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Universitetlorin global miqyasda rogabat gabiliyystinin artirtlmasi onlarin
tokco akademik ugurlar1 ilo deyil, ham do institusional brending strategiyalar ilo
birbagsa baglidir. Bu prosesdo moadoni miixtaliflik universitetlorin - mixtolif
cografiyalardan olan talabalari vo akademikloari calb etmoak, inkliiziv tohsil mihitini
tomin etmok vo beynslxalq niifuz qazanmasinda miihiim rol oynayir. Madoni
miixtolifliyin strateji inkisaf istigamoti kimi gobul edilmasi tokca universitetlorin
brend doyarini artirmir. Bu, hamginin onlara sosial mosuliyyat, innovasiya va global
omokdasliq kimi saholordo giiclii imic yaratmaga imkan verir. Bu kontekstda
modoni miixtaliflik tokco universitetlor tigiin bir sorvat deyil, hom do davamli vo
forqli brend soxsiyystinin yaradilmasinin tomol daslarindan biridir. Son illar
tolobalorin daxildo vo Xxaricdo universitet se¢imlorinin artmasi universitetlor
arasinda rogaboto Sobob olub. Tolobolor universitetin xiisusiyyatlorini tok-tok
aragsdirmaq avazina, universitetin keyfiyystini miioyyoan edon bir ¢ox xiisusiyyati
6zlindo ehtiva edon universitet brendino baxmagi kifayat edir. Universitetlor bir cox
xidmat sektoru toskilatlar1 kimi getdikco artan rogabst miihitindo G6zlorini
digarlarindan forglondirmoak ehtiyaci ilo tiz-iiza galiblor. Bu sababdon universitetlor
ozlarini otraflarina daha yaxs1 izah etmok liglin soy gostorirlor. Giiclii brend hadof
auditoriyaya taqdim olunan xidmatdon razi galmasimi tamin edir. Universitetlorin
brend olmag istigamatindoki foaaliyyatlori noticesinds hodsf auditoriyaya,
ictimaiyyoto catmaq tiglin ixtisash akademik kadrlar vo ugurlu talobalori igo gotiira
vo marketing foaliyysti hoyata kegira bilirlor.

B.M.Kapumnu, T.P.Axmeo3ade
OLEHKA POJIX KYJIBTYPHOI'O PABHOOBPA3HUS B BPEH/UHI'E
YHUBEPCUTETOB KAK OCHOBHOI'O HAITPABJIEHHM A UX
CTPATEI'MYECKOI'O PA3BBUTUS

Knioueevie cnoea: rynomypnoe pasznoobpaszue, OpeHOuHe, OpeHOUHZ
VHUBEPCUMEmos, cmpamezuul 6peHOuHea
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[loBblmIeHNE  KOHKYPEHTOCIOCOOHOCTH YHUBEPCHUTETOB B  MHPOBOM
MaciTade HampsIMyro CBSI3aHO HE TOJIBKO C MX aKaJEeMHUYECKUMH YCIIEXaMH, HO U C
WX MHCTUTYLIMOHAIBHBIMU CTpaTerHsiMU OpeHAnHTa. B 3TOoM mporecce KynbTypHOE
pa3HooOpa3ue Urpaer BaKHYIO POJb B IPUBJICYCHUH YHUBEPCUTETAMU CTYICHTOB U
IpenoaasaTenel M3  pasHeIX  TreorpadMuecKWx  pPeruoHoB, oOeclieueHun
WHKITIO3UBHOM  00pa3oBaTeNbHOM CpeAbl W 3aBOCBAHHUU  MEXKIYHApPOIHOTO
npectiwka. [IpuHATHE KYyIBTYpHOTO pa3sHOOOpasusi B KayeCTBE CTPATErHMYECKOTO
HalpaBleHUs Pa3BUTHUSL HE TOJIBKO IOBBIIIAET LIEHHOCTh OpeHJa YHHBEPCHUTETOB.
OHO TakXke MO3BOJIIET UM CO3[aBaTh CHIIBHBIH MMHUIX B TaKUX OONACTIX, Kak
colpanbHasi OTBETCTBEHHOCTh, MHHOBALIMU U TII00AIILHOE COTPYAHUYECTBO. B 3TOM
KOHTEKCTE KyJIbTYpHOE pa3HooOpa3ue sBISIeTCS HE TOJBKO AaKTHBOM IS
YHUBEPCUTETOB, HO U OJHUM M3 KPacyrojbHbIX KaMHEU CO3JAaHMsSI YCTOWYMBOHN U
OTIIMYUTEIILHOW WIACHTUYHOCTH OpeHaa. B mocienHue rojpl yBenuueHHE BBHIOOpPA
YHHMBEPCUTETOB CTYACHTAMH B CTpaHe M 3a PyOeKOM NPHBEIO K KOHKYPEHLMH
MEXIy YyHUBepcHUTEeTaMH. Bmecto Toro, 4roObl H3y4yaTh XapaKTEPUCTHUKU
YHUBEPCUTECTA 1O OTACIBHOCTHU, CTYACHTBI MOOJDKHBI CMOTPETH Ha 6peHI[
YHUBEPCUTETa, KOTOPBIM BKIOYAaeT B ce0S MHOXKECTBO XapaKTEPUCTHK,
ONIPEHENIOMNX KadeCTBO YHHMBEPCHUTETAa. YHHBEPCHUTETHI, KaK M MHOTHE
opraHuzanuu cepbl YCIyT, CTAIKMBAIOTCS ¢ HEOOXOIUMOCTHIO TU(GEpESHIIUPOBATh
celst OT Ipyrux B YCIOBHUsIX Bce Oosee KOHKypeHTHOU cpenbl. [lo aToi mpuunne
YHMBEPCUTETHl MNPWIAralOT yCWIHSA, 4YTOOBI Jiydyiie OOBSICHUTH ceOsi CBOEMY
okpyxeHuto. CunbHBIA OpeHA TapaHTHpyeT, 4YTO MLeJeBas ayguTopusi Oyzer
YAOBJIETBOPEHA TMPENOCTaBIAEMbIMH YyCIyraMu. B pe3ynprare [esTeNbHOCTH
VHMBEPCUTETOB [0  CTAHOBJICHUIO  OpeHJa  OHM  MOryT  HaOHpaTh
KBaJIM(PULIUPOBAHHBIA TPENOAABAaTEILCKU COCTaB W YCIEUIHbIX CTYIEHTOB U
MPOBOAUTL MAPKETHUHIOBBIC MCPOIPUATUA [IJIA OXBaTra HeHeBOﬁ aAyIUTOpUn H
OOIIECTBEHHOCTH.

V.M.Karimli, T.R.Ahmedzade

EVALUATION OF THE ROLE OF CULTURAL DIVERSITY IN
BRANDING IN UNIVERSITIES AS A MAIN DIRECTION OF THEIR
STRATEGIC DEVELOPMENT

Keywords: cultural diversity, branding, branding of universities, branding
strategies

Increasing the competitiveness of universities on a global scale is directly
related not only to their academic success, but also to their institutional branding
strategies. In this process, cultural diversity plays an important role in universities
attracting students and academics from different geographies, providing an
inclusive educational environment, and gaining international prestige. Accepting
cultural diversity as a strategic development direction not only increases the brand
value of universities; It also allows them to create a strong image in areas such as
social responsibility, innovation, and global cooperation. In this context, cultural
diversity is not only an asset for universities, but also one of the cornerstones of
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creating a sustainable and distinctive brand identity. In recent years, the increase in
students' university choices at home and abroad has led to competition among
universities. Instead of examining the characteristics of the university individually,
students should look at the university brand, which includes many characteristics
that determine the quality of the university. Universities, like many service sector
organizations, are faced with the need to differentiate themselves from others in an
increasingly competitive environment. For this reason, universities are making
efforts to better explain themselves to their surroundings. A strong brand ensures
that the target audience is satisfied with the service provided. As a result of the
activities of universities to become a brand, they are able to recruit qualified
academic staff and successful students and carry out marketing activities to reach
the target audience and the public.

Giris

Sosial vo modoni doyisikliklorde miihiim rol oynayan universitetlor
biitiin tarixi prosesdo yasanan sosial-iqtisadi transformasiyalardan asili
olaraq tohsil, talim vo elmi todgigat kimi ononoavi funksiyalari ilo yanast,
comiyyato xidmot missiyasini da yerina yetirmoaya baslamislar.

Universitetlor {iglin dovlat qullugu konsepsiyasi demokratiklogsmonin
tobii naticasi kimi meydana ¢ixdi. Demokratik iraliloyislorin gotirdiyi kiitlovi
tohsillo universitetlor elitist yanagsmadan al ¢okmali vo camiyyatlo daha gox
i¢-i¢a olan institutlara ¢evrilmali oldular. Belslikls, universitetlorlo onlarin
yerlosdiyi gohar vo gohar comiyyati arasindaki oslagelor yenidon noazordan
kegirilmali olan sahaya ¢evrilib. Universitetlorin bu yeni anlayisi ilo paralel
olarag, universitet-sohar olagoasi sosial masuliyyat, regional inkisafa tohfa vo
ictimai xidmat missiyalar1 ¢orgivasindo miioyyon edilmis vo c¢oxlilik
(¢oxolgiili-goxfunksiyali universitet) konsepsiyasinin diqqet markozindo
miizakira olunan sosial fenomens gevrilmisdir [2].

Cinki sosial doyisikliys tohfo vermak, igtisadi vo sosial inkisafa tasir
gostormok, comiyyati incasonot, idman vo madoniyyat sahalorinds
formalagdirmaq universitetlorin yeni funksiyalar: arasinda 6z yerini tutmaga
baslayib [5].

Sosial doyisikliklorlo ¢oxfunksiyali sohor institutlarna gevrilon
universitetlor bir ¢ox o6lkalordo yerli inkisaf vasitosi kimi goriilmiis vo
inkisaf etmomis/depressiyaya moruz qalmis bolgalora  genislonarak,
yerlosdiklari sohor arazilarins bir gox cohotdan tesir gostaracaklori gozlanilir.
Bu giin universitetin hoyata kecirdiyi foaliyystlor 6z asas missiyasindan ¢ox-
¢ox konara ¢ixmis vo sohorin inkisafina vo onun yaxin atrafina sosial va
modoni  tosirlori ilo son doroco miirokkab bir qurulus almigdir.
Universitetlordon indi tokca tohsil vo todgigat foaliyyatlori yox, hom do
foaliyyat gostordiklori miihitin iqtisadi, sosial vo modoni inkisafinda foal
istirak etmolori gozlonilir [3].
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Universitetlorda brendlasma strategiyalar:

Giiclii vo ugurlu brendin yaradilmasi vo bu markalarin istehlak¢inin
beyninds yerlosdirilmasi prosesinde mohsulun xarici xiisusiyyatlori artiq
kifayot etmir. Bu andan etibaron markalarin da insanlar kimi forgli ola
bilmak {igiin soxsiyyato sahib olmasi lazim oldugu diisiiniiliirdii vo insan
xususiyyatlori brendlors kogiiriiliirdii. Brend soxsiyysti bir ¢ox insan
xuisusiyyatlorinin  brendo aid edilmasidir. Bu, insan elementlori olan
giivonmok, qaygikeslik etmok, hayacanlandirmaq, ruhlandirmaq, yenilik
etmok, daha yaxs1 bir hoyat tomin etmak, ayloncs va ya is gérmokdon hozz
almag Kkimi osas doyorlori 6ziindo ehtiva edon bir anlayisdir. Brend
soxsiyyati ilo insan soxsiyyati arasindaki forq ondan ibaratdir ki, o,
imumiyyatlo marketing miksindon istifade edorok planli vo siiurlu is
vasitosilo marketing kommunikatorlar1 torafindon yaradilir. Bu 0lgtilar
“somimiyyat”, “entuziazm”, “ustaliq”, “ekskliizivlik” vo “sortlikdir [3].

Brendin goxsiyyoti haqqinda ilk molumat brendin adindan,
rongindan, yazida istifado olunan harflardan, logo vo emblemdan alds edilir.
Istehlak¢ilar bir marka ilo tams oldugda, o markani yasayir vo onun
soxsiyyatini Oyranirlor. Soxsiyyatsiz brendlor insanlarda giivon yaratmur.
Istehlakgilar brend soxsiyyoti ilo mohsul arasinda olage qurur. Onlar 6z
soxsiyyatlori ilo marka soxsiyysti arasinda timumi dil tapdiqda, o marka
istehlak¢inin stiurunda forgli bir 6l¢li qazanir. Bu sababdon miiassisalor
markanin istehlak¢ilar torafindon daha asan monimsanilmasini tomin etmok
ticlin hoyata kegirdiklori strategiyalarda marka soxsiyyatino énom verirlar.
Brend soxsiyyatinin diizgiin miioyyan edilmasi va istehlakgilarla mohsul
arasinda emosional bagin yaradilmasi markanin effektivliyinin artmasina
miisbat dostok veracok.

Diinyanin on yaxsi universitetlorindon biri hesab edilon Harvard
Universiteti 6ziinomaxsus brend imici vo brend vodina baxmayaraq, ali
tohsil bazarinda 6z yerini moéhkomlondirmak {igiin boyiik soylor gostorir.
Universitet bir nasildos ilk dofo todris planini yeniloyir vo daha ¢ox qlobal
perspektiva diqgat yetirir. Dayison diinyan1 oks etdirmok ii¢iin akademik
tokliflorini yeniloyarok, universitet ortaq missiya hissi ilo istirak hissi
yaratmaga ¢aligir. Brend soxsiyyati vo brend imici bir-birinden ayri1 nozardan
kegirilo bilmoyon anlayislardir. Brend imici istehlak¢inin mohsul va ya
xidmatlo bagli hisslori, diigiincalari vo gozlantiloridir. Brend imici anlayigina
real tocriibalor, digor miistarilorin raylori, marka adi, qablagdirma, paylama
tsulu, harada satildigi, reklamlardaki ton vo formatlar, istifado olunan
media, markadan istifado edon, alan vo ya tdvsiyo edon insanlarin
xiisusiyyatlori daxildir. Istehlakgilar siiurlu sokilds brend seco bilir vo bu
yolla onlarin siiurunda brend imici formalasir. Istehlakcilar daha cox 6z
soxsiyyatlorina banzoyan bir marka alirlar. Effektiv brend, mioyyan bir
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istehlak¢t qrupu torofindon saxlanilarsa vo ona aid edilon soxsiyyat
xuisusiyyatlorini saxlayirsa, marka doyorini artirir. Brendlor istehlakgilara
secim imkani verir vo onlar istehlak¢r davranigini {izo ¢ixarmaga aparir.
Qeyri-kommersiya toskilatlarinda brend imici istehsal olunan mal vo ya
xidmatlora vurgu vo reklamin tasiri ilo formalagir. Brend soxsiyyati toklif
olunan mohsul va ya xidmatlarin effektivliyi, sosial faydalarin intensivliyi,
davamliligi, mahsul va ya xidmatdon faydalanan va ya onun marketinginda
istirak edon soxslorin sosial vo monavi mamnuniyyati, izlonilon marketing
strategiyalari vo onlarin raylari noticasinds formalasir [2].

Son illordo universitet imicinin miixtalif aspektlorini arasdiran bir
cox todqiqatlar aparilmigdir. Bu arasdirmalarda qurumlarin 6z imicini
yaratmaq, bazarda imicini tanitmaq vo forglondirmak {igiin marketingdon
necs istifado etdiyi; Institusional imicinin universitet se¢imino neco tosir
etdiyi, institusional imicinin talobo momnuniyystine, sadagstine Vo
imumiyyatlo dostokloyici davraniglara tosiri arasdirilmisdir. Universitet
imici brend universiteto ¢evrilmo prosesindo miihiim moagamlardan biridir.
Togdim olunan xidmati vurgulamaq vo effektiv ilinsiyyot strategiyalarina
omal etmoklo hodof auditoriyada miisbat imic yaradilacaq. Bu, universitetin
rogabot qabiliyystini artiracaq, daimi vo giicli brend yaradacaq.
Kommersiya brendinin imici insanlarin iqtisadi sahodo satin alma
davranigina tosir etdiyi kimi, universitetlorin imici do tolobs vo akademik
heyatin hamin universiteto istiinlik vermoasine tosir gostarir. Universitet
tolobalorinin aldiglari xidmaotlorla baglh moamnuniyyati Vo
giymatlondirmalari, {istiin bir marka imicino malik olan miivafiq qurumun
marka saxsiyyatino birbasa tosir edoacak [6].

Umversitet brendinginda madani miixtalifliyin rolunun

giymatlandirilmasi

Universitetlords brendlogms tokco logo vo ya adla bagh deyil. Bu,
qurumun tomsil etdiyi doyoarlor, toklif etdiyi tocrilba vo forq yaratmaq
gabiliyyati ilo formalasir. Bu kontekstdo madoni miixtaliflik universitetlorin
global tanmmasinin artirllmasinda strateji rigaq rolunu oynayir. Fargli
modoniyyatlordon olan soxslorin bir araya goldiyi akademik miihit
innovasiyalar1 togviq edir vo forgli perspektivlori bir araya gotirorok bilik
istehsalin1  zonginlosdirir. Bu miixtoliflik yalniz universitetin tohsil
keyfiyyatini deyil, hom do onun sosial qarsiliqlt faaliyyat gabiliyyatini va
sosial hassasligini oks etdirarok brends doyoar gatir [1].

Strateji inkisaf perspektivindon modoni miixtalifliyi 6z institusional
siyasatlorino integrasiya edon universitetlor xarici tolobolor iiglin daha
colbedici olur, todgigat omokdashigini artirir vo qlobal reytinglordo daha
tistiin olur. Bu, universitetin brend kimliyini giiclondirmaklo uzunmiiddatli
perspektivds ragabat tistiinliyiinii tamin edir.
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Universitetlordo brendlogsma xiisusiyyatlorine asagidaki diagramda
nozoar sala bilarik.

*Madoni miixtsliflik universitetin
inkliiziv vo universal saxsiyyat
gazanmasina komok edir; Bu,

brendlasmo prosesindd miisbot imic
yaradir

Brend dayari va imic

* Miixtolif madaniyyastlordan olan

Beynalxalq Miiraciat talabalara va akademiklars a¢iq olan

struktur beynslxalq talobs bazarinda
universitetin calbediciliyini artirir

* Miixtalif madoni fonlardan olan fardlor
miixtalif perspektivlor vo yaradici
hallar il bilik istehsalim saxalondirirlor

innovasiya vo Akademik
Zanginlik

* Madoani miixtalifliyi tasviq edon qurumlar

Qlobal @makdasliq xaricdaki universitetlor vo tadqiqat

morkazlari ilo daha asan vo effektiv
amokdashq qura bilor

* Miixtalifliys dayar veran strategiyalar

Davamli inkisaf universitetin sosial masuliyyat sahasinda

giiclii olmasim1 tomin edir; korporativ
davamhihgr dastoklayir

*Mbodoani miixtsliflik universiteta ham

Ragabat Ustijnlﬁyij akademik, hom da sosial platformalarda

forqlonmaya imkan vermokls ragabat
ustiinliiyii yaradir

Diagram moadoni miixtalifliyin universitetlor ti¢iin sadoca sosial deyil,
strateji vo inkisaf yonimlii bir doyor oldugunu gostorir. Bu amil
universitetlori daha inkliiziv, innovativ vo qlobal 6lgiido rogaboto davamli
edir. Modoni miixtaliflik universitetlorin inkisafinda mithiim rol oynayir. Bu
miixtaliflik ali tohsil miossisalorine inkliiziv vo universal doayarlor
gazandiraraq onlarin brend imicini giiclondirir, xarici toloboalor iigiin daha
calbedici olmasina sobab olur. Miixtalif madoni fonlardan galon talabs va
akademiklor universitet miihitino yeni perspektivlor vo yaradici yanasmalar
gatirir, bu isa bilik istehsalin1 vo akademik zonginliyi artirir. Eyni zamanda,
modoni miixtalifliyi togviq edon universitetlor xarici qurumlarla smokdasliq
imkanlarin1 genislandirir, sosial masuliyyst sahasinds davamli inkisafi tomin
edir vo rogabat istiinlilyii gqazanaraq hom akademik, hom do sosial sahodo
farglana bilirlar.
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Miixtosliflik va brending qavrayislarina dair talabalori va iscilari

hadaflayan tadgigat modeli

“Komiyyat sorgularr” olgiilo bilon molumatlari toplayan vo tohlil
edon sorgulardir, adaton ragomloar, nisbatlor vo ya faizlordir. Talobalor va
is¢ilor arasinda onlarin miixtaliflik vo brending anlayislar1 ilo bagli sorgu
kecirmoyi diisiiniirsiiniizso, asagida toklif olunan sual basliglar1 vo niimuno
suallar ham miixtaliflik, ham do brendinq hagqinda molumat toplamaga
komok edo bilor. Bu bolmads biz 6 miixtalif universitetdon 150 tolobo
arasinda sorgu kegirdik.

Bu bo6lmodo biz istirak¢ilarin  demoqrafik  xiisusiyyatlorini
toplayacagiq. Bu molumatlar SPSS iiclin kodlasdirilacaq vo tahlilda istifado
olunacag.

1. Cinsiniz:

1. Kisi
. Qadin
. Yasiniz:

. 16-20

. 20-25

. 25-30

.30+

. Tahsil aldigimiz universitet:

. UNEC- Azarbaycan Dévlat Igtisad Universiteti
. Bak1 Dovlat Universiteti (BDU)

.AzTU (Azarbaycan Texniki Universiteti)

. ADA Universiteti (Azarbaycan Diplomatik Akademiyasi)
. Baki Mithandislik Universiteti

. WU (Qorb Universiteti)

. Tahsil saviyyasi

. Bakalavr

. Ustad

.PhD

. Kurs

I

o

I

AV

PN, OLONEPEPRPPOOONBRRONDRPRPWOWPRARLONEDNDD
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Cadval 1. Talabalar arasinda aparilan sorgu suallari

Suallar

Qatiyyon
Razilagmiram

Razilagmiram

Qorarsiz

Raziyam

Tamamilo
raziyam

Monim
universitetim
gender
barabarliyina
Onom verir.

Miixtoaliflik
universitet
madaniyyatinin
bir hissasidir.

Diistiniirom ki,
universitetdo
imkansiz
gruplara
adalatla
yanasilir.

Mon hiss
edirom ki,
forqlor
doyorlidir.

Mbonim
universitetimin
yiikksok  brend
doyori var.

Monim
universitetimin
xarici  alomda
miisbot  imici
var.

Universitetlorin
tanitimlarinda
institusional
doyorlor aydin
sokildo
vurgulanir.

Monim  iigilin
qurumun
niifuzu
Onomlidir.

Universitetimi
basqalarina
tovsiya
edordim.

Manba: Miisllif tarafindan hazirlanmisdir
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10. Miixtalifliyin universitetin brendina tohfasi nadir?
1. Misbat Sakil
2. Yiiksok Ugur
3. Digor
11. Sizco, universitetin miixtaliflik siyasatinds inkisaf etdirilmali olan
sahalor hansilardir?
1. Resurslarin ¢atismazligi
2. Tahsil va maariflondirmo
3. Digor
12.  Universitetinizin  brending prosesinda  hans1  ¢atinliklarla
iizlasirsiniz?
1. Resurslarin ¢atismazligi
2. Togdimatin olmamasi
3. Digor
Komiyyatin naticalori: miixtahiflik vo brendinq qavrayislarina dair
talabalari va iscilori hadaflayan sorgular

Cadval 2. Tasviri statistikalar

N Minimum [Maximum |Mean Std. Deviation
miixtoliflik orta [150 1.83 4.50 2.8767 .56608
Etibarli N (siyah1 (150
izra)

Moanba: Miisllif torofindon hazirlanmisdir

Variasiya Homojenlik Testi (Levene Testi)

Cadval 3. Dayisikliklarin homojenliyinin sinaglari
Levene
Statistic dfl df2 Sig.
miixtoliflik_ | Ortaya asaslanir 2.487 5 144 .0034
orta Median osasinda 2.114 5 144 .0017
Median asasinda vo 2.114 5| 138.114 .067
diizalis edilmis df ilo
Kasilmis orta asasinda 2.444 5 144 .037

Manba: Miallif tarafindon hazirlanmigdir

Bu codvaldo Levene testindon istifado etmoklo hoyata kegirilon
dispersiyalarin homojenliyi testinin naticalori gostorilir. Levene testi gruplar
arasinda forglorin barabor olub-olmadigini yoxlayir (yoni homojenlik). a =
0,05 gotiirsok:

1. Orta vo kasilmis orta giymoto asaslanan testlordo p < 0,05, yoni
dispersiyalar homojen deyil.
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2. Mediana osaslanan testlordo p > 0,05, yoni dispersiyalar
borabardir.

Bozon  mediana  osaslanan  naticoloro  istiinliik  vermoak
moagsadouygundur, ¢iinki bu test ekstremal doyarlora daha az hassasdir.

Cadval 4. ANOVA

Diversity _mean

Sum of Squares|df Mean Square |F Sig.
Qruplar Arasinda [3.253 5 .651 2.106 .003
Qruplar daxilinds 144.493 144 .309
Comi 47.746 149

Manba: Miallif tarafindon hazirlanmigdir

ANOVA (Birtarafli Variasiya Analizi)

Universitetlor arasinda modoni miixtolifliyi dorketmo vasitalori
ohomiyyatli doracados forglidirmi?

* Ogor p < 0,05 — Hipotez 1 gobul edilirss (effekt mévcuddur)

* Ogor p > 0,05 — Hipotez 2 qoabul edilirso (effekt yoxdur)

Ohomiyyatlilik dayari (Sig.) = 0,003, 0,05-don azdir.

Bu, gruplar arasinda (universitetlor arasinda) modoni miixtalifliyin
gavranilmasinda oshomiyyatli forq oldugunu gostarir.

« HO (Null Hipotez): Universitetlordoki madoni miixtaliflik
brendlosdirmoaya tasir etmir — Rodd edildi

* H1 (Alternativ Hipotez): Universitetlordo modoni miixtaliflik
brendlosdirmaya tasir edir — Qabul edilib

ANOVA testina asason, mixtalif universitetlordo madoni muxtaliflik
gavrayigsindaki forg statistik cohotdon shamiyystlidir. Bu, universitetlordoki
modoni miixtalifliyin brendlosmoya tasir etdiyini gostarir.

Bu, ANOVA analizindoki test statistikasidir vo qruplar arasindaki
forqin qruplardaki variasiyaya nisbatini gostarir.

F doyari no godor boyiikdiirsoe, qruplar arasindaki forq bir o godor
boyiikdiir. Niimunamizds F = 2.106 vo miivafiq ohomiyyat doyori (Sig.) =
0.003 oldugundan, bu farq statistik cohotdon shamiyyatlidir. Belaliklo, bu F
doyari bizo universitetlor arasinda moadoni mixtalifliyin brendlogsmoys tosir
etdiyini gostarir.

Post Hoc Testlari

ANOVA naticasi shomiyyatlidirsa, hansi universitetlor arasinda farq
oldugunu d6yranmok magsadsuygundur.
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Cadval 5. Dayisikliklarin homojenliyinin sinaglari

Levene
Statistic dfl df2 Sig.
Diversity_mean Ortaya osaslanir 2.487 5 144 .0034
Median asasinda 2.114 5 144 017
Median ssasinda vo 2.114 5 138.114 .067
diizolis edilmis df ilo
Kasilmis orta osasinda 2.444 5 144 .037

Moanba: Misllif torafindon hazirlanmusdir

Cadval 6. ANOVA

Diversity_mean

Sum of Squaresdf Mean Square |F Sig.
Qruplar Arasinda [3.253 5 .651 2.106 .068
Qruplar daxilinds {44.493 144 .309
Comi 47.746 149

Manba: Miallif tarafindon hazirlanmigdir

Natica

Qloballagan diinyada universitetlor tokco akademik ugurlari ilo deyil,
hom do inkliizivliyi, miixtalifliyi vo moadani zonginliyi necos idars etmaloari ilo
giymotlondirilir. ~ Modoni  miixtoliflik  universitetloro  brendlosmo
proseslorindo forq yaratmaga imkan veron strateji elements g¢evrilib.
Miixtalif madaniyyatlordon olan soxslori gobul edan universitetlor hom
tohsilin keyfiyyatini, hom do beynslxalq niifuzunu artirir; Bu, qurumlarin
davamli inkisaf moqsadlorine birbasa tohfo verir. Ona goro do modoni
miixtalifliyi doyar kimi gormok yox, onu strateji sokildo idara etmok ali
tohsildo giiclii vo forgli brend identikliyi yaratmaq ticiin agardir.

Sosial gapali va ananavi moadoni strukturlarn {istiinlik toskil etdiyi
soharlarda universitet tolobolarinin hayat torzlori sosial qurulusu tohdid edan
bir risk kimi gabul edilo bilor. Bu sababdan fargli madaniyystlordan olan
insanlarin goriisdiiyii sohor miihitindo yadlagma, doziimsiizliik vo tocrid Kimi
problemlor yasana bilor. Buna baxmayaraq, universitetlorin, xiisuson do
inkisaf etmomis soharlords miiasir strukturlarin inkisafina mane olan ananavi
modoni strukturlarin aradan qaldirilmasinda vo effektivliyinin artirilmasinda
mithiim funksiyasi var. Universitetlo yanasi, miixtalif modoniyyatlora
monsub gonc Vo dinamik qrup sohor ohalisinin  madani hoyatim
zonginlosdirir vo goharin bozi ononovi davranis modellarini  doyisir.
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Beloliklo, soharlorin modoni spektri tolerantliga, hérmato vo forglori dork
etmoays dogru genislanir. Bununla bels, universitetlorin bu funksiyalar: tam
sokilda yerina yetira bilmasi miiayyan daracada sohar ohalisinin talobalarin
modoani dayarlorine va hayat torzino hérmat etmoasindan, onlarin sosial tacrid
yaratmadan comiyyats inteqrasiyasina dostok vermasindon asilidir.
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