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YUKSEKOGRETIMDE MARKALASMA

Sinan Nardali”, Mustafa Tanyeri™
OZET

Sayilarinin artmasiyla birlikte Gniversiteler arasinda yasanan yodun rekabet,
Universitelerdeki markalasma cabalarini daha 6nce hig olmadigi kadar dnemli
hale getirmigtir. Ozel Universitelerin artan kayit (cretleriyle birlikte devlet
Universitelerine girmekte yasanan zorluklar, Universitelerin, 6grencilerin daha
fazla ilgisini cekebilmek ve yogun rekabet ortaminda ayakta kalabilmek icin
yeni stratejiler gelistirmesini gerektirmektedir. Bu calismada, ilgili konuda
Onceden yapilmis calismalar ve elde edilen sonuglar, literatir taramasi
seklinde sunulmustur.

Anahtar Sozciikler: Markalasma, Yiksekogretimde Markalasma,
Universiteler

BRANDING IN HIGH EDUCATION
ABSTRACT

Increasing number of universities and intense competition between these
institutions, branding initiatives are more important than ever. With the
increasing of tuition fees for private universities and the competition between
students for state universities, these institutions are looking for ways to
attract students and create new strategies for surviving. This paper is written
in the form of a literature review from the previous studies on this issue.

Keywords: Branding, Branding in High Education, Universities
GIRIS

Cesitli Ulkelerin yiksekogretim sistemlerinde yaptiklari reformlar ve
uluslararasi dolagimin artmasiyla birlikte, Gniversiteler arasindaki rekabet
de artmis ve “Universitelerin markalasmasi” konusu giindeme gelmistir.
Universitelerin markalasmasindaki temel ihtiyag; 6grencilerin, ailelerinin
ve ig dinyasinin ilgisini gekmektir. Bu nedenle; artan rekabet ile birlikte
gugli bir Gniversite markasina gittikge daha fazla ihtiyag duyulmaktadir.
Dider taraftan tniversitenin sahip oldugu kampus ve sundugu imkanlar

* Celal Bayar Universitesi, Uygulamali bilimler Yiiksekokulu, Manisa, E-posta:
sinannardali@yahoo.com

** Dokuz Eyliil Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Tinaztepe Kampiisii, Buca, izmir, E-
posta: mustafa.tanyeri@deu.edu.tr



Sinan Nardali ve Mustafa Tanyeri

cercevesinde ogrenciler icin glincel ve cagdas bdlimlerin olmasi, dis
misteri konumundaki 6grencilerin ilgisini cekecektir. Bu noktada ilgili
tniversiteden mezun olan 6grencilerin iyi isler bulabilmeleri ve giincel
konulara iliskin bilgi sahibi olmalari da éne gikan konulardir.

Ulkemizde ise yiiksekdgretimdeki talep artisi ve (Qiniversite
kapilarinda olusan yidilmayr oOnlemek adina, birbiri ardina agilan
Universiteler, finansman, kalite glivencesi ve rekabet gibi sorunlari da
beraberinde getirmistir. Universite sayisinda yasanan bu ani artis sonucu
acilan Universitelere baktigimizda; bir fakdltesi bile olmayan, sadece tek
bir meslek yiiksek okul programi olan ya da toplamda 60 veya hig
ogrencisi olmayan egitim kurumlari ile karsilasmaktayiz. Bu konuya iliskin
carpicl bir érnekte Cakir (2008), istanbul Universitesi'ndeki dgretim lyesi
sayisinin tasrada yeni kurulan 40 niversitedeki 6gretim Uyesi sayisindan
daha fazla oldugunu ortaya koymustur.

Bu sorunlarla birlikte, Ulkemizde Universitelerin markalagmasina
duyulan ihtiyac halen birgok Universite yoneticisi tarafindan tam olarak
anlasilmis degildir.

UNIVERSITELERDE MARKALASMA

Brookes (2003), gilinlimiizde yiiksekdgretim kurumlarinin gittikce
birer isletme gibi davrandigini, diger taraftan da egditim veren kuruluslarin
neredeyse hizmet sektdriinde faaliyet gbsteren isletmeler gibi, faaliyetleri
esnasinda markalasma ve itibar yonetimi konularinin etkisinde kaldiklarini
ortaya koymustur. Bu agidan bakildiinda, Gniversitelerin markalasma
cabalarinin temelinde, marka mesaji yardimiyla potansiyel 6grencilerin,
ailelerinin, isveren konumundaki yéneticilerin ve isletmelerin dikkatinin
cekilmesi, onlarla iletisim kurulmasi yatmaktadir. Bulotaite (2003) ne
zaman bir (niversite ismi konusuldugunda hemen akla imaj, yizler ve
deneyimlere iliskin konularin geldigini, bu nedenle Universitelerin de
markalasmasi gerektigini savunmustur. Bennett ve Ali-Chouldry (2007),
Universitelerde markalasma konusunu, “ilgili kurulusun, digerlerinden
farkll olan yanlarini ortaya koyan, 06grencilerin ihtiyaglarini karsilama
asamasinda mevcut kapasitesini gosteren, yiiksekdgretim noktasindaki
kabiliyetleri hakkinda giliven olusturan ve basarili 6grencilerin bu kurulusa
yonelik ilgisini artiran bir unsur” seklinde tanimlamistir.

Shepherd, (2005), pazarlama faaliyetlerinin farkli sektérlere adapte
edilmesi noktasinda, egitim hizmetlerinin de bundan faydalanmasinin
onemli bir tartisma konusu oldugunu belirtmistir. Bu noktada kimi
pazarlama uygulamalarinin yiiksekdgretim sistemine de uygulanmasina
iliskin olarak, Chapleo (2010) basarili bir Universite markasinin unsurlari;
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Angulo, Pergelova ve Rialp (2010) yiiksekogretim ogrencileri acisindan
pazar bolimlendirmesi; Schee (2011) bir misteri olarak 6grencilerin
marka bagimliidinin yaratilmasi gibi konularda galigmalar yapmistir.

Universitelerin Markalasmasinin Nedenleri

Sevier (2007) iyi bir markaya sahip Universitenin, daha fazla kaliteli
ogrencinin ilgisini cekecedini, bu durumda medyanin Universiteye yonelik
ilgisinin artacagini ve bu Universitelerin, arastirma bitgelerinden daha
fazla pay alabileceklerini ortaya koymustur.

Stamp (2004) iIngiltere’de buluna yiiksekdgretim kuruluslarinin
gliindeminde yer alan markalasma konusunun nedenlerini;

o Okul Ucretleri ve rekabette farklilasma ihtiyac,

« Universitelere iliskin olarak cesitli kuruluslarca yapilan siralamalar,

¢ Kimi organizasyonlarin Universite kurmalari ve

e Universite markasi baglaminda hedef kitleye, yonelik yapilan
sunularin yanhs anlagilmasini 6nlemek, seklinde siralamistir.

Oldukga acik bir bicimde goriilen Universiteler arasindaki gerek
ulusal gerekse uluslararasi nitelikteki rekabet ortami, U(niversitelerin
markalasmasini daha dnemli ve gerekli bir hale getirmistir (Veleoutsou,
Daskou ve Daskou, 2004, Hemsley-Brown ve Optlaka, 2006). Bu noktada
simdiye kadar cesitli Uriinlere iliskin olarak belirlenen markalasma
faaliyetlerinin ve gelistirilen modellerin bazi dedisikliklerle Universitelere
de uygulanmasi konusu giindeme gelmistir (Chapleo, 2010: 176).

Gunimuzde her bir Gniversitenin gelisiminde rakipler 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu noktada Universitelerin kendi aralarinda rekabet
ettikleri konulara baktifimizda (Coulon, 2007: 92);

e Universitedeki hizmet ici egitim merkezleri ve danismanlar,

e Universite biinyesinde faaliyet gosteren ve disanidaki &zel
isletmelere danismanlik yapan akademisyenler,

o Isletme okullari,

« Bilgi teknolojilerine iliskin olarak verilen egitimler,

e Kendi kendine egitim programlar gergevesinde olusturulan
programlar ve basilan kitaplar,

e Internet Uzerinden verilen hizmetler

gibi, basliklarla karsilasmaktayiz.

Ortaya c¢ikan bu baglklara ek olarak, universite yoneticilerince
rakiplerinin kim oldugunun acik bir bicimde ortaya konulmasi ve en
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tehlikeli rakiplerin Gniversitenin kendi iginden geldigi de unutulmamalidir
(Coulon, 2007: 92).

Universitelerin Markalasmasi Asamasinda Yasanan Sorunlar

Mevcut bir Universitenin  yonetilmesi slirecinde markalasma
faaliyetlerine yeterince énem verilmesi ve Universite markasina iligkin 6ne
¢ikan unsurlarin ve olusan bu kurumsal yapinin korunarak nesilden nesile
aktarilmasi gerekmektedir. Ancak bu markalasma faaliyetlerinin nasil
basarili bir sekilde gergeklestirilebilecedi 6nemli bir sorundur. Bu agidan
bakildiginda bir Gniversitenin markalasma sireci; Universitenin kendisini,
Urin ve hizmetlerini bir marka cergevesinde tanimlamasi, bu uriin ve
hizmetlerin kimliklendirilip kodlanmasindan sonra Universiteye iliskin tim
arin ve hizmetlerin sunumunda, bu kimlik ve kodlarin kullanilmasi igin
zorlayicl 6nlemlerin alinmasini icermektedir (Coulon, 2007: 93).

Gercekte yiiksekdgretimde markalasma konusuna iliskin olarak
yapilan calismalarin gok 6nemli bir kismi, egitim disindaki sektorlerden
6diing alinmis durumundadir (Hemsley-Brown ve Oplatka, 2006; Maringe,
2005). Bu nedenle (Universitelerin markalasmasi konusunda ¢ok az
deneysel calisma yapilmis ve basarili bir Universite markasinin temelinde
ne yattigi acik olarak ortaya konulamamistir (Chapleo, 2010: 169).

Ozellikle ABD (niversitelerinde markalasma ve itibar yénetimi
konularinda cesitli galismalar yuratiimustir. Kimi arastirmacilar, siradan
pazarlama faaliyetlerinin Universitelere uygulanmasi siirecinde bir sorun
yasanmayacagini ortaya koymaktadir. Ancak isletmeler icin uygulanan
bildik marka yonetim tekniklerinin, tam olarak (birer ylksekdgretim
kuruluslari olan) Universitelere uygulanabilmesi, iletisim araclari ve hedef
kitle arasindaki farkllik, artan rekabet ile birlikte artan maliyetler ve
Ozellikle eski moda Universitelerde, iceriden kaynaklanan engellemeler,
nedeniyle pek mimkiin gérilmemektedir (Jevons, 2006:466).

Ayrica Universitelerin belirli bir ne kavusmalari bazi riskleri de
beraberinde getirmektedir. Ortaya c¢ikan bu riskler, (Universitenin
guvenilirliginin azalmasi, yanlis vaatler vermesi, hatta Gniversitenin
ortadan kalkmasi gibi sonuglar dogurabilir (Coulon, 2007: 91).

Bunzel (2007) tiketicilerin, markalarin farkinda oldugunu ve daha
iyi markalara fazla ilgi gosterdiginin kanitlanmis bir gercek olmasina
ragmen benzer markalasma cabalarinin (niversiteler acisindan da
uygulanmasi durumunda bu programlarin Universitelerin taninilirhdini,
bilinilirligini ne kadar arttiracadi ve algilanmalarinda ne gibi degisiklikler
yapacadina iligkin az miktarda kanit oldugunu ortaya koymustur.
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Ancak, Universitelerin sahip oldugu bu karmasik yapinin daha iyi
anlagilmasi asamasinda ve Kkaliteli bir {niversite olusturulmasinda,
markalasma faaliyetleri stratejik bir 6neme sahiptir (Jevons, 2006: 466).
Bu nedenle Houston (Universitesi onlimizdeki 5 yillik sliregte, imaj
galismalarinda harcanmak {izere 5 milyon dolarlik, ayni sekilde Point Park
Universitesi de bilboard ve ilan gibi reklam faaliyetlerinde kullaniimak
tzere 1 milyon dolarlk biitge ayirmistir (Schackner, 2004).

Universite Markasinin Degerlendirilmesi ve Marka Sadakati
Konusu

Universite egitim maliyetlerinin giderek artmasiyla birlikte, aileler
ve dgrenciler alacaklar editimin kalitesini daha fazla sorgular olmuslardir.
Dider taraftan basarili 6grencilerin kazaniimasi asamasinda Universiteler
ve Ulkeler arasinda yasanan rekabet, (iniversite basar siralamalarini daha
6nemli hale getirmistir. Bunzel (2007) Amerika'da 3600'den fazla
Universite bulundugunu ve genel olarak {niversiteler arasinda yapilan bu
tir siralamalarda Ustlerde bulunmanin, ilgili kurulusa énemli avantajlar
sadlayacadini ortaya koymustur.

Universite 6grencilerinin tniversiteye iliskin memnuniyet diizeyi de
algilanan kaliteyi etkilemektedir. Bu noktada Westervelt (2010) katildig
bir sdyleside George Fox Universitesi pazarlama iletisimi sorumlusu
olarak, Universite binyesinde ydrittikleri markalagsma faaliyetlerinin
basarisini, gesitli sekillerde kontrol ettiklerini ve hedef bélgelerinde, marka
mesajlarina iliskin  hangi mesajlarin  hatirlanip, hatirlanmadigina
baktiklarini, buna ek olarak da Universitelerine ilk kez kayit yaptirmig
ogrencilere, okulu nasil bulduklari, hangi kampanyalar gordikleri gibi
spesifik sorular sorduklarini, boylece de 6grencilerin Universiteye iliskin
memnuniyetlerini dlgmeye calistiklarini belirtmistir (Sevier, 2010: 52).

Marka sadakati rakiplerin yogun pazarlama faaliyetlerine ragmen,
tiiketicinin ayni markayi tekrar satin alma kararliigidir (Oliver, 1999: 36).
Universite markasina iliskin sadakat ise (istisnai durumlar disinda)
Universite egditimi hayatta sadece bir kez alindidi icin, marka bagliidi
kapsaminda tekrar satin alma s6z konusu olamayacaktir. Ancak bir Grini
tekrar satin almaksizin gergeklesen tutumsal sadakat kapsaminda ilgili
Universitenin logosunu tasiyan kiyafetlerin giyilmesi, ayni Universiteden
mezun kisilerin olusturdugu gruplara katilinmasi ve o Universitede verilen
egditimin farkh kisilere de tavsiye edilmesi, egitim sektoriinde marka
sadakatinin bir géstergesi olabilir (Liu ve ShengHua, 2008: 47).

Verilen egitimle birlikte Universite dgrencilerine sunulan arastirma
olanaklari, laboratuarlar ve tim bunlarin yeterince konforlu ortamlarda
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yapiimasi, marka sadakati asamasinda ©6ne c¢ikan konular arasindadir.
Ayrica &drencilerin  iniversitede yasadiklari giizel anlar da marka
sadakatini olumlu yénde etkilemektedir. Bu nedenle iniversite yoneticileri
sadece editime yonelmek vyerine bunun yaninda renkli ve zengin
aktivitelerle dolu bir editim programi gelistirmelidir. Yogun editim
programlariyla birlikte hazirlanan 6grencileri rahatlatici aktiviteler ve bu
aktivitelerde 6grencilerin birbirlerini daha faza tanimalarinin saglanmasi,
ogrencilerin ileriki is yasamlarinda aralarinda bir dayanisma olusmasini da
sadlayabilecektir. Ancak bu tiir aktiviteler esnasinda Universite adetlerinin
ve geleneklerinin vurgulanmasi da ihmal edilmemelidir (Liu ve ShengHua,
2008: 47).

Dider taraftan Universitelerde 6drencilerle iletisim halinde olan
personelin dgrencilere yonelik tutum ve davranislarl da siradan, ticari
nitelikteki hizmet isletmelerinde oldugu gibi, ©6drencilerin marka
bagimlihgini etkilemektedir (Schee, 2011: 34).

Markalasma Baglaminda Universite Yoneticilerine Yonelik
Oneriler

Universite Ismi: isim konusu, iniversiteler agisindan oldukga &zel bir
konuma sahiptir. Bu durumun farkinda olan Universiteler, kimi zaman
yeterince cekici olmadigini dustindiikleri isimlerini dedistirme yoluna
gitmiglerdir. Ornedin New Jersey’de bulunan “Trenton State College”
ismini “College of New Jersey” olarak degistirmistir. Ayni gekilde
Philadelphia’da bulunan “Beaver College” yaptigi arastirmasinda
ogrencilerinin %30'nun isimden dolayi bu Universiteyi tercih etmediklerini
bulmus, bu nedenle de 2001 yilinda yapilan yeni markalasma faaliyetleri
kapsaminda, okulun ismi “Arcadia University” olarak degistirilmistir
(Bunzel, 2007: 152).

Universitenin Vizyonu: Herhangi bir (niversitenin markalasma
konusunda karar vermesi durumunda, Universitenin yeterice agik ve tiim
galisanlarca anlasilir bir vizyona sahip olmasi gerekmektedir. Gliniimiizde
birgok kurulus “gugcli vizyon” ve “stratejik hedef” gibi konulari bir séylem
haline getirip giindemine almigtir. Ancak bu ifadelerin sadece séylem
boyutunda kalmayip, lniversitenin sahip oldugu vizyon gergevesinde tiim
calisanlarin  anlayabilecedi bir bigimde oOncelikli hedefler haline
dondstirmesi, icsel pazarlama faaliyetleri cgercevesinde de her bir
calisanin sahip oldugu pozisyonun, markalasama faaliyetleri acisindan
6nemini anlamasinin sadlanmasi gerekir (Chapleo, 2010: 177).
Universitenin Konumlandirilmasi: Oncelikle Gniversitenin bulundugu
Ulkenin uluslararasi alanda sahip oldugu imaj, Universitenin
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konumlandiriimasi agsamasinda dnemli rol oynayabilecektir. Gray, Fam ve
Llanes (2003) Asya pazari igin yaptiklar arastirmalarinda; {niversitelerin
konumlandirimasi asamasinda 6ne c¢ikan 5 temel marka konumlama
dediskenini, asadidaki gibi siniflandirmistir (Gray, Fam ve Llanes, 2003:
116).

e Egitim olanaklari: Universitenin sahip oldugu hocalar, fiziki sartlar
ve arastirmalara ayrilan bitgeler,

e tibar: Universitenin marka ismi gevresinde sahip oldugu (n,
basarilari ve egitim standartlari,

e Mezunlarnn kariyer olanaklari: Mezun olan 6grencilerin is bulma
sanslari ile elde edebilecekleri tahmini gelir ve isverenlerin bu
Universite mezunlarina bakisi,

e Bolgesel imaj: Universitenin bulundugu (lkenin politik yapisi,
guvenlik ve konaklama olanaklari,

¢  Kiiltlrel uyum: Dini 6zgurllkler ve farkl kiilttrlere bakis.

Universitenin Markalasmasina Yonelik Destekler: Giiniimiizde
Universiteler marka haline getirebilmek igin 6nemli miktarlarda para
harcamaktadir. Ancak markalasma konusu (niversiteler agisindan
giindeme geldiginde, uygulamada birgok olumsuz etkiyi de beraberinde
getirmektedir. Ornedin, ne zaman bir (niversitede markalasma
faaliyetlerine baglansa, kendisini tam olarak bu galismanin iginde
gormeyen calisanlar mutlaka olacaktir. Bu nedenle Universite icinden
markalagsma faaliyetlerine verilen destek, Universitelerin markalagmasi
esnasinda en zor ve ayni zamanda en 6nemli konu olarak karsimiza
ckmaktadir. Universitenin ne kadar karmagsik bir kurum kiiltiirii varsa,
calisanlarin markalasma siirecine dahil edilebilmeleri o kadar zor olacaktir.
Sadece, yiritilen i¢sel pazarlama faaliyetleri ve Universitenin sira digi
derecede  dederli akademisyenlere sahip olmas,, bu sireci
kolaylastiracaktir (Chapleo, 2010: 177).

Sevier (2010) eder markalasma faaliyetleri Universitenin tepe
yoneticileri tarafindan desteklenmiyorsa, markalasma baglaminda
yapllmaya calisanlarin basarili olmasinin pek miimkiin olamayacadini
ortaya koymustur. Zira kimi CUniversite yoneticilerinin ilgili kurulusta
markalagsma faaliyetlerinin baslamasiyla birlikte bazi sorumluluklar da
Ustlenmek durumunda olmalan, kimi zaman bu ydneticilerin markalasma
faaliyetlerini desteklemek istememelerine neden olmaktadir.
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Universitelerin Markalasmasina Yonelik Elestiriler

Bircok kisi Universitelerin ticari bir isletme gibi markalagmasini
tuhaf karsilamakta ve (niversite isimlerini bir marka olarak
dederlendirmemektedir. Fakat gerek Odrencilerin Gniversite tercihleri
esnasinda (niversitelerin sahip oldugu (n gerekse isverenlerin ise
alacaklari personelin mezun oldugu (Universiteyi dikkate almalari ve
Universiteleri bu siralamalar igindeki yerine gore degerlendirmeleri,
gercekte bir marka olarak tniversite isimlerine ne kadar dikkat edildiginin
gostergesi niteliindedir. Bu nedenle bircok basili ve gorsel yayin organi,
Universitelere iliskin bu siralamalari haber yapmakta ve izleyicilerine
duyurmaktadir (Yamag, 2009: 274).

Bircok arastirmaci markalasma faaliyetlerinin bagka sektorlerde
oldugu gibi yliksekdgretim noktasinda Universitelere  de
uygulanabilecedini, klasik markalasma fonksiyonlarinin benzer sekilde
Universiteler icinde gegerli oldugunu ortaya koymustur (Opoku, Abratt ve
Pitt, 2006). Ancak kimileri de, Universitelerde markalasma konusunun
diger isletmelerdekine gore daha karmasik oldugunu, siradan isletmelerde
kullanlan markalasma faaliyetlerinin tam olarak Universiteler de
uygulanabilmesinin pek mimkiin olmadigini belirtmistir (Maringe, 2005;
Jevons, 2006).

Dider bazi akademisyenler de niversite biinyesinde yiiriitllen
markalasma gabalarinin egitim sektorii agisindan yeni bir durum oldugunu
ve sadece markalasma lizerinden ydritilecek rekabetin yiiksekogretim
kurumlar arasinda haksiz rekabete neden olabilecegini ortaya koymustur
(Liu ve ShengHua, 2008: 46).

SONUC

Universitelerin markalasmasina duyulan ihtiyag (lkemizde halen
birgok Universite yOneticisi tarafindan tam olarak anlasilmis degildir.
Bunun disinda kisith bitge, yeterli pazarlama bilincinin olmamasi ve
markalagsmanin Universiteye yonelik kazanimlarinin bilinmemesi, bu
kuruluglarin -~ kurumsal  bir  kimlik  olusturup  markalasmasini
engelleyebilmektedir. Diger taraftan yoneticilerin konuya iligkin yeterli
pazarlama bilgisine sahip olmamasiyla birlikte, markalasma strecinin
zamana, paraya ve ilgiye ihtiyag duymasi ¢odu zaman bu sireci
yavaslatmaktadir (Coulon, 2007: 90).

Universite marka mesajinin acik bir bicimde dis miisterilere
ulastinlmasinin  yolu, igsel markalasmadan gegmektedir. Bu nedenle
Universite markasinin kurum icinde ne kadar acik bir bicimde anlasildig
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ve i¢ musteri konumundaki calisanlara ydnelik slrdarilen igsel
markalasma gabalarinin ne oranda basarili oldugu 6nemli bir konudur.
Bazen acik bir sekilde gorllen bazen de fark edilmesi zor olan ama
gergekte birgok Universite arasinda yasanan bu rekabetin, Universite
yOneticilerince, givenli bir sekilde strdiriilmesi gerekmektedir.

Ancak (Ulkemizdeki ylksekdgretim kuruluslarinin, Gniversitelerin
markalasmasi konusunda almalari gereken cok yol olmasina ragmen,
gunimuz Universitelerinin spesifik ihtiyaglar arasinda markalasma konusu
ne yazik ki yer almamaktadir. Ayrica, (lkemizde yiiksekogretimde
markalasma fikri, tam olarak kabul edilmis de degildir. Zira markalasma
fikrinin  Universiteler (zerinde uygulanabilirligi ve markalasmanin
Universiteler acisindan yaratacadi deder konusunda cesitli kaygilar vardr.

Turkiye'deki Universiteler ve markalasma konusunda yeterli ampirik
galsma yapimamis olmasi, calismamizn en dnemli  kisitini
olusturmaktadir. Bu noktada ileriki calismalarda igcsel pazarlama ve igsel
markalasma gibi konulann Tirkiye'deki (niversiteler agisindan da ele
alinmasi, bu yeni rekabet ortaminda Universitelerimize 6nemli katkilar
sadlayabilecektir.
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