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Oz

Ulkemizde uygulanan yiiksekdgretim kurumlarina giris sinavlari yetenek ve vizyondan &te yapilan testlere cevap verme
basarisina gore yapilmaktadir. Orta 6gretim ve lise egitimlerinden sonra sira Universite segimine geldiginde 6grenciler
puanlarina paralel bolimleri segerken universitelerin sahip olduklari etiketlerle onceliklerini belirlemektedir. Devlet
Universite mi yoksa 0Ozel Universite mi olacagl ise tamamiyla 6grencilerin ailelerin ekonomik dizeylerine gore
sekillenmektedir.

Bu galismanin temel amaci, Universite tercihi yapan 6grenci ve ailelerin segimlerini etkileyen temel parametrelerini
belirleyerek, tniversite kurumlarinin marka degerine sahip olmasinin dnemini vurgulamaktir. Bu baglamda marka kavrami
ve llkemizdeki Universite egitimi Gzerinde durularak yapilacak bir uygulama ile ¢alisma desteklenmistir.
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ABSTRACT

Test for admission to higher education in our country is applied according to success of answering the tests instead of
ability or vision. After secondary and high school education, when it
is time to choose university, the students define their priorities with the labels of universities while they choose the
departments in parallel with their marks.

The main goal of this study is to emphasize the importance of having brand value of universities determining the main
parameters which affect the choices of students and their parents who make university selection. In this connection, the
study was supported with an implementation which will be made dwelling on the label concept and university education in
our country.
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GIRIS

Ulkemizde uygulanan egitim sisteminin bir
geregi olarak her yil binlerce lise mezunu gencg
Universite sinavlarina girmektedir. Devlet
eliyle yapilan bu sinavlarin amaci 6grencilerin
sahip olmak istedigi meslege uygun
bolimlerde egitim gorerek is hayatina
kazandirilmasinin saglanmasidir.

Bireylerin mutlu bir hayat sirmelerinin yolu
dogru bir meslege sahip olmalarindan
gecmektedir. Dogru bir meslek secimi dogru
bir vizyon olusturmak ve buna uygun egitim
bolimleri segmek mimkiindiir. Ulkemizde
uygulanan yiksekogretim kurumlarina giris
sinavlari yetenek ve vizyondan Ote yapilan
testlere cevap verme basarisina gore
yapilmaktadir. Orta  6gretim ve lise
egitimlerinden sonra sira Universite segimine
geldiginde 06grenciler puanlarina paralel
bolimleri segerken Universitelerin  sahip
olduklari etiketlere onceliklerini
belirlemektedir. Devlet Universite mi yoksa
Ozel Universite mi olacagl ise tamamiyle
Ogrencilerin ailelerin ekonomik dizeylerine
gore sekillenmektedir. ister devlet {iniversitesi
olsun ister 0Ozel Universite olsun her iki
durumda da Universitenin bulundugu sehir ve
sahip oldugu marka degeri secimler tzerinde
etkin rol oynamaktadir.

Bu calismanin temel amaci, lniversite tercihi
yapan 6grenci ve ailelerin segimlerini etkileyen
temel parametrelerini belirleyerek, Universite
kurumlarinin marka degerine sahip olmasinin
onemini vurgulamaktir. Bu baglamda marka
kavrami ve Ulkemizdeki Universite egitimi
Uzerinde durularak yapilacak bir uygulama ile
calisma desteklenmistir.

Marka Kavrami

Glney Fransa’daki Lascaux Magaralari’nin
duvarlarinda aitlik gostergesinin bir sekli olan
el izleri mevcuttur. Bu el izlerinin M.0.15
binlere kadar dayandigina inandiriimaktadir.
Eski Misirlilar, Yunanhlar, Romalilar ve Cinliler
sahiplik ve kaliteyi belirtmek icin c¢anak
¢omlegin  ve diger esyalarin  Uzerini

mihirlemislerdir. Bdylece gelecekte esyayi
begenirlerse kimi Oveceklerini, bu mall
nereden temin edebileceklerini, bir problemle
karsilasirlarsa hatadan kimin sorumlu olan
kisiyi bulabilmislerdir. 1266 yilinda ingiltere
firncilar Damgalama Yasas’'ni  yurirlige
koymustur (Perry and Wisnom, 2003) . Burada
ki amag ise ki tlketici bilgilendirmenin yani
sira vergilerin toplanmasini kolaylastirmaktir.

Markanin ginimuzdeki degere ulasmasi zor
olmustur. Markah {rlinler genel itibariyle
insanlarin  yasam  tarzlarini  degistirecek
niteliktedir ve bu nedenle ilk Urlinlerde bir
marka kimligi olusturmak son siralarda yer
almistir. Buradaki ilk amag¢ sadece (rini
tanimlamaktan gec¢mistir. Bu dénemde her
Grin neredeyse yepyeni bir icat niteligi
tasimakta  oldugundan, bu vyeniliklerle
insanlarin hayatlarinin daha glizel ve daha
kolay olacagi ikna edilmeye c¢alisiimistir.

Marka bir isletmenin mal ve hizmetlerinin
baska bir isletmenin mal ve hizmetlerinden
ayirt edilmesini saglamasi sartiyla kisi adlari
dahil o6zelliklere so6zciikler, sekiller, harfler,
sayilar, markalarin bicimi ve ambalajlar gibi
¢izimle gorintilenebilen veya benzer bigcimde
ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen
ve cogaltilabilen her tarlu isaretlerdir
(Karahan,1996).

Amerika pazarlama derneginin tanimina goére
ise “bir Grln ya da bir grup saticinin mallarini
ya da hizmetlerini belirlemeye tanimlamaya ve
rakiplerin mal ve hizmetlerinden
farkhlastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim,
terim, isaret, sembol dizayn (tasarim) sekil ya
da tim bunlarin birlesimidir”(Ar, 2003).

Marka kavrami hitap ettigi hedef kitleyi trin,
hizmet, fikir veya dislince gibi bir nitelige
yonelik ikna etme ve daha birgok islevi
agisindan kabul géren 6nemli bir pazarlama
stratejisidir. Asil glicli markanin diger markalar
arasindan kolayca siyrihp tiketici tarafindan
kolayca secilebilmesidir. Marka tiketiciler igin
s6z konusu niteligin, islevsel ve duygusal
ozelliklerini 6zetlemekte, bellekteki bilgileri
hatirlatip bir karara varmasina yardimci
olmaktadir.



Buglin marka, vyalnizca market raflarinda
vitrinde ya da reklamlarda izlenen bir (riin
olmaktan cikip, tiketicinin zihninin
zerreciklerine kadar sinen, kalbine isleyen ve
her satin alma aninda bilincalti tarafinda
yonlendirilen fikirler batind haline gelmistir
(ipekli, 2000). Hayatin her alaninda énemli bir
yasam pratigi haline gelmis olan marka degeri
temel gereksinimlerin karsilanmasi igin ihtiyag
duyulan drilinlerden, hizmetlere, fikir, distince
ve egitime kadar bir ¢ok alanda 6nemli bir
parametre olarak karsimiza ¢itkmaktadir.

Markalagma Siireci

Marka, talep olusturmak ve bunu strdirmek
icin cok bliytk bir 6nem tasimaktadir. Marka,
talep olusturma konusunda isletmenin
Uriinden ve Grlnin ozelliklerinden daha etkili
bir konumdadir. lyi bir marka stratejisi
tutundurmaya destek olmakta, fiyat istikrarina
katki ve sektorel rekabette savunma
mekanizmasi gelistirme imkani saglamaktadir.
Yeni  misteriler  kazandirarak, tiketici
sadakatini saglamakta ve karlligi artirmaktadir
(Coroglu, 2002).

Markalasma silrecinde (izerinde durulmasi
gereken en onemli konulardan biri ise
konumlandirmadir. Konumlandirma genel
itibariyle bir trtin ve onun en énemli bileseni
olan markalarin insanlar tarafindan
tanimlanmasi  ve rakiplere gore tiketici
zihninde belirli bir yer edinmesine yonelik
uygulamalardir (Aktuglu, 2004).
Konumlandirma markanin rakipleriyle olan
farkhliklarini anlatarak tlketici ve isletme
arasinda bir kopri kuran ve modern
pazarlamanin odak noktasi olan bir konudur
(Ozerdogan, 2005).

Hayatin her alaninda karsimiza ¢ikmakta olan
marka slrecinin 6nemli bir sa¢ ayagini
olusturan  konumlandirma, s6z konusu
niteligin kimligi, kisiligi ve insanlarin zihninde
sahip oldugu vyeri ifade etmektedir. Bu
calismanin ana temasi olan Universiteler igin
de marka olabilme ve insanlarin zihninde sahip
olunan yerler 6nem arz etmektedir. Artik ticari
hayatin bir parcasi haline gelmis olan 0Ozel

Universiteler tipki ticari mal ve hizmetler gibi
bitlnlesik  pazarlama iletisimine ihtiyag
duymakta ve marka haline gelmis olan
kurumlar daha gicli konuma gelmektedir.
Ozel Universitelerin disinda devlet
Universiteleri icin de ayni slireg gegerlidir.

Tiirkiye’ de Universite Egitimi

Iyi bir egitim hayat standardini
ylkseltmektedir. Yiksek ogretim hayattaki
cesitli olaylar arasindaki gergekleri, baglantilari
ve ilkeleri gormek ve anlamak becerisini
kazandiran ozellige sahip olmasi ile kisilerde
yeni ilgi alanlarinin gelismesine yardim
etmektedir. Yani kisinin sahip oldugu
yaraticilik ve Uretme becerisini
ylkseltmektedir. Bilerek dislince Uretme ve
yaraticihiga yonelme imkan veren vyiksek
o6grenim insanin kafasindaki kaliplari kirmasina
ve diinyaya daha esnek ve genis acidan
bakmasina imkan vermektedir.

Egitim sansindan yoksun bireyler bildikleriyle
sinirh kalarak diinyanin  zenginligini ve
cesitliligini mutlaka kendi kafasindaki kaliplara
oturtmak icin ¢aba harcayacak yani yilzeysel
duslinme vyetisi gelistirecektir. Derinlemesine
disinmek, vyaratici olmak ise vyizeyselligi
asmakla ancak egitimle, okumakla ve
okudugunu 6zimlemekle mimkin
olmaktadir.

Dogru ve vyerinde edinilerek kullanilan ve
uretilen bilgi farkhlik yaratan 6nemli farktir.
Yuksek Ogretim gérmenin onemli
avantajlarindan biri kisiye farkh ilgilere,
becerilere, goris ve inanglara sahip insanlarla
bir araya gelme imkani vermesidir. Boylece
yliksekogretimde  bireyin  kendi  ufkunu
genisletmesi, yeni sentez ve yorumlara gitmesi
mimkin olmaktadir. Farkli kiltirlere ve
degerlere sahip insanlarla bir araya gelmek,
kisiye ayni zamanda diinyadaki mevut
cesitliligi algilama firsati vermektedir.

Bu vyolla insan, kisiler arasi farkliliklar
anlamayi, optimum diizeyde hosgori sahibi
olmayi ve arastirarak yeni sentezler yapmayi
o0grenmektedir. Hayata dair 6nemli edinimlere



firsat veren vyiksekdgrenim slreci hayati
kontrol etmeyi kolaylastirmaktadir.

Turkiye’ de uygulama bigcimine bakildiginda
kisilerin  yasadiklari  sehirler disinda da
yuksekogretime  baslama ve  sirdirme
sanslarinin olmasi, bireylere daha bulyuk bir
given ve sorumluluk kazandirmaktadir.
Ailenin 6nemli bir 6ge oldugu toplumsal
yapinin icerisinde egitim hayati icin 6zglrlesen
birey bagimsiz diisiinme becerisini gelistirmek
icin onemli bir firsata sahip olmaktadir. Ailenin
korumaci yaklasiminda yasamaya alismis geng
bireyler, hayata dair olasi problemleri kendi
baslarina da ¢6zebilecekleri konusunda glven
kazanmaktadir.

Biitiin bu bakis acilarindan sebep geng
bireylerin kisisel gelisimlerinde o6nemli rol
oynayan Universite egitimi, bilimsel acidan ne
kadar gelismis ve iyi bir dizeyde olursa katma
degeri de o kadar yikselecektir. Kisilere farkli
kiltirel degerlerle tanisma olanagi saglamasi
acisindan degerlendirildiginde sadece (lkenin
cesitli illerinden gelen degil dinyanin da
degisik cografyalarindan gelen 6grenci kitleleri
bu  farkhligt  yaratmada  6nemli  bir
parametredir. Tirkiye’ de bulunan mevcut
Universitelerin kapasitesi, bilimsel yaklasimi
gibi bircok baslik degerlendirildiginde bu
farkhligi yaratma avantajina sahip oldugu
gorilmektedir.

Ancak Ulke ve diinya ¢apinda tercih edilebilir
bir kurum haline doénismek iyi bir marka
olmayr da gerektirmektedir. Ulkemizde ve
diinyada egitim acisindan kurum yelpazesinin
de son derece genis oldugu g6z 6niline alinirsa
tipki Uretilen mal ve hizmetlerde oldugu gibi
Gst dizey taninma ve ciddi bir marka
olusturma siirecleri egitim kurumlar icin de
gecerli hale gelmektedir.

Lise Ogrencilerinin Universite Tercihleri
Uzerine Bir Uygulama

Turkiye’ de bulunan egitim sistemine gore
ilkogretim ve liseden sonraki asama olan

Universite egitiminde Ogrencilerin davranisi,
sunulan secenekler icerisinden aldiklari puan
dizeyine  gbre  sekillenmektedir.  Kimi
O0grenciler aldiklari sinav puanlarina gore
se¢im yaparken, kimileri daha idealist bir tavir
gostermektedir. Ailelerin gelir ve biling
dizeyleri bu secimlerde onemli bir etken
olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Bu se¢me islemi bir problem ¢o6ziiminden
baska bir sey olmayip, Universite karari ise
bireyin belirli sartlar altinda karar alma
surecini isletmesi veya harekete
gecirmesinden ibarettir. Buna gore bireyler
dikkatli bir diisinme stirecini kullanan mantikli
sorun c¢oziciler olarak degerlendirilmektedir.
Ogrencinin  bir Gniversiteyi tercih edip
etmemesinde bircok faktor rol oynamaktadir,
bunlardan en ©6nemlisi de {niversitelerin
egitim duzeyi, kalitesi ve sahip oldugu etiket
yani marka degeridir. Marka tercihi;
ogrencilerin Universiteler ile ilgili davranissal
boyutlarindan biridir.

Bu calisma kapsaminda zorunlu egitim ve lise
sureglerini tamamlayan 6grencilerin Gniversite
tercihlerini  yapmalarindaki  etkili  olan
faktorlerin tespit edilmesi amaciyla bir anket
cahsmasi kurgulanmistir. 120 adet dershane
ogrencisi ile gorusilerek elde edilen buldular
asagidaki gibidir.



Cizelge 1. Ankete katilan 6grencilerin
demografik bilgileri tablosu
DEMOGRAFIK Frekans Yiizde
BiLGILER
YAS 16-18 yas 53 %44,2
19-21 yas 42 %35,0
22-24 yas 25 %20,8
Toplam 120 %100,0
CiNSIYET Kiz 60 %50,0
Erkek 60 %50,0
Toplam 120 %100,0
AILE GELIRi 750-1000 TL 17 %14,2
1001-1250 TL 23 %19,2
1251-1750 TL 44 %36,7
1751-2000 TL 26 %21,7
2000 TLve Gzeri 10 %8,3
Toplam 120 %100,0
LiSE TURU Ozel lise 21 %17,5
Genel lise 66 %55,0
Meslek lisesi 33 %27,5
Toplam 120 %100,0
DERSHANEYE  0-1yil 28 %23,3
DEVAM YILI 2-3 vl 64 %53,3
4 yil ve lzeri 28 %23,3
Toplam 120 %100,0

icin, %34 oraninda hic memnun degilim, %19
memnunum ve %46 ¢cok memnunum cevaplari
alinmistir.  Dershane rehberlik hizmetleri
anlaminda ankete katilan 6grenciler nezdinde
genel bir memnuniyet oldugu saptanmistir.

Cizelge 3. Ankete katilan 6grencilerin
Universite/bolim tercihlerini kiminle yapmak
istedigi tablosu

Universite/bolim Frekans Yiizde
tercihlerinizi
kiminle yapmak

istersiniz?

Ailemle 43 %35,83
Ogretmenimle 32 %26,67
Arkadaslarimla 7 %5,83
Kendi basima 18 %15,00
Fark etmez 20 %16,67
Toplam 120 %100,0

Ankete katilan 120 6grencinin yaslari 16 ile 24
arasinda degismektedir. Kiz ve erkek
ogrencilerin orani esit tutulmus ve 6grenciler
gelir dizeyine gore siniflandirilmistir. Ankete
katilan Ogrencilerin %66’ si genel lisede olup
ortalama 2-3 vyildir dershaneye devam
etmektedirler.

Cizelge 2. Ankete katilan
dershanenin rehberlik
memnuniyet diizeyi tablosu

Ogrencilerin
hizmetlerinden

Dershanenin Frekans Yiizde
rehberlik

hizmetinden

memnun

musunuz?

Cok memnunum 56 %46,67
Memnunum 23 %19,17
Hig memnun 41

degilim %34,17
Toplam 120 %100,0

Dershaneye devam eden  Ogrencilerin,
Universite segimlerinde onemli bir rolii olan
rehberlik hizmetinden memnuniyet dizeyleri

Ankete katilan Universite hazirlik asamasindaki
ogrencilerin tercihlerini %35,83 { ailesiyle,
%26,67 si  Ogretmenleriyle, %5,83 U
arkadaslariyla, %18 i kendi basina ve %16,67 si
ise  bunlarin  herhangi biriyle yapmak
istediklerini belirtmistir. Universite ve bdlim
seciminde tabloya bakildiginda, aile ve
O0gretmen etkisinin yuksek oldugu
gorilmektedir.

Cizelge 4. Ankete katilan 6grencilerin
Universite segimlerinin etki durumu anketi

Universite se¢imi 6grencinin  Frekans  Yiizde
liniversite hayatini ve kariyer
hayatini etkiler mi?

Evet, etkiler 74 %61,67
Hayir, etkilemez 16 %13,33
Onemli olan bélim segimidir 24 %20,00
Fikrim yok 6 %5,00

Toplam 120 %100,0




Universite secimi ankete katilan dgrenciler igin
onemli bir etki oldugu tabloda gortlmektedir.
%61,67 oraninda olumlu bir bakis agisi tespit
edilmistir.

Cizelge 5. Ankete katilan 6grencilerin en gok
okumak istedikleri alan tablosu

Universitede en ¢ok Frekans Yiizde
okumak istediginiz
alani belirtiniz.

tercihlerinde alinan sinav puani ve ailelerin
etkisi 6ne ¢cikmaktadir.

Cizelge 7. Ankete katilan 6grencilerin 1,2 ve 3.
Sirada segecekleri Gniversite dagilimi tablosu

Sosyal 41 %34,17
Sayisal 35 %29,17
Esit agirhk 44 %36,67
Toplam 120 %100,0

Ankete katilan Universite hazirhk
ogrencilerinin %34,17 si sosyal, %29,17 si
sayisal ve %36,67 si de esit agirhkh alanlarda
egitim gbérmek istemektedirler.

Cizelge 6. Ankete katilan 06grencilerin
tercihlerini yapma bicimleri tablosu

Universitede tercihlerini Frekans Yiizde
neye gore yaparsiniz?

Puanima gore 46 %38,33

Sahip olmak istedigim 25

meslege gore %20,83
Universitelerin 17

puanlarina gore %14,17
Ailemin isteklerine gore 32 %26,67
Toplam 120 %100,0

Ankete katilan ogrencileri Universite
sinavlarinin  arkasindan tercih islemlerini
%38,33 oraninda puanlarina goére, %20,83
oraninda meslege gore, %14,17 oraninda
Universite puanlarina gore ve %26,67 oraninda
ailelerinin isteklerine gore yapmak istediklerini
ifade etmislerdir. Bu tabloda da (niversite

UNIVERSITE Frekans  Yiizde
SECiMmI
1.SIRA Ortadogu Teknik
L . . 54 %45,0
Universitesi (ODTU)
Bogazici Universitesi 43 %35,83
Hacettepe
L L 23 %19,17
Universitesi
Toplam 120 %100,0
2.SIRA istanbul Teknik
o . 65 %54,17
Universitesi
Ankara Universitesi 33 %27,50
istanbul Universitesi 22 %18,33
Toplam 120 %100,0
3.SIRA Ege Universitesi 48 %40
Gazi Universitesi 40 %33,33
Marmara Universitesi 32 %26,67
Toplam 120 %100,0

Ankete katilan Universite hazirlik 6grencileri
birinci sirada en fazla ODTU, Bogazi¢ci ve
Hacettepe Universitelerinde okumak
istediklerini  belirtmiglerdir.  ikinci sirada
istanbul teknik Universitesi ve iciincii sirada
ise en cok Ege Universitesi istenmektedir.
Ogrencilerin belirttikleri Universiteler
bakildiginda, hepsi devlet Universiteleri
icerisinde 6nemli bir yere sahip olarak dikkati
cekmektedir. Tirkiye de egitim veren devlet
Universiteleri icerisinde en ¢ok tercih edilen bu
Universitelerin tamaminin insanlarin algisinda
iyi, ayricalikli ve bilimsel anlamda ©nci
Universiteler oldugu dikkati cekmektedir.



Cizelge 8. Ankete katilan 0grencilerin
Universitede en c¢ok okumak istedikleri alan

ile birinci sirada sectikleri  Universite
arasindaki iliskiyi gosteren  Korelasyon
Tablosu
Ogrencile
rin Medyanin
glindemi gilindemi
Spearman's Uni.de en ¢ok Correlation 1,000 ,730
rho okumak istedigi Coefficient
alan Sig. (2-tailed) . ,006
N 120 120
ilk sirada tercih Correlation ,730 1,000

edilen Gniversite Coefficient
Sig. (2-tailed) ,006
N 120 120

Universite hazirhk asamasinda olan
ogrencilerin en ¢ok okumak istedigi alan tiri
ile birinci sirada gitmek istedikleri Universite
arasinda oldukca yiksek bir korelasyon
katsayisi bulunmustur. -1 ve +1 arasinda deger
almasi beklenen bu katsayinin 0,730 ¢ikmasi
bu iki parametre arasinda yiksek bir iliski
oldugunu gostermektedir.

Cizelge 9. Ankete katilan 6grencilerin lise
tlrd ile birinci sirada sectikleri Gniversite
arasindaki iliskiyi gosteren  Korelasyon
Tablosu

Ogrencileri Medyanin
n giindemi giindemi

Spearman's  Ogrencileri Correlation 1,000 ,613
rho nlise tiirti  Coefficient

Sig. (2-tailed) . ,014

N 120 120

itk sirada Correlation  ,613 1,000

tercih edilen Coefficient
Universite Sig. (2-tailed) ,014 .
N 120 120

Universite hazirlik 6grencilerinin  okuduklar
lisenin tlrd de birinci sirada gitmek istedikleri
Universite Uzerinde Onemli bir etken olarak
karsimiza  ¢ikmaktadir.  Bulunan 0,613
korelasyon katsayisi ylksek bir iliski oldugunu
gostermektedir.

SONUC

Calisma kapsaminda degerlendirilen
Universitelerin insanlarin algisindaki yeri ve
sahip oldugu etiket yani marka degeri
baglaminda degerlendirilmistir.  Universite
secimi yapan Ogrenciler Uzerinde ailelerin
onemli  bir  etkisi oldugu arastirma
sonuglarinda dikkati ¢ekmektedir. Ayrica
aileleri disinda etraftaki referans gruplarinin
(6gretmen, arkadas vb) da Universite
yonlendirmesinde payl oldugu tespit
edilmistir. Bu etkiler altinda se¢im yapan
ogrencilerin ilk siralarda gitmek istedikleri
Universitelerin blyik ve marka degeri yiksek
olmasi da konunun ©6nemine vurgu
yapmaktadir.

Bugiinden baslayarak, (niversite dizeyinde
egitim veren kurumlarin bitilin birimlerinde,
marka degerini yilkseltecek bicimde yaratici
egitime gegcilmelidir. Yaratici egitime ge¢menin
en kisa yolu, teknolojiyi tiketme aliskanlig
olusmadan Once, yaratici egitime baslamaktir.
Mevcut  Universite  yapilarinin,  dinya
standartlarina cekilmesi de bilimsel yaraticiliga
dayanmaktadir.

Tarkiye’ nin birgok sehrinde UGniversite olmasi
ve hiikiimetin hizla yeni Universiteler kuma
politikasi  yaratici egitim dilizeyinde ve
kalitesinde diisiise neden olmaktadir. Onemli
olan bu kurumlarin sayisinin fazla olmasi degil
iyi, dogru ve vyuksek kalitede bir egitim
icerigine sahip olmasidir. Bu baglamda,
Universite yapilandirimalarinda egitim ve
ogretim iceriklerinin ylkselen kalitelerinin,
hedef kitle olan Gniversite hazirlik 6grencilerini
dogru bir iletisimle anlatilmasi hayati 6nem
tasimaktadir. Sivas ilinde vyapilmis olan
arastirma sonuglarina bakildiginda,
ogrencilerin hi¢ biri kendi illerinde bulunan
Universiteyi secmedigi gorilmektedir. Bu
durumun temel sebeplerinden biri olan egitim
ve 6gretimdeki eksikliklerin yani sira Gniversite
kurumlarinin ~ tanitim  ve  bilgilendirme
eksiklikleri de dikkate alinmaya deger dnemli
bir konudur.
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