiirii ile iniversite web sitelerinin tasarim ve icerik 6zelliklerinin iiniversite

algisina etkisi arasinda anlamli bir iliski vardir.

H24: Mezun olunan lise tiirii ile iiniversite web sitelerinin tasarim ve igerik

ozelliklerinin liniversite algisina etkisi arasinda anlamli bir iligki vardir.
1.4. Arastirma Verilerinin Toplanmasi ve Analizi

Calismanin bu kismi, arastirmanin verilerinin toplanmasi i¢in anket formunun
hazirlanmasi, evrenin ve orneklemin belirlenmesi, veri toplama, verilerin analiz edilmesi ve
sonuglarin sunulmasi adimlarin1 kapsamaktadir. Ayrica, katilimeilarin sorulari dogru anladiklart

ve eksiksiz yanitladiklar1 varsayilmistir.

1.4.1. Anket Formu
Bu aragtirmada yapilandirilmis anket teknigi kullanilmigtir. Hazirlanan anket formu, ti¢

ana boliimden olusmaktadir.

[lk béliimde, katilimcilarin demografik ve kisisel 6zellikleri sorgulanmustir. Bu kisimda;
yas, cinsiyet, mezun olunan lise tiirii ile iiniversitedeki boliimleri yer almaktadir. Bu bilgiler,
katilimcilarin - 6rnekleminin demografik yapisin1 belirlemek ve analizlerde demografik

degiskenlerin etkisini degerlendirebilmek amaciyla toplanmistir.

Ikinci béliim, internet ve sosyal medya kullanim aliskanliklarina odaklanmaktadir. Bu
boliimde, katilimcilarin internete erisim sagladiklar cihazlar (bilgisayar, tablet, akilli telefon),
interneti  kullannom amagclar1  (web’de gezinme, sosyallesme, haberlesme, aligveris,
egitim/arastirma, eglence/oyun, is, diger), en ¢ok vakit gecirdikleri sosyal medya platformlari
(Instagram, Facebook, X.com, LinkedIn, Snapchat, TikTok, YouTube, diger) ve sosyal
medyada en cok ilgi ¢ceken igerik tiirleri (metin, fotograf, video, canli yayin, podcast, diger),
web tasariminda en Onemli goriilen unsurlar (renk ve gorsel kullanimi, sayfa diizeni ve
navigasyon, mobil uyumluluk, sade ve kolay anlasilir icerik, video ve etkilesimli igerikler)
sorulmugstur. Boylece, katilimcilarin dijital medya kullanim aligkanliklar1 ve tercihleri hakkinda

kapsaml1 bilgi toplanmas1 hedeflenmistir.

Ucgiincii boliim ise iiniversite tercih siireciyle ilgili sorular1 icermektedir. Bu kisimda,
aday Ogrencilerin {iniversiteler hakkinda bilgi edinirken basvurduklari kaynaklar (rehber

ogretmenler, egitim/kariyer fuarlari, YOK Atlas, iiniversite web siteleri, iiniversite “aday
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Ogrenci” web sayfalari, liniversitelerin sosyal medya hesaplari, diger) ve bu kaynaklarin tercih
siralamasi, Aday 6grenci web sayfalarimin kullanim durumu, ziyaret edilen iiniversite web
sitelerinin tasarim ve icerikleri ile iiniversiteye yonelik diislinceler tizerinde etkili olup olmadig1
gibi sorular1 yer almistir. Ayrica, {iniversite tercihlerini belirlemede en etkili unsurlar ve aday
ogrencilerin bu siirecte hangi konulara (akademik programlar, kampiis olanaklari, {iniversite
tanitim1 ve tarihgesi, akademik kadro, burs/mali destek, 6grenci kuliipleri, mezun basari
hikayeleri, uluslararas1 degisim programlari, akreditasyon, barinma/beslenme, diger) dnem

verdikleri de anket formunun bu béliimiinde yer almaktadir.

1.4.2. Evren, Orneklem Ve Veri Toplama Siireci

Arastirmanin evreni Bursa Teknik Universitesi lisans Ogrencileri, 6rneklemi ise
arastirmaya katilmayr kabul eden ve 2024-2025 egitim Ogretim yilinda Bursa Teknik
Universitesi’nde dgrenime devam eden 370 lisans 6grencisinden olusmaktadir. Orneklem
belirlemede kolayda 6rneklem metodu tercih edilmis olup veriler Ekim 2024 — Kasim 2024
tarihleri arasinda yliz yiize gergeklestirilen anket ile toplanmistir. Arastirma kapsaminda lisans
ogrencilerinin se¢ilme nedeni, aday 6grenci siirecini yakin bir ddnemde tamamlamig olmalari
dolayisiyla bu siiregle ilgili deneyimlerinin hala taze olmasi, algi ve degerlendirmelerinin

giincel ve anlamli bulunmasi varsayimidir.

Orneklem biiyiikliigiinii belirlemek amaciyla Raosoft Sample Size Calculator (Raosoft,
n.d.) adli ¢evrimigi ara¢ kullanilmistir. Aracta kabul edilebilir hata pay1 %5, giiven diizeyi %95
ve evren bliylikliigii ilgili varsayimlara gore girildiginde, %50 olasilik varsayimiyla hesaplanan
onerilen d6rneklem biiyiikliigii 370 olarak elde edilmistir. Bu dogrultuda, arastirma kapsaminda

en az 370 katilimciya ulasilmast hedeflenmistir.

1.4.3. Verilerin Analizi

Veriler, IBM SPSS Statistics (stiriim 22) kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmanin veri
analiz silirecinde, frekans dagilimlari, ¢oklu yanit analizi ve degiskenler arasi iliskileri
belirlemek amaciyla Ki-kare testleri uygulanmistir. Bu yontemler sayesinde, demografik
degiskenler ile katilimcilarin dijital medya kullanim aligkanliklar, ilgi ¢eken igerikler ve
onemsenen web tasarim unsurlar1 gibi degiskenler arasindaki iligkiler ayrintili olarak

incelenmistir.

Verilerin analizinde diisiik 6rneklem sayisina sahip alt gruplarin olusturabilecegi
istatistiksel belirsizlikleri azaltarak, analizlerin gecerliligini ve giivenilirligini artirmak

amaciyla orijinal veride yedi gurupta toplanan lise tiirleri 3 kategoriye indirilmistir. Bu
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dogrultuda Fen Lisesi, Sosyal Bilimler Lisesi ve Imam Hatip Lisesi gibi akademik alana
odaklanan okullar, benzer nitelikte olduklarindan "Akademik Lise Tiirleri" basgligi altinda

birlestirilmistir.

Diger yandan, Cok Programli Liseler, Mesleki ve Teknik Anadolu Liseleri ile diger
secenekler mesleki ve teknik egitim veren kurumlar olarak degerlendirildigi i¢in bu gruplar
"Mesleki ve Teknik Lise Tiirleri" olarak tek bir kategori altinda toplanmistir (IBB Mimar Turgut
Cansever Ortaokulu, 2025). Anadolu Lisesi ise 255 dgrenci ile ayr1 bir grup olarak birakilmistir.
Boylece, analizlerde kullanilmak tizere lise tiirleri ii¢ ana kategoriye indirilmis ve dagilim
sirastyla; Anadolu Liseleri %63,2 Ozel Akademik Lise Tiirleri %23,2 ve Mesleki/Teknik Lise
Tiirleri %13,5 seklinde belirlenmistir.

Benzer sekilde ankette 6grencilerin boliimlerine yonelik veriler, boliimlerin yer aldiklar
fakiiltelere gore kategorize edilmistir. Calismada Ki Kare analizlerinde, 6rneklemdeki cinsiyet
dagiliminin cinsiyet oranlariyla uyumlu hale getirilmesi amaciyla agirliklandirma (weighting)

yontemi kullanilmigtr.
1.5. Simirhliklar

Arastirma anketi Bursa Teknik Universitesinde 2024-2025 egitim 6gretim yilinda
ogrenimine devam eden lisans 6grencilerine uygulanmasi nedeniyle sonuglar sinirli bir 6grenci
kitlesini temsil etmekle birlikte heniiz tercih yapmamis adaylar1 kapsamamaktadir. Bu durum,
sonuglarin genellenebilirligini kisitlayabilir. Ileriye doniik olarak smava girmis ve tercih

asamasinda olan aday 6grencilerle arastirma ytiriitiilebilir.

Katilimcilarin dijital medya ve {iniversite web sitelerine yonelik algilar1 ve deneyimleri
subjektif oldugu i¢in, farkli 6grenciler ayni unsurlar1 farkli sekillerde degerlendirebilir. Bu
durum, elde edilen sonuglarda tutarsizliklara yol acabilir. Katilimcilarin internete erisim
sekilleri (bilgisayar, telefon, tablet vb.) ve internet hizlar1 farklilik gésterebilir. Bu, 6grencilerin

dijital tanittim materyallerini kullanma ve degerlendirme bi¢imini etkileyebilir.

Calismada, bireylerin internete erisim araglar1 degerlendirilirken yalnizca tablet, telefon
ve bilgisayar segenekleri ele alinmistir. Akilli TV, oyun konsolu veya diger internet baglantili
cihazlar gibi alternatif erisim araglar1 kapsam dis1 birakilmistir. Bu durum, arastirmanin
bulgularinin tiim internet erisim yontemlerini tam olarak yansitamamasi agisindan bir sinirlilik

olusturabilir

Diger bir husus da sosyal medya platformlarinin popiilerliginin zamana ve trentlere gore

degisebilir olmasidir. Arastirma belli bir donemde yapildig: igin, sosyal medya kullanimiyla
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ilgili bulgularin gegerliligi degisebilir. Yine arastirmanin belirli bir zaman diliminde yapilmasi,
ogrenci tercih siireglerindeki degisiklikleri ya da tiniversitelerin tanitim faaliyetlerindeki yeni
stratejileri kapsamayabilir. Bu ¢alisma farkli bolgelerden daha genis guruplara uygulanabilir ve

derinlemesine goriisme gibi yontemlerle igerigi zenginlestirilebilir.
1.6. Arastirma Bulgular:

Calismanin bu kisminda oncelikle toplanan verilerin ¢oklu yanit frekans analizleri
gerceklestirilmis ve bulgulart sunulmustur. Bu yontem, katilimcilarin yanit dagilimlarini

detaylandirarak verilerin genel yapisini ve e8ilimlerini ortaya koymaktadir.

Bunun ardindan, iki veya daha fazla degisken arasindaki iligkiyi degerlendirmek
amaciyla Ki-Kare (y?) testleri uygulanarak bagimsizlik testleri yapilmistir. Bu testin amaci,
degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunup bulunmadigini tespit etmektir.
Arastirmada, anlamlilik diizeyi olarak 0,05 kabul edilmistir. Yani, elde edilen p degeri 0,05’in
altinda ise, degiskenler arasinda istatistiksel anlamda 6nemli bir fark veya iliski oldugu; p degeri

0,05’in lizerinde ise anlamli bir fark veya iligkinin mevcut olmadig1 sonucuna varilmistir.

1.6.1. Katihmcilara Ait Demografik Veriler
Aragtirmaya toplam 402 6grenci katilmis olup, eksik veri iceren anketler ¢ikarilarak

nihai analizde 370 katilimcinin verileri kullanilmistir.

Orneklemde toplam 370 katihmci yer almaktadir. Cinsiyet dagilimina gére,
katilimcilarin %63,2°si kadin, %36,8’1 erkektir. Yas agisindan incelendiginde, katilimcilarin
biiylik cogunlugunu %92,7 oraninda 18-24 yas araligindaki bireyler olustururken, %1,1’ini 18
yas alti, %4,3’linii 25-34 yas aras1 gurup, %1,9’unu ise 35 ve lizeri yas gurubu temsil

etmektedir.

Mezun olunan lise tiiriine bakildiginda; katilimcilarin %63,2’si Anadolu lisesi, %23,2’si
akademik liselerden (Fen, Sosyal Bilimler ve Anadolu Imam Hatip) mezundur. Kalan %13,5’lik
kismi1 ise Mesleki ve Teknik Lise tiirlerinden (Cok Programli Anadolu Lisesi, Mesleki ve Teknik

Anadolu Lisesi ve digerleri) mezundur.

Son olarak, fakiilte dagilimi agisindan, katilimeilarin %65,1°i Insan ve Toplum Bilimleri
Fakiiltesi’nde, %34,9’u ise Miihendislik ve Doga Bilimleri Fakiiltesi’'nde egitim goérmektedir.

Tablo 3.1’de ankete katilanlarin demografik verilerinin frekans analizleri verilmistir.
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Tablo 3.1. Demografik Veriler Tablosu

Degisken N %

Cinsiyet

Erkek 136 36,8
Kadin 234 63,2
Toplam 370 100
Yas

18 yas alt1 4 1,1

18 —24 343 92,7
25-34 16 4,3

35 ve lizeri 7 1,9
Toplam 370 100
Mezun Olunan Lise tiirii

Anadolu Lisesi 234 63,2
Akademik Liseler (Fen, Sosyal 86 23,2
Bilimler ve Anadolu imam Hatip

Liseleri)

Mesleki ve Teknik Liseler (CPAL, 50 13,5
MTAL, Diger)

Toplam 370 100
Fakiilte

Insan ve Toplum Bilimleri Fak. 241 65,1
Miihendislik ve Doga Bilimleri Fak. 129 34,9
Toplam 370 100
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1.6.2. Internete Erisimde Kullanilan Cihazlari Dagilim

Katilimcilarin internete erisimde en sik tercih ettigi cihazlarin dagilimina bakildiginda
ogrencilerin %77,8’1 internet erisimi i¢in akilli telefonlar1 tercih ettigi goriilmektedir. Bu
durum, mobil cihazlarin 6grenciler igin yliksek erisilebilirlik ve kullanim kolayligi sundugunu
gostermekle birlikte 6zellikle sosyal medya, arastirma ve giinliik internet aktiviteleri i¢in akilli
telefonlarin 6n planda oldugu sdylenebilir. Internete erisimde dgrencilerin %18,1°i bilgisayari,
%4, 1°lik kismu ise tableti kullanmakta. Bu veri, tabletlerin daha sinirli kullanim oranina sahip
oldugunu ve dgrenciler arasinda bilgisayar ve akilli telefon gibi cihazlarin daha 6ncelikli tercih
edildigini gostermektedir. Tablo 3.2°de Internete erisimde en sik tercih edilen cihazlara yer

almaktadir.

Tablo 3.2. Internete Erisimde En Sik Kullanilan Cihazlarm Genel Dagilimi

Yanitlar Olgularin
Cihazlar N Yiizde Yiizdesi
Bilgisayar 107 18,1 21,2
Tablet 24 4,1 4,8
Akill1 Telefon 460 77,8 91,3
Toplam 437 100,0 117,3

1.6.3. Internet Kullanim Amaclarina iliskin Bulgular

Tablo 3.3’te katilimcilarin internet kullanim amagclarini belirlemek iizere yoneltilen
coktan se¢meli sorunun ¢oklu yanit frekans analiz sonucu verilmistir. Katilimcilarin internet
kullanim amagclar1 incelendiginde, internetin en ¢cok web’de gezinme (%27,3) ve haberlesme
(%18,9) amacl kullanildig1 goriilmektedir. Egitim/arastirma (%15,8) ve eglence/oyun (%14,8)
da dikkat ¢ceken diger kullanim alanlaridir. Sosyallesme (%10,6) ve aligveris (%10) ise nispeten
daha diisiik oranlarda belirtilirken, is (%1,7) ve diger (%1) kullanim amaglar1 diisiik diizeydedir.

Tablo 3.3. Internet Kullanim Amaglarinda Genel Dagilim

Yamtlar
Amaclar N Yiizde  Olgularin Yiizdesi
Web’de Gezinme 194 27,3 52,6
Insanlarla Tanisma / Sosyallesme 75 10,6 20,3

Haberlesme 134 18,9 36,3
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Tablo 3.3. Devami

Alisveris 71 10,0 19,2
Egitim / Arastirma 112 15,8 30,4
Eglence / Oyun 105 14,8 28,5
Is 12 1,7 3.3
Diger 7 1,0 1,9
Toplam 710 100,0 192,4

1.6.4. En Cok Kullanilan Sosyal Medya Uygulamalarina Dair Bulgular

Katilimcilarin  tercihleri

incelendiginde,

en yaygin kullanilan

sosyal

medya

uygulamasinin Instagram oldugu goriilmektedir (47,1%; olgularin %66,7'si). Bunu Youtube

(%22,0; %31,2) ve X.com (%16,3; %23,0) takip etmektedir. LinkedIn, Snapchat, TikTok ve

"Diger" kategorilerinde ise kullanim oranlar1 oldukc¢a diistiktiir. Facebook ise hig¢bir katilimei

tarafindan tercih edilmemistir (0). Tablo 3.4’te en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalarinin

coklu yanit frekans analiz sonuglari verilmistir.

Tablo 3.4. En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari

Yanitlar Olgularin
N Yiizde Yiizdesi
En Cok Kullanilan Instagram 246 47,1 66,7
Sosyal Medya X.com 85 16,3 23,0
Uygulamalar1 Linkedln 9 1,7 2,4
Snapchat 24 4,6 6,5
Tiktok 37 7,1 10,0
Youtube 115 22,0 31,2
Facebook 0 0 0
Diger 6 1,1 1,6
Toplam 522 100,0 141,5

1.6.5. Sosyal Medyada En Cok Ilgi Ceken I¢erik Tiirleri

En ¢ok ilgi ¢eken igerik tiirleri incelemesinde video igerikler, %57,7 ile en fazla ilgi

ceken icerik tiirii olarak 6ne cikarken, fotograf tiiri igerikler %16,3 ile ikinci sirada yer

almaktadir. Metin tabanli igerikler %14,8 ile belirli bir kitleye hitap ederken, podcastler (%7,9)
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ve canli yayinlar (%2,6) daha siirh 1lgi gormektedir. Diger igerik tiirleri ise sadece %0,8 ile

dikkat ¢ekmektedir. Tablo 3.5’te ¢oklu yanit frekans analiz sonuglar1 verilmistir.

Tablo 3.5. En Cok ilgi Ceken Dijital igerik Tiirleri

Yanitlar Olgularin
icerik Tiirleri N Yiizde Yiizdesi
Metin 75 14,8 20,3
Fotograf 83 16,3 22,4
Video 293 57,7 79,2
Canli Yayin 13 2,6 3,5
Podcast 40 7.9 10,8
Diger Igerik Tiirleri 4 0,8 1,1

Toplam 508 100,0 1373

1.6.6. Universiteler Hakkinda Bilgi Edinmede Oncelikli Basvurulan Kaynaklar

Tablo 3.6’ya gore, liniversite tercih siirecinde aday 6grencilerin liniversiteler hakkinda

bilgi edinmede Oncelikli olarak tercih ettikleri bilgi kaynaklar1 arasinda en ¢ok tercih edilen

secenek YOK Atlas olup, yanitlarin %48,1’ini olusturmaktadir. Bunu %26°lik oranla rehber

ogretmenler takip etmektedir.

Universite web siteleri, aday 6grenci web sayfalari, iiniversitelerin sosyal medya

hesaplar1 ve “Diger” kategorisi ise sirasiyla %12,7, %3.,4, %3,4 ve %2,6’lik oranlara sahiptir.

Egitim/Kariyer Fuarlari ise %3,9 oraninda se¢ilmistir. Bulgular, tiniversite tercihinde en etkili

bilgi kaynaklarinin YOK Atlas ve rehber dgretmenler oldugunu, dijital ve diger iletisim

kanallarinin ise daha diisiik oranda yer aldigini ortaya koymaktadir.

Tablo 3.6. Universiteler Hakkinda Bilgi Edinmede Oncelikli Bagvurulan Bilgi Kaynaklar

Yanitlar Olgularin
Bilgi Kaynaklar N Yiizde Yiizdesi
Rehber Ogretmen 100 26,0 272
Egitim / Kariyer Fuarlari 15 3,9 4,1
YOK Atlas 185 48,1 50,4
Universite Web Siteleri 49 12,7 13,4
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Tablo 3.6. Devami

Aday Ogrenci Web Sayfalari 13 3,4 3,5
Universitelerin Sosyal Medya Hesaplar1 13 3,4 3,5
Diger 10 2,6 2,7
Toplam 385 100,0 104,9

1.6.7. Katihmeilarin Aday Ogrenci Sayfasi Kullanimina iliskin Bulgular

Katilimeilari {iniversitelerin “Aday Ogrenci” web sayfalarini ziyaret edip etmedigine
yonelik soruya verilen yanitlar incelendiginde, %44,1°1 bu sayfalar ziyaret ettigini belirtirken,
%38,9’u ziyaret etmedigini ifade etmistir. Katilimcilarin %17'si ise bu sayfalar hakkinda bilgisi
olmadigini belirtmistir. Katilimeilarin yariya yakininin bu mecray1 ziyaret etmis olmasi bu
kaynagin 6nemli bir kesim tarafindan bilindigini ve kullanildigin1 géstermektedir. Tablo 3.7’°de

ilgili bulgular verilmistir.

Tablo 3.7. Aday Ogrenci Web Sayfalarinin Kullanim Durumu

Kiimiilatif
Degisken Frekans Yiizde Yiizde
Evet 163 44,1 44,1
Hayir 144 38,9 83,0
Kismen 63 17,0 100,0

Toplam 370 100,0

1.6.8. Web Sitesi Tasarim ve Icerik Ozelliklerinin Universite Algisina Etkisi

Universite web sitelerinin tasarim ve igerik ozelliklerinin (renk, gorseller, mobil
uyumluluk, hiz, sosyal medya entegrasyonu, kullanim kolaylig1 vb.) katilimcilarin tiniversiteye
dair diisiinceleri tizerinde etkisi olup olmadigina iliskin soru ile ilgili bulgular Tablo 3.8’de
verilmistir. Buna gore katilimcilarin %35,9’u etkili oldugunu, %34,1°1 etkili olmadigini,
%30’luk kismi ise kismen etkili oldugunu belirtmistir. Burada etkili (%35,9) ve kismen etkili
(%30) yanitlar1 bir arada degerlendirildigine katilimcilarin biiyiikk kisminin web sitelerinin
tasarim ve icerik formatlarimin iiniversiteye dair diisiinceleri az ya da ¢ok etkiledigini

diistindiigli goriilmektedir.
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Tablo 3.8. Universite Web Sitelerinin Tasarim ve Igerik Ozelliklerinin Universiteye Dair
Diisiinceler Uzerindeki Etkisi

Kiimiilatif
Degisken Frekans Yiizde Yiizde
Evet 133 35,9 35,9
Hayir 126 34,1 70,0
Kismen 111 30,0 100,0

Toplam 370 100,0

1.6.9. Web Sitesi Tasariminda Onemsenen Unsurlar

Tablo 3.9’da katilimcilarin web sitesi tasariminda 6nemsedikleri unsurlarin ¢oklu yanit
analiz sonuclar1 verilmistir. Buna gore katilimcilarin %41,7'si tasarimda igeriklerin sade ve
anlasilir olmasini, %25'1 ise sayfa diizeni ve navigasyon kolayligini en dnemli unsur olarak
belirtmistir. Diger faktorler; renk ve gorseller (%14,7), video ve etkilesimli igerik (%10,5) ile
mobil uyumluluk (%8,1) sirasiyla 6ne ¢ikmaktadir.

Tablo 3.9. Web Sitesi Tasariminda Onemsenen Unsurlar

Yamtlar Olgularin

Tasarim Unsurlari N Yiizde Yiizdesi
Renk ve Gorsel Kullanimi 74 14,7 20,1
Sayfa Diizeni ve Navigasyon 126 25,0 34,1
Mobil Uyumluluk 41 8,1 11,1
Sade ve Kolay Anlasilir Icerik 210 41,7 56,9
Video Etkilesimli Igerik 53 10,5 14,4
Toplam 504 100,0 136,6

1.6.10. Universite Unsurlarimin Onem Siralamasina iliskin Bulgular

Aday Ogrencilerin iiniversite tercih siirecinde tiniversiteler hakkinda daha ¢ok hangi
konular1 6nemsediklerine ve arastirdiklarina iliskin ¢oklu yanit frekans analizi sonuglar1 Tablo
3.10.da verilmistir. Bulgulara gére aday Ogrenciler, en yiliksek Onceligi %29,6 oranla
“Akademik Programlar” kategorisine vermistir. Bunu, %19,8 ile “Akademik Kadro ile Tlgili
Bilgiler” ve %13,6 ile “Kampiis Olanaklar1” takip etmektedir.
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Diger yandan, “Universite Tanitim1 ve Tarihgesi” %6,3, “Mezun Basar1 Hikayeleri”
%?9,5, “Uluslararas1 Degisim Programlar1” %4,1, “Barinma/Beslenme” %5,7, “Burs vb. Mali
Destek Olanaklar1” %3,0, “Ogrenci Kuliipleri ve Etkinlikler” %3,8, “Akreditasyonlar” %1,9 ve
“Diger” %2,7 oranlariyla daha diisiikk degerlere sahiptir. Bu dagilim, aday ogrencilerin
iiniversite tercihi siirecinde 6ncelikle akademik igerik ve 6gretim kalitesi gibi temel unsurlara
onem verdiklerini, destekleyici unsurlarin ise daha diisiik 6ncelik siralamasinda yer aldigini

gostermektedir.

Tablo 3.10. Universiteler Hakkinda En Cok Arastirilan/Onemsenen Konular

Yamitlar Olgularin

Degisken N Yiizde Yiizdesi
Akademik Programlar 109 29,6 29,9
Kampiis Olanaklari 50 13,6 13,7
Universite Tanitim1 ve Tarihgesi 23 6,3 6,3
Akademik Kadro Ile Ilgili Bilgiler 73 19,8 20,1
Burs vb. Mali Destek Olanaklari 11 3,0 3,0
Ogrenci Kuliipleri ve Etkinlikler 14 3,8 3,8
Mezun Basar1 Hikayeleri 35 9,5 9,6
Uluslararas1 Degisim Programlari 15 4,1 4,1
Akreditasyonlar 7 1,9 1,9
Barinma/Beslenme 21 5,7 5.8
Diger 10 2,7 2,7
Toplam 368 100,0 101,1

1.6.11. Universite/Béliim Tercihinde Etkili Faktérlerin Dagilim

Katilimcilarin {iniversite tercihlerini belirlemede hangi unsurlarin etkili oldugunu
gosteren Tablo 3.11°e gore, en baskin faktor "Sinav Puani/Siralama" olup, 6grencilerin %68,7'si
bu faktorii en etkili olarak degerlendirmistir. Buna ek olarak, "Rehber Ogretmenin Onerileri"
%9,2 ile tercih edilen ikinci faktdr olarak one ¢ikarken, "Egitim/Universite Tanitim Fuarlar”

%6,7 oraninda 6nemli goriilmiistiir.

"Aile Bireyleri" ise %5,4 ile tercih siirecinde etkili olan unsurlar arasinda yer alirken;
"Universitelerin Web Siteleri" %3,8, "Aday Ogrenci Web Sayfalar" %1,3 ve "Universite
Kampiis Gezileri" %0,3 gibi daha diisiik oranlarla degerlendirilmistir. Ayrica, "Diger"
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faktorlerin toplam etkisi %4,6 olarak raporlanmistir. Bu bulgular, katilimcilarin {iniversite
tercihlerinde sinav bagarisinin en belirleyici unsur oldugunu, diger faktdrlerin ise daha diisiik

bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.11. Universite/Boliim Tercihini Belirleyen Unsurlarin Onem Sirasina Gére Dagilimi

Yamitlar Olgularin

Degisken N Yiizde Yiizdesi
Rehber Ogretmenin Onerileri 34 92 9,2
Egitim/Universite Tanitim Fuarlari 25 6,7 6.8
Sinav Puani Siralama 255 68,7 68.9
Universitelerin Web Siteleri 14 3,8 3,8
Aday Ogrenci Web Sayfalar 5 1,3 1,4
Universite Kampiis Gezileri 1 0,3 0,3
Aile Bireyleri 20 5.4 5.4
Diger 17 4,6 4,6
Toplam 371 100,0 100,3

1.6.12.Universite Tanittiminda En Etkili Araclar

Katilimcilar, {iniversite tanitim araglari arasinda en etkili olarak “Kurum Web Sitesi”
segenegini One c¢ikarmig; bu segenek, yanitlarin %29,2’sini olusturmustur. Bunu, %27,6
oraniyla “Sosyal Medya Platformlar1” ve %16,4 oraniyla “Egitim ve Kariyer Fuarlar1™ takip
etmistir. Ayrica, %13,7 oraniyla “Kampiis Gezileri” de dnemli bulunurken, “Aday Ogrenci Web
Sayfalar1” 9%9,8 ve diger tanitim araglar1 (Brosiir, Dergi, Katalog vb., Cevrimi¢i Fuarlar; Diger)

cok daha diislik oranlarda yer almistir.

Bu bulgular, iiniversite tanitim stratejilerinde dijital platformlarin ve fuar etkinliklerinin
oncelikli olarak degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir. Tablo 3.12°de ilgili bulgulara yer

verilmistir.

Tablo 3.12. Universite Tanitim Araglarinin Etkinlik Siralamasina Gére Dagilimi

Yamitlar Olgularin
Degisken N Yiizde Yiizdesi
Kurum Web Sitesi 107 29,2 29,2
Brosiir, Dergi, Katalog vb. 4 1,1 1,1
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Tablo 3.12. Devami

Egitim ve Kariyer Fuarlar 60 16,4 16,4
Sosyal Medya Platformlari 101 27,6 27,6
Aday Ogrenci Web Sayfalari 36 9,8 9,8
Kampiis Gezileri 50 13,7 13,7
Cevrimigi Fuarlar 5 1,4 1,4
Diger 3 0,8 0,8
Toplam 366 100,0 100,0

1.6.13. Demografik Degiskenler ile Internete Erisimde Kullanilan Cihazlar

Arasindaki iliskinin incelenmesi

Katilimeilarin internete erisimde kullandiklar1 cihazlarla cinsiyet, yas ve fakiilte
degiskenleri arasindaki iligki ile ilgili Ki kare analizi sonuglari Tablo 3.13’te verilmistir.

Analizde cinsiyet dagilimini popiilasyona yaklastirmak amaciyla agirliklandirma yapilmstir.

Tablo 3.13. Demografik Degiskenler ile Internete Erisimde Kullanilan Cihaz Tiirleri

Arasindaki Tligki

Degisken e df p-degeri  Phi/Cramer’s V
Yas Bilgisayar 2,115 3 ,549 ,065
Tablet 1,717 3 ,633 ,058
Akall1 Telefon 3,426 3 ,330 ,082
Cinsiyet Bilgisayar 5,239 1 ,022 ,102
Tablet 8,380 1 ,004 ,129
Akalli Telefon 16,946 1 ,000 ,183
Fakiilte Bilgisayar ,114 1 , 736 ,015
Tablet ,506 1 ATT ,032
Akalli Telefon ,021 1 ,884 ,007
Mezun  Bilgisayar 2,604 2 ,272 ,084
Olunan  Tablet 3,756 2 ,153 ,101
Lise Tiirii  Akilli Telefon 1,910 2 ,385 ,072

Analiz sonuglarina gore, katilimcilarin yas, fakiilte ve mezun olduklar lise tiirii ile
internete erisim saglarken kullandiklar1 cihazlar arasinda anlamli bir iligki bulunmamistir

(p>0,05). Bu degiskenler i¢in etki biiyiikliikleri (Cramer's V) sirasiyla bilgisayar kullaniminda
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0,065; tablet kullaniminda 0,058; akilli telefon kullaniominda 0,082 gibi ¢ok diisiik degerlere
sahiptir.

Ote yandan, cinsiyet acisindan yapilan Karsilastirmalarda anlamli farkliliklar elde
edilmistir. Bilgisayar kullaniminda ¢*=5,239 (p=0,022, V=0,102), tablet kullaniminda *=8,380
(p=0,004, V=0,129) ve akilli telefon kullaniminda ¥*=16,946 (p<0,001, V=0,183) sonuglari,

cinsiyetin 6zellikle tablet ve akilli telefon kullaniminda belirleyici oldugunu gostermektedir.

Cramer's V degeri, bilgisayar kullaniminda kiigiik (yaklasik 0,10) bir etki biiyiikligiinii,
tablet kullannominda biraz daha belirgin fakat yine kiiclik-orta (0,129) ve akilli telefon
kullannominda ise orta etkiye yakin (0,183) bir biiyiikligl isaret etmektedir. Genel olarak,
demografik degiskenler arasinda sadece cinsiyetin, internet erisiminde kullanilan cihazlarin

tercihinde anlaml1 ve belirgin etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Buna gore erkekler internete erisimde daha ¢ok bilgisayari tercih ederken, kadinlar ise
tablet ve 6zellikle akilli telefon kullanimini tercih etmektedir. Bu farkliliklar, cinsiyetin cihaz
tercihleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koyarken, etki
biiytikliikleri de akilli telefon kullaniminda biraz daha belirgin (Phi/Cramer’s V=0,183) olarak

goriilmektedir.

Ozetle, cihaz kullaniminda demografik degiskenler agisindan yalmzca cinsiyetin etkisi
anlamli bulunmus; bu nedenle H1 kabul edilir (p<0,05). Yas gruplar1 (H2), fakiilte tiirii (H3) ve
mezun olunan lise tlirli (H4) agisindan ise anlamli fark tespit edilememistir (tlim p>0,05); bu

hipotezler reddedilmistir.

1.6.14. Demografik Degiskenler ile internet Kullanim Amaclan ile Arasindaki

Iliskinin incelenmesi

Katilimcilarin interneti kullanma amaglar1 ile demografik degiskenler arasindaki
iliskinin ki kare analiz sonuglar1 Tablo 3.14°te verilmistir. Cinsiyet degiskeninde

agirliklandirma uygulanmigtr.

Tablo 3.14 .Demografik Degiskenlerle internet Kullanim Amaglar1 Arasindaki iliski

Grup Amaclar Ve df p-degeri  Phi/Cramer’s V
Yas Web’de Gezinme 5,010 3 171 ,116
Insanlarla 3,336 3 ,343 ,095
tanigsma/Sosyallesme
Haberlesme 414 3 ,937 ,033
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Tablo 3.14. Devami

Aligveris 2,703 3 ,440 ,085

Egitim/Arastirma 4,832 3 ,185 ,114

Eglence/Oyun 3,762 3 ,288 0,101

Is ,831 3 ,842 ,047

Diger ,562 3 ,905 ,039

Cinsiyet Web’de Gezinme 5,893 1 ,015 ,108

Insanlarla 6,385 1 ,012 ,112
tanigma/Sosyallesme

Haberlesme 20,316 1 ,000 ,200

Aligveris 47,559 1 ,000 ,307

Egitim/Arastirma 14,731 1 ,000 171

Eglence/Oyun 7,130 1 ,008 ,119

Is 5,770 1 ,016 ,107

Diger 2,704 1 ,100 ,073

Fakiilte Web’de Gezinme 1,026 1 311 ,053

Insanlarla ,252 1 ,615 ,026
tanigma/Sosyallesme

Haberlesme 1,685 1 ,194 ,067

Alisveris 7,302 1 ,007 ,140

Egitim/Arastirma ,524 1 ,469 ,038

Eglence/Oyun , 762 1 ,383 ,045

Is ,531 1 ,466 ,038

Diger ,124 1 , 724 ,018

Mezun Web’de Gezinme ,5935 2 ,765 ,038

Olunan  Insanlarla ,167 2 ,920 ,021
Lise Tiirii  tanigsma/Sosyallesme

Haberlesme 2,120 2 ,346 ,076

Alisveris 3,597 2 ,166 ,099

Egitim/Arastirma 1,413 2 ,493 ,062

Eglence/Oyun 1,038 2 ,595 ,053

Is ,694 2 , 707 ,043

Diger 1,651 2 ,438 ,067
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Yukaridaki tabloda, yas, cinsiyet ve fakiilte gibi demografik degiskenler ile internet
kullanim amaglar1 arasindaki iligkinin incelenmesi sonucunda elde edilen chi-kare, p-degerleri

ve Phi/Cramer’s V degerleri sunulmustur. Bulgulara gore;

Yas ile internet kullanim amaglar1 arasinda anlamli bir iliski yoktur (tim p>0,05;

Phi/Cramer’s V: 0,033-0,116; etki biiyiikliikleri ¢ok diisiiktiir).

Cinsiyet ile Internet kullanim amaglar1 arasinda anlamli iliski vardir. Web’de gezinme
(p=0,015; V=0,108) ve insanlarla tanigsma/sosyallesme (p=0,012; V=0,112) i¢in iligki anlaml
olup, etki biiyiikliikleri kii¢iik diizeydedir.

Haberlesme (p=0,000; V=0,200) ve egitim/arastirma (p=0,000; V=0,171) i¢in iliski
anlamli olup, etki biiyiikliigli haberlesmede kiiciik-orta, egitim/arastirmada kiigiik diizeydedir.
Aligveris amact (p=0,000; V=0,307) i¢in anlaml iliski bulunmus, etki biiyiikligi orta
seviyededir. Eglence/oyun (p=0,008; V=0,119) ve is (p=0,016; V=0,107) i¢in de anlaml1 iliski
gozlenmistir; etki blyiikliikleri kiiciik diizeydedir. “Diger” amag i¢in ise anlamli iligki

bulunmamistir (p=0,100; V=0,073).

Kadinlar interneti daha ¢ok web'de gezinme, insanlarla tanigma/sosyallesme,
haberlesme, aligveris ve egitim/arastirma amaciyla kullanirken, erkekler ise interneti

eglence/oyun ve is amagclariyla kullanma egilimindedir.

Fakiilte ile internet kullanim amaglar1 arasinda anlamli bir iligski bulunmamastir (p>0,05;
V: 0,018-0,067) ancak yalnizca alisveris amaci i¢in anlamli iliski gézlemlenmistir (p=0,007;
V=0,140; etki biyiikliigii kiiciik diizeydedir). Insan ve Toplum Bilimleri Fakiiltesi

ogrencilerinin aligveris yanit1 fazladir.

Mezun olunan lise tiirii ile internet kullanim amaclar1 arasinda da anlaml iliski yoktur

(tim p>0,05; Phi/Cramer’s V: 0,021-0,099; etki biiytikliikleri ¢cok diistiktiir).

Ozetle, internet kullanim amaglar1 agisindan demografik degiskenler incelendiginde
yalnizca cinsiyetin etkisi anlamli bulunmus; bu nedenle HS kabul edilir (p<0,05). Yas gruplar1
(H6), fakiilte tiirii (H7) ve mezun olunan lise tiirii (H8) a¢isindan ise anlamli fark tespit

edilememistir (tiim p>0,05); bu hipotezler reddedilmistir.
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1.6.15. Demografik Degiskenler ile En Cok Kullanilan Sosyal Medya

Uygulamalar1 Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Demografik degiskenler ile katilimcilarin en c¢ok vakit gecirdigi ve aktif olarak
kullandiklar1 sosyal medya platformlar1 arasindaki iliskinin ki kare analiz sonuglar1 Tablo

3.15’te verilmistir. Analizde cinsiyet degiskenine agirliklandirma uygulanmistir.

Tablo 3.15. Demografik Degiskenler ile En Cok Kullanilan Sosyal Medya Uygulamalari

Arasindaki iligki
Grup ) df p-degeri  Phi/Cramer’s V
Yas Instagram 2,845 3 ,416 ,088
Facebook 0 0 0 0
X.com 2,112 3 ,550 ,076
LinkedIn 5,448 3 ,142 ,121
Snapchat 2,020 3 ,568 ,074
Tiktok 9,683 3 ,021 ,162
Youtube 7,752 3 ,051 ,145
Diger ,480 3 ,923 ,036
Cinsiyet Instagram 9,654 1 ,002 ,138
Facebook 0 0 0 0
X.com ,718 1 ,397 ,038
LinkedIn ,325 1 ,569 ,025
Snapchat 7,562 1 ,006 ,122
Tiktok 21,044 1 ,000 ,204
Youtube ,042 1 ,837 ,009
Diger ,614 1 ,433 ,035
Fakiilte Instagram ,081 1 , 7176 ,015
Facebook 0 0 0 0
X.com 2,961 1 ,085 ,089
LinkedIn ,373 1 ,542 ,032
Snapchat 3,743 1 ,053 ,101
Tiktok ATT 1 ,490 ,036
Youtube 2,064 1 ,151 ,075
Diger 2,716 1 ,099 ,086
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Tablo 3.15. Devami

Mezun Instagram 1,395 2 ,498 ,061
Olunan Facebook 0 0 0 0
Lise Tiirii X.com ,118 2 ,943 ,018
Linkedln 1,298 2 ,522 ,059
Snapchat 5,477 2 ,065 ,122
Tiktok ,615 2 ,735 ,041
Youtube ,654 2 ,721 ,042
Diger ,538 2 , 764 ,038

Katilimcilarin en sik kullandig1 sosyal medya uygulamalari ile demografik degiskenler

arasindaki iliskinin incelenmesi i¢in yapilan ki kare analiz sonuglarina gore;

Yas ile sosyal medya platformlar: arasinda anlamli iligki bulunmamus; yalnizca TikTok

kullaniminda (p=0,021, V=0,162) kiigiik-orta diizeyde anlamli bir fark gézlenmistir.

Cinsiyet agisindan ise, Instagram (p=0,002, V=0,138), Snapchat (p=0,006, V=0,122) ve
ozellikle TikTok (p=0,000, V=0,204) kullaniminda anlamli farklar tespit edilirken (kadinlarin
sosyal medya kullaniminda 6zellikle Instagram, Snapchat ve TikTok 6ne ¢ikiyor) , Facebook,

X.com, LinkedIn, YouTube ve Diger kategorilerinde anlamli iligki bulunmamastir.

Fakiilte tlirii ile yapilan analizlerde tiim sosyal medya platformlart i¢in (6rnegin
Instagram, X.com, LinkedIn, Snapchat, TikTok, YouTube ve Diger) p-degerleri >0,05 olup, etki
biiytikliikleri ¢ok diistik seviyelerde kalmistir. Benzer sekilde, mezun olunan lise tiirii ile sik
kullanilan sosyal medya platformlar1 arasinda da anlaml iliski gézlenmemistir (tiim p>0,05; V
degerleri 0,018-0,122, Snapchat i¢in sinirda olsa da anlamli kabul edilemeyecek diizeydedir).
Genel olarak, bu sonucglar demografik degiskenler arasinda sosyal medya kullanim amagclari
acisindan yalnizca cinsiyetin, 6zellikle TikTok'ta belirgin bir etkiye sahip oldugunu, diger

degiskenlerin ise anlamli bir iligki olusturmadigini ortaya koymaktadir.

Ozetle, sosyal medya uygulamalarinin kullaniminda demografik degiskenler arasinda
yalnizca cinsiyet ile anlamli bir iliski bulunmustur (H9 kabul edildi, p<0,05). Diger yandan, yas
(H10), fakiilte tirii (H11) ve mezun olunan lise tiirii (H12) agisindan anlamli fark tespit

edilememistir (tiim p>0,05; bu hipotezler reddedilmistir).
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1.6.16. Demografik Degiskenler ile En Cok Ilgi Ceken Dijital i¢erik Tiirleri

Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Demografik degiskenler ile katilimcilarin sosyal medyada en ilgi ¢ekici buldugu

icerikler arasindaki iliskinin ki kare analiz sonuglar1 Tablo 3.16’te verilmistir. Analizde cinsiyet

degiskenine agirliklandirma uygulanmaistir.

Tablo 3.16. Demografik Degiskenler ile En Cok ilgi Ceken Icerik Tiirleri Arasindaki iliski

Grup Ve df p-degeri  Phi/Cramer’s V
Yas Metin 2,601 3 457 ,072
Fotograf 5,125 3 ,163 ,101
Video 1,324 3 ,723 ,051
Canli Yayinlar 1,657 3 ,647 ,057
Podcastler 5,474 3 ,140 ,104
Diger 437 3 ,932 ,029
Cinsiyet Metin ,707 1 ,400 ,037
Fotograf 9,414 1 ,002 ,136
Video ,050 1 ,823 ,010
Canl1 Yayinlar 7,287 1 ,007 ,120
Podcastler 8,897 1 ,003 ,133
Diger ,407 1 ,523 ,028
Fakiilte Metin 2,628 1 ,105 ,072
Fotograf 6,838 1 ,009 ,116
Video ,001 1 977 ,001
Canl1 Yayinlar , 755 1 ,385 ,039
Podcastler 1,818 1 ,178 ,060
Diger 2,485 1 ,115 ,070
Mezun Metin 3,051 2 218 ,078
Olunan Fotograf 1,690 2 ,430 ,058
Lise Tiirii  Video ,013 2 ,993 ,005
Canl1 Yayinlar ,097 2 ,952 ,014
Podcastler ,267 2 ,875 ,023
Diger 1,130 2 ,568 ,047
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Katilimcilara gore en ilgi cekici dijital igerik tiirleri ile demografik degiskenler

arasindaki iliskinin incelenmesi i¢in yapilan ki kare analiz sonuclarina gore;

Yas gruplan dijital icerik tiirleri arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir (tiim

p>0,05; etki biiytikliikleri 0,029-0,104, ¢cok diisiik diizeyde).

Cinsiyet acisindan, fotograf (p=0,002, V=0,136), canl1 yayinlar (p=0,007, V=0,120) ve
podcastler (p=0,003, V=0,133) kullaniminda anlamli farklar bulunmus olup, bu kategorilerde
cinsiyetin etkisi kiigiikten ortaya yakindir; metin, video ve diger icerik tiirlerinde ise anlaml
fark gozlenmemistir (p>0,05, V<0,04). Kadinlar fotograf ve podcast igerik tiirlerini daha ilgi

cekici bulurken, erkeklerde canli yayin tiirii igeriklerde cevaplar yogunlagmustir.

Fakiilte tiirii ile karsilagtirildiginda, yalnizca fotograf icerigi kullaniminda anlamli bir
iliski ortaya ¢ikmus (p=0,009, V=0,116)(ITBF 6grencileri fotograf tiirii igerikleri daha ilgi
cekici buluyor), diger icerik tlirlerinde anlamlilik ¢ikmamaistir. Mezun olunan lise tiirii agisindan
ise higbir icerik tiirli arasinda anlamli bir iligki tespit edilmemistir (tiim p>0,05; etki

biiytikliikleri ¢cok diisiik).

Ozetle, demografik degiskenler ile sosyal medyada en c¢ok ilgi ¢eken igerik tiirleri
arasindaki iligki incelendiginde; cinsiyetin etkisi anlamli bulunmus ve H13 kabul edilmistir.
Yas, fakiilte tlirii ve mezun olunan lise tiirii agisindan ise anlamli fark tespit edilemediginden

H14, H15 ve H16 reddedilmistir.

1.6.17. Demografik Degiskenlerle Aday Ogrenci Web Sayfas1 Ziyaret Etme

Durumu Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Demografik degiskenler ile katilimcilarin {iniversiteler hakkinda bilgi edinme amagh
aday 6grenci web sayfalarini ziyaret etme durumu arasindaki iliskinin ki kare analiz sonuglari

Tablo 3.17°de verilmistir. Cinsiyet ile ilgili analizde agirliklandirma uygulanmistir.

Tablo 3.17’ye gore Aday 6grencilerin iiniversiteler hakkinda bilgi edinme amagcli aday
ogrenci web sayfalarini ziyaret etme durumu agisindan yapilan analizlerde, yas, mezun olunan
lise tiirli ve fakiilte tiirti ile anlamli bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05; etki biiyiikliikleri cok
diisiiktiir). Ancak, cinsiyet acisindan anlamli fark gézlenmistir (p=0,001, Phi/Cramer’s
V=0,166): Kadinlarin "Evet" yanitlar1 beklenenin iizerinde ¢ikarken, erkeklerin "Evet" yanitlari
beklenenin altinda kalmistir. Bu durum, kadinlarin aday 6grenci web sayfalarini ziyaret etme

egiliminin erkeklere gore daha yiiksek oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3.17. Demografik Degiskenler ile Aday Ogrenci Web Sayfalarini Ziyaret Etme Durumu

Arasindaki Tliski
e df p-degeri  Phi/Cramer’s V
Cinsiyet X Aday Ogrenci Web Sayfasi 13,895 2 ,001 ,166
ziyaret durumu iliskisi
Yas X Aday Ogrenci Web Sayfasi 3,875 6 ,694 ,072
ziyaret durumu iligkisi
Lise Tiirii X Aday Ogrenci Web Sayfas1 1,533 4 ,821 ,046
ziyaret durumu iliskisi
Fakiilte X Aday Ogrenci Web Sayfasi 1,325 2 ,516 ,060

ziyaret durumu iligkisi

Ozetle, demografik degiskenler incelendiginde; yalnizca cinsiyet agisindan aday dgrenci
web sayfalarini ziyaret etme durumu arasinda anlamlilik tespit edilmistir (p=0,001; Phi=0,166).
Yas, fakiilte tiirli ve mezun olunan lise tiirli agisindan ise anlamli fark tespit edilememistir (tim

p>0,05). Bu sonuglara gore, H17 kabul edilirken, H18, H19 ve H20 reddedilmistir.

1.6.18. Demografik Degiskenler ile Web Sitesi Tasarim ve icerik Ozelliklerinin

Universite Algisina Etkisi Arasindaki Iliskinin incelenmesi

Katilimeilarin ziyaret ettikleri iiniversite web sitelerinin tasarim ve igerik 6zelliklerinin
iiniversiteye dair diislincelerini etkileyip etkilemedigine iliskin sorunun demografik
degiskenlerle olan iligkisi ile ilgili yapilan ki kare analiz sonuglar1 Tablo 3.18’de verilmistir.

Analizde cinsiyet degiskenine agirliklandirma uygulanmaistir.

Analiz sonuglarina gore, "Ziyaret ettiginiz tiniversite web sitelerinin tasarim ve igerik
ozelliklerinin {liniversiteye dair diisiincelerinizi etkiledi mi?" sorusuna yanitlar agisindan yas,
mezun olunan lise tilirii ve fakiilte tiirii arasinda anlamli bir iligki bulunmamustir (tiim p>0,05;
etki biiyiikliikleri ¢ok diisiik diizeydedir). Ancak cinsiyet agisindan anlamli fark elde edilmistir
(x*=13,895, p=0,001; Phi/Cramer’s V=0,166). Bu sonugclar, kadin katilimcilarin "Evet" yanitin
beklenenin iizerinde vererek web sitesinin tasarim ve igerik ozelliklerinin liniversiteye dair
diisiincelerini olumlu yonde etkiledigini, erkeklerin ise "Hayir" yanitin1 beklenenin iizerinde

vererek daha az etkilendigini gostermektedir.
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Tablo 3.18. Demografik Degiskenlerle Web Sitesi Tasarim ve igerik Ozelliklerinin Universite

Algisina Etkisi Arasindaki Iligki

Degiskenler e df p- Phi/Cramer’s V
degeri

Web tasarim Cinsiyet 3,879 2 , 144 ,088

unsurlarinin Yas 6,267 6 ,394 ,092

tiniversite algisina X Fakiilte 975 2 ,614 ,051

etkisi Lise Ttirti ,666 4 ,955 ,030

Ozetle, demografik degiskenler agisindan; yalnizca

cinsiyet ile Ttniversite web

sitelerinin tasarim ve igerik Ozelliklerinin iiniversite algisina etkisi arasinda anlamli iliski

bulunmustur (H21 kabul edildi, p=0,001; Phi=0,166). Yas (H22), fakiilte tiirii (H23) ve mezun

olunan lise tiirti (H24) ile anlamlilik bulunmamaistir (tiim p>0,05); bu hipotezler reddedilmistir.

1.7. Hipotez Testlerinin Degerlendirilmesi

3.20’de sunulmustur.

Tablo 3.19. Hipotez Testi Sonuglari

Arastirma kapsaminda 24 hipotez gelistirilmistir. Hipotez degerlendirmeleri Tablo

Hipotezler Kabul/Ret
H1 | Cinsiyet ile internete erisimde kullanilan cihaz tiirleri arasinda anlamli | Kabul
bir iliski vardir.
H2 | Yas ile internete erisimde kullanilan cihaz tiirleri arasinda anlamli bir | Ret
iliski vardir.
H3 | Fakiilte tiirii ile internete erisimde kullanilan cihaz tiirleri arasinda | Ret
anlamli bir iliski vardir.
H4 | Mezun olunan lise tiirii ile internete erisimde kullanilan cihaz tiirleri | Ret
arasinda anlamli bir iligki vardir.
H5 | Cinsiyet ile internet kullanim amaglar1 arasinda anlamli bir iligki vardir. | Kabul
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Tablo 3.19. Devami

H6 | Yas ile internet kullanim amaglar1 arasinda anlamli bir iliski vardir. Ret

H7 | Fakiilte tiirii ile internet kullanim amaglar1 arasinda anlamli bir iliski | Ret
vardir.

H8 | Mezun olunan lise tiirii ile internet kullanim amagclar1 arasinda anlamli | Ret
bir iliski vardir.

H9 | Cinsiyet ile en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalar1 arasinda | Kabul
anlamli bir iliski vardir.

H10 | Yas ile en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalari arasinda anlamli bir | Ret
iliski vardir.

H11 | Fakiilte tiirii ile en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalar: arasinda | Ret
anlamli bir iliski vardir.

H12 | Mezun olunan lise tiirii ile en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalar1 | Ret
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H13 | Cinsiyet ile sosyal medyada en cok ilgi ¢eken igerik tiirleri arasinda | Kabul
anlamli bir iliski vardir.

H14 | Yas ile sosyal medyada en ¢ok ilgi ¢eken igerik tiirleri arasinda anlamli | Ret
bir iliski vardir.

H15 | Fakiilte tiirli ile sosyal medyada en ¢ok ilgi ¢eken icerik tiirleri arasinda | Ret
anlamli bir iliski vardir.

H16 | Mezun olunan lise tiirii ile sosyal medyada en ¢ok ilgi ¢eken igerik tiirleri | Ret
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H17 | Cinsiyet ile aday 6grenci web sayfalarini ziyaret etme durumu arasinda | Kabul

anlaml bir iliski vardir.
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Tablo 3.19. Devami

H18

Yas ile aday Ogrenci web sayfalarini ziyaret etme durumu arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Ret

H19

Fakiilte tirii ile aday 6grenci web sayfalarimi ziyaret etme durumu

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ret

H20

Mezun olunan lise tiirii ile aday 6grenci web sayfalarini ziyaret etme

durumu arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ret

H21

Cinsiyet ile iiniversite web sitelerinin tasarim ve igerik Ozelliklerinin

tiniversite algisina etkisi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Kabul

H22

Yas ile {iniversite web sitelerinin tasarim ve igerik o6zelliklerinin

tiniversite algisina etkisi arasinda anlaml bir iligki vardir.

Ret

H23

Fakiilte tiirii ile iiniversite web sitelerinin tasarim ve icerik 6zelliklerinin

tiniversite algisina etkisi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ret

H24

Mezun olunan lise tiirii ile {iniversite web sitelerinin tasarim ve igerik

Ozelliklerinin iiniversite algisina etkisi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ret

Calismada toplam 24 hipotez test edilmistir. Bunlardan 6°s1 kabul, 18’1 ise ret edilmistir.

Kabul edilen hipotezlerin tamami cinsiyet degiskeniyle ilgilidir; bu da cinsiyetin dijital medya

kullanim1 ve iiniversite web sayfalarina yonelik algilar {izerinde anlamli bir etkisi oldugunu

gostermektedir. Diger demografik degiskenler olan yas, fakiilte tlirii ve mezun olunan lise tiiri

ile ilgili hipotezlerin tamami reddedilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

SONUCLAR, TARTISMA VE ONERILER

1. Sonuglar

Bu aragtirmanin temel amaci, tiniversitelerin kurumsal iletisim stratejileri kapsaminda
dijital medya aracglarindan biri olan aday 6grenci web sayfalarinin, tanitim siire¢lerindeki roliinii
ve bu mecralarin hedef kitle {izerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bu ¢ercevede, hem genel
egilimleri belirlemek hem de demografik degiskenlere gore farkliliklar: analiz etmek amaciyla
Bursa Teknik Universitesi lisans Ogrencileriyle yiiriitilen nicel bir saha arastirmasi

gerceklestirilmistir.

Aragtirma sonuglari, katilimcilarin aday 6grenci web sayfalarina yonelik farkindalik
diizeylerinin sinirli oldugunu gostermektedir. Katilimcilarin yalmizea %44,1°1i bu sayfalari
ziyaret ettigini belirtmis; %17’si ise bdyle bir sayfanin varligindan haberdar olmadigini ifade
etmistir. Bu bulgu, {iiniversitelerin s6z konusu dijital mecralar1 hedef kitleye yeterince

tanitamadigini ve goriliniirliigiin artirilmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Katilimeilar iiniversiteler hakkinda en ¢ok akademik programlar (%29,6), akademik
kadro (%19,8) ve kampiis olanaklart (%13,6) gibi konularda bilgi edinmeyi Oncelikli
bulduklarin1 ifade etmistir. Bununla birlikte, dijital igerik tiirleri arasinda video igerikler
(%57,7) en fazla ilgi ¢eken format olarak One ¢ikmistir. Bu durum, tiniversitelerin dijital

medyada 6zellikle gorsel ve dinamik igeriklere agirlik vermesi gerektigini gostermektedir.

Katilimeilarin %35,9°u web sitelerinin tasarim ve igerik 6zelliklerinin iiniversiteye dair
diisiincelerini dogrudan etkiledigini belirtmistir. Ozellikle sade ve kolay anlasilir igerikler,
sayfa diizeni ve navigasyon kolayligi, mobil uyumluluk gibi kullanic1 dostu 6gelerin 6n planda

oldugu bir tasarimin {iniversite imaj1 izerinde olumlu bir etki yarattig1 tespit edilmistir.

Universiteler hakkinda bilgi edinme siirecinde éncelikli basvurulan bilgi kaynaklari ile
ilgili incelemede, aday 68renci web sayfalarinin heniiz tanitimda yeterince etkili kullanilmadigi
goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin yalnizca %3,4’1 lniversite hakkinda bilgi edinirken
aday Ogrenci sayfalarmi basvuru kaynagi olarak kullandig1 tespit edilmistir. Oncelikli bilgi
kaynagi olarak YOK Atlas (%48,1) ve rehber dgretmenlerin (%26) tercih edildigi saptanmustir.

Bu durum, aday 6grenci sayfalarinin stratejik agidan gelistirilmesi gerektigine igaret etmektedir.

Adaylarin iiniversite veya bolim tercihlerinde en belirleyici unsurun siav

puani/siralama (%68,7) oldugu goriilmiistiir. Bu sonug, 6grencilerin tercihlerini ¢ogunlukla
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zorunlu kosullara gore sekillendirdigini; dijital tanittm mecralarimin ve bilgilendirme
araglarinin karar siireci tizerindeki etkisinin heniiz sinirlt kaldiginit gostermektedir. Ancak
akademik igerikler, kampiis kosullar1 ve 6gretim kadrosu gibi unsurlarin dgrenciler tarafindan
onemsendigi, bu nedenle dogru sunuldugunda bu mecralarin karar slirecini olumlu yonde

etkileyebilecegi de ongoriilmektedir.

Web sitesi tasariminda 6grencilerin en ¢ok dnem verdigi unsurlar incelendiginde sade
ve kolay anlasilir igerikler’in (%41,7) 6n planda oldugu tespit edilmistir. Bunu sayfa diizeni ve
navigasyon kolaylig1 (%25) ve mobil uyumluluk (%8,1) 6zellikleri takip etmistir. Bu bulgu,

kullanic1 deneyiminin tasarimda onceliklendirilmesi gerektigini agikca ortaya koymaktadir.

Universite tamitiminda en etkili arag olarak {iniversite web sitesi (%29,2) ve sosyal
medya platformlar1 (%27,6) belirtmistir. Aday 6grenci sayfalari ise %9,8 oranla daha diisiik bir
etkiye sahip bulunmustur. Bu bulgu, aday 6grenci sayfalarinin mevcut potansiyelini tam olarak

kullanamadigin1 ve daha biitiinlesik dijital stratejilere ihtiya¢c duyuldugunu gostermektedir.

Demografik degiskenler ile dijital medya kullanim aligkanliklar1 ve aday 6grenci web
sayfast kullanim durumu arasindaki iliskinin incelenmesine yonelik yapilan analizlerde
ozellikle cinsiyet degiskeninin anlamli farklilik yarattigi goriilmiistiir. Kadin 6grencilerin aday
ogrenci sayfalarin1 daha fazla ziyaret ettigi, sosyal medyada Instagram, TikTok ve video
iceriklere daha fazla ilgi gosterdigi tespit edilmistir. Yas, fakiilte ve lise tiirii gibi diger

demografik degiskenlerde genel anlamda anlamli bir fark bulunmamastir.
2.Literatiire Katki

Bu arastirmada, tiniversitelerin kurumsal iletisim stratejileri kapsaminda dijital medya
kanallarindan biri olan “aday Ogrenci web sayfalarinin” tanitim siireglerindeki rolii ele
alimmugtir. Literatiirde yer alan arastirmalarin biiylik bir kismi {iniversitelerin genel web sitesi
yapilari, erisilebilirlik, kullanilabilirlik, SEO performansi ya da sosyal medya faaliyetleri
iizerine odaklanirken; bu ¢alismada aday 6grenci web sayfalar icerik, tasarim ve islevsellik

boyutlariyla kullanict algisi ve tercih siireci baglaminda biitiinciil bir sekilde degerlendirilmistir.

Caligsmada elde edilen bulgular, alanyazinda yer alan benzer aragtirmalarla hem ortiisen
hem de ayrisan yonler tasimaktadir. Ozellikle {iniversite tercihini etkileyen faktorler, kullanilan
bilgi kaynaklar1 ve dijital platformlarin rolii bakimindan dikkat c¢ekici benzerlikler ve

farkliliklar gozlemlenmistir.

Oncelikle sosyal medya kullanim aliskanliklar1 agisindan degerlendirildiginde, Y1lmaz

(2015) ile Tiiremez ve Kalpaklioglu’nun (2010) ¢alismalarinda Facebook’un tanitim agisindan
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onemli bir platform oldugu vurgulanmaktadir. Ancak bu arastirmada, higbir 6grencinin
Facebook kullanmadig1 tespit edilmistir. Buna karsilik, Instagram (%66,7) ve YouTube
(%31,2) en cok tercih edilen sosyal medya mecralar1 olarak 6ne ¢ikmistir. Bu durum, dijital
platform tercihlerinde zamanla degisim yasandigini ve 6zellikle kusak farkliliklarinin sosyal
medya kullaniminda belirleyici bir faktér oldugunu gostermektedir. Gorsel-isitsel iceriklere
dayali, etkilesimli platformlarin gen¢ kusak tarafindan daha c¢ok tercih edildigi dikkat
cekmektedir.

Aday 6grenci web sayfalariin erisilebilirligi ve kullanim kolayligi konusunda Aksu
(2024), Macakoglu (2022) ve Pehlivan (2022) tarafindan yiiriitiilen ¢calismalar, bu platformlarin
mobil uyumlulugu ve kullanic1 dostu tasarimi 6nceliklendirmesi gerektigini ortaya koymustur.
Aksu, mobil cihaz kullanimindaki artiga dikkat ¢cekerek mobil uyumlulugun giiclendirilmesini
onerirken; Macakoglu, mevcut sayfalarin masaiistii odakli gelistirildigini ve mobil erisimde
sorunlar yasandigini belirtmistir. Pehlivan ise bilgi mimarisi ve navigasyon sistemlerinin
kullanicilarin aradigi bilgiye kolay ulagsmasini saglayacak sekilde yapilandirilmas: gerektigini
vurgulamistir. Bu arastirmada elde edilen bulgular da bu caligmalarla Ortiismektedir.
Katilimcilarin %77,8’inin internete akilli telefonla eristigi, sade ve kolay anlasilir igerik
(%41,7) ile sayfa diizeni ve navigasyon kolaylig1 (%25) gibi unsurlar1 oncelikli olarak
degerlendirdigi belirlenmistir. Ayrica katilimcilarin %44,1°1 bu sayfalar1 kullandigin1 belirtmis,
%17’si bu mecra hakkinda bilgi sahibi olmadigmi ifade etmis, %35,9’u ise sayfalarin
iiniversiteye yonelik algilarini etkiledigini sdylemistir. Bu veriler, aday 6grenci sayfalarinin
yalnizca varligiyla degil, erisilebilirligi ve icerik sunumu agisindan da stratejik olarak
degerlendirilmesi gerektigine igaret etmektedir. Ayn1 zamanda, kullanic1 degerlendirmelerine
dogrudan yer vermesi bakimindan bu caligma literatiire niteliksel bir giincellik ve katki

sunmaktadir.

Giiler (2016) ve Pehlivan (2022) ise {iniversite web sitelerinin kurumsal imaj ve
kullanicr algisi iizerindeki etkisini ele almiglardir. Giiler’in calismasi gorsellik, erisilebilirlik ve
icerik giincelligi gibi sunum 6zelliklerinin imaj yonetiminde belirleyici oldugunu belirtmekle
birlikte, kullanic1 beklentilerini ayrintili bigimde ele almamistir. Pehlivan (20229 ise, kullanici
dostu ve ihtiyag odakli bir tasarimin aday 6grenciler ve aileler iizerinde olumlu bir izlenim
yarattigini ifade etmistir. Bu arastirmanin bulgulari ise, sade ve kolay anlasilir igerikler (%41,7),
sayfa diizeni ve navigasyon kolayligi (%25) ve mobil uyumluluk gibi unsurlar1 nicel olarak

ortaya koyarak, sdz konusu teorik yaklasimlar1 saha verileriyle desteklemektedir.
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Bilgi edinme kaynaklar1 acisindan yapilan karsilagtirmalarda da farkliliklar goze
carpmaktadir. Glimiis’iin (2015) ¢aligmasinda forumlar ve Facebook sayfalar1 6ne ¢ikarken; bu
calismada dgrencilerin en ¢ok basvurdugu kaynaklar YOK Atlas (%48,1) ve rehber dgretmenler
(%26) olmustur. Sosyal medya hesaplart (%3,4) ve aday 6grenci web sayfalar (%3.4) gibi
dijital araclarin bilgi edinme silirecindeki rolii olduk¢a smirli kalmistir. Bu durum,
iiniversitelerin dijital tanitim araglarin1 daha etkili, goriiniir ve stratejik bi¢imde kullanmalari

gerektigini ortaya koymaktadir.

Benzer sekilde Dogan ve Tiirkmen (2018) ile Arslan’in (2018) caligmalarinda, sosyal
medya platformlar ve liniversite web siteleri 6grencilerin karar siirecinde etkili kanallar olarak
one ¢ikmaktadir. Ayrica bu arastirmalarda sosyal ¢evrenin, bireysel ¢abalarin, tiniversitelerin
diizenledigi etkinliklerin ve yiiz yiize iletisimin de tercihler lizerinde belirleyici rol oynadigi
vurgulanmaktadir. Bu arastirma ise sosyal ¢evreye degil, daha ¢ok resmi ve sinav merkezli
yonelimlere isaret etmektedir. Universite tercihlerinde sinav puani/siralama (%68,7) agik ara
en etkili faktdr olarak one ¢ikmis; 6grenciler akademik programlar (%29,6), akademik kadro
(%19,8) ve kampiis olanaklar1 (%13,6) gibi dogrudan egitim kalitesine iliskin unsurlara 6ncelik
vermistir. Bu durum, aday Ogrencilerin kararlarini sosyal etkilesim ya da tanitim
kampanyalarindan ¢ok, zorunluluklara dayali rasyonel tercihlerle belirlediklerini ortaya

koymaktadir.

Bruwer’in (1996) Giiney Afrika’da gerceklestirdigi calismasinda okul danigsmanlari,
mezunlar, arkadaslar ve aile gibi sosyal ¢evre unsurlarinin liniversite tercihi iizerinde etkili
oldugu saptanmistir. Benzer sekilde Collins, Simsek ve Takir’in (2022) uluslararasi 6grenciler
tizerinde gerceklestirdigi arastirma, agizdan agiza iletisimi en 6nemli bilgi kaynagi olarak
tanimlarken, tercih nedenleri arasinda burs olanaklari, akademik kalite ve kurumsal itibarin
oncelendigini gostermistir. Mevcut arastirmanin  bulgulart da bu noktada benzerlik
gostermektedir: Akademik kadro ve akademik programlar gibi egitimle ilgili unsurlar,

ogrencilerin en ¢ok bilgi edinmek istedikleri konular arasinda yer almistir.

Sadowski, Birchman ve Karcher’in (2012) arastirmasinda &grencilerin {iniversiteleri
tanirken web sitelerini resmi ve gilivenilir bilgi kaynaklar1 olarak gordiikleri, sosyal medya
kanallarini ise tiniversitenin sosyal/kiiltiirel yonlerini anlamada tercih ettikleri belirtilmistir. Bu
ayrim, mevcut caligmanin bulgularinda da goézlemlenmistir. Web sayfalar1 daha ¢ok bilgi
edinmek i¢in kullanilmakta, ancak sosyal medya kanallarina bagvuru oldukg¢a siirlt

kalmaktadir.
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Son olarak, Lampley ve Owens’in (2015) lisansiistii adaylar {izerine gercgeklestirdigi
caligmada, iiniversite web sitelerinde basvuru tarihleri, burs olanaklari, program igerikleri ve
iletisim bilgilerine kolay erisimin karar siirecine olumlu katki sundugu ifade edilmistir. Bu
caligmada da sade, anlasilir ve erisilebilir iceriklerin 6n plana ¢ikmasi bu bulgularla

ortiismektedir.

Tiim bu degerlendirmeler 1s18inda, bu aragtirmanin en dikkat c¢ekici yonii, 6grenci
tercihlerinde tanitim araclarindan gok smav basari diizeyinin belirleyici olmasidir. Ogrencilerin
karar siirecinde sosyal cevre, tanitim kampanyalari veya sosyal medya etkilesimlerinden
ziyade, akademik zorunluluklara ve yapisal bilgilere dayali hareket ettikleri anlagilmaktadir. Bu
bulgu, Ttniversitelerin tanitim stratejilerini yalnizca goriiniirlige degil, ayn1 zamanda
erigilebilirlik, icerik kalitesi ve kullanici deneyimi gibi unsurlara dayali bicimde yeniden

yapilandirmalar gerektigini ortaya koymaktadir.
3. Uygulayicilar Icin Oneriler

Arastirma bulgulari, iiniversitelerin dijital tanitim stratejilerinde “aday 6grenci web
sayfalar1” gibi 6zel amach platformlarin etkisinin hala sinirli oldugunu ortaya koymaktadir.
Ogrencilerin bilyiik c¢ogunlugunun internete akilli telefonlar iizerinden eristigi tespit
edildiginden, bu sayfalarin mobil uyumlu tasarimlar ile desteklenmesi ve her cihazda kullanici
dostu bir deneyim sunacak sekilde yapilandirilmas: gerekmektedir. Sayfa diizeni ve navigasyon
kolayligi, sade ve kolay anlasilir icerik gibi 6ne ¢ikan kullanici beklentileri dikkate alinarak,
web tasarimlariin teknik yeterlilikten 6teye gecerek kullanic1 merkezli bir yaklagimla yeniden

ele alinmasi1 6nem arz etmektedir.

Arastirmaya katilan O6grencilerin yaklagik yarisinin aday Ogrenci sayfalarini hig
kullanmadig1 veya bu mecradan haberdar olmadigi goriilmistiir. Bu durum, s6z konusu
sayfalarm goriiniirliigiiniin artirilmas1 gerektigine isaret etmektedir. Universiteler, bu sayfalari
yalnizca Universite hakkinda gesitli bilgilerin aktarildig1 bir ortamdan ¢ok; etkilesim saglayan,
rehberlik yapan, dijital olarak kurum kiiltiirinii yansitan dinamik iletisim araglarina
doniistiirmelidir. Web sayfasi igerikleri, adaylarin en ¢ok arastirdigi konular olan akademik
programlar, akademik kadro ve kampiis olanaklar1 gibi basliklar etrafinda zenginlestirilebilir;
sikca sorulan sorular, sanal kampiis turlar1 ve Ogrenci deneyimlerini igeren boliimlerle

desteklenebilir.

Sosyal medya kullanim aligkanliklar1 g6z 6nilinde bulunduruldugunda, genglerin en ¢cok

Instagram ve YouTube gibi gorsel/isitsel odakli platformlar: tercih ettigi tespit edilmistir. Bu
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dogrultuda, tniversitelerin dijital tanitim stratejilerini yeniden kurgulamasi, Instagram
hikayeleri, reels, YouTube kisa videolar:1 gibi formatlarda 6grenci deneyimlerini, kampiis
yasamini ve akademik basarilari tanitan icerikler iiretmesi faydali olabilir. Bu igeriklerde,
dogrudan aday O0grenci web sayfalarina yonlendiren baglantilar ve harekete gecirici ifadeler

kullanilarak, sayfalara erisimin kolaylastirilmas1 saglanabilir.

Bununla birlikte, tanitim fuarlari, rehber Ogretmenler, yiiz ylize seminerler gibi
geleneksel iletisim mecralarinin dijital kanallarla entegre bir bigimde kullanilmasi, hedef
kitleye ¢ok yonlii bir bicimde ulasmak acisindan biiyilk 6nem tasimaktadir. Ornegin,
iiniversiteler tanitim fuarlarinda veya liselere yaptiklari tanitim sunumlarinda QR kodlu
brosiirler dagitarak aday 6grencileri dogrudan “Aday Ogrenci” web sayfalarma yonlendirebilir.
Rehber 6gretmenlerle is birligi kurularak, bu sayfalarin igerikleri hakkinda bilgi sahibi olmalari
saglanabilir; 6gretmenlere yonelik 6zel tanitim toplantilar1 ya da dijital bilgilendirme kitleri
hazirlanarak 6grencilerine dogru yonlendirmelerde bulunmalar1 desteklenebilir. Bu sekilde,
dijital ve yliz ylize temas noktalarmin esgiidiimlii ¢aligmasi, tanitim faaliyetlerinin hem

erisimini hem de etkisini artiracaktir.
4. Tleriye Doniik Akademik Calismalar i¢in Oneriler

Bu ¢alismada elde edilen bulgular, 6zellikle dijital medya kullanim aliskanliklari ile
aday 0grenci web sayfalarinin algisal etkisini ortaya koymak agisindan 6nemli bir veri zemini
sunmaktadir. Ancak arastirma, yalnizca bir liniversitede 6grenim goren lisans 0grencileri ile
sinirli tutulmustur. Gelecek arastirmalarda farkli {iniversitelerden, farkli cografi bolgelerden
gelen 6grencilerin karsilastirmali analizleri yapilabilir; boylece bolgesel farkliliklarin tanitim

mecralarinin algilanis bigimine etkisi daha net bi¢imde ortaya konabilir.

Bununla birlikte, tercih siirecinin heniiz basindaki aday Ogrencilerle yiiriitiilecek
caligmalar, bu sayfalara erisim Oncesi ve sonrasi algi degisimini ortaya koyma agisindan
literatiire yeni bir katki saglayabilir. Ayrica, web sayfalarinin etkililigi yalnizca teknik degil;
psikolojik, kiiltiirel ve duygusal yonleriyle de ele alinabilir; odak grup goriismeleri gibi nitel
veri toplama yontemleri ile daha detayl: veriler elde edilebilir. Boylece, kullanict deneyimi ¢ok

boyutlu bir sekilde degerlendirilebilir.

Son olarak, {iniversitelerin dijital tanitim araclarini nasil yonettikleri, bu araglarin
kurumsal iletisim stratejileriyle ne 6l¢ltide uyumlu oldugu ve imaj yonetimi baglaminda nasil

bir etkide bulundugu konularinda disiplinlerarasi yaklagimlarla yiiriitiilecek c¢aligmalar,
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yiiksekogretimde dijital iletisim pratiklerinin daha derinlemesine anlasilmasina katk1

saglayacaktir.
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EK-1 Anket Formu:

BEn arastmma Bursa Telmile Universitesi Ofretim Gorevlisi Aymr KAYA tarafindan Universite tamtmunda dijital
]:-lsu'm'nﬂ,ann EJﬂ:CI:’L‘I we hedsf Iur.le 'hJ-:.Eu.ulE:ml ln:rﬂal-: an:am]a 1.'_1_"L.r.1.'l|:cﬂs:ted.1: mm

Anhetl:apsammda agladlemz'bllg]lertamam&n gizhi tu‘m]al:ak ey a]mzcabllm:u-d ama-g'.la:l.a hlJlanLla.cakhI
Eatlmumz gonillalik esasma davabdir ve vandlanmez hicker selnlde kmbfmm tammlayacak zeklds
pavlanlmayacaktr.
NOT: Adsy Gerend teminm sayfalan her iniversitenin web sitesinde imiversite aday olan GErencilere yinslik kampiiz,
agitim olanaklan arslar, Gévenci kuliipleri zibi pek ok konuda detavh bilzilerin ver aldigy web sayfalandr.

1. Yaminz?
(0 18yazain
() 18-24
) 25-34

O 35 we (zeri

2. Cinsiyetiniz?
() Kadin

() Erkek

3. Mezun oldufunuz lise tiird nedir?
() Fen Lisesi

() Sosyzl Bilimler Lisesi

i) Anadolu Lisesi

D Anadolu imam Hatip Lisesi

O Cok Programh Anadolu Lisesi

O Meslzki we Teknik Ansdalu Lisesi

() Diger

4, Universitedeki bilimiiniiz nedir?

5. Ailenizin ikamet ettigi /geldiginiz sehir?

6. internete hangi cihazlardan erigim
sagliyorsunuz? (en sik kullandigimiz
isaretleyiniz)

i) Bilgisayar
O Tablet
() Akl Telefon

7. Interneti en gok hangi amacla
kullaniyorsunuz?

i) Web'de gezinme

O insznlarls tamsma/sosyallesme
O Haberlzsme

O Angveris

O Esitim fArasorms

O Eglence/Oyun

O
) Diger
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Ek-2

8. En ok vakit gegirdiginiz / aktif
kullandiginiz sosyal medya platformu
hangisidir?

QO Instagram.

O Fzcebook

() .com [Twiteer)
O wu |

O soanshat

O Tiktek

l:] Youtube

() Diger

9. Sosyal medyada en gok hangi igerikler
ilginizi gekiyor?

() Metin (makale, blog yazlan vb.)

() Fotograf

l:] Video

':] Canl yayinlar

l:] Podcastier

() Diger

10. Universite tercih siirecinde dniversiteler
haklunda bilgi edinirken bagvurdugunuz
kaynak hangisifhangileri oldu? {Onem
sirasina gire numaralandinmz)

Rehber Ogretmenler

Egitim |/ Kariyer Fuzarlan

YOK Atlas

Universite Web Siteleri

Universite “&day Ogrenc” Web Sayfalan

Universitelerin Sosyal Medya Hesaplan

ONONCHONONONS

Ciger

11. Universitelerin web sitelerinde aday
ogrencilere yonelik Gniversite haklunda
tanitici bilgilerin yer aldigi “Aday Ogrenci®
web sayfalanm ziyaret ettiniz mi?

C] Ewet
O Hayir

C] Aday dgrend web sayfalan hakkinda
bilgim yok

12. Fiyaret ettifiniz liniversitelerin web
sitelerinin tasanm ve icerik dzellikleri
(renkler, girseller, mobil uyumluluk, bz,
sosyal medya entegrasyonu, kullanim

kolayhig vb.) Gniversiteye dair
diisiincelerinizi etkiledi mi?
() Evet
C] Hamir

D Kismen

13. Web sayfas) tasanmimda sizi en gok
etkileyen unsurlar nelerdir?

D Renk ve ggrzellerin kullanim

D Sayfa dilzeni ve navigasyon kalaylif
() Mabil uyurmluluk

ID Sade ve kolay anlasilr igerik

() wideo ve etkilesimli igerilkder
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14. Tercih siirecinde iiniversiteler

haklinda en cok merak
ettiginiz/énemsediginiz konu ne oldu?
Omnem sirasina gore numaralandirmiz,

D Akademik programlar

D Kampis aolansklan

D Universite tanimm ve tarihcesi
O Akademik kadro il ilgili bilgiler
() Burs vb. mali destek secenekleri
i) Gfrenci kulGpleri ve etkinliklar
D Mezunlarin basarn hikayeler

D Uluslararas: degisim programlan
ID Akreditasyonlar

ID Barinma/beslenme olanzklan

i) Diger (Iutfen belirtniz)

15. l-jnhersitefhciilﬁm tercihlerinizi
belirlemenizde en etkili faktir
asagidakilerden hangileri oldu? Onem
sirasing gore numaralandinmz.

(") Rehber GEretmenin dnerileri
Egitim, Universite Tamtim Fuarlzr
Sinav puani/airalama
Universitalerin web siteleri

Aday Ogrenci web sayfalan
Universite kampils gezileri

Aile bireyleri

OHONONONONONS

Ciger

16, Sizce agagida yer alan dniversite tanrom
araglanmdan en etkili olanlar
hangileridir? Onem sirasina gire
numaralandirimz.

Kurum web sitesi

Brogir, dergi, katzlog vb. materyaller
Egitim,kariyer fuarlan

Sozyal medya platformlan

Universite “&day OErenci® web sayfalan
Kampiis gezileri/tanibm sunumlar

Cevrimici universite fuarlan

ONONONONONORONS

Diger

17. Ankette yer almayan ancak
iniversitelerin tanimm sireclerine katk
sunacagini ve dzellikle aday GErenci
tanitim web sayfalannda yapilmasimin
faydalh olacagim diisindiginiz
iyilestirmeler nelerdir?

Ankete katihm ve katkilariniz igin
tesekkiir ederiz. €&
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