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Oz

Yatay gecis, iiniversiteler veya yiiksekokullarda egitim/6gretim goren 6grencinin, aymi diizeydeki
baska bir boliim veya programda 6grenime devam etmesidir. Kurum i¢i ve kurum digi olmak iizere iki
sekilde yapilan yatay gecis kapsaminda 63renciler egitim-63retim gordiikleri boliimden bagka bir
boliime veya baska iiniversiteye gecis hakkima sahip olmaktadir. Yiiksekogretim Kurulu (YOK)
tarafindan yapilan diizenlemeler ile birlikte, yatay gecisler vakif iiniversiteleri icin giderek daha fazla
onem kazanmaya baslamigtir. Vakif iiniversiteleri, 6grenci sayisinin artmasini saglayan yatay gecis
sistemine yonelik, reklam ve tanitim faaliyetlerine agirlik vererek, cesitli kampanyalar yiiriitm ektedir.
Bu ¢alisma, bilgi iiretme, yayma ve toplumsal fayda saglama misyonu ile tanimlanan iiniversitelerin,
yatay gecis siireclerinde yiiriittiigii reklam kampanyalarina odaklanmistir. Amag, egitim ve arastirma
odakly, bilimsel bilgi iiretme ve topluma sunma, 63retim ve akademik ¢calismalar yapma misyonu ile
tammlanan bilim ve egitim kurulusu olan iiniversitelerin yatay gecis doneminde yayinladigi reklam-
lar1 analiz ederek iiniversitelerin toplumsal misyonlar: baglaminda degerlendirmektir. Arastirma
kapsaminda elde edilen verilere gbre, vakif iiniversitelerinin yatay gecis reklamlarinda, misyon ve
vizyonda belirtilen temel degerlere yer verilmemekte, indirim/burs olanaklari dne cikartilarak, ticari
reklamlarda kullamlan satisa 6zendirme stratejisi kullamlmaktadir. Universitelerin misyon ve vizyon
tamimlarinda yer verdikleri “toplumsallik”, “bilime katki”, “bilgi iiretme” gibi evrensel ilkeleri dogrul-
tusunda tamtim stratejisi izlemesi, iiniversitelere yonelik “ticarilesme” algisina etki edebileecek onemli
degisim/doniisiimler icerecektir.

Anahtar Kelimeler: kampanya, vakif iiniversitesi, yatay gecis, reklam.
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Analysis Of Advertisements Campaigns That The
Foundation Universities Published Under The
Undergraduate Transfer

Abstract

Undergraduate transfer refers to the pursuance of education of a higher education student in another
program or department with a similar grade of the former. Applied in two methods, internal or exter-
nal, students have rights to transfer to another department internally or another university within the
context of the undergraduate transfers. Following the latest regulations made by the Council of Higher
Education (YOK), undergraduate transfers gained a gripping attention of private universities. Private
universities started major commercial campaigns for the undergraduate transfers which gives a mas-
sive boost to the increase of student quantity.

This study is focused on the advertisement campaigns of undergraduate transfer processes of private
universities, which are, in contrast, defined with the mission of generating information, disseminating
and providing social benefit. The aim is to analyze the advertisements launched by universities during
the transfer period, and evaluate them in the context of universities’ social missions, which are defined
as science and education institutions focused on education and research, producing scientific
knowledge and disseminating it for public benefit. Considering the data collected during this research,
universities, ignoring the primary functions and values of their vision & mission definitions, promote
discount and scholarship opportunities and stimulate commercial marketing strategies. Universities
should pursue marketing strategies with universal values defined in their vision & mission discourse
such as “collectivism”, “scientific contribution” and “production of knowledge”, which in return
might help universities transform/reverse the perception of commercialization.

Keywords: Campaign, private university, transfer, ad
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Giris

Universiteler, bilimsel iiretim, egitim, arastirma ve meslek kazandirma is-
levlerinin yan1 sira ekonomik ve sosyal kalkinma, politik biling ve demokra-
tiklesmede onemli role sahiptir. Evrensel ilkelerle bilginin tiretildigi ve ya-
yildig1, toplumun hizmetine sunuldugu alanlar olan iiniversiteler, toplu-
mun degisim doniistimiinde 6nemli misyon {iistlenmektedir. Toplumsal
alandaki gelismeler ile politik, ekonomik ve kiiltiirel yap1 da tiniversiteleri
etkilemekte ve yeniden bigimlendirmektedir. Universiteler, her devletin
kendine 6zgii tarihi gelisimi ve sosyo-kiiltiirel yapisi ile sekillenmekte, belli
bir karakteri tasimaktadir (Bing6l, 2012).

Sosyo-ekonomik veya politik sistemlerinden etkilenen {iniversiteler,
ozellikle 1980°1li yillardan itibaren kuresel duZzeyde yasanan politik iktisadi
gelismelerle yeniden bicimlenmeye baglamistir. Toplumsal fayda saglamak
tizere bilgi ve bilimin tiretildigi ve yaygmlasti$1 merkezler olarak tanimla-
nan {iniversiteler, ticarilesme/sirketlesme kapsaminda, bilimsel faaliyet yii-
riten kurumlar olmaktan gikarilmis, isletme gibi verimli ¢alismas: istenen
kurumlara doniistiirtilmiistiir (Baskan, 2001). Kiiresel kapitalizmin ihtiyag-
lar1 dogrultusunda ve neo-liberal politikalarla tipki ticari sirketler gibi yeni-
den yapilandirilmaya baglanan tiniversiteler, toplumsal fayda ve kamu ya-
rar1 ilkesi yerine serbest piyasa iligkileri kapsaminda kar saglanan bir alan
olarak yeniden tanimlanmaya baslamistir (Karaboga, 2018). Universitelerin
ekonomik girdi ile smayi kalkmmayla ele alinmasi ise tiniversitelerin top-
lumcu, aydinlamaci, demokrasi ve kiiltiirel gelisime katkisini arka plana
itmistir.

Girisimcilik ve kar giidiistiniin akademiye girmesini “akademik kapita-
lizm” kavramu ile agiklayan Slaughter’e gore, ulusal politikadaki degisiklik-
ler ve devletin destek paymdaki diistisler akademik kapitalizme neden ol-
maktadir. Universiteler, uluslarm sahip oldugu en kit ve degerli insan ve
bilgi sermayesinin depolaridir. Ayn1 zamanda kiiresel ekonomide basarili
bir sekilde rekabet edebilmek icin yiiksek teknoloji ve teknolojinin gelisti-
rilmesi icin gereklidir (Slaughter, 1997) Universite sanayi isbirlikleri, tekno-
parklar, arastirma gelistirme laboratuarlari, kariyer merkezleri, girisimci
iiniversite, markalasma, rekabetcilik ve sirketlesme bu dénemin 6n plana
¢ikan unsurlaridir. Egitimin ve bilimin ticarilesmesi, tiniversitelerin piyasa
ekonomisine dahil edilmesi, tiniversiteler agisindan koklii doniisiimiin te-

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi ¢ 6108



Vakif Universitelerinin Yatay Gegis Kampanyalar: Kapsaminda Yayinladiklar: Reklamlarin
Analizi

mel gostergeleridir. Dolgun’a gore, tiniversitelerin bilimsel arastirmalar icin
kaynak yetersizligi ve biitce kisitlari, diger yandan kapitalist rekabet done-
minde isletmelerin arastirma gelistirme faaliyetleri ve teknoloji temelli pro-
fesyonel meslek elemanlarmin sektore kazandirilmasi ihtiyaci neticesinde,
tiniversitelerin egitim hedefleri sirket stratejileri ile uyumlastirilmakta, tini-
versiteler hizla ticarilesmektedir (Dolgun, 2011). Universite sanayi isbirlikle-
rinin gerekgesi olarak, tiniversitelere kaynak olusturma, teknoloji transferine
imkan tanima, bilgi ve teknoloji iiretimi ile ekonomik kalkinmaya katki
sunma ve sosyal fayda saglamak gosterilmektedir. Bu yaklagima gore iini-
versitelerdeki bu doniisiim stireci;

“Sirketlere yeni is imkanlar1 yaratmak, girisimciligi desteklemek ve yeni-
likci sirketleri olgunlagtirmak, iiniversiteler ve sirketler arasndaki sinerjiyi
artirmak suretiyle ekonomik kalkmmaya katk: saglamak ve boylece rekabet
glictintin artirilmasima katkida bulunmaktadir.” (Ersun, 2011)

Tiirkiye’de tiniversiteler gegmisten giintimiize sosyo-ekonomik ve poli-
tik gelismelere paralel olarak; ozellikle 1980 Askeri Darbesinin ardmndan
kurulan Yiiksekogretim Kurumu (YOK), idari ve mali ozerklik, akademik
ve bilimsel iiretim, egitim 6gretimin kalitesi gibi pek ¢ok alanda sorun ve
¢Oziim arayislariyla giindeme gelmistir. 2000'1i yillardan itibaren; vakif tini-
versitelerinin sayismin hizla artmasi, her ilde devlet tiniversitelerinin ku-
rulmasi ve “Yeni YOK” diizenlemelerinden olusan yiiksekdgretim politika-
lar1 ile tiniversitelerde demokratik yonetim ve katilimcilik alanindaki yeter-
sizlikler, bilimsel yaym ve akademik {tiretim eksikligi, egitim ve 6gretimde
kalite diistikliigii, teknik ekipman ve donanmm yetersizligi, issizlik ve istih-
dam sorunlari, plansizlik, ticarilesme gibi sorunlar, gerek akademik diinya-
da gerekse sivil toplum alaninda tartismalarm odagmda yer almistir. YOK
tarafindan hazirlatilan “Yiiksekogretim Stratejisi” baslikh rapor, TUSIAD'm
Avrupa Universiteler Birligi Kurumsal Degerlendirme Programi kapsamm-
da hazirladig “Tiirkiye’de Yiiksekogretim: Egilimler, Sorunlar ve Firsatlar”
baslikli raporu, Dis Ekonomik Iliskiler Kurulunun hazirladig1 Uluslararasi
Yiiksek Ogretim ve Tiirkiye'nin Konumu baglikli raporu, Istanbul Politika-
lar Merkezi'nin yaymladigi “Neden Yeni bir Yiiksekogretim Vizyonu?”
baslikh ¢alismasi, Egitim Sen’in hazirladigi OHAL Sonrast Tiirkiye’de Uni-
versiteler Raporu, Tiirk Egitim Sendikasi tarafindan yiiriitiilen, “Tiirkiye’de
Yiiksekogretimin Sorunlari, Beklentiler ve Coztim Arayislart Calistay1” ve
komisyon raporlari, Egitim Bir Sen tarafindan hazirlanan “Yiiksekogretime
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Bakis 2019 izleme ve Degerlendirme Raporu” iiniversitelere iliskin yiiriitii-
len tartismalara yonelik giincel 6rneklerdir.

Tarihi siireg igerisinde piyasadan gok uzak olmayan modern iiniversite-
lerde ticarilesme baglaminda yasanan asil doniisiim siireci, vakif {iniversite-
lerinin kurulmasi ile farkl bir boyut kazanmstir. Tiirkiye’de vakif iiniversi-
telerinin ortaya ¢ikisi, serbest piyasa ekonomisine gegis ile devletin ekono-
mideki giictiniin belirli cercevede daraltilip, piyasalasmaya uyumlu politi-
kalara agirlik verilen déneme denk gelmistir. Egitim ve 6gretim hizmetleri
kapitalist sisteme ayak uydurularak piyasaya agilmis ve bu alani1 serma-
yenin hizmetine sunulmustur. (Bektas, Fidan, ve Kegeci, 2011) Ankara’da
kurulan Bilkent Universitesi Tiirkiye’de ilk vakif tiniversitesi olmustur. 1992
yilinda ¢ikarilan 3785 sayili yasa ile resmi olarak vakif {iniversitesi statiisii
kazanan ilk vakif tiniversiteleri; Bilkent Universitesi ile Kadir Has Universi-
tesi ve Kog Universitesidir. 1992 yilmmn ardindan vakif iiniversitelerinin
sayist artmaya baglamistir. 2020 yili itibariyle, iilke genelinde toplam 72
vakif tiniversitesi faaliyet yiiriitmektedir. Ayrica 5 vakif meslek yiiksekoku-
lu da ytiksek egitim 6gretim faaliyetinde bulunmaktadir.

Vakif Yiiksekogretim Kurumlar: Yonetmeligine gore, vakif iiniversiteleri
ticari bir isletme olarak degil, “kamu tiizel kisiligine sahip, yiiksek diizeyde
arastirma, egitim-0gretim, bilimsel arastirma, yaym ve danismanlik yapan
yiiksekogretim kurumudur.” (Cumhurbaskanlhifi Mevzuat Bilgi Sistemi,
2020). Vakif iiniversitelerinin niteligi Anayasanin 130. maddesinde ise soyle
tanimlanmistir: “Kanunda gosterilen usul ve esaslara gore, kazang amacina
yonelik olmamak sart: ile vakiflar tarafindan, Devletin gozetim ve deneti-
mine tabi yiiksekogretim kurumlar: kurulabilir.” (Cumhurbaskanhgi Mev-
zuat Bilgi Sistemi, 2020). Mevzuat dikkate alindigmnda vakif iiniversiteleri-
nin ticari kazang amaciyla faaliyet ytiriiten bir “ticarethane” niteliginde de-
gerlendirilmemesi beklenmektedir. (Budak, 2010). Kamu kurumu niteligin-
de derlendirilen ve kar amaci tasimayan egitim-6gretim kuruluslar1 olarak
tanimlanan vakif {iniversiteleri, son yillarda gerek devlet gerekse vakif {ini-
versitelerinin ¢ogalmas: ve artan rekabet ortamu ile birlikte, piyasa meka-
nizmalariyla uyumlu hale gelmeye baglamistir. Vakif tiniversiteleri, serbest
piyasa icerisinde yer alan ticari isletmeler gibi cesitli tanitim, satis ve pazar-
lama stratejilerini kullanmaya yonelmistir. Amag, aday 6grencilere ulagarak
hedeflenen 6grenci kontenjanini doldurmak ve aymi zamanda kurumsal
anlamda pozitif bir imaj olusturmaktir. Vakif tiniversiteleri, 6zellikle tercih
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donemlerinde yaymladiklari tanitim filmleri, ilanlar ve reklamlar aracihigiy-
la hedef kitleyle bulusmaya odaklanmakta, hedef kitlenin tercihlerini, yone-
limlerini etkilemeye ¢alismaktadir.

Bir {iriinii tarutmak, triiniin satisin1 saglamak, kurumsal kimlik veya
marka bilinirligini saglamak tizere hazirlanan reklamlar, bir kisiyi belirli bir
tirtin veya hizmeti almaya ikna etmek icin kullanilan ticretli bir iletisimdir
(Einstein, 2017). Reklamlar, tiiketicinin tercihlerini belirlemek/etkilemek
veya satin alma/tiiketme ihtiyaci ortaya ¢ikarmak iizere hazirlanan, ikna ve
yonlendirme amach mesajlar biitiintidiir. Satisa sunulan mal ve hizmetlerin
degisim degerini giiclendiren reklamlar, daha 6nce meta olarak kabul edil-
meyen mal ve hizmetleri de metaya dontistiiriir (Goldman, 1992). Vakaf
tiniversiteleri, markasmi tanitmak, goriiniirlestirmek ve popiiler hale getir-
mek icin bir egitim kurumundan ziyade, bir isletme veya sirket gibi dav-
ranmaktadir. Dolayisiyla vakif tiniversiteleri, reklam ve tanitim mekanizma-
larmi bir girisimci mantigiyla isletmektedir. Reklam ve tanitim faaliyetleri,
“kamusal yarar” adi altinda gizlenmekte ve verilen mesajlar belirli sosyal
kaliplar i¢inde yinelenmektedir. (Degirmencioglu ve Inal, 2015)

Vakif iiniversiteleri tarafindan beyan edilen verilere gore, reklam ve ta-
mitim faaliyetlerine yiiksek oranda biitge ayrilmaktadir. Yiiksekogretim
Kurumlar1 2019 raporuna gore; Bahgegehir Universitesi'nin reklam ve tar-
tm biitcesi 16.802.469,94 TL, Istanbul Esenyurt Universitesi'nin biitcesi
13.874.468,46 TL, Istanbul Aydm Universitesi'nin 12.339.687,79 TL, Maltepe
Universitesinin 10.966.688,22 TL, Istanbul Gelisim Universitesi'nin ise
10.739.946,75 Turk Lirasidir. Vakif tniversitelerinin reklam-tanitim igin
ayirdig1 toplam biitge 219 milyon 476 bin 23 TL'ye ulasmistir. (Yiiksekogre-
tim Kurumu, 2020).

Vakif tiniversitelerinin tanitim reklam ¢alismalari; ekonomik-politik diiz-
lemin yansimalarin icermektedir. Dagtas ve Unal'm calismasmna gore, son
donemde artan igsizlik ve tiniversite mezunlarmin is bulamama sorununa
yonelik is imkani saglayan ve sanayi alaniyla isbirligi icerisinde uygulamali
egitim veren iiniversite temalar1 reklamlarda islenmekte, gelecekle ilgili
umut vaat eden sloganlar kullanilmaktadir. Vakif {iniversiteleri reklamlar-
da, gelecegi pazarlayan ve maddi bir kazang elde etme amacini sakli tutan
bir reklam stratejisi izlemektedir (Dagtas ve Unal, 2019). Vakif iiniversitele-
rinin basimn ilanlarmmn incelendigi bir ¢calismada ise, yurt dis1 olanaklari, ka-
riyer firsatlari, burslar ve nitelikli egitim vaatlerinin 6ne ciktig: tespit edil-
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mistir. flanlarda cogunlukla “gelecek”, “diinya”, “basar’” ve “tercih” keli-
melerinin kullanildig: goriilmiistiir. (Yildiz, 2014). Basin ilanlarmmn yani sira,
daha ¢ok djjital ortamlarda paylasilan video reklamlarda da ayni mesajlarm
kullanildigr goriilmektedir. Reklamlarda farkli konseptler kullanilsa dahi;
ozellikle bireysel basari, mutluluk, kariyer, is firsatlar1 6ne ¢ikarilmakta;
kampiis olanaklari, sosyal aktiviteler ve eglence birer gorsel solen esliginde
izleyiciye sunulmaktadr.

Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Vakif {iniversiteleri genel olarak tercih donemlerinde reklamlara ve tanitim
faaliyetlerine agirlik verse de, yatay gecis donemlerinde de reklam kam-
panyalar1 yogunlasmaktadir. Yatay gecis, bir yiliksekdgretim kurumunda
kayith olan 6grencinin, ayni diizeydeki diger diploma programlarinda 6g-
renime devam etme hakki kazanmasi olarak tanimlanmaktadir. 21 Ekim
1982 tarihli 17845 sayih Resmi Gazete’de yaymlanan Yiiksekogretim Ku-
rumlari Arasinda Onlisans ve Lisans Diizeyinde Yatay Gegis Esaslarma
Tliskin Yonetmelik ile yiiksekogretim kurumlarinda yiiriitiilen yatay gegis-
lerde, 24 Nisan 2010 tarih ve 27561 sayili Resmi Gazete’de yaymlanan Yiik-
sekogretim Kurumlarmda Onlisans ve Lisans Diizeyindeki Programlar Ara-
sinda Gecis, Cift Anadal, Yan Dal Ile Kurumlar Arasi Kredi Transferi Ya-
pilmast Esaslarmna fliskin Yonetmelik ile 6n lisans programlari da dahil
edilmis, 2015 yilinda da Ek Madde 1 diizenlemesi ile, yatay gegcis islemleri
icin bagvurularin giiz ve bahar dénemi olmak tizere yilda iki kez yapilmasi-
na olanak saglanmistir. Yatay gecisin kapsami ve basvuru olanagmimn genis-
lemesi ile birlikte, iiniversiteler arasindaki yatay gecis orami dikkat gekici
boyutlara ulagmustir.

Bu calisma, 6grenci adaylarma web siteleri ve sosyal medya paylasim ag-
lariyla ulasmaya calisan vakif {iniversitelerinin, yatay gegis bagvuru dénem-
lerinde yiiriittiikleri reklam/tanutrm kampanyalarina odaklanmaktadir.
Amag, kamu yarar1 dogrultusunda bilimsel bilgi iiretme, egitim, 6gretim ve
arastirma faaliyetlerinde bulunma misyonu ile tanimlanan {iniversitelerin
yatay gecis doneminde yayinladig: reklamlar1 analiz ederek, tiniversitelerin
toplumsal misyonlar1 baglaminda degerlendirmektir. Calisma kapsamimnda
asagidaki sorulara yanit aranmustr:
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1. Vakif {iniversitelerinin yatay gecis kampanyalarinda kullandiklar1 slo-
ganlar ve one ¢ikardiklari temalar nelerdir?

2. Vakif tiniversiteleri, yatay gecis doneminde ticari isletmelerin kullandig1
hangi tanitim — reklam stratejilerini kullanmaktadir?

3. Vakif tiniversitelerinin yatay gegise iliskin yiiriittiigti kampanyalar viz-
yon ve misyonlari ile ne kadar ortiismektedir?

Aragtirmanin hipotezine gore, vakif {iniversiteleri yatay gecis donemin-
de yiirtittiikleri reklam kampanyalari ile ticari isletmeler ile benzer stratejiler
uygulayarak, misyon ve vizyonlarindan uzak bir mesaj vermektedir. Uni-
versitelerin misyon ve vizyon tanmmlarmda yer verdikleri “toplumsallik”,
“bilime katk1”, “bilgi tiretme” gibi evrensel ilkelerin 6n plana gikartarak
reklam tanitim stratejisi izlemesi, tiniversitelere yonelik “ticarilesme”, “sir-
ketlesme” algisina dair onemli degisim/dontisiimler igerecektir.

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de 2018-2019 Akademik Yili kapsaminda
faaliyet yiiriiten 72 vakif tniversitesi olusturmaktadir. Evrenin genisligi
nedeniyle nitel arastirma gelenegi icerisinde yer alan amach 6rnekleme yon-
temlerinden biri olan 6lgiit 6rnekleme kullanilmistir. Amag nicel veri genis-
ligi elde ederek genellemeler yapmak degil, veri derinligine ulasarak, aras-
tirma sorularma kapsamli yanit bulmaktir. Dolayisiyla gahsmanm 6rnekle-
mi en ¢ok Ogrenciye sahip olan 10 vakif tiniversitesi ile siirlandirilmstir.
Patton'un olgiit 6rnekleme yontemine gore; arastirmacinimn kendisi bir olgit
olusturabilir veya mevcut olan bir 6lgiit listesinden faydalanabilir. (Yildirim
ve Simsgek, 2018).

Arastirma kapsaminda oncelikle vakif tiniversitelerinin web siteleri ve
sosyal medya hesaplar1 taranmus, yatay gecis ile ilgili paylagimlar: incelen-
mis ve elde edilen veriler arastirma sorularma yanit vermek tizere betimsel
analiz yontemi ile irdelenmistir. Nitel arastirma yontemleri icerisinde yer
alan betimsel analiz, elde edilen verilerin ¢alisma kapsaminda belirlenen
temalar kapsaminda resmedilmesi, tanimlanmas: ve yorumlanmasini iger-
mektedir. Arastirmada elde edilen bulgular, arastirmanin hipotezlerini si-
namak amaciyla 6zetlenmis ve yorumlanmis sekilde sunulmaktadar.
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Arastirmanin Bulgulan

Yatay Gegis Oranlart

Yatay gecis donemi, vakif iiniversitelerinin 6grenci kazanmalari i¢in Snemli
bir stirectir. Tercih donemlerinde farkli {iniversiteleri segerek yerlesen 6g-
renciler, yatay gecis ile bagka bir {iniversitede egitimlerine devam etme hak-
larma sahip olmaktadir. Boylece tiniversiteler tercih donemi disindaki do-
nemlerde de yeni dgrenci alma firsat: bulmaktadir. YOK tarafindan hazirla-
nan Yiiksekogretim Kurulu Raporu 2019'a gore 2018/2019 egitim Ogretim
yilinda yatay gegisle vakif {iniversitelerine gelen toplam 6grenci sayis1 3.977,
ogrencisi oldugu vakif {iniversitelerinden yatay gecisle ayrilan 6grenci sayi-
s1 13.212°dir. Yatay gegisle vakif iiniversitelerine gelen ve ayrilan 6grenci
sayilarma iligkin veriler, vakif tiniversitelerinden devlet tiniversitelerine
yatay gegcisle gecen Ogrenci sayismin yiiksek oldugunu gostermektedir.
Raporda, oransal olarak en fazla yatay gegcisle 6grenci alan vakif tiniversite-
lerine iligkin verilere gore, 4 bin 45 6grencisi bulunan Istanbul Sisli Meslek
Yiiksekokulu 651, 2 bin 92 6grencisi bulunan Avrupa Meslek Yiiksekokulu
293, 6 bin 184 dgrencisi bulunan Istanbul Esenyurt Universitesi 470, 7 bin
513 dgrencisi bulunan Biruni Universitesi 491, 14 bin 130 6grencisi bulunan
Istanbul Kiiltiir Universitesi 903 6grenciyi yatay gegisle almistir. Yine rapora
gore, 2 bin 897 dgrencisi bulunan Antalya Bilim Universitesi'nden 453, 6 bin
184 6grencisi bulunan Istanbul Esenyurt Universitesinden 904, 5 bin 248
ogrencisi bulunan Istanbul Sehir Universitesinden 662, bin 314 dgrencisi
bulunan Istanbul 29 Mayis Universitesi 142 ve 3 bin 860 &grencisi bulunan
Istanbul Gedik Universitesi'nden 285 6grenci yatay gecisle baska iiniversite-
lere gecis yapmuistir. Vakif Yiiksekogretim Kurumlar1 Raporu'nda yer alan
veriler, bu ¢alismada 6nemli bir soru olan, “Vakif {iniversiteleri i¢in yatay
gecis nedir?” sorusuna yanit verecek niteliktedir. Yatay gecisle iiniversite
veya yliksekokul degistiren 6grenci sayismin mevcut 6grenciye oran ylizde
16,1’e kadar ¢ikmaktadir. Vakif iiniversiteleri - temel gelir kaynag1 6grenci
egitim/6gretim {icreti- i¢cin bu oranlarla énemli bir girdi saglanmaktadur.
Dolayisiyla vakif iiniversiteleri icin yatay gecis dénemi ekonomik agidan
Onemli bir stiregtir.
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Yatay Gegis Kampanyalar

Vakif {iniversiteleri yatay gecis siirecinde Tercih Tamitim Ddnemlerinde
oldugu gibi reklam/tamtim kampanyalarina yonelmektedir. Universitelerin
web sayfalarnda, “Online Basvuru Formlar1”, “Canli Whatsapp Destek
Hatlar1”, “Yatay Gegis Tercih Robotu”, “Sik¢a Sorulan Sorular”, “Yatay Ge-
¢is Burs Bagvurusu” ve “Yatay Gegis Yapan Ogrencilerden Videolar”, “Ya-
tay Gegis ve Tercih Danismanlar” gibi baghklar altinda dogrudan yatay
gecis bagvurusu yapacak 6grencilere hitap eden uygulamalar yer almakta-
dur.

Universitelerin web sayfalar1 disinda sosyal medya platformlarmda ve
dijital arama motorlarinda yatay gecis reklamlarma yer verdikleri gortil-
mektedir. Uskiidar Universitesi'nin “Yatay Gegiste ‘Uskiidar’ Farki %75'e
Varan Burs Imkan1”, Altmbas Universitesi'nin “Yatay Gegis ile Altinbas'h
olma sansin devam ediyor.”, Nisantasi Universitesi'nin “%75 Burs Destegi
ile Yatay Gegis Yap, Yatay Gegis firsati ile 2 donem {icretine +1 dénem biz-
den sana destek!” sloganlar ile Google’de yaymladig: reklamlar, yatay geci-
si diisiinen veya planlayan 6grencilerin arama motorona girdiginde dogru-
dan karsisina ¢ikmaktadir.

Dijital platformlarin yani sira, geleneksel medyada haberler yoluyla da
yatay gecis taniimlar1 yapildigr goriilmektedir. Tiiketicinin dikkatini ¢ek-
mek ve reklamin inandiriciligimi arttirmak amaciyla yapilan ve haber niteli-
gi tasiyan advertorialler yatay gecis siirecinde 6grenci adaylarma seslenildi-
gi ve bilgi verildigi gortilmektedir. Advertorialler, editoryal veya tanitim
materyali olarak gortindiigli i¢in standart bicimdeki reklamlardan daha
fazla ilgi cekmektedir (Ozel ve Oksiiz, 2015). Istinye Universitesi Genel Sek-
reteri Burak Kilang ile yapilan “Yatay Gegis 6grenciler i¢in biiytik bir firsat
baslikli haber” (Hiirriyet Gazetesi, 2020) Nisantas1 Universitesi Genel Sekre-
teri Dr. Ogr. Uyesi Mehmet Altuntas ile yapilan “Yatay Gegiste hedef gele-
cegin meslekleri” baslikli haber (Hiirriyet Gazetesi, 2019), Nisantas: Univer-
sitesi Rektor Danigsmani Sibel Baykut ile yapilan “Okudugu boliimden
memnun olmayana pratik yontem yatay gecis” baglkli haber (Yeni Akit
Gazetesi, 2020) cesitli medya kuruluslarinda yaymlanan tanitim iceren ha-
berlere 6rnek gosterilebilir.

Universitelerin gergeklestirdigi reklam tanitim faaliyetlerinin yani sira
Yatay Gegis Tercih Danusmanhg hizmeti veren kisi veya firmalar da ortaya
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ctkmaya baslamistir. Dogrudan ogrencilerle iletisim kuran danismanlar,
yatay gecis islemlerinin takibi ve sonuglandirilmasinda aktif rol almaktadr.
Yatay gegis icin 6zellikle sosyal medyanin kullanildigi, “Ogrenci Itiraf” ad1
altinda agilan platformlarda yatay gegis reklamlarmin siklikla yer aldig1 ve
ogrencilerle iletisime gegildigi goriilmektedir. “Itiraf” sayfalarinda yer alan
paylasimlarda 6zellikle, tanitimi1 yapilan tiniversitenin burs olanaklari, ekst-
ra fiyat indirimi, ders muafiyeti, biitiinleme smav hakki, staj olanaklari, {ic-
retsiz yaz okulu, devamsizlik ve gegme notu konulu igerikler yer almakta-
dir.

Reklam ve Tamtim Analizi

Yatay gecis doneminde vakif {iniversitelerinin yaymladiklar reklamlarda
verilen mesaj bu aragtirmanin bagka bir sorusudur. Genellikle rekabet tize-
rinden sekillenen ticari reklamlar, bir hizmeti veya bir iriinii kitlelere tanit-
ma ve kitleleri bu tiriinti almaya, kullanmaya tesvik etmek i¢in geleneksel
veya dijital medya ortamlar1 kullanilarak yapilan tanitimlardir. Bu ¢alisma
kapsaminda, 2018 / 2019 Akademik yilinda en ¢ok Ogrencisi bulunan 10
vakif tiniversitesinin web sayfalar1 ve sosyal medya hesaplarndan bir or-
neklem olusturulmustur. Orneklem kapsaminda yer alan iiniversitelerin
web sayfalar1 ve sosyal medya hesaplar1 incelenmis, 4 {iniversitede yatay
gecis icerikli reklam tanitim igerikleri bulunmadig; igin, 6 tiniversitenin rek-
lam tanitim icerikleri analiz birimini olusturmustur. Reklam ve Tanitim
Konusu; “Kurumsal Imaj, Genel ya da Béliim Tanitim, Akademik Kadro ya
da Ogrenci, Kampiise Davet, Teknik Altyapi, Donamim ve/veya Nitelikli
Egitim, Akademik, Bilimsel, Sanatsal, Sportif Basar1 ya da Yenilik, Cevre,
Toplum, Demokrasi, Sanat, Spor ya da Bilime Katki, Uluslararasi ili@kiler ve
Yurtdis1 Olanaklari, Meslek, Istihdam ve Kariyer Olanaklari, Burs Olanakla-
1 ve Ucret ile Sosyal Olanaklar” baghklari altmda kategorilendirilmistir.
Reklam ve Tarmitim Stratejileri ise; Kotler'in smiflandirmasma dayanarak
Sahicilik, Satis Ozendirme, Topluluk Olusturma, Online’dan Offline’a Ca-
girma ve Insani Ozellikler Gosterme bagliklar1 altinda degerlendirilmistir
(Kotler, 2017).
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Tablo 1. Orneklemde Yer Alan Vakaf Universitelerinin Slogan, Tema ve Reklam Strateji-
leri

UNIVERSITE Yatay Gegis Slogan1 Tema Reklam Stratejisi
Beykent Iste Gelecek Hayallerine Dogru Yatay Gegis Burs Olanaklar Satis Ozendirme
Universitesi Basladi! % 25 %50 indirim Olanaklart ve Ucret
Istanbul Medipol Bahar Donemi Yatay Gegis Bagvurulan/ Medipol'de  Kariyer Satis Ozendirme
Universitesi yatay gegis firsatiyla gelecegine dokun. Bagvurular icin ~ Olanaklar1
web sitemizi ziyaret ediniz.
Istanbul Bilgi Yatay Gegisle Bilgi'ye / Bilgi'li Ol! Bilgi'de yatay gecis ~ Kurumsal Imaj Satis  Ozendirme
Universitesi bagvurulariyla ilgili detayh bilgi almak i¢in tikla. Topluluk  Olus-
turma
Istanbul Okan Is Yasamma En Yakin Universite / Yatay Gegis Bagari-  Burs Olanaklart Satis Ozendirme
Universitesi n1 % 50 ile destekliyoruz. ve Ucret
Nisantast Okudugun Boliimden Memnun Degilsen, Yatay Gegis  Kurumsal imaj Satis Ozendirme
Universitesi fle Haydi Gel / Yatay Gegisle Nisantagi Universitesi ~ Burs olanaklar
Meslek Yiiksekokulu'na gegis yap 2+1 dénem firsatmi  ve Ucret Online’dan
kagirma. Kampiise Davet Offline’a cagirma
Uskiidar Yatay Gegiste “Uskiidar” Farki / % 75'e varan burs  Burs Olanaklarive  Satis Ozendirme
Universitesi imkani Ucret

Calisma kapsaminda analiz birimi igerisinde yer alan 6 vakif tiniversite-
sinin, yatay gegis stirecini kapsayan 13 Ocak 2020 ile 14 Subat 2020 tarihleri
arasmda yapmis oldugu ‘yatay gecis konulu” paylagimlarda yer alan slogan,
tema ve reklam stratejisi Tablo 1'te goriilmektedir. Arastirmanin yanit ara-
dig1 temel sorulardan biri “Vakif iiniversitelerinin yatay gecis kampanyala-
rinda kullandiklar1 sloganlarin ve 6ne ¢ikardiklar1 temalar nelerdir?” soru-
sudur. Beykent Universitesi ve Istanbul Medipol Universitesinin sloganla-
rinda satis 6zendirme stratejisini kullandi8: tespit edilmistir. Bireysel basar1
ve kariyer firsatlarmin 6ne ¢ikarildig sloganlarda, “Hayallerini gercekles-
tirme” ve “gelecek” vurgusu yapilmistir. Ekonomik krizler, siyasal gerilim-
ler, issizlik, yoksulluk, giivencesizlik gibi sorunlar karsismda, vakif tiniversi-
teleri tarafindan 6grenci adaylarma ve dolayisiyla genglere verilen mesaj;
bireysel kurtulustur.

Satis 6zendirme stratejisi kapsaminda degerlendirilen bir bagka tema ise
~Beykent, Okan, Nisantag1, Uskiidar Universitesi'nin sloganlarma goriilece-
gi lizere- burs olanaklar1 ve {icrettir. “Yatay Gegis Basarmi % 50 ile destekli-
yoruz’, “% 75’e varan burs imkan1” ve hatta ‘2+1 donem firsatmi kagirma’ ve
yani sira ‘Is yasamma en yakin iiniversite” sloganlar egitimin metalagmasi
baglamimnda oldukga énemlidir. Ozsoy’a gore, neo-liberal politikalarin egi-
tim alaninda etkilerinin artmasiyla metalastirilan ve sanayi igbirligine yone-
len egitim tarzi ile egitim gercek dogasmdan uzaklasmis; 6grenciler para
karsilig1 hizmet alan kisilere doniismiistiir. Ogrencmm gercek hedefi ise iyi
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bir egitim almaktan, yaygm gegerliligi olan ve kabul goren bir sertifika ya da
diploma sahibi olmaya evrilmis, bu baglamda egitim iyi bir konuma gele-
bilmenin araci haline gelmistir. (Dagtas ve Unal, 2019)

Bilgi Universitesi reklammda ise kurumsal imajma / marka degerine
vurgu yapilmis ve aday 6grenciye hem satis 6zendirme hem de topluluk
olusturma stratejisi kapsaminda ¢agr1 yapilmistir. Ozellikle “Bilgi'li O1”
slogany, ticari isletmelerin kendi hedef kitlelerinden bir topluluk yaratma ve
hatta onlara bir isim vererek ait olduklarmi hissettikleri bir alan yaratmay1
amaglamasi baglaminda dikkat cekicidir. Kotler'in altini ¢izdigi tizere gele-
cekte online ve offline iletisim bir arada yiiriitiilmekte ve birbirlerine daha
fazla yaklagsmaktadir. Isletmeler, gelenekseli dislamadan, yeni bir dijatal
iletisim anlayismni benimsemektedir. Bu anlayisa gore, miisteriler ile online
ve offline etkilesimler birlesmektedir. (Kotler, 2017). Nisantas: Universite-
sinin sloganinda yer alan “‘Kampiise davet’ vurgusu ‘Online’dan Offline’a
Cagirma’ stratejisine paralellik gostermektedir.

Reklamlarin Misyon ve Vizyonla Iliskisi

Orneklemde yer alan iiniversitelerin web sayfalarinda yaymlanan misyon
ve vizyon tanimlarinda 6ne ¢ikan ifadeler Tablo 2'de yer almaktadir. Mis-
yon ve vizyon tanmmlarinda, bilimsel tiretim, bilgi paylasmi, toplumsal
katki ve evrensel degerlerin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Tablo 2. Vakuf Universitelerinin Web Sayfalarinda Yer Alan Vizyon ve Misyon Tammlart

MISYON VIZYON
Beykent Bilgi ve teknoloji liretimi, toplumsal yarar, fiziki ve teknolojik altyap, Kiiresel 6lgek
Universitesi sosyal ortam, egitim-uygulama programlar ve dgrenme kaynaklarmna

erisim, kisisel ve mesleki gelisim, toplumu tanima,
etik degerlere baglilik ve ¢evreye duyarlihk

Istanbul Kaha {istiinliik, bilim ve teknoloji iiretimi, topluma Girisimcilik, — gelisime
Medipol ve aciklik, dinamizm,
Universitesi evrensel bilime katki bilim ve topluma yén
verme, Oncli
Istanbul Bilgi Bilime, sanatsal iiretime ve teknolojik gelismelere katky o6zgiir diisiince, Bilim ve sanatta
Universitesi toplumsal sorumluluk, bireysel, mesleki ve akademik gelisim, uluslararasi ozgiirlitkgii, uluslararasi
yetkinlik, etik ve mesleki nesnellik, cok boyutlu kalite, topluma hizmet
Istanbul Okan Cumbhuriyetin temel degerlerini 6ziimsemis, ulusal ve evrensel sorunlara Toplumun ve is yasa-
Universitesi duyarli, analitik diisiince yetenegine sahip, elestirel diigiinebilen, girisimci, mun gereksinimlerine
yenilikci..., toplumsal fayda, etik deger, evrensel kiiltiir, diinya vatandasi, evrensel standartlarda
Ozgiin arastirmalarla bilime katki, sosyal sorumluluk ve ¢evre bilinci, yanut verebilen, yenilik-
toplum gereksinimler ¢i, dncii diinya {iniversi-
tesi
Nisantast Bilgi iiretme, analitik ve elestirel diisiinme, dijitallegen, otomasyon Dijital teknoloji, yapay
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Universitesi sistemleri ve robotik teknolojiler, gelecegin meslekleri, yasam boyu 6grenme zeka, gelecegin meslek-
lerinde onemli roller
ustlenecek nesil yetis-

tirme
Uskiidar Ulkenin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel yapisma katki saglama, uluslararast Bilim, hizmet iiretme ve
Universitesi diizeyde egitim ve arastrma imkéani, kentsel ve bolgesel kalkinmaya katki nitelikli insan yetigtiril-
saglama, oncii ve 6rek tiniversite me, iilkemizin kisisel ve

toplumsal ruh saghgm
korumak ve gelistirmek

Vakif tiniversitelerinin yatay gecis reklamlarmda sundugu iletilerin, viz-
yon ve misyonlari ile ne kadar ortiistiigli bu arastirmanmn bagka bir sorusu-
dur. Yatay gegis reklamlarinda; tiniversitelerin misyon ve vizyonlarmda 6ne
¢ikan; toplumsal fayda, bilgi {iretimi, bilimsel gelisim, sosyal sorumluluk
gibi unsurlar yerine Ozellikle rakamsal ifadelerle gosterilen indirim/burs
olanaklarmin mesaj olarak iletildigi goriilmektedir. Uriiniin tiiketiciye cazip
gelmesi ve satin almabilirligin arttirilabilmesi i¢in fiyat indirimleri ticari
reklamlarda siklikla 6ne ¢ikartilmaktadir. Satis odakli reklamcilik olarak da
nitelendirilen bu reklamlar ile miisterinin {irtinii satin almasi i¢in bir cazibe
sunulmaktadir. Vakif tiniversiteleri de benzer sekilde, yatay geciste 6grenci-
leri fiyat indirimleri ile cezbetmeye calismaktadir. Ancak yatay gegiste cazi-
benin sadece fiyat iizerinden yapilmas: ve rakamlarin 6ne ¢ikarilmasi, egi-
timin ticari bir metaya doniismesi ve tiniversitenin de ticari bir isletme ola-
rak konumlandirilmasidir.

Tartisma ve Sonug

Toplumsal gelisim ve aydmlanmada énemli bir giicii barindiran tiniversite-
ler, gliniimiiz ekonomik-politik yapisi igerisinde birer ticari isletme olarak
konumlanmaya baglamistir. Ticarilesme siirecinde, bilgi tiretiminin toplum-
sal alana sagladig1 katki yerine, iilke ekonomisine, serbest piyasaya veya
sanayiye sundugu katki én plana ¢ikmaktadir. Universitelerin isletmeye
ogrencilerin miisteriye doniistiigii bu siiregte, vakif {iniversitelerinin reklam
ve tanitim kampanyalarinda kullandig1 mesajlar dikkat cekmektedir.

Bu calisma yatay gecis donemlerinde vakif iiniversitelerinin reklam
kampanyalarmma odaklanmis, reklamlarda kullanilan mesajlar analiz edile-
rek, ticari reklamlarla karsilagtirilmistir. Calisma kapsaminda vakaf tiniversi-
telerinin topluluk olusturma ve satis 6zendirme gibi ticari reklam stratejile-
rini kullandigy, “% 25 %50 Indirim Olanaklar”, “%75’e varan Burs Imkani”,
“2+1 Donem firsatin1 kacirma” gibi sloganlarla yiiksekogretimi ticari bir
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meta olarak sundugu goriilmiistiir. Kar amaci giitmeyen egitim ve 6gretim
kurumlari olarak mevzuatta tanimlanan vakif {iniversitelerinin, “Okudugun
Boliimden Memnun Degilsen, Yatay Gegis Tle Haydi Gel” rneginde oldugu
gibi rekabetci reklam soylemini kullanarak, birer ticari isletme gibi konum-
land1gy, satis odakli ticari reklamlarla egitimi metalastirdig: tespit edilmistir.

Calismada ayrica, vakif tiniversitelerinin misyon ve vizyonlarmda belirt-
tikleri; toplumsal fayda, bilimsel gelisim ve iiretim, evrensellik, elestirel
bakis acis1 gibi degerler yerine, kisisel basari, gelecek ve kariyer odakli egi-
tim/0gretim mesajlar {izerinden reklam stratejileri olusturtugu ortaya ko-
nulmustur. Vakif iiniversitelerinin bu tiir stratejilere agirlik vermesi, {iniver-
sitelerin sirketlesmesi ve 6grencilerin miisterilesmesi algisini olusturabilecek
etkiye sahiptir. Dolayisiyla vakif tiniversitelerinin, giiniimiiz ekonomi ko-
sullarin1 da goz ardi etmeden, misyonlarnda bellirttikleri; bilimsellik, ev-
rensellik ve toplumsal yarar islevlerine uygun ifade ve sdylemleri tanitim
reklam stratejilerine dahil etmesi en azindan bireysel ve toplumsal alg1 i¢in
katki saglayacaktur.
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EXTENDED ABSTRACT

Analysis Of Advertisements Campaigns That The
Foundation Universities Published Under The
Undergraduate Transfer

*

Evin Dogan - Elif Miral Oktay
Istanbul Sisli Vocational School Of Higher Education

Undergraduate transfer refers to the pursuance of education of a higher
education student in another program or department with a similar grade of
the former. Applied in two methods, internal or external, students have
rights to transfer to another department internally or another university
within the context of the undergraduate transfers. Following the latest regu-
lations made by the Council of Higher Education (YOK), undergraduate
transfers gained a gripping attention of private universities. Private univer-
sities started major commercial campaigns for the undergraduate transfers
which gives a massive boost to the increase of student quantity. Private uni-
versities are significant for this research because the number of this kind of
universities increases and in parallel with this various problems come up.
Turkey’s first private universities which gained the status of private uni-
versities officially via Law 3785 effectuated in 1992 are Bilkent, Kadir Has
and Kog University. Following the year of 1992 the number of the private
universities started to increase. By year of 2020, 72 private universities are in
the service, beside these there are 5 vocational schools. In accordance with
Code of Private Universities these universities are not commercial entities,
they are universities with public entity which deliver high profile education,
scientific research, publication and consulting. The qualification of private
universities is defined in article 130 of Turkish constitution as of, “Institu-
tions, of higher education under the supervision and control of the State, can
be established by foundations in accordance with the procedures and prin-
ciples set forth in the law provided that they do not pursue lucrative aims.”
When relavant regulations considered, private universities are expected to
not being evaluated as a commercial entity that established for getting
commercial income (Budak, 2010). Private universities, which are defined as
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public entities and educational institutions with no profit motivations, start-
ed to comply with market mechanisms regarding of increasing the number
of state and private universities and competition environment. Private uni-
versities have tended to use various marketing and selling strategies like
commercial entities in free market.

The aim ise to full quota of student by reaching candidate students and
at the same time establish positive image regarding institutional base. Pri-
vate universities, especially in preference periods, focus to meet the target
group and try to influence the target group’s tendencies via advertisements
and introductory films. This study focuses to advertising/marketing cam-
paigns of private universities that try to reach candidate students via web-
sites and social media posts in the period of application for undergraduate
transfers. This study is to evaluate the social functions of universities that
are defined with the mission of producing scientifically knowledge and
acting as educational and research institutions for public interest , with ana-
lyzing of advertisement of these universities

Within the scope of this study, below questions are tried to be answered

1-  What are the themes and catch lines used and highlighted by private
universities in the campaign of undergraduate transfers?

2- Which advertising/marketing strategies particular to commercial
companies are used by private universities in the period of under-
graduate transfer?

3- How much do campaigns of private universities used for under-
graduate transfer overlap with their vision-mission?

In accordance with the hypothesis of the study private universities gave
irrelevant messages regarding their vision-mission by similar strategies with
commercial companies via advertisement campaigns that are used in the
period of undergraduate transfers. Delivering advertising/marketing strate-
gy in their vision-mission which highlights universal principles like ‘collec-
tivism” “contribution to science” and “producing knowledge” would contain
significant transformations of commercial perception for universities. With-
in the scope of the study, the websites and social media posts, especially on
undergraduate transfers of ten private universities which have most stu-
dents have been searched and data have been examined with the method of
descriptive analysis to get answer for the problematiques of the study. De-
scriptive analysis contains description and evaluating data which obtained
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within the scope of the study. Findings obtained during the study with the
aim to test the hypothesis of the study are represented as evaluated and
summarized.

In accordance with the findings obtained during the study it is seen that
private universities use commercial advertising strategies like selling incen-
tive and group establishing and represent higher education as a commercial
merchandise by using slogans like “%25-50 sale” “Scholarship opportunities
up to %75” and “Don’t miss the opportunity for 2+1 semesters.” It is deter-
mined that private universities, which are defined as public entities and
educational institutions with no profit motivations, position themselves as a
commercial entity, merchandise the education via selling-based commercial
advertisements as seen like in sample of “If you are not pleased from de-
partment that you study, come with undergraduate transfer.”

This study is focused on the advertisement campaigns of undergraduate
transfer processes of private universities, which are, in contrast, defined
with the mission of generating information, disseminating and providing
social benefit. The aim is to analyze the advertisements launched by univer-
sities during the transfer period, and evaluate them in the context of univer-
sities' social missions, which are defined as science and education institu-
tions focused on education and research, producing scientific knowledge
and disseminating it for public benefit. Considering the data collected dur-
ing this research, universities, ignoring the primary functions and values of
their vision & mission definitions, promote discount and scholarship oppor-
tunities and stimulate commercial marketing strategies. Universities should
pursue marketing strategies with universal values defined in their vision &
mission discourse such as “collectivism”, “scientific contribution” and
“production of knowledge”, which in return might help universities trans-
form/reverse the perception of commercialization.
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